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Opis kampanii

2004
1y | August | Septernber | October | Movernber December January
28] 5 [iz[19]25] 2 [ 9 [16]23]30] & [13]20]z7] 4 [11]1a]25] 1 [ 8 [15]22]29] & [13]20]27] 3 [10[17]24
0
MTV Lowi Sponsorship
TG: Al 1629 NR GRPs 120 MASSIVE
No. of weeks-in 20 50 4,0 4,0 20
MTV 20"
TG: All1629 NR GRPs \Start 19/1172004 |/' 8 12
Copy Expenditure: - End: 17/12/2004
No. of weeks-in \ 20 3,0
VIVA 20" N
Copy Expenditure:
No. of weeks-in 20 30
4FunTV 20" R
Copy Expenditure:
No. of weeks-in 2,0 3,0

PRINT

CINEMA

No. of screens ]

Start 11941 1/2004 INTERNET
] 5634 ‘-

AMBIENT
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TV oraz Prasa

Wiren o>
RAFY ToeNs

Wspo praca z MTV owi
Spoty reklamowe: MTV, Viva i 4FunTV

Prasa: Aktivist, Exklusiv, Max Magazine, Laif, Fluid,DD
Student, Dlaczego, Boutique,
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Ambient

. ALE Fh12
NOWIE \ W EOPIE!
Ewadc!E

Naklejki w toaletach
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Strony internetowe: onet.pl, tenbit.pl, Gadu-gadu, CZAT.onet.pl,
DLACZEGO.onet.pl FLUID.onet.pl,LAIF.onet.pl,sympatia.onet.pl,

Kino: sieci Best i Galposter (237 ekrandw, 30 miast)
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* Wywiady face to face przeprowadzane w domu
respondentow

* Proba
— Wielko  proby — 1000 respondentow
— Wiek 16-29
— Parametry kontrolowane: p e | wiek

 Dane zbierane w 5 g dwnych miastach (Warszawa,
Gda sk, Pozna , Wroc aw, od )

e Data badania: 03.01.05-09.01.05
 Dane zosta y zebrane przez Synovate



« wiadomo  marki (spontaniczna | wspomagana)
 Powi zanie marek z kluczowymi atrybutami

« \Wspomagana znajomo reklamy Shockwaves w
podziale na roda znajomo ci

e Spontaniczne | wspomagane zapami  tanie reklamy
iIndoor'owej

e Zapami tanie sponsoringu MTV owi

o Czytelnictwo magazynow
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o 21% respondentoéw mia o kontakt z reklam Shockwaves
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Base: aware of advertising

 Najlepiej zosta a zapami tana reklamaw TV, nast pnie
reklama w czasopismach, reklama zewn  trzna oraz
reklama w ambient media



50%

40%

30%

20% |

10% -

0%

Reklama indoor zosta a zapami

Ounaided recall
W aided recall - stickers in toilets

O aided recall - stickers didn't know where
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users

non users

tana przez 32%

u ytkownikow produktow do stylizacji w osow
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 Reklama indoor zosta a lepiej zapami  tana
przez modsz cz grupy docelowe]
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are trendy / up to date (*)

are funny (*)

are young (*)

provide visible effect of hair styling

firmly fix your hairstyle (*)

make you feel trendy, up to date

help to change your image according to
the situation

free your individuality

make you feel attractive for others

inspire/encourage to experiment with
own image/hair (*)
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« Shockwaves / Massive nadal posiadaj znacznie
s abszy poziom wiadomo cimarkini Kkluczowi
konkurenci

W przeciwie stwie do pozosta ych marek:
— Nie ma zr6 nicowaniaw wiadomo cizewzgl dunape

— Shockwaves i Massive s  znacznie cz  ciej rozpoznawane
przez m odych konsumentow (w wieku 16 — 19 lat)



 Reklama indoor zosta a spontanicznie zapami tana przez 2%
u ytkownikow stylizuj  cych w osy. Wspomagane zapami  tanie
w te] samej grupie wynios o 32%
— Zosta a najlepiej zapami tana przez modsz cz konsumentow

(16 — 19 lat), wyniki s  satysfakcjonuj ce dla wszystkich
analizowanych grup

— Mog o towynika zformatu naklejek, ktory wwi  kszym stopniu
przemawia do nastolatkdw

 Reklama indoor mia a istotny pozytywny wp yw na wiadomo
obydwu marek i kojarzenie atrybutow z nimi zwi zanych



