KAMPANIA HOCHLAND TWAROGOWY
DOMOWE SMAKI

GRUPA

BUDZET:

TERMIN: CELOWA:
Tv 4 tygodniowa Tv 89% Grupa
Radio kampania Radio 11% zakupowa

Analiza konsumpcji mediow wykazata, ze kampania objeta zasiegiem 88%
grupy celowej. Radio wygenerowato 50% zasiegu, a TV 78%. Zasieg
ekskluzywny wyniést dla Radia 10%, a dla TV 38%.
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Koszt netto dotarcia do jednego % grupy celowej (CPP netto) za
posrednictwem Radia byt az 0 79% nizszy niz przy uzyciu TV.

TV 12304 pln

Radio 2 468 pln

Wg analizy dekompozycji sprzedazy wptyw reklamy na decyzje
0 zakupie serkow twarogowych Hochland wyniést 16%. Samo Radio
odpowiadato za 7% tego wyptywu czyli 41% wpltywu catej reklamy.

TV~ 58,6%

Radio 41,4%

Przy stosunkowo niskim udziale w budzecie mediowym (11%) Radio
miato o 400% lepsza efektywnos¢ kosztowa niz Telewizja.
Wskaznik wynidst dla Radia 85%, dla TV tylko 17%.

V. 17%
Radio 85%

/;_ Zasieg radia w grupie docelowej
= w kampanii wyniést 49,5%
Radio dobudowato 10% zasiegu ponad zasieg TV

Wyrazny wptyw kampanii reklamowej
na zakupy w trakcie jej trwania:
Kontakt z reklamg zwiekszyt prawdopodobienstwo
zakupu serkéw Hochland

Warto rozwazy¢ wiekszy udziat
kampanii radiowej w mediaplanie

ROI dla Radia czterokrotnie wyzsze niz dla TV.
Koszt budowy zasiegu nizszy o 79% dla Radia niz
dla TV

Zr6dto: Na podstawie badania GFK




