Slaskie w liczbach

Dane liczbowe zwigzane z kampanig promocyjng wojewodztwa slaskiego:

Pozytywnie nakreceni polecaja — Slaskie. Pozytywna energia

Telewizja
Termin kampanii: 23 marca - 26 kwietnia 2009 r.
llo$¢ spotow: 546

Stacje biorgce udziat w kampanii TV:

1) TVP 1

2) TVP 2

3) TVN

4) POLSAT

5) TUN7

6) TVP INFO/TVP3

Kontakt ze spotem — w grupie wszystkich widzéw:

e 31.441.153 — tyle oséb co najmniej 1 raz zetkneto sie ze spotem
reklamowym slgskiego (zasieg 1+)

Kontakt ze spotem — w grupie widzow w wieku 15-60 lat:
o 21.155.579 — tyle oséb co najmniej 1 raz zetkneto sie ze spotem
reklamowym $laskiego (zasieg 1+)
o 17.994.400 — tyle os6b co najmniej 3 razy zetkneto sie ze spotem
reklamowym $lgskiego (zasieg efektywny dla kampanii 3+)

Dane na podstawie:
Arianna 7.2 - AGB Nielsen Media Research
Opracowanie: U2 Media Sp. z o.0.

Radio
Termin kampanii: 8 kwietnia - 2 maja 2009 r.
llos¢ spotow: 1.955

Stacje biorgce udziat w kampanii Radio:

1) RMF FM (28 emisiji)

2) RADIO ZET (30 emisiji)

3) PR 1 (37 emisji)

4) Stacje lokalne (62 stacje w kazdej 30 emisji)
Kontakt ze spotem — w grupie widzow w wieku 15-60 lat:

e 18.893.000 — tyle 0sdb co najmniej 1 raz zetkneto sie ze spotem
reklamowym slaskiego w radiu (zasieg 1+)
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o 9.317.096 — tyle 0s6b co najmniej 5 razy zetkneto sie ze spotem
reklamowym $laskiego w radiu (zasieg efektywny dla kampanii 5+)

Bylismy obecni we wszystkich 16 wojewddztwach Polski. Potencjalni turysci styszeli nas tam
w wybranych do kampanii stacjach radiowych od 4,9 do 6,2 razy.
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Dane na podstawie:

Radio Track, Millward Brown SMG/KRC; N= 24577

Grupa celowa: Wszyscy 15:60; Okres: czerwiec 08 - listopad 08
Opracowanie: U2 Media Sp. z o.0.

Prasa

Termin kampanii: 23 marca (reklama we Woproscie i Newsweeku) — 24 kwietnia 2009 r.
(reklama w Gazecie Wyborczej)

llo$¢ emisiji: 17

Tytuty biorgce udziat w kampanii prasowe;j:
1) Polityka
2) Newsweek
3) Woprost
4) Przekrgj
5) Focus
6) National Geographic
7) Poznaj Swiat
8) Podréze
9) Gazeta Wyborcza

Nakfad sprzedany wszystkich tytutéw zawierajgcych reklame (suma, wszystkie emisje)
=3.718.700

Osoby objete zasiegiem kampanii prasowej Slaskiego (okoto 20% populacji) miaty srednio
kontakt z reklamg drukowang 2,5 razy.
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Dane na podstawie:

MillwardBrown SMG/KRC, Badanie: PBC General, okres: pazdziernik 2008 - marzec 2009
(Magazyn ,Poznaj Swiat” nie badany)

Opracowanie: Innovations Sp. z o.0.

Internet

Termin kampanii: 30 marca - 30 kwietnia 2009 r.

llo$¢ odston reklamy: 2.597.958

Portale internetowe biorgce udziat w kampanii internetowej:

1) Onet.pl

2) wp.pl
3) Interia.pl
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4) Gazeta.pl
5) Strona rozkifadu jazdy PKP

Kontakt z reklamg — w grupie wszystkich internautéw:
o 2.597.958 — tyle razy zostata wyswietlona reklama on-line

e 700.000 — tyle oso6b miato prawdopodobnie kontakt z reklama
(estymacja na podstawie danych historycznych)
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Dane na podstawie:
onet.pl, wp.pl, interia.pl i gazeta.pl.
Opracowanie: Innovations Sp. z o.0.

Outdoor
Termin kampanii: 1 kwietnia — 30 kwietnia
Rodzaj nosnika : frontlight 6m x 3m (100 tablic)

frontlight 12m x 3m (20 tablic)

Miasta i liczba tablic biorgcych udziat w kampanii outdoorowe;j :

1) Warszawa — 25 szt./6x3 oraz 5 szt./12x3

2) Poznan — 15 szt./6x3 oraz 3 szt./12x3
3) Krakow — 15 szt./6x3 oraz 3 szt./12x3
4) Wroctaw — 15 szt./6x3 oraz 3 szt./12x3
5) Trojmiasto — 15 szt./6x3 oraz 3 szt./12x3
6) Aglomeracja katowicka — 15 szt./6x3 oraz 3 szt./12x3

Wszystkie tablice, biorgce udziat w kampanii byly oswietlone i zlokalizowane wzdtuz
gtébwnych ciggow komunikacyjnych w danym miescie, w centrum miasta lub bliskiej okolicy
centréw handlowych.

Wyniki badan efektywnosci kampanii, méwigce o jej zasiegu, pamieci o kampanii oraz
stopniu prawidtowego zapamietania elementow przekazu, a takze o ocenie samego plakatu,
beda znane najwczesniej 25 maja.
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Dane na podstawie:
METROPOLIS, out of Home communications

Monitoring mediow — zainteresowanie dziennikarzy

Terminy konferencji: otwierajgce — 19 marca (Warszawa) i 20 marca (Katowice)
zamykajgce — 6 maja (Warszawa) i 7 maja (Katowice)

llo§¢ materiatow, ktore ukazaty sie w Internecie — 79
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lloé¢ publikaciji, ktére ukazaty sie w prasie — 15

llos¢ materiatow, ktére ukazaty sie w radiu — 13
llos¢ materiatéw, ktére ukazaty sie w telewizji — 12

Kampania $laskiego byta inspiracjg do powstania tgcznie 119 materiatbw w mediach,
z czego zrodtem 28,6% z nich byta konferencja otwierajgca w Warszawie, za$ 69,7%
konferencja w Katowicach (2 informacje trudno jest zakwalifikowa¢ ze wzgledu na zrédto).

Wsréd materiatéw, ktdre ukazaty sie w Internecie i prasie 64% zawierato elementy graficzne
(zdjecia z konferencji, wizualizacje billboardéw, logo S$laskiego itp.) wzbogacajace
atrakcyjnos¢ informaciji.
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Dane na podstawie:

PRESS-SERVICE Monitoring Medidow Sp. z 0.0., okres: 19 marzec — 30 kwiecien 2009
Opracowanie: Eskadra Publica Sp. z o.0.

Media do ogodlnopolskiej kampanii promocyjnej "Pozytywnie nakreceni polecajg — Slaskie.
Pozytywna energia" zaplanowaty i kupity firmy: Metropolis (we wspétpracy z domem
mediowym Innovations) oraz U2 Media. Metropolis odpowiadat za realizacje kampanii na
nosnikach outdoorowych, Innovations —w prasie i Internecie, natomiast U2 Media w telewizji
i radiu ogodlnopolskim.

Dziatania z zakresu public relations przeprowadzita agencja Eskadra Publica.
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