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W czasach, które charakteryzuje szybkie tempo ¿ycia i ogromna konkurencja kanaùów 
dotarcia do konsumentów, radio pozostaje medium, z którym spêdzamy najwiêcej czasu. 
Radio � jako medium towarzysz¹ce - ma przewagê nad pozostaùymi mediami w wielu 
sytuacjach w ci¹gu dnia (o poranku, w samochodzie, w biurze, na zakupach�).

Radio oferuje niezwykùe mo¿liwo�ci dotarcia do grupy docelowej. Za po�rednictwem Radia 
ùatwo identyfikowaã i motywowaã do zakupu nawet w¹skie, niszowe grupy konsumentów z 
maksymaln¹ dokùadno�ci¹ i precyzj¹. Dodatkowo dzieje siê to w sposób efektywny - gdy¿
koszty reklamy radiowej s¹ niewielkie w porównaniu z reklamowaniem siê np. w telewizji 
czy prasie codziennej i magazynach. 

Reklamodawcy doceniaj¹ siùê radia. Wielu z nich ufa radiu w takim stopniu, ¿e stanowi dla 
nich oczywisty i czêsto jedyny wybór. Powszechnie podkre�la siê równie¿ znaczenie radia 
jako swoistego medium intensyfikuj¹cego efekty realizowanych kampanii reklamowych. 
Radio jest jak iskra, która natychmiast tworzy klimat podniecenia i emocji u sùuchaczy oraz 
zaanga¿owania, które skùania czêsto do dokonywania impulsywnych zakupów.

Radio daje mo¿liwo�ã przedùu¿enia dziaùania reklamy telewizyjnej, a przez to wzmocnienia 
jej wizualnego przekazu i niejako jego �unie�miertelnienia� poprzez swoj¹ wùa�ciwo�ã
tworzenia skojarzeñ. Liczne badania potwierdzaj¹ tezê, która mówi,  ¿e nadaj¹c w radio 
dêwiêkow¹ wersjê popularnej reklamy telewizyjnej stymulujemy sùuchaczy (potencjalnych 
konsumentów) do odtworzenia w umy�le obrazu zapamiêtanego z telewizji, zachowanego 
gùêboko w pamiêci. 
£¹czenie radia z innymi mediami jest bardzo efektywnym sposobem przeprowadzania 
kampanii reklamowej. Pozwala rozszerzyã zasiêg kampanii, znacznie zwiêkszyã
czêstotliwo�ã kontaktu z reklam¹ oraz �wiadomo�ã reklamowanej marki w czasie trwania 
kampanii, zmaksymalizowaã zyski z reklamy, a co najwa¿niejsze uùatwiã dotarcie do 
aktywnych konsumentów, bêd¹cych poza domem, czêsto w sytuacjach dokonywania 
zakupu.



Telewizja



Charakterystyka medium

Wspóùczesno�ã charakteryzuje tzw. �ubywanie czasu�. Najbardziej atrakcyjni konsumenci 
¿yj¹ szybko, gor¹czkowo i s¹ notorycznie �zabiegani�. Ich codzienne ¿ycie peùne jest 
wa¿nych spraw i obowi¹zków. Konsumenci nie maj¹ czasu aby korzystaã z mediów w tym 
samym zakresie jak poprzednie generacje. Dla reklamodawców i media planerów
telewizyjnych wyzwaniem staje siê dotarcie do nowego typu konsumenta, który przed 
telewizorem spêdza coraz mniej czasu.

Równie¿ istotne jest odwrócenie relacji pomiêdzy wysoko�ci¹ dochodów a czasem 
po�wiêconym ogl¹daniu telewizji. Im wiêcej ludzie zarabiaj¹, tym mniej czasu spêdzaj¹ na 
ogl¹daniu TV. Im mniej zarabiaj¹, tym wiêcej ogl¹daj¹. Fakt ten potwierdzaj¹ polskie 
badania TGI. Dla wielu reklamodawców, których produkty czy usùugi wymagaj¹ od 
konsumenta uzyskiwania dochodów na okre�lonym poziomie to dzisiaj podstawowy 
problem. 
Zalet¹ telewizji jest bez w¹tpienia jej masowo�ã i du¿y zasiêg. Telewizja jest powszechnym 
dobrem wpisanym w nasz¹ codzienno�ã. W du¿ej mierze jest to zasùuga audio-wizualno�ci 
tego medium: poù¹czenia obrazu, dêwiêku i ruchu. 

Problemem jednak jest ogl¹dalno�ã bloków reklamowych. �Natrêtna� reklama telewizyjna 
prowokuje �channel surfing� inaczej okre�lane jako �zapping�. Kiedy pojawia siê blok 
reklamowy widzowie skacz¹ po kanaùach poszukuj¹c innych programów lub zwyczajnie dla 
zabicia czasu i unikniêcia reklam. Rozwój technologii uùatwia telewidzom eliminowaã
emisje bloków reklamowych z programu telewizyjnego. 



Zalety i wady

Zalety

� Telewizja jest medium powszechnym i 
ogólnie dostêpnym

� Czas ogl¹dania telewizji pozostaje 
stabilny

� Reklama telewizyjna buduje du¿y zasiêg

� Reklama telewizyjna buduje napiêcie, 
jest intryguj¹ca, symbioza dêwiêku, 
obrazu i ruchu powoduje, ¿e przekaz 
jest atrakcyjny.

Wady

� Koszty wyprodukowania i emisji reklamy, 
s¹ nieporównywalnie wiêksze w stosunku 
do reklamy w innych mediach 

� Telewizjê ogl¹damy gùównie w domach, a 
wiêc ma ona niewielki wpùyw na 
zwiêkszenie zainteresowania produktem w 
miejscu sprzeda¿y 

� Obraz telewizyjny wydaje siê wa¿niejszy 
od dêwiêku, w rzeczywisto�ci jednak tak 
nie jest.  Wystarczy obejrzeã horror bez 
dêwiêku, a potem nie ogl¹daj¹c obrazu 
sùuchaã �cie¿ki dêwiêkowej aby przekonaã
siê, ¿e dêwiêk bardziej �straszy�

� Widzowie staj¹ siê coraz bardziej 
wyspecjalizowani w w unikaniu reklam �
surfowanie po kanaùach, nagrywanie 
programu z pominiêciem bloków 
reklamowych, etc.

� Ro�nie rola innych mediów � internet, 
kino domowe, etc. 



Synergia z radiem

Dodaj¹c radio do �media mix� mo¿na rzeczywi�cie zwiêkszyã wpùyw reklamy. 
Radio wzmaga siùê zapamiêtanego z reklamy telewizyjnej obrazu. 
Sùuchaj¹c reklamy radiowej czêsto przypominamy sobie jej telewizyjn¹ wersjê
(Imagery Transfer).

Radio pozwala na obni¿enie kosztów produkcji reklam. Wydaj¹c mniej 
�rodków na produkcjê, dysponujemy funduszami pozwalaj¹cymi na 
zwiêkszenie zasiêgu i czêstotliwo�ci kampanii.

Radio pozwala dotrzeã do tych konsumentów, którzy s¹ atrakcyjni dla 
reklmodawców, a trudno uchwytni przed telewizorem � mùodzi, mobilni, 
uposa¿eni.



Prasa codzienna, magazyny



Charakterystyka medium

Czas po�wiêcany na czytanie prasy codziennej i magazynów maleje. Czêsto kontakt z tym 
medium koñczy siê ju¿ na pierwszej stronie. Mùodzi ludzie nie s¹ ju¿ tak zale¿ni od sùowa 
drukowanego jak pokolenia ich dziadków - znacznie wiêcej czasu spêdzaj¹ obecnie 
chocia¿by na sùuchaniu radia czy aktywno�ci w internecie ni¿ czytaniu prasy. 

Podczas gdy czytelnictwo gazet i czasopism na wielu rynkach maleje, a nakùad czêsto 
zmniejsza siê, ceny papieru i koszty druku rosn¹. Pomimo to, na czasopisma i magazyny 
nadal przeznacza siê du¿o wiêksz¹ czê�ã bud¿etu reklamowego ni¿ na radio. 

Czasopisma s¹ postrzegane jako medium przyjazne reklamie. Tekst i grafika, umiejêtnie 
poù¹czone, przyci¹gaj¹ uwagê czytelnika na dùu¿ej, co wzmacnia oddziaùywanie reklamy. Z 
reklam¹ w prasie codziennej ma kontakt masowy odbiorca. Nawet pojedyncza ekspozycja 
reklamy to dotarcie do ogromnej liczby ludzi. 

Reklama prasowa mo¿e byã ogromnie zró¿nicowana ze wzglêdu na wielko�ã, miejsce 
zamieszczenia, sposób prezentacji, mo¿liwo�ci bud¿etowe etc. Reklamy prasowe maj¹
kompleksowy charakter, przekazuj¹ maksimum szczegóùowych informacji na temat 
produktu. Czytelnicy sami decyduj¹ o tym ile czasu po�wieciã na zapoznanie siê z reklam¹
prasow¹. 
Niebagatelny wydaje siê równie¿ fakt, ¿e zamówienia na reklamy w prasie codziennej 
mo¿na realizowaã ze stosunkowo krótkim wyprzedzeniem. 



Zalety i wady

Zalety

� Prasa jest tradycyjnym medium 
ciesz¹cym siê niezmiennie zaufaniem 
czytelników, prasa codzienna dociera do 
licznego audytorium

� Magazyny umo¿liwiaj¹ dotarcie do 
zdefiniowanych grup konsumentów 

� Reklamy prasowe mog¹ byã bardzo 
efektowne, kreatywne, przyci¹gaj¹ce 
uwagê kolorem, grafik¹, projektem, co 
wpùywa na wzmocnienie przekazu 
reklamowego 

� Reklama prasowa pozwala przekazaã
maksimum szczegóùowych informacji o 
produkcie 

� Reklama prasowa mo¿e byã bardzo 
zró¿nicowana � wielko�ã, miejsce 
zamieszczenia, sposób prezentacji etc.

Wady

� Notowany od lat spadek czytelnictwa 

� Czytelnicy po�wiêcaj¹ coraz mniej czasu 
na kontakt z pras¹, kontakt staje siê
pobie¿ny, czêsto koñczy siê na 
przejrzeniu wydania 

� Natùok reklam w prasie powoduje, i¿
dotarcie reklamy jest niewielkie �
czytelnicy nie dostrzegaj¹, nie 
zapamiêtuj¹ reklam 

� Reklama prasowa dostarcza informacji o 
produkcie, którym konsument jest 
zainteresowany, nie buduje �wiadomo�ci 
marki, nie kreuje chêci zakupu 

� Coraz wy¿sze koszty dotarcia ze
wzglêdu na rosn¹ce koszty produkcji 
magazynów 

� Fragmentaryzacja rynku pism powoduje 
rozproszenie audytorium i trudno�ci ze 
zbudowaniem satysfakcjonuj¹cego 
zasiêgu. 



Synergia z radiem

Poù¹czenie radia i prasy jako no�ników reklamy pozwala dotrzeã z 
przekazem reklamowym do wiêkszej liczby mùodych konsumentów, 
tak¿e do czytelników maj¹cych sporadyczny kontakt z pismem.

Radio razem z czasopismami pozwala wpùywaã na konsumentów 
blisko miejsca zakupu, w momencie, w którym s¹ bardziej podatni na 
krytyczny odbiór informacji marketingowej. Radio oddziaùywuj¹ce na poziomie 
emocjonalnym pozwala kreowaã zapotrzebowanie na dany produkt, 
jednocze�nie odsyùaj¹c do prasy po wiêcej informacji. Radio dziaùa 
podtrzymuj¹c wizerunek marki w �wiadomo�ci konsumentów. 

Badania pokazuj¹, ¿e wielko�ã reklamy w prasie ma niewielkie znaczenie dla 
jej zapamiêtania, wiêc czêsto lepiej jest zmniejszyã wielko�ã reklamy prasowej 
i zaoszczêdzone w ten sposób pieni¹dze przeznaczyã na reklamê radiow¹. W 
ten sposób zwiêkszymy zasiêg  i czêstotliwo�ã bez ponoszenia dodatkowych 
kosztów.



Internet



Charakterystyka medium

Internet jest najszybciej rozwijaj¹cym siê medium w historii �rodków masowego przekazu. 
Jego ekspansja ma miejsce szczególnie w�ród ludzi mùodych. Wysoko�ã bud¿etów 
reklamowych przeznaczanych na to medium ro�nie dynamicznie i zaczyna stanowiã istotn¹
czê�ã caùego tortu reklamowego. Trzeba te¿ zaznaczyã olbrzymie mo¿liwo�ci Internetu w 
kreacji reklamy. Internet jest intryguj¹cy, nowoczesny, globalny i... wirtualny. 

Z biegiem czasu populacja internautów staje siê odbiciem spoùeczeñstwa i byã mo¿e kiedy�
caùkowicie siê z nim pokryje pod wzglêdem cech demograficzno - spoùecznych. Zalet¹ sieci 
jest du¿a mo¿liwo�ã informowania o produktach, poprzedzaj¹ca ich zakup. Internet jest 
doskonaùym narzêdziem dla reklamy pewnych typów produktów i usùug. Jest te¿ doskonaùy 
jako medium dopeùniaj¹ce kampaniê reklamow¹. 

Poprzez Internet mo¿na dotrzeã do wysoko wyedukowanych i zamo¿nych obywateli, którzy 
s¹ w stanie kupiã reklamowany produkt za pomoc¹ jednego klikniêcia myszk¹. Net jest 
równie¿ medium interaktywnym - pozwala komunikowaã siê konsumentom bezpo�rednio z 
producentem. Pozwala na wyra¿enie swojego zdania na temat produktów. 

Internet pozwala mierzyã liczbê odwiedzaj¹cych witryny, fakt obejrzenia danej reklamy. 
Pozwala równie¿ docieraã szybko do grup docelowych i czêsto zmieniaã formê i tre�ã
przekazu reklamowego. Jest to medium ��wie¿e�, nowe, ekscytuj¹ce, daj¹ce niezliczone 
mo¿liwo�ci i wci¹¿ nie do koñca odkryte.



Zalety i wady

Jakkolwiek reklama w sieci staje siê coraz bardziej akceptowana, to podobnie jak w 
przypadku telewizji internauci unikaj¹ czêsto reklam, a nawet stosuj¹ oprogramowanie 
zaprojektowane specjalnie w tym celu.

Handel w Internecie jest bezpieczny, prosty i ùatwy. Jednak¿e, pomimo dowodów 
bezpieczeñstwa przeprowadzanych w Internecie operacji finansowych pojawiaj¹ siê raporty, 
informacje o kradzie¿ach i wùamaniach na internetowe konta. Skùania to wielu internautów 
do rezygnowania z transakcji �on-line� lub przynajmniej wahania siê przed jej dokonaniem.

Internet pozostaje medium zdominowanym przez najmùodszych odbiorców � ponad poùowa 
u¿ytkowników Internetu nie ukoñczyùa 30 roku ¿ycia.



Synergia z radiem

Radio i Internet to dobry duet marketingowy. Radio prowadzi konsumentów na 

wybrane strony internetowe w poszukiwaniu szczegóùowej informacji. Ponadto 

stacje radiowe zwykle posiadaj¹ wùasne strony, oferuj¹c w ten sposób 

reklamodawcom multimedialne mo¿liwo�ci marketingowe. Z radiem ùatwiej 

trafiã do specyficznych konsumentów, maj¹cych niecodzienne 

zapotrzebowania, odmienny styl ¿ycia, bêd¹cych w pewnym interesuj¹cym nas 

przedziale wiekowym. 

Radio jest faktycznie jedynym medium, którym u¿ytkownik komputera 

mo¿e siê cieszyã równocze�nie �surfuj¹c� w sieci. Tego rodzaju 

zale¿no�ã znalazùa zreszt¹ zastosowanie w postaci radia internetowego. 

Przekaz reklamowy dociera wiec do sùuchaczy równie¿ w trakcie korzystania z 

Internetu, co przekonuje do ù¹czenia radia z Internetem w kampaniach 

reklamowych.



Reklama zewnêtrzna



Charakterystyka medium

Pomimo wzrastaj¹cej specjalizacji w mediach, outdoor wci¹¿ pozostaje mistrzem w 
zdobywaniu wielkich, sùabo zdefiniowanych grup konsumentów. Synonimem reklamy 
zewnêtrznej s¹ czêsto billboardy, lecz s¹ ni¹ równie¿ nowe rozwi¹zania umieszczane na 
obiektach komunikacji miejskiej, autobusach, lotniskach, w miejscach u¿yteczno�ci 
publicznej, w metrze. Poza tym w szeroko rozumian¹ reklamê zewnêtrzn¹ wlicza siê
równie¿ tzw. �ambient� media, tablice reklamowe w ruchu, reklamê typu indoor, itp. 

Sto lat istnienia reklamy zewnêtrznej zmieniùo j¹ trochê, szczególnie w ostatniej dekadzie. 
Rozwój tego medium polega przede wszystkim na zwiêkszaniu zdolno�ci przyci¹gania uwagi 
i wdra¿aniu nowych kreatywnych rozwi¹zaniach. Skróciù siê czas przygotowania plakatu 
reklamowego i umieszczenia go na no�niku w formie billboardu. Nowe, pod�wietlane formy 
no�ników jak �backlight� czy �citylight� pozwalaj¹ na eksponowanie reklamowanego 
produktu równie¿ w nocy. Sùu¿¹ temu równie¿ ro¿nego typu formy trójwymiarowe, 
przestrzenne reklamy, co przybli¿a rzeczywiste skojarzenia konsumenta z produktem i 
odró¿nia outdoor od zwykùego pokazywania znaków. Rotowane plakaty reklamowe 
pozwalaj¹ pokazaã na jednym billboardzie kilka ro¿nych przekazów i obrazów.



Zalety i wady

Zalety

� Idealna reklama dla krótkiego przekazu i 
prostej formy

� Úwietna forma kampanii teaserowej

� Niskie koszty reklamy

� Zdolno�ã przyci¹gania uwagi.  

Wady

� Trudno zakomunikowaã o przewagach 
produktu, szczegóùach oferty, przekaz 
reklamowy musi byã bardzo krótki i 
prosty 

� Krótkie momenty kontaktu z reklam¹

� Niechêã czê�ci spoùeczeñstwa do 
�za�miecania� miejskich przestrzeni.  



Synergia z radiem

£¹cz¹c w kampanii reklamê zewnêtrzn¹ z radiem mo¿na zbudowaã wiêkszy 
zasiêg, a zwiêkszenie czêstotliwo�ci styczno�ci z reklam¹ pozwala zdobywaã
wiêcej konsumentów. Billboard przyci¹ga uwagê, a radio przedstawia 
szczegóùy. Media te s¹ komplementarne. 

Odwrotnie ni¿ w przypadku outdoor�u � sùuchalno�ã radia ro�nie kiedy pogoda 
albo warunki na drodze pogarszaj¹ siê. Sùuchacze wù¹czaj¹ radio w 
poszukiwaniu informacji o pogodzie i korkach. Aby przekaz reklamy 
zewnêtrznej byù efektywny musi równie¿ byã jasny, zwiêzùy i zrozumiaùy. W 
jego wyja�nieniu czêsto mo¿e pomóc wùa�nie radio. 



Reklama w miejscu zakupu



Charakterystyka medium

Ten typ reklamy ma bardzo dùug¹ tradycjê (istnieje od XIX wieku). Od swoich skromnych 
pocz¹tków reklama w punkcie zakupu staùa siê popularnym sposobem informowania o 
niemal ka¿dym typie produktu i pojawia siê w sklepach wszêdzie tam, gdzie tylko 
konsument mo¿e podejmowaã decyzje o zakupie. Tego typu reklama zyskaùa na presti¿u, 
gdy zostaùo dowiedzione, i¿ konsumenci podejmuj¹ impulsywne decyzje o zakupie, bêd¹c w 
miejscu sprzeda¿y. 

Materiaùy POS mog¹ byã umieszczone w punktach sprzeda¿y niemal wszêdzie � obok kas, 
na torbach z zakupami, a nawet  podwieszone u sufitu lub przyklejone do podùogi. POS 
przekonuje do zakupu dodatkowych ilo�ci reklamowanego produktu lub kupna produktów z 
tej samej póùki, powi¹zanych lub sprzedawanych razem z towarem, który wcze�niej 
chcieli�my zakupiã.
Niestety, reklama w miejscu sprzeda¿y dotyczy niewielkich grup konsumenckich. Jej zasiêg 
ogranicza siê praktycznie do osób przechodz¹cych obok póùek z towarami, wystawami, 
czekaj¹cymi w kolejce do kasy lub nios¹cymi swoje torby z zakupami do samochodu. 
Jest wiele danych, które �wiadcz¹ o tym, ¿e reklama w miejscu sprzeda¿y jest skuteczna. 
POS jest wszechobecny i zwiêksza sprzeda¿ je�li jest dobrze wykorzystany. Jednak jego siùa 
jest znikoma w przyci¹ganiu klientów do miejsca sprzeda¿y i zdobywania nowych 
konsumentów �z ulicy�. Co zrobiã jednak aby przyci¹gn¹ã ludzi do sklepu? To 
wùa�nie jest zadanie dla radia.



Zalety i wady

Zalety

� Reklama w miejscu zakupu 
bezpo�rednio wpùywa na decyzjê zakupu 
okre�lonego produktu lub decyzjê o 
spróbowaniu nowej marki

� Tego typu reklama mo¿e przekonaã
kupuj¹cych do zakupu wiêkszej ilo�ci 
towaru � pod jej wpùywem kupuj¹cy 
podejmuj¹ decyzje o zakupie 
dodatkowych produktów lub zakupie 
wiêkszych objêto�ci/pojemno�ci.

Wady

� Reklama o ograniczonym zasiêgu �
dotyczy tylko tych konsumentów, którzy 
znajd¹ siê w miejscu sprzeda¿y

� Nie buduje �wiadomo�ci marki 

� Reklama stapia siê z tùem � nie jest 
dostrzegana, nie przyci¹ga uwagi 
konsumenta, a przez to traci zdolno�ã
efektywnego komunikowania tre�ci. 



Synergia z radiem

Radio razem z reklam¹ typu POS tworzy efekt synergii. Dodaj¹c radio mo¿emy 
zwiêkszyã czêstotliwo�ã kontaktu, ale tak¿e wpùyw kampanii na konsumenta. 

Pamiêtajmy, ¿e radio �dosiêga� konsumentów w ka¿dym miejscu, kreuj¹c 
zainteresowanie produktem i odsyùaj¹c do miejsca sprzeda¿y.

Radio w tym wypadku peùni rolê informacyjn¹, wskazuje �miejsce 
akcji�, podkre�la jej wyj¹tkowo�ã. Radio sùu¿y do tego aby nakùoniã
konsumentów do odwiedzenia punktów sprzeda¿y.



Mailing



Charakterystyka medium

Reklamodawcy uwielbiaj¹ mailing podczas gdy konsumenci go nie cierpi¹. Mailing daje du¿e 
mo¿liwo�ci docierania do gospodarstw domowych. Pozwala reklamodawcom skoncentrowaã
swoje wysiùki na przekazie i oddziaùywaã na zainteresowane grupy ludzi. U¿ywaj¹c 
wyrafinowanych technik zarz¹dzania baz¹ danych, specjali�ci marketingu bezpo�redniego 
wpùywaj¹ za po�rednictwem mailingu na konsumentów ró¿nicowanych ze wzglêdu na 
miejsce zamieszkania, pùeã, wiek, sposób ¿ycia. 

Mailing pozwala rozdystrybuowaã np. próbki produktów. W oczach wielu konsumentów 
mailing ma zù¹ opinie, poniewa¿ jest uwa¿any za �spam�, czyli niechcian¹ pocztê lub po 
prostu ��mieci�. Czêsto nawet jeszcze przed otworzeniem przesyùka reklamowa trafia do  
kosza. Prawdopodobieñstwo ¿e zostanie przeczytana wzrasta w przypadku dziaùañ
reklamodawców, których odbiorcy znaj¹ lub w przypadku gdy nadej�cie przesyùki zostanie 
zaanonsowane np. w radiu. 
Dziêki mailingowi reklamodawca mo¿e dotrzeã do potencjalnych konsumentów z 
uwzglêdnieniem ich miejsca zamieszkania, zwi¹zku z produktem, nabywanych towarów, 
usùug, potencjalnego zainteresowania produktem. Mailing jest bardziej efektywny we 
wzmacnianiu istniej¹cej bazy konsumentów ni¿ w przyci¹ganiu nowych nabywców. 
Potencjalnie, mailing mo¿e dotrzeã do ka¿dego konsumenta, maj¹cego techniczn¹
mo¿liwo�ã odebrania poczty. Ten rodzaj dziaùañ marketingowych mo¿e byã pomocny w 
budowaniu, wzmacnianiu i podtrzymywaniu osobistej wiêzi z konsumentem. Marketerzy
mog¹ �ledziã reakcje zwrotne potencjalnych konsumentów. Mailing pozwala jednak 
reklamodawcy komunikowaã bardzo szczegóùowo o jego produkcie czy usùugach.



Zalety i wady

Zalety

� Przesyùk¹ mo¿na obj¹ã wybrane 
gospodarstwa definiuj¹c odbiorców za 
pomoc¹ miejsca zamieszkania, pùci, 
zainteresowañ �itd.

Wady

� Niewielki procent osób, do których trafia 
mailing zwraca uwagê na ofertê

� Czêsto ulotki reklamowe s¹ wyrzucane 
bez czytania 

� Nie jest efektywny w celu zdobycia 
nowych konsumentów / klientów.



Synergia z radiem

Rozszerzaj¹c strategiê marketingow¹ o radio, mo¿na zwróciã uwagê na 
informacje zawarte bezpo�rednio w listach. Radio �wietnie koresponduje z 
marketingiem bezpo�rednim. 
Percepcja reklamy radiowej jest inna, nie tak natarczywa jak mailing, który 
zwykle �za�mieca� nas informacj¹. Wybieraj¹c stacjê, z któr¹
identyfikujemy siê jako sùuchacze, ùatwiej akceptujemy równie¿ jej 
dziaùalno�ã marketingow¹. Wsparty radiem, marketing bezpo�redni staje 
siê bardziej przyjaznym i chêtniej odbieranym sposobem komunikacji 
reklamodawca � konsument.



Na zakoñczenie

Rozszerzaj¹c strategiê marketingow¹ o Radio, mo¿na zyskaã znacznie lepszy 
efekt dotarcia z komunikatem do wybranej grupy konsumentów. Radio 
w synergii z telewizj¹, pras¹, internetem czy innymi kanaùami dotarcia 
zwiêksza szanse na to, ¿e reklamowany produkt czy usùuga zostan¹
zauwa¿one i zapamiêtane. 
Radio doskonale sprawdza siê jako êródùo informacji o produkcie lub akcji. 
Radio wzmacnia wykreowany w reklamie telewizyjnej wizerunek produktu, 
Radio poprzez swoj¹ wszechobecno�ã towarzyszy konsumentom w wielu 
sytuacjach wyboru � daj¹c reklamodawcom mo¿liwo�ã skierowania uwagi na 
ich produkt i zainteresowania szczegóùami.

Radio posiada wiele zalet, o których warto pamiêtaã�


