CASE STUDY: WERBEWIRKUNGSSTUDIE ZUR DEALWEEK EINES FMCG-KUNDEN

Hohe Wirkung dank hoher Frequenz:
Die DealWeek Gberzeugt auf ganzer Linie
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Quelle: Score Media Werbewirkungsstudie FMCG 2020. SCORE MEDIA
Kampagnendetails: Kampagne in fiinf Bundeslandern in Q3 2020. GROUP
Basis: Leser*innen regionaler Tageszeitungen: Kontrollgebiet Nullmessung n=252, Kampagnenmessung n=255; Testgebiet Nullmessung n=251, Kampagnenmessung n=250 / \




