KAMPANIA KNORR
GORACY KUBEK ROZKOSZE PODNIEBIENIA

- | : GRUPA
MEDIA: TERMIN: BUDZET: CELOWA:
Tv 3 tygodniowa Tv 68% Grupa
Radio kampania Radio 32% zakupowa

Na podstawie analizy konsumpcji mediéw oszacowano, ze kampania objeta

zasiegiem 84% grupy celowej. W tym 52% zasiegu wygenerowato samo

Radio, a 69% TV. Zasieg ekskluzywny, czyli zasieg wygenerowany tylko przez
dane medium, wyniost dla Radia 14%, a dla TV 31%.
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Radio w kampanii Knorr miato lepszg efektywnos¢ kosztowg. Koszt
budowy zasiegu netto Radia w grupie celowej byt nizszy 0 37% niz TV.

TV 4036 pln

Radio 2 517plIn

W kampanii Marki Gorgcy Kubek Rozkosze Podniebienia wptyw reklamy
na decyzje o zakupie zostat oszacowany na 14%. Takg nadwyzke wartosci
sprzedazy wygenerowat kontakt z reklamg, w tym wyrazny wptyw
odegrato samo Radio odpowiadajgc za 7%, co stanowi 49% wptlywu catej
reklamy.

TV  50,9%
Radio 49,1%

Radio miato o 107% lepszg efektywnos¢ kosztowa niz Telewizja.
Wskaznik ROI (Return on Investment Netto) wynidst dla Radia 240%,
dla TV 116%. Oznacza to ze kazda ztotowka wydana na kampanie
radiowg przyniosta 2,4 ztotego zwrotu w wartosci sprzedazy produktu.
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Radio dobudowato 14% zasiegu ponad zasieg TV

Wyrazny wptyw kampanii reklamowej
na zakupy w trakcie jej trwania:

14% obrotu zostato wygenerowane
przez reklame

Potowa sprzedazy wygenerowanej przez media
Zostata wygenerowana przez radio

ROl dla Radia wyzsze 0 107% niz dla TV
Koszt budowy zasiegu nizszy o 37% dla Radia niz
dlaTV

Zr6dto: Na podstawie badania GFK



