Radio na tle innych mediow

Opracowano na podstawie raportu Radio Advertising Bureau
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W czasach, ktore charakteryzuje szybkie tempo zycia i ogromna konkurencja kanatow
dotarcia do konsumentéw, radio pozostaje medium, z ktéorym spedzamy najwiecej czasu.
Radio - jako medium towarzyszace - ma przewage nad pozostatymi mediami w wielu
sytuacjach w ciggu dnia (o poranku, w samochodzie, w biurze, na zakupach...).

Radio oferuje niezwykte mozliwosci dotarcia do grupy docelowej. Za posrednictwem Radia
tatwo identyfikowac i motywowac do zakupu nawet waskie, niszowe grupy konsumentow z
maksymalng doktadnoscig i precyzjg. Dodatkowo dzieje sie to w sposob efektywny - gdyz
koszty reklamy radiowej sg niewielkie w poréwnaniu z reklamowaniem sie np. w telewizji
czy prasie codziennej i magazynach.

Reklamodawcy doceniajq site radia. Wielu z nich ufa radiu w takim stopniu, ze stanowi dla
nich oczywisty i czesto jedyny wybdr. Powszechnie podkresla sie rowniez znaczenie radia
jako swoistego medium intensyfikujgcego efekty realizowanych kampanii reklamowych.
Radio jest jak iskra, ktéra natychmiast tworzy klimat podniecenia i emocji u stuchaczy oraz
zaangazowania, ktére sktania czesto do dokonywania impulsywnych zakupéw.

Radio daje mozliwos¢ przedtuzenia dziatania reklamy telewizyjnej, a przez to wzmocnienia
jej wizualnego przekazu i niejako jego ,unieSmiertelnienia” poprzez swojg wtasciwosé
tworzenia skojarzen. Liczne badania potwierdzajg teze, ktéra méwi, ze nadajac w radio
dzwiekowg wersje popularnej reklamy telewizyjnej stymulujemy stuchaczy (potencjalnych
konsumentéw) do odtworzenia w umysle obrazu zapamietanego z telewizji, zachowanego
gteboko w pamieci.

taczenie radia z innymi mediami jest bardzo efektywnym sposobem przeprowadzania
ampanii reklamowej. Pozwala rozszerzy¢ zasieg kampanii, znacznie zwiekszy¢
estotliwos¢ kontaktu z reklamg oraz Swiadomos¢ reklamowanej marki w czasie trwania
anii, zmaksymalizowa¢ zyski z reklamy, a co najwazniejsze utatwi¢ dotarcie do

ch konsumentow, bedacych poza domem, czesto w sytuacjach dokonywania
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Telewizja
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Charakterystyka medium

Wspotczesnos¢ charakteryzuje tzw. "ubywanie czasu”. Najbardziej atrakcyjni konsumenci
zyjq szybko, goraczkowo i sq notorycznie ,zabiegani”. Ich codzienne zycie petne jest
waznych spraw i obowigzkéw. Konsumenci nie majgq czasu aby korzysta¢ z mediow w tym
samym zakresie jak poprzednie generacje. Dla reklamodawcdéw i media planerow
telewizyjnych wyzwaniem staje sie dotarcie do nowego typu konsumenta, ktory przed
telewizorem spedza coraz mniej czasu.

Réwniez istotne jest odwrodcenie relacji pomiedzy wysokoscig dochodéw a czasem
poswieconym ogladaniu telewizji. Im wiecej ludzie zarabiajg, tym mniej czasu spedzajg na
ogladaniu TV. Im mniej zarabiajg, tym wiecej ogladajq. Fakt ten potwierdzajq polskie
badania TGI. Dla wielu reklamodawcéw, ktérych produkty czy ustugi wymagajg od
konsumenta uzyskiwania dochoddw na okreslonym poziomie to dzisiaj podstawowy
problem.

Zaletg telewizji jest bez watpienia jej masowosc¢ i duzy zasieg. Telewizja jest powszechnym
dobrem wpisanym w naszg codziennos¢. W duzej mierze jest to zastuga audio-wizualnosci
tego medium: potaczenia obrazu, dzwieku i ruchu.

Problemem jednak jest ogladalnos¢ blokéw reklamowych. ,Natretna” reklama telewizyjna
prowokuje ,channel surfing” inaczej okreslane jako ,zapping”. Kiedy pojawia sie blok
reklamowy widzowie skaczg po kanatach poszukujac innych programéw lub zwyczajnie dla
zabicia czasu i unikniecia reklam. Rozwéj technologii utatwia telewidzom eliminowac
isje blokow reklamowych z programu telewizyjnego.
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Zalety i wady

Zalety

e Telewizja jest medium powszechnym i
ogollnie dostepnym

e (Czas ogladania telewizji pozostaje
stabilny

e Reklama telewizyjna buduje duzy zasieg

e Reklama telewizyjna buduje napiecie,
jest intrygujaca, symbioza dzwieku,
obrazu i ruchu powoduje, ze przekaz
jest atrakcyjny.

Wady
e Koszty wy,produkowania i emisji reklamy,

sq nieporownywalnie wieksze w stosunku
do reklamy w innych mediach

Telewizje oglagdamy gtéwnie w domach, a
wiec ma ona niewielki wptyw na
zwiekszenie zainteresowania produktem w
miejscu sprzedazy

Obraz telewizyjny wydaje sie wazniejszy
od dzwieku, w rzeczywistosci jednak tak
nie jest. Wystarczy obejrze¢ horror bez
dzwieku, a potem nie ogladajgc obrazu
stuchac sciezki dzwiekowej aby przekonac
sie, ze dzwiek bardziej ,straszy”

Widzowie stajq sie coraz bardziej
wyspecjalizowani w w unikaniu reklam -
surfowanie po kanatach, nagrywanie
programu z pominieciem blokéw
reklamowych, etc.

Rosnie rola innych medidw - internet,
kino domowe, etc.
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Synergia z radiem

Dodajac radio do ,media mix” mozna rzeczywiscie zwiekszy¢ wptyw reklamy.
Radio wzmaga site zapamietanego z reklamy telewizyjnej obrazu.
Stuchajac reklamy radiowej czesto przypominamy sobie jej telewizyjng wersje
(Imagery Transfer).

Radio pozwala na obnizenie kosztow produkcji reklam. Wydajac mniej
Srodkdw na produkcje, dysponujemy funduszami pozwalajacymi na
zwiekszenie zasiegu i czestotliwosci kampanii.

Radio pozwala dotrze¢ do tych konsumentdéw, ktérzy sa atrakcyjni dla
reklmodawcéw, a trudno uchwytni przed telewizorem - miodzi, mobilni,
uposazeni.
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Prasa codzienna, magazyny
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Charakterystyka medium

Czas poswiecany na czytanie prasy codziennej i magazynow maleje. Czesto kontakt z tym
medium konczy sie juz na pierwszej stronie. Mtodzi ludzie nie sg juz tak zalezni od stowa
drukowanego jak pokolenia ich dziadkoéw - znacznie wiecej czasu spedzajg obecnie
chociazby na stuchaniu radia czy aktywnosci w internecie niz czytaniu prasy.

Podczas gdy czytelnictwo gazet i czasopism na wielu rynkach maleje, a naktad czesto
zmniejsza sie, ceny papieru i koszty druku rosng. Pomimo to, na czasopisma i magazyny
nadal przeznacza sie duzo wiekszg cze$¢ budzetu reklamowego niz na radio.

Czasopisma sg postrzegane jako medium przyjazne reklamie. Tekst i grafika, umiejetnie
potaczone, przyciggajq uwage czytelnika na diuzej, co wzmacnia oddziatywanie reklamy. Z
reklamg w prasie codziennej ma kontakt masowy odbiorca. Nawet pojedyncza ekspozycja
reklamy to dotarcie do ogromnej liczby ludzi.

Reklama prasowa moze by¢ ogromnie zrdéznicowana ze wzgledu na wielkosé, miejsce
zamieszczenia, sposOb prezentacji, mozliwosci budzetowe etc. Reklamy prasowe majq
kompleksowy charakter, przekazuja maksimum szczegdétowych informacji na temat
produktu. Czytelnicy sami decydujg o tym ile czasu poswieci¢ na zapoznanie sie z reklamg
prasowgq.

Niebagatelny wydaje sie réwniez fakt, ze zamodwienia na reklamy w prasie codziennej
ozna realizowad ze stosunkowo krotkim wyprzedzeniem.
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Zalety i wady

Zalety

Prasa jest tradycyjnym medium
cieszgcym sie niezmiennie zaufaniem
czytelnikow, prasa codzienna dociera do
licznego audytorium

Magazyny umozliwiajgq dotarcie do
zdefiniowanych grup konsumentow

Reklamy prasowe mogq byc¢ bardzo
efektowne, kreatywne, przyciggajace
uwage kolorem, grafikg, projektem, co
wptywa na wzmochienie przekazu
reklamowego

Reklama prasowa pozwala przekazac
maksimum szczegotowych informacji o
produkcie

Reklama prasowa moze by¢ bardzo
zroznicowana - wielkosc, miejsce
zamieszczenia, sposob prezentacji etc.

Wady

Notowany od lat spadek czytelnictwa

Czytelnicy poswiecajg coraz mniej czasu
na kontakt z prasg, kontakt staje sie
pobiezny, czesto konczy sie na
przejrzeniu wydania

Nattok reklam w prasie powoduje, iz
dotarcie reklamy jest niewielkie -
czytelnicy nie dostrzegajg, nie
zapamietujg reklam

Reklama prasowa dostarcza informacji o
produkcie, ktorym konsument jest
zainteresowany, nie buduje Swiadomosci
marki, nie kreuje checi zakupu

Coraz wyzsze koszty dotarcia ze
wzgledu na rosngce koszty produkcji
magazynow

Fragmentaryzacja rynku pismdpovyoduje
rozproszenie audytorium i trudnosci ze
zbudowaniem satysfakcjonujgcego
zasiegu.
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Synergia z radiem

Polaczenie radia i prasy jako nosnikow reklamy pozwala dotrzec¢ z
przekazem reklamowym do wiekszej liczby mlodych konsumentoéow,
takze do czytelnikdw majacych sporadyczny kontakt z pismem.

Radio razem 2z czasopismami pozwala wptywaé¢ na konsumentow
blisko miejsca zakupu, w momencie, w ktérym sg bardziej podatni na
krytyczny odbiér informacji marketingowej. Radio oddziatywujace na poziomie
emocjonalnym pozwala kreowa¢ zapotrzebowanie na dany produkt,
jednoczesnie odsytajac do prasy po wiecej informacji. Radio dziata
podtrzymujac wizerunek marki w Swiadomosci konsumentéw.

Badania pokazujg, ze wielkos¢ reklamy w prasie ma niewielkie znaczenie dla

jej zapamietania, wiec czesto lepiej jest zmniejszy¢ wielkos¢ reklamy prasowej

i zaoszczedzone w ten sposob pienigdze przeznaczy¢ na reklame radiowg. W

en sposob zwiekszymy zasieg i czestotliwo$¢ bez ponoszenia dodatkowych
tow.

& MillwardBrown



Internet
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Charakterystyka medium

Internet jest najszybciej rozwijajacym sie medium w historii Srodkow masowego przekazu.
Jego ekspansja ma miejsce szczegdlnie wsrdd ludzi mtodych. Wysokos¢ budzetéw
reklamowych przeznaczanych na to medium rosnie dynamicznie i zaczyna stanowic istotng
czes¢ catego tortu reklamowego. Trzeba tez zaznaczy¢ olbrzymie mozliwosci Internetu w
kreacji reklamy. Internet jest intrygujacy, nowoczesny, globalny i... wirtualny.

Z biegiem czasu populacja internautéw staje sie odbiciem spoteczenstwa i by¢ moze kiedys
catkowicie sie z nim pokryje pod wzgledem cech demograficzno - spotecznych. Zaleta sieci
jest duza mozliwos¢ informowania o produktach, poprzedzajaca ich zakup. Internet jest
doskonatym narzedziem dla reklamy pewnych typéw produktow i ustug. Jest tez doskonaty
jako medium dopetniajgce kampanie reklamowa.

Poprzez Internet mozna dotrze¢ do wysoko wyedukowanych i zamoznych obywateli, ktérzy
sq W stanie kupi¢ reklamowany produkt za pomocg jednego klikniecia myszka. Net jest
rowniez medium interaktywnym - pozwala komunikowa¢ sie konsumentom bezposrednio z
producentem. Pozwala na wyrazenie swojego zdania na temat produktéw.

Internet pozwala mierzy¢ liczbe odwiedzajacych witryny, fakt obejrzenia danej reklamy.
Pozwala réwniez docierac¢ szybko do grup docelowych i czesto zmieniac¢ forme i tres¢
przekazu reklamowego. Jest to medium ,Swieze”, nowe, ekscytujace, dajace niezliczone
mozliwosci i wcigz nie do konca odkryte.
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Zalety i wady

Jakkolwiek reklama w sieci staje sie coraz bardziej akceptowana, to podobnie jak w
przypadku telewizji internauci unikajg czesto reklam, a nawet stosujg oprogramowanie
zaprojektowane specjalnie w tym celu.

Handel w Internecie jest bezpieczny, prosty i fatwy. Jednakze, pomimo dowoddéw
bezpieczenstwa przeprowadzanych w Internecie operacji finansowych pojawiajq sie raporty,
informacje o kradziezach i witamaniach na internetowe konta. Skfania to wielu internautéw

do rezygnowania z transakcji ,on-line” lub przynajmniej wahania sie przed jej dokonaniem.

Internet pozostaje medium zdominowanym przez najmtodszych odbiorcéw - ponad potowa
uzytkownikéw Internetu nie ukonczyta 30 roku zycia.
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Synergia z radiem

Radio i Internet to dobry duet marketingowy. Radio prowadzi konsumentéw na
wybrane strony internetowe w poszukiwaniu szczegotowej informacji. Ponadto
stacje radiowe zwykle posiadajg wtasne strony, oferujagc w ten sposob
reklamodawcom multimedialne mozliwosci marketingowe. Z radiem fatwiej
trafi¢ do specyficznych konsumentdw, majacych niecodzienne

zapotrzebowania, odmienny styl zycia, bedacych w pewnym interesujgcym nas
przedziale wiekowym.

Radio jest faktycznie jedynym medium, ktorym uzytkownik komputera
moze sie cieszy¢ rownoczesnie ,, surfujac” w sieci. Tego rodzaju
zaleznos¢ znalazia zresztg zastosowanie w postaci radia internetowego.
Przekaz reklamowy dociera wiec do stuchaczy rowniez w trakcie korzystania z
Internetu, co przekonuje do faczenia radia z Internetem w kampaniach
eklamowych.
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Reklama zewnetrzna
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Charakterystyka medium

Pomimo wzrastajacej specjalizacji w mediach, outdoor wcigz pozostaje mistrzem w
zdobywaniu wielkich, stabo zdefiniowanych grup konsumentéw. Synonimem reklamy
zewnetrznej sg czesto billboardy, lecz sq nig rowniez nowe rozwigzania umieszczane na
obiektach komunikacji miejskiej, autobusach, lotniskach, w miejscach uzytecznosci
publicznej, w metrze. Poza tym w szeroko rozumiang reklame zewnetrzng wlicza sie
réwniez tzw. ,ambient” media, tablice reklamowe w ruchu, reklame typu indoor, itp.

Sto lat istnienia reklamy zewnetrznej zmienito jg troche, szczegdlnie w ostatniej dekadzie.
Rozwdj tego medium polega przede wszystkim na zwiekszaniu zdolnosci przyciggania uwagi
i wdrazaniu nowych kreatywnych rozwigzaniach. Skrocit sie czas przygotowania plakatu
reklamowego i umieszczenia go na nosniku w formie billboardu. Nowe, podswietlane formy
nos$nikéw jak ,backlight” czy ,citylight” pozwalajg na eksponowanie reklamowanego
produktu réwniez w nocy. Stuzg temu réwniez roznego typu formy tréjwymiarowe,
przestrzenne reklamy, co przybliza rzeczywiste skojarzenia konsumenta z produktem i
odréznia outdoor od zwyktego pokazywania znakédw. Rotowane plakaty reklamowe
pozwalajg pokazaé na jednym billboardzie kilka roznych przekazéw i obrazéw.
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Zalety i wady

Zalety

Idealna reklama dla krotkiego przekazu i
prostej formy

Swietna forma kampanii teaserowej
Niskie koszty reklamy

Zdolnos¢ przyciggania uwagi.

Wady

e Trudno zakomunikowac o przewagach
produktu, szczegdbtach oferty, przekaz

reklamowy musi by¢ bardzo krétki i
prosty

e Kroétkie momenty kontaktu z reklamg

e Niechec¢ czesci spoteczenstwa do
».zasmiecania” miejskich przestrzeni.
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Synergia z radiem

taczac w kampanii reklame zewnetrzng z radiem mozna zbudowaé wiekszy
zasieg, a zwiekszenie czestotliwosci stycznosci z reklama pozwala zdobywac
wiecej konsumentéw. Billboard przyciaga uwage, a radio przedstawia
szczegoty. Media te s komplementarne.

Odwrotnie niz w przypadku outdoor’u — stuchalnos$¢ radia rosnie kiedy pogoda
albo warunki na drodze pogarszajq sie. Stuchacze wiaczajg radio w
poszukiwaniu informacji o pogodzie i korkach. Aby przekaz reklamy
zewnetrznej byt efektywny musi réwniez byc¢ jasny, zwiezty i zrozumiaty. W
jego wyjasnieniu czesto moze pomoc wiasnie radio.
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Reklama w miejscu zakupu
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Charakterystyka medium

Ten typ reklamy ma bardzo dtugq tradycje (istnieje od XIX wieku). Od swoich skromnych
poczatkow reklama w punkcie zakupu stata sie popularnym sposobem informowania o
niemal kazdym typie produktu i pojawia sie w sklepach wszedzie tam, gdzie tylko
konsument moze podejmowac decyzje o zakupie. Tego typu reklama zyskata na prestizu,
gdy zostato dowiedzione, iz konsumenci podejmujg impulsywne decyzje o zakupie, bedac w
miejscu sprzedazy.

Materiaty POS mogg by¢ umieszczone w punktach sprzedazy niemal wszedzie - obok kas,
na torbach z zakupami, a nawet podwieszone u sufitu lub przyklejone do podtogi. POS
przekonuje do zakupu dodatkowych ilosci reklamowanego produktu lub kupna produktéw z
tej samej potki, powigzanych lub sprzedawanych razem z towarem, ktory wczesniej
chcielismy zakupic.

Niestety, reklama w miejscu sprzedazy dotyczy niewielkich grup konsumenckich. Jej zasieg
ogranicza sie praktycznie do oséb przechodzacych obok poétek z towarami, wystawami,
czekajacymi w kolejce do kasy lub niosgqcymi swoje torby z zakupami do samochodu.

Jest wiele danych, ktore swiadczg o tym, ze reklama w miejscu sprzedazy jest skuteczna.
POS jest wszechobecny i zwieksza sprzedaz jesli jest dobrze wykorzystany. Jednak jego sita
jest znikoma w przycigganiu klientéw do miejsca sprzedazy i zdobywania nowych
konsumentéw ,z ulicy”. Co zrobi¢ jednak aby przyciagna¢ ludzi do sklepu? To
witasnie jest zadanie dla radia.
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Zalety i wady

Zalety Wady

e Reklama w miejscu zakupu e Reklama o ograniczonym zasiegu -
bezposrednio wptywa na decyzje zakupu dotyczy tylko tych konsumentéw, ktorzy
okreslonego produktu lub decyzje o znajdq sie w miejscu sprzedazy

sprébowaniu nowej marki : L . :
P ) ¢ Nie buduje swiadomosci marki

e Tego typu reklama moze przekonac
kupujgcych do zakupu wiekszej ilosci
towaru - pod jej wptywem kupujacy

podejmujq decyzje o zakupie

dodatkowych produktéw lub zakupie
wiekszych objetosci/pojemnosci.

e Reklama stapia sie z ttem - nie jest
dostrzegana, nie przycigga uwagi
konsumenta, a przez to traci zdolnos¢
efektywnego komunikowania tresci.
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Synergia z radiem

Radio razem z reklamg typu POS tworzy efekt synergii. Dodajac radio mozemy
zwiekszy¢ czestotliwos¢ kontaktu, ale takze wptyw kampanii na konsumenta.

Pamietajmy, ze radio ,dosiega” konsumentéw w kazdym miejscu, kreujac
zainteresowanie produktem i odsytajac do miejsca sprzedazy.

Radio w tym wypadku petni role informacyjna, wskazuje , miejsce
akcji”, podkresla jej wyjatkowos¢. Radio stuzy do tego aby naklonicé
konsumentow do odwiedzenia punktow sprzedazy.
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Mailing
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Charakterystyka medium

Reklamodawcy uwielbiajg mailing podczas gdy konsumenci go nie cierpiq. Mailing daje duze
mozliwosci docierania do gospodarstw domowych. Pozwala reklamodawcom skoncentrowac
swoje wysitki na przekazie i oddziatywac na zainteresowane grupy ludzi. Uzywajac
wyrafinowanych technik zarzadzania baza danych, specjalisci marketingu bezposredniego
wptywajq za posrednictwem mailingu na konsumentow réznicowanych ze wzgledu na
miejsce zamieszkania, pteé, wiek, sposdb zycia.

Mailing pozwala rozdystrybuowacé np. préobki produktéw. W oczach wielu konsumentéw
mailing ma ztq opinie, poniewaz jest uwazany za ,spam”, czyli niechciang poczte lub po
prostu ,$mieci”. Czesto nawet jeszcze przed otworzeniem przesytka reklamowa trafia do
kosza. Prawdopodobienstwo ze zostanie przeczytana wzrasta w przypadku dziatan
reklamodawcow, ktérych odbiorcy znajg lub w przypadku gdy nadejscie przesytki zostanie
zaanonsowane np. w radiu.

Dzieki mailingowi reklamodawca moze dotrze¢ do potencjalnych konsumentoéw z
uwzglednieniem ich miejsca zamieszkania, zwigzku z produktem, nabywanych towaréw,
ustug, potencjalnego zainteresowania produktem. Mailing jest bardziej efektywny we
wzmacnianiu istniejacej bazy konsumentéw niz w przycigganiu nowych nabywcéow.
Potencjalnie, mailing moze dotrze¢ do kazdego konsumenta, majacego techniczng
mozliwos$¢ odebrania poczty. Ten rodzaj dziatann marketingowych moze by¢ pomocny w
budowaniu, wzmacnianiu i podtrzymywaniu osobistej wiezi z konsumentem. Marketerzy
moggq Sledzi¢ reakcje zwrotne potencjalnych konsumentéw. Mailing pozwala jednak
klamodawcy komunikowaé bardzo szczegdtowo o jego produkcie czy ustugach.
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Zalety i wady

Zalety Wady
e Przesytkg mozna objg¢ wybrane e Niewielki procent oséb, do ktérych trafia
gospodarstwa definiujgc odbiorcéw za mailing zwraca uwage na oferte

pomocg miejsca zamieszkania, pfici,

. . e (Czesto ulotki reklamowe sg wyrzucane
zainteresowan ...itd. € a Wy

bez czytania

e Nie jest efektywny w celu zdobycia
nowych konsumentow / klientéw.
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Synergia z radiem

Rozszerzajac strategie marketingowg o radio, mozna zwroci¢ uwage na
informacje zawarte bezposrednio w listach. Radio sSwietnie koresponduje z
marketingiem bezposrednim.

Percepcja reklamy radiowej jest inna, nie tak natarczywa jak mailing, ktory
zwykle ,zasmieca” nas informacjq. Wybierajac stacje, z ktora
identyfikujemy sie jako stuchacze, latwiej akceptujemy rowniez jej
dziatalnos¢ marketingowa. Wsparty radiem, marketing bezposredni staje
sie bardziej przyjaznym i chetniej odbieranym sposobem komunikacji
reklamodawca - konsument.
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Na zakonczenie

Rozszerzajac strategie marketingowg o Radio, mozna zyskac¢ znacznie lepszy
efekt dotarcia z komunikatem do wybranej grupy konsumentéw. Radio
W synergii z telewizjq, prasg, internetem czy innymi kanatami dotarcia
zwieksza szanse na to, ze reklamowany produkt czy ustuga zostanag
zauwazone i zapamietane.

Radio doskonale sprawdza sie jako zrddto informacji o produkcie lub akcji.
Radio wzmacnia wykreowany w reklamie telewizyjnej wizerunek produktu,
Radio poprzez swojgq wszechobecnos¢ towarzyszy konsumentom w wielu
sytuacjach wyboru - dajac reklamodawcom mozliwos¢ skierowania uwagi na
ich produkt i zainteresowania szczegotami.

Radio posiada wiele zalet, o ktorych warto pamietac...
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