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Dlaczego radio?

W roku 2014 wartos¢ wydatkdw w ujeciu cennikowym na reklame w radio z branzy
telekomunikacyjnej to blisko 150 min zfotych.

Trzech najwiekszych reklamodawcéw to: Orange, T-Mobile i P4. Na kolejnych pozycjach plasujg

sie: Polkomtel, Virgin Mobile Polska i Netia. T

Orange jako najwiekszy reklamodawca radiowy wydat w 2014 roku wedtug wartosSci w ujeciu

cennikowym ponad 76 min ztotych.
plus&

,Radio pozwala w krétkim czasie zbudowac wysoki zasieg i wysokq czestotliwos¢ kontaktu z
przekazem reklamowym” — moéwi Mariusz Gdulski, kierownik Wydziatu Mediéw i Zarzadzania

Budzetem Orange Polska.
Wmobile

,Radio z pewnoscig poprzez swdj walor zasiegowy - zarowno lokalny, jak i ogolnopolski — jest
medium towarzyszqgcym w ciggu catego dnia. Dzis kazdy kierowca lub posiadacz smartofna ma
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radio i styszy w nim czesto pierwsze wiadomosci dnia. Radio jest przez to swieze, prawdziwe, oS5%e,
wiarygodne, a poprzez dobdr redakcyjny bywa czesto opiniotwdrcze” — twierdzi Ewa Antczak, ossees

Koordynator ds. Medidw w T-Mobile.



Wydatki branzy telekomunikacyjnej na reklame w radio
2014 roku wsrod najwiekszych reklamodawcow (w min zt)

ORANGE POLSKA T-MOBILE POLSKA POLKOMTEL VIRGIN MOBILE POLSKA NETIA

dane: Kantar Media, dane cennikowe netto, bez Internetu



Udziat mediow w wydatkach reklamowych branzy
telekomunikacyjnej w 2014 roku

Pomimo dominacji telewizji w media-
mix, radio zajmuje silne drugie
miejsce z udziatem wyzszym niz w
catym torcie reklamowym.

,Pierwsze radia komercyjne korczq
c¢wier¢ wieku. Z perspektywy
reklamodawcy — o ile radio utrzyma
swoje parametry techniczne i pozwoli
na zapewnienie stabilnych
parametrow kampanii, bedzie wciqz
Zywym medium, z Zywymi redakcjami.
Wydaje sie miec jako kanat
komunikacji stabilng role w torcie
reklamowym” — twierdzi Ewa Antczak,
Koordynator ds. Mediéw w T-Mobile.
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Atuty radia w opinii reklamodawcow z branzy
telekomunikacyjnej

= Powszechnosc¢

= Rola towarzyszaca

= Brak barier dostepu

= Odwotanie do wspomnien

= Silna, stata pozycja na rynku

= Dla reklamodawcy — niski koszt dotarcia do odbiorcy
= Dtugi czas kontaktu w czasie doby

= Elastycznos¢ — dobrze wspétgra z innymi
mediami

,,Jo typowe medium »call to action« i wtasnie dlatego jest waznym elementem tzw. media-mixu naszych kampanii” —
zauwaza Mariuszem Gdulski, kierownik Wydziatu Medidw i Zarzgdzania Budzetem w Orange Polska.

,Wecigz jest to medium masowe i zasiegowe - pozwala dotrzec do szerokich grup docelowych” — méwi Ewa Antczak,
koordynator ds. Mediéw w T-Mobile.



Udziat radia w wydatkach na reklame firmy
TP SA/PTK Centertel/Orange w latach 2011 - 2014

Radio to medium tatwo dostepne, nazywane tez czesto
,medium wspodfistniejgcym”. Zasieg dzienny radia w 2014
roku wyniost 73,4% (dane: Radio Track, Millward Brown,
osoby w wieku 15-75 lat, cata Polska).

Mariusz Gdulski: ,Radio jako medium towarzyszgce — bo
statystycznie to wfasnie z nim odbiorcy majq najdtuzszy
czas kontaktu w ciggu doby - daje nam szanse szybkiego
dotarcia z komunikatem reklamowym w réznych
sytuacjach zyciowych odbiorcy - w pracy, samochodzie czy
na zakupach.”

Jak podkresla Gdulski, reklama w radiu czesciej zatrzymuje
stuchacza niz reklama telewizyjna widza.

,Duzym atutem tego medium jest jego powszechnosc i
tatwa dostepnosc. Co wazne, jak pokazujq statystyki,
rzadziej niz np. w telewizji odbiorca decyduje sie na
zmiane stacji w trakcie blokow reklamowych.”

2011 2012 2013 2013

dane: Kantar Media, dane cennikowe netto

W 2014 roku wydano na reklame w radio ponad 76 min ztotych
(wszystkie dane cennikowe netto, zrédto: Kantar Media)



Udziat w wydatkach na reklame w radio firmy PTC/T-
Mobile w latach 2011 - 2014

Radio to sita, w ktdrg marketerzy inwestujg coraz wiecej
ze swego tortu wydatkéw na reklame.

W T-Mobile w roku 2014 wzrost wynosit 5 pkt. proc.

Ewa Antczak: , Mowi sie takze, ze jest to medium »z
gumy« absorbujqgce kazdy popyt, bez zagrozen redukcjg
kupna.”

W 2014 roku T-Mobile wydat na reklame w radio 29 min
ztotych (wszystkie dane cennikowe netto, zrédto: Kantar

Media, bez Internetu).
2011 2012 2013 2014

dane: Kantar Media, dane cennikowe netto

LJest »szybkie« — relatywnie tatwo stworzyc¢ dla niego materiat kreatywny, a dzieki swojej specyfice (rozproszenie stacji, duzy
zasieg techniczny, rézne formy nadawania) daje potencjalnie mozliwos¢ duzej sity odziatywania i intensywnosci (poprzez iloczyn
zasiegu i czestotliwosci)” — moéwi Ewa Antczak.



Czy reklama to wyzwanie?

Dobra reklama radiowa powinna spetniac kilka czynnikéw:
= miec¢ dobrze okreslony target;

= wyrozniac sie;
= byc spdjna ze strategig marki/brandu.

,,0d strony wspomnianego materiatu kreatywnego — »dzwieku« — radio wymaga dobrego gtosu lektora, dobrej muzyki,
sprawnie napisanego tekstu. Przez zalew kampanii radiowych dosc trudno sie przebic, tkwigc w clutterze reklamowym
podobnie brzmigcych spotow. Te aspekty predystynujq radio raczej do krotkich burstow, prostych form i kampanii »call to

action« oraz wszelkich ogtfoszen i zapowiedzi” — twierdzi Ewa Antczak.

Podkresla ponadto wazne wspdétoddziatywanie: ,, Aspekt emocjonalnego przywiqzania do oferty programowej moze
powodowac pozytywngq inercje emocji na format reklamowy - co jest szczegdlnie istotne w kontekscie sponsoringu
audycji czy lokowania produktu.”

Gtownym celem jest dotarcie do obiorcy i nawigzanie z nim interakgji.



PrzysztosC

Reklamodawcy pozytywnie widzg przysztos¢ radia. Jako
medium towarzyszgce dostraja sie do czasu i potrzeb —
aby zawsze by¢ towarzyszem ,,na czasie”.

W kazdym razie radio doczeka 100 lat w dobrej kondycji,
jestesmy o tym przekonani” — zapewnia Ewa Antczak.
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