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LYDEN AV NORGE

HENNIG ‘%OLSEN styrket posisjon gjennom radio

Kresen, av-iskrest

Hennig Olsen ogkte kunnskapen til sitt slagord med 64% og top-of-mind
kjennskap med 26% gjennom en kampanjeperiode sommeren 2002.
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Malsetting: Hennig Olsen gnsket a 0

styrke sitt eierskap til slagordet %

"kremen av iskrem”, samt oke 30

uhjulpet kjennskap. 25 @
200 23%

Kampanje: Hennig Olsen s 15 23%

sponset "Veeret til sjgs” pa P4 fra 101

slutten av juni til midten av august 5]

2002. | tillegg hadde de et

spotkonsept som gikk i samme ° Uke 22 Uke 34

periode. Det var valgt et

spotkonsept med |ange spotter som CKremen av iskrem ) G’op-of-mind kjennska@

fortalte mye om historien bak

Hennig Olsen. | tillegg til P4, har det

veert ulike aktiviteter i butikk. Det spesielle spotkonseptet med

. . lange spotter oppnadde en liking pa
Eesullt(ater. .II-|e'nn|g| Olcsj,e’r;( okte hele 58% blant de som hadde hgrt
al‘J/nns izireenmt’l’ S|ttmsezgor 6 4ojemeril spoten. .Dette er meget ha_yt
K . ioden (11-18° ° sammenlignet med andre kampanjer

ampanjeperioden (11-18%). (snitt pa 36% totalt sett og 40% blant

fil 3 P4).
Top-of-mind kjennskap til Hennig profilspotter pa P4)

Olsen gkte med 26% i perioden (23-

Det k 3 t H i
29%). et kan ogsa nevnes a ennig

Olsen nadde sin hgyeste omsetning

. I , . noensinne denne sommeren.
Til sammenligning hadde Diplom is

en nedgang i kjennskap pa 15% i
samme periode, til tross for at de
var tilstede pa TV.

:kommentar
e Sponsorater skaper tilstedevaerelse og gker top-of-mind kjennskap
¢ Radiospotter kan styrke profil og posisjon til en merkevare

... 1,1 millioner av P4s ukentlige lyttere spiser is en gang i maneden eller
oftere. 260 000 ukentlige lyttere spiser is en gang i uka eller oftere.
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