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MOZLIWOSCI

ydanie specjalne miesigcznika ,,Press” - ,,Sita Radia” to

pierwsze na rynku wydawnictwo monograficzne, ktére
kompleksowo prezentuje rynek radiowy i charakteryzuje radio
jako medium. Opisuje zagadnienia zwigzane z odbiorem radia,
pokazuje, kim jest jego stuchacziszeroko przedstawia mozliwo-
$ci, ktére niesie z sobg reklama radiowa.

Radio jest medium powszechnym i ogélnodostepnym. Wedtug
badania Radio Track kazdego dnia radia stucha ponad 22 min
Polakéw, a w ciagu catego tygodnia kontakt z nim deklaruje
ponad 28 mln os6b. Radia stuchamy wszedzie: w domu, w pracy,
w samochodzie, na zakupach w supermarkecie, w kawiarni czy
restauracji, medium to towarzyszy nam podczas wielu czynnosci
dnia codziennego. Pojawienie si¢ nowych technologii systema-
tycznie poszerza techniczne mozliwosci odbioru radia. Ulubio-
nych stacji stuchamy juz nie tylko poprzez tradycyjne anteny
naziemne, lecz takze za posrednictwem Internetu, telewizji ka-
blowej i satelitarnej. Nie musimy rezygnowac z lokalnych infor-
macji podczas wyjazdoéw w delegacje lub na wakacje, takze poza
granice Polski. Zgodnie z danymi Radio Track obecnie 7,4 proc.
stuchaczy wykorzystuje do odbioru sygnatu radiowego Internet.
Jeszcze w 2005 roku odsetek ten nie siggat nawet jednego pro-
centa. Jednocze$nie tylko radio moze konkurowac z serwisami
internetowymiw szybkosci podawanych newséw. [ bardzo czgsto
z nimi wygrywa. Zadne inne medium nie potrafi tak szybko za-
reagowac nawydarzeniaiw razie potrzeby dostosowaé program
do waznych biezacych tematéw.

Radio buduje ze stuchaczem jedyna w swoim rodzaju wigz,
ktérejnie zapewnia zadne inne medium. Nie bez przyczyny méwi
sig, ze radio to teatr wyobrazni. Stuchajgc go, ulegamy jego na-
strojowiiurokowi, a przekazywane tresci przyjmujemyw sposéb
naturalny bez klasyfikowania ich na wazniejsze i mniej wazne.
Duza role w tworzeniu atmosfery radia odgrywa muzyka w po-

taczeniu z glosamilubianych dziennikarzy. Wedtug danych Radio
Track $rednia liczba stacji stuchanych w ciggu jednego dnia wy-
nosi 1,7. Marki radiowe znajduja si¢ wérdéd najcenniejszych ma-
rek w Polsce. Wyceniane sa na konkretne pieniadze, ale wyr6z-
niajg si¢ tym, ze maja swoj niepowtarzalny charakter, osobowos¢
iniosg z sobg duzg dawke emocji. Skojarzenie zkonkretna stacja
moze okazad si¢ dla firmy, ustugi czy produktu droga do sukce-
surynkowego. Klientom reklamowym radio oferuje bogate spek-
trum promocji niestandardowych, z ktérymi moga dotrzeé do
kazdej grupy docelowej w kraju. Akcje te czesto wychodza poza
anteng, pozwalajac stuchaczowinabardziej bezposrednikontakt
z radiem, a jednoczesnie dajac reklamodawcy mozliwos¢ nie-
standardowego dotarcia do potencjalnego klienta. Wiele imprez
muzycznych odbywa sie dzigki wsparciu marek radiowych.

Radio to medium jednoczes$nie tradycyjne i nowoczesne, gdyz
jest oparte na bardzo elastycznych zasadach dziatania i wspot
pracy z klientem. Daje do wyboru mozliwo$¢ dotarcia zaréwno
do odbiorcéw w calym kraju, jak i do okreslonych rynkéw lokal-
nych. Stacje sformatowane pozwalaja dotrzeé¢ do precyzyjnie
okreslonych grup stuchaczy. Radio stuchane jest bowiem bez
wzgledu na miejsce zamieszkania, wiek, wyksztalcenie i status
spoteczny. Oferuje nie tylko dostep do najbardziej pozadanych
grup odbiorcow, lecz takze wiele mozliwosci reklamowych, kté-
re sg lubiane i chetniej akceptowane przez stuchaczy. Poza tra-
dycyjnymispotamireklamodawcy radiowi moga korzystac z ofert
niestandardowych, obejmujacych akcje specjalne, eventy, kon-
kursy, loterie.

Radio to morze mozliwos$ci. Aby si¢ z nimi zapoznad, zapra-
szamy do lektury wydania specjalnego miesigcznika ,,Press”
- ,Sita Radia”.

Komitet Badan Radiowych
(Eurozet, Grupa Radiowa Agory, Grupa RMF i Time SA)

fot. Photogenica
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Kazdego tygodnia ponad 12 milionéw oséb

stucha Grupy Radiowej Audytorium 17

www.audytorium17.pl reklama@audytorium17.pl

Radio Track Millward Brown, zasieg tygodniowy, fala: lipiec-wrzesien 2013, grupa celowa: All 15+




Radio jako medium

ULOZONY
RYNEK

iedy sie¢ rozgtosni diecezjalnych Ra-
K?io Plus zmienita format muzyczny
tzw. fagodnych przebojéw na disco
(w tym disco polo), wérdd internautéw
zawrzato. Jednak po wynikach stuchalno-
$ci wyraznie widac, ze to byt dobry ruch:
udziat sieci w czasie stuchania wzrést kil-
kukrotnie. - TrafiliSmy w niszg na polskim
rynku, jak si¢ okazato, do$¢ duzq - stwier-
dza Leszek Koziot, wiceprezes Grupy
Radiowej Time. - Pewnie wielu nadawcow
my§lato o potencjale disco polo, ale wcze-
$niej nikt, prawdopodobnie ze wzgleddéw
wizerunkowych, nie zdecydowat si¢ na
granie takiej muzyki - komentuje Tadeusz
Sottys, prezesidyrektor programowy RMF
FM.

- Nie sadze, aby w najblizszej przysztosci
wydarzylo sie co$ bardzo zaskakujacego
i bytlo miejsce na kolejne nowe formaty
generujace wigksze wzrosty stuchalnosci
- dodaje jednak Tadeusz Sottys. Dzi$ naj-
wigksze grupy radiowe: Grupa RMF, Eu-

rozet, Agora, Time oraz Polskie Radio,
zrozglosniami regionalnymi, maja w sumie
90 proc. udziatu w czasie stuchania. - Ry-
nek radiowy w Polsce jest stabilny. Do
przetasowan mogtoby doj$¢ w przypadku
duzego przejecia, na przyktad sprzedazy
ktérejs zistniejacych grup radiowych - uwa-
za Monika Bednarek, prezes Eurozetu.

Jednak coraz wigkszg rzesze¢ stuchaczy
zdobywac¢ moga sprofilowane rozglosnie.
- Rynek radiowy w Polsce stoi u progu dal-
szej fragmentacji, ktora, poza rozszerzaja-
cq sie ofertg w Internecie, wzmocni takze
cyfryzacja radia - uwaza Radostaw Kazi-
mierski, rzecznik prasowy Polskiego Radia
SA. - W tym kontekscie fragmentacje ryn-
ku radiowego nalezy postrzegac jako wy-
zwanie dla medium, jakim jest radio, nie
za$ jako zagrozenie. Najwieksze stacje
isieci radiowe wciaz maja jednak silng po-
zycje na rynku i w najblizszym czasie nie
nalezy sie spodziewaé wzglednie gwattow-
nej zmiany - dodaje Kazimierski.

- Mimo réznych przeplywéw stuchaczy
migdzy stacjami czy wzrostéw w wynikach
stuchalno$ci mniejszych rozgltosni rynek
radiowy nie zmieni si¢ ze wzgledu na to,
ze wigkszo$é koncesji jest juz w Polsce roz-
dysponowanych - nie mawatpliwosci Adam
Fijatkowski, wiceprezes Grupy Radiowe;j
Agory.

Najwieksi troche mniejsi

Polski rynek radiowy uksztaltowato przy-
znanie wlatach 90. koncesji ogdlnopolskich
RadiuZetiRMFFM. - Przydzielenie dwéch
tak silnych, uniwersalnych koncesji, bez
wymogoéw co do realizacji okreslonego
profilu stacji nie byto dobra strategia Kra-
jowej Rady Radiofonii i Telewizji - ocenia
Leszek Koziot. - To zabito 200 stacjilokal-
nych, ktére potem zyskaty koncesje. Poje-
dynczo dziatajace stacje byly za stabe, aby
rywalizowaé z dobrze przygotowanaipro-
mowang oferta ogdélnopolska - wyjasnia
Koziot. Dlatego tez wiasciciele niektérych

Catkowita liczba stacji stuchanych w ciggu dnia w grupach wiekowych stuchaczy (w proc.)

- | stacja

ogdtem

28,8

- 2 stacje - 3 stacje - 4 stacje

54,7

Dane: Badanie Radio Track, Millward Brown, styczen—sierpien 2013
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rozgloéni lokalnych sprzedali je sieciom
radiowym.

Takze dzisiaj nadawcy nie wykluczajg
akwizycji, cho¢ jak twierdzi Andrzej Mie-
limonka, prezes nalezacej do Grupy RMF
spétki Multimedia, na mapie Polski coraz
mniej jest ciekawych rozgtosni, ktérymi
mozna byloby sie zainteresowac. Ostatnia,
ktérg przejeta spétka Multimedia, byto
Radio Gra w marcu 2013 roku. - To nie
byta ostatnia pozycja, ktéra by nas intere-
sowata - méwi Mielimonka. - Jesli znajdzie
sig radio w atrakcyjnym miejscu i cenie,
bedziemy analizowad, czy warto je kupic
- deklaruje réwniez Monika Bednarek,

prezes Eurozetu. - Jezeli dotychczas jakies
radio sie nie sprzedato, jest coraz mniejsza
szansa, ze bedzie chcialo to zrobi¢ w nie-
dalekiej przysztosci - dodaje jednak Bed-
narek.

Choé dwie ogélnopolskie stacje wcigz maja
silng pozycje, ich stuchalno$é zmniejsza sie
na przestrzeni lat. Maleje réwniez udziat
w czasie stuchania rozgtosni publicznych
(Polskiego Radia i stacji regionalnych). Na
znaczeniu natomiast zyskujg jako grupy
sieci i rozglo$nie ponadregionalne oraz
niezalezne stacje lokalne. Oferta radiowa
jest zréznicowana - w zaleznos$ci od for-
matu muzycznego (m.in. CHR - contem-

porary hit radio, hot AC - hot adult con-
temporary i oldies), profilu tematycznego
czy grupy docelowej - np. ekonomiczno-
-biznesowe Radio PiN albo nadajace w War-
szawie i Krakowie dziecigce Radio Bajka).

Gestniejace sieci

Rozglosnie ponadregionalneisieciradiowe
caly czas staraja si¢ poszerzac zasigg, do-
ciera¢ drogg naziemng do wigkszego grona
stuchaczy. Stad ich wnioski sktadane wwigk-
szo$ci konkurséw na czestotliwo$ci radio-
we. Obecnie na rozstrzygnigcie przez Kra-
jowa Rade Radiofonii i Telewizji czeka
blisko 20 takich konkurséw - startujg »

StUCHALNOSC RADIA W POSZCZEGOLNYCH WOJEWODZTWACH
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Radio jako medium

Udzial w czasie stuchania stacji radiowych (w proc.)

Polskie Radio
z Audytorium |7

Ogdlnopolskie
rozglosnie
komercyjne

Siedi i rozgodnie
ponadregionalne

Niezalezne
rozglosnie
lokalne

Radio
Maryja

Dane: Badanie Radio Track, Millward Brown

w nich najwieksi gracze, lokalni nadawcy,
jakiprzedsigbiorcy chcacy uruchomiéroz-
gtosnig. W ostatnim czasie KRRIT przyzna-
ta np. koncesje na radio w Stargardzie
Szczecinskim Jackowi Dziakowiczowi,
aw Nysie - Krzysztofowi Rzepczykowi.

- Kazde ogloszenie analizujemy. W za-
leznosci od tego, ktérego miasta dotyczy,
sktadamy wniosek na okreslong stacje
- méwi Monika Bednarek. Radio Zet Gold
nadaje w 16 miastach, Zet Chilli w 13,
a Antyradia stucha¢ mozna na trzech ryn-
kach: w Warszawie, Krakowie i Katowi-
cach. - Antyradio czy Zet Chilli maja sens
istnienia tylko w najwigkszych miastach,
aZet Gold takze w mniejszych - stwierdza
Monika Bednarek.

W miastach, gdzie nie jest jeszcze obecne
Radio Eska, Grupa Radiowa Time sklada
whnioski o czestotliwosci dla sieci liczacej
dzi$ 40 stacji. Na wiekszo$¢ ogloszer od-
powiada tez wnioskami dla Radia Wawa,
ktére parg lat temu zamienito sig¢ z Eska
Rock czgstotliwosciami. - Po tym jak ku-
piliSmy od Niemcéw nierentowna sieé
ponadregionalna grajaca polska muzyke
(wtedy Radio Wawa byto siecia ponadre-
gionalng - przyp. red.), przedstawilismy
w Krajowej Radzie koncepcjg zmiany for-
matu muzycznego tejsieci, ale zastrzeglismy,
ze bedziemy rozwijali oferte stacjigrajacych
polska muzyke, jednak jako sieé stacji lo-
kalnych - wyjaénia Leszek Koziot. - Byta
to decyzjawynikajaca ze wzgledéw ekono-
micznych. Format niszowy, jakim jest ,,tyl-
ko polskamuzyka”, wymagabowiem dwoch
zrodeltfinansowania: lokalnego i sieciowe-
go. Prositem wtedy Rade, by pomyslata

o powigkszeniu sieci Radia Wawa o kolejne
miasta. Dotychczas otrzymalismy tylko
czestotliwosci w Opolu i Szczecinie, ale
mam nadzieje, ze ten projekt wpisuje sig
w dyskusje o potrzebie wspierania polskiej
tworczosci muzycznejibedzie uzupetniany
o kolejne stacje - dodaje Koziot.

Stacje starajg

sie o kolejne
czestotliwosci,

by zwiekszac zasieg

Natomiast sie¢ RMF Maxxx to dzisiaj 22
stacje, a ponadregionalne RMF Classic
dostepne jestw 19 miastach. - ZRMF Clas-
sicchcemy by¢ w duzych miastachiw wigk-
szos$cijuzjestesmy. Z RMF Maxxx nie mamy
szczescia zaistnie¢ na Wschodzie. Rzeszéw,
Lublin, Olsztyn - to miasta, w ktérych
chcieliby$my si¢ pojawi¢ - méwi Andrzej
Mielimonka z Multimedia.

- Wiemy, gdzie chcemy startowac, ale za
kazdym razem badamy mozliwosci rynko-
weireklamowe. Nie otworzymy stacjitam,
gdzie nanignie zarobimy - ttumaczy Adam
Fijatkowski z Grupy Radiowej Agory. Spo-
$réd sieci radiowych Agory w najwigkszej
liczbie miast - 20 - nadaje Radio Zlote
Przeboje. - To nasza najwigksza marka.
Uznaliby$my budowanie sieci za zakoniczo-
ne, gdyby$my mieli stacje we wszystkich

miastach powyzej 100 tysigcy mieszkancéw
- méwi Adam Fijatkowski. Obecnie Ztotych
Przebojéw mozna stuchaéwponad 60 proc.
takich miast.

Walcza o miasta

Radio Tok FM nadaje w 17 miastach; nadaw-
ca chcialby je mieé¢ we wszystkich kluczo-
wych osrodkach miejskich. - W zesztym
roku znaczaco zwickszyliSmy zasi¢g, uru-
chamiajac nadawanie w siedmiu miastach.
Caly czas brakuje nam kilku lokalizacji, na
przyktad Olsztyna - méwi Adam Fijatkow-
ski. W najwigkszych miastach nadaje takze
Radio Roxy, sie¢ siedmiu stacji. - Wciaz
brakuje nam bodzi i Szczecina - podaje
Fijatkowski. W Sopocie o mozliwos§é nada-
wania ubiega si¢ Radio Sopot - przedsie-
wziecie samorzadowo-biznesowe Baltyckiej
Agencji Artystycznej oraz Grupy Radiowe;j
Agory.

Zasieg zwigksza takze ponadregionalne
Radio PiN, ktére ostatnio ruszyto w Kra-
kowie i Tréjmiescie. Poczatkowo stacja
nadawata tylko w Warszawie. Dzi§ mozna
jej stuchac na o§miu rynkach. - Od poczat-
ku Radia PiN realizowali$my ambitny pro-
gram z myslg o ekspansji na inne miasta
- wyjasnia Dariusz Grzywaczewski, prezes
Radia PiN SA. - Koszt takiego programu
jest na tyle wysoki, ze trudno zbilansowaé
spotke, bedactylkowjednym miescie, nawet
jesliméwimy o najwigkszyminajbogatszym
rynkulokalnym, jakim jest Warszawa. Przy
ekspansji na inne duze miasta koszt roz-
szerzenia koncesjiidosytu sygnatu bytijest
nieproporcjonalnie niski wobec skaliitem-
pa powigkszania zasiggu technicznego
- tltumaczy Grzywaczewski.

Z kolei rozgtosnie regionalne Polskiego
Radia, chcac dotrze¢ do mtodszego stu-
chacza, produkuja program anten miej-
skich, np. Radio Wroctaw tworzy Radio
RAM, Radio Merkury - MC Radio, a Ra-
dio Szczecin - Radio 94i4 FM. Inaczej
funkcjonuje antena miejska Radia Kosza-
lin - Radio Stupsk, ktére nadaje rano przez
trzy godziny wlasny program. - To radio
informacyjne z krétkimi audycjami skie-
rowanymi do mniejszosci kaszubskiej
- ttumaczy Piotr Ostrowski, prezes Radia
Koszalin. Rozglosnia stara si¢ wtasnie
ozgode narozszczepienie reklam. - Obec-
nie w Radiu Stupsk nie ma lokalnych re-
klam, aemitujemy jedynie blok reklamowy
Radia Koszalin. Program z reklamami
chcemy wydtuzyé do o§miu godzin dzien-
nie, czyli do godziny 14, bo i tak do tego
czasu nadajemy serwisy ze Stupska - za-
powiada prezes Ostrowski.

Maciej Kozielski
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Reklama radiowa

MEDIUM

ODPORNE
NA KRYZYS

roku), wedtug danych domu mediowego Starlink, spadek

na poziomie 5,2 proc., przychody reklamowe radia spadty
jedynie 0 2,1 proc. Udziat tego medium w rynku reklamowym wy-
nosit wtedy 7,7 proc.

Podobna tendencja utrzymywata si¢ w pierwszym kwartale br.
Caly rynek reklamowy skurczyt si¢ 0 6,9 proc., a spadek na rynku
reklamy radiowej wynidst duzo mniej, bo 3,9 proc. Udziat radia
w torcie reklamowym wzrést do 8,1 proc.

Sytuacja nieco sig zmienita po pierwszej potowie tego roku. Ra-
dio miato wptywy z reklam mniejsze o 7,1 proc., podczas gdy
spadek catego rynku reklamowego wynidst 6,6 proc. Wydatki na
to medium znaczgco zmniejszyt w tym cza-
sie kluczowy reklamodawca - firma farma-
ceutyczna Aflofarm.

- Pierwsze pétrocze 2013 roku potwier-
dzito utrzymujaca si¢ od dluzszego czasu
mocna pozycje radia, ktére - patrzac za-
rowno na minione lata, jak i analizujac
kolejne miesigce biezacego roku, jest naj-
bardziej stabilnym medium - méwi Anita
Wrébel, media planner zdomu mediowego
Lowe Media.

Zdaniem Jaromira Srogi, dyrektora biura
reklamy Grupy Eurozet, kryzys jest znako-
mitym okresem dla radia. - Dzieki temu,
ze reklamodawcy sg zmuszeni, by szukaé
efektywnych kosztowo sposobdéw dotarcia,
czesto siggaja po radio. A jak juz raz spré-
buja, to przy tym medium zostajg - méwi Sroga. - W czasie kryzy-
sureklamodawcy zacze¢liuwaznie ogladac¢ kazda wydawana ztotow-
ke - potwierdza Tomasz Ramza, dyrektor generalny sprzedazy
w Grupie RMF. - Przekonali sie, ze reklama w telewizji czasami nie
jest az tak atrakcyjna, jak sig¢ dotychczas wydawato. Stacje wysoko-
zasiggowe stracily na swojej sile w wyniku postgpujacej fragmenta-
cji rynku na skutek coraz to szerszej oferty oraz cyfryzacji tego
medium, co utrudnia realizacjg niektérych kampanii i moze zwigk-
szaé koszty ich prowadzenia - wyjasnia Ramza.

G dy w 2012 roku caly rynek reklamowy zanotowat (rok do

Radio doskonale
wspiera sprzedaz
| jest idealnym
narzedziem

do budowania
wizerunku

Przedstawiciele biur reklamy nadawcow zwracaja uwagg, ze kam-
pania w radiu jest skuteczna, a jej koszt kilkukrotnie nizszy niz w te-
lewizji. - W ciagu ostatnich lat wielu marketeréw zdecydowato si¢
przenies¢ duze czesci budzetéw z telewizji do radia. Byli tez tacy,
ktérzy zupetnie zrezygnowali z telewizji na rzecz radia - wskazuje
Tomasz Ramza z Grupy RMF. - I dobrze na tym wyszli, czego do-
wodem jest to, ze kontynuuja wspdtprace z radiem - dodaje.

Wspiera sprzedaz

- W czasach kryzysu, kiedy spada popyt konsumpcyjny, marketerzy
wigkszo$¢ budzetéw reklamowych kieruja na dziatania aktywizu-
jace sprzedaz, stad wyb6r radia do mediamiksu - méwi Radostaw
Kazimierski, rzecznik prasowy Polskiego
Radia SA. - Szybkos¢ przekazu informa-
cjiprzezradio sprawia, Ze jest ono postrze-
gane jako skuteczny no$nik dostarczania
informacji o promocjach, wyprzedazach
czy ofertach limitowanych - ttumaczy Ka-
zimierski.

Radio doskonale wspiera sprzedaz, bo
jest medium towarzyszgcym, z ktérego
korzysta si¢ rowniez pozadomem - wdro-
dze do pracy, na spacerze albo na zaku-
pach. Pozwala to na dotarcie do odbiorcéw
w momencie najblizszym zakupowi, co
z punktu widzenia marketeréw jest nie-
zwykle istotne. - Dzieki temu, ze radio
jest najczesciej ostatnim medium towa-
rzyszacym klientom przed dokonaniem
zakupdw, promocja w radiu moze efektywnie zwigkszyé sprzedaz
- potwierdza Tomasz Ramza z Grupy RMF. - Pokazuja to liczne
badania i analizy sprzedazy dokonywane bezposrednio po kam-
paniach prowadzonych wytacznie w radiu.

Jednak radio to tezidealne narzedzie do budowania wizerunku.
- Dzwigk moze tak pobudzi¢ wyobraznig, by wykreowac pozy-
tywny obraz produktu - méwi Ramza. - Wystarczy dobra kreacja
spotu lub oryginalny pomyst na akcje specjalng - przekonuje. Ja-
romir Sroga z Eurozetu dodaje: - O tym, ze radiowe reklamy
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wizerunkowe sa skuteczne, §wiadczy to, ze w radiu od pewnego
czasu reklamuja si¢ na przyktad instytucje finansowe, producenci
samochoddéw oraz miasta.

Tani, szeroki zasieg

Zdaniem nadawcow rosngca liczba kampanii wizerunkowych jest
najlepszym dowodem na to, ze radio - kojarzone jako medium
tta, komponujacsig zinnymi mediami - jest skuteczne reklamowo.
- Radio bardzo szybko buduje zasigg - podkresla Monika Wéj-
cicka, head of UM entertainment w domu mediowym Universal
McCann. - Mamy case study w naszym portfolio, w ktérych rekla-
ma radiowa w ciagu tygodnia dotarliSmy do prawie 90 procent
grupy celowej, biorac pod uwagg stacje ogélnopolskie oraz silne
stacje regionalne czy lokalne - wyjasnia Wéjcicka.

Radio dociera do wickszosci Polakéw - codziennie stucha go
ponad 22 mln os6b w wieku 15-75 lat. Migdzy wczesnymi godzi-
nami porannymi i godzinami popotudniowymi radio zdecydowa-
nie wygrywa z telewizja rywalizacj¢ o uwage odbiorcéw. Mate
wahania sezonowe stuchalnosci poszczegdlnych stacji radiowych
sprawiaja, ze reklamodawcy moga uwzglednié odpowiednie roz-
glosnie w mediaplanach bez koniecznosci ich ciaglej weryfikacji.

- Radio jako medium masowe pozwala uzyskaé wysokie para-
metry kampanii (zaréwno zasieg, jak i czestotliwo$¢é) przy relatyw-
nie niskich cenach - zwraca uwage Anita Wrébel z Lowe Media.
- Dzieki temu radio jest jednym z najbardziej efektywnych kosz-
towo mediéw. Nie bez znaczenia pozostaje tez stosunkowo niski
koszt produkcji spotu reklamowego i szybko$¢, z jakg mozemy
zareagowad nanowa sytuacje i zleci¢ kampanie radiowsa - ttumaczy
Wrébel.

Wysoka wiarygodnos¢

Jaromir Sroga z Eurozetu zwraca uwagg, ze radio wygrywa z in-
nymi mediami nie tylko konkurencyjnym kosztem dotarcia lub
szerokim zasiggiem, lecz réwniez wysoka wiarygodnos$cia komu-
nikatu reklamowego. - Radio jest medium osobistym i medium
wysokiego zaufania - podkresla Sroga.

Zdaniem Moniki Wojcickiej z Universal McCann sitg radia jest
takze jego intymnos$¢. - Stuchacze odnosza wrazenie, ze radio gra
bezposrednio do nich. Jesli zadbamy o dobra radiowa kreacje re-
klamy, moze to bardzo zwiekszy¢ jej zapamigtywalno$é mimo bra-
ku obrazu - wyjasnia Wojcicka. - Zyskujemy bowiem wyobraZnig
stuchacza, a to duza, wciaz niedoceniana sita w reklamie - argu-
mentuje Wéjcicka. Stuchacze nawiazuja z radiem dlugie relacje
i w wiekszo$ci sg mu bardzo wierni. - Na og6t stuchaczy wiaze
zokreslonymi rozgto$niamisilny zwiazek oparty naemocjach - méwi
Radostaw Kazimierski z Polskiego Radia. - To powoduje, ze darza
oni zaufaniem ten no$nik reklamy. Z tego wzgledu czesto odbiera-
jainformacje rynkowe podane za posrednictwem radia jako wiary-
godne oraz opiniotworcze - wyjasnia Kazimierski. Przy tym infor-
macje pochodzace z radia sg przyjmowane automatycznie
ispontanicznie. - Sam dZwigk pozbawiony obrazu stanowi potgzny
instrument sprzedazowy zdolny poprzez wlasciwe uzycie muzyki,
gloséw znanych os6b czy oddziatywania naemocje, pomagaé w osia-
ganiu celéw marketingowych firmy - uwaza Radostaw Kazimierski
z Polskiego Radia.

Przezto, ze radio dziata jedynie na jeden zmyst - stuchu - rekla-
ma radiowa postrzegana jest jako mniej nachalna, bardziej wiary-
godna i przyjazna. W przypadku telewizji reklamy najczesciej
przerywaja interesujace programy, irytujac tym samym widzéw.
Powoduje to, ze czesto wywotujg one negatywny odbidr, ktéry
podswiadomie rzutuje na oceng reklamowanego produktu. Na-

TO 1 0 reklamodawcéw
p radiowych

wydatki
Aflofarm Farmacja Polska 216,1 min zt
Olimp Laboratories 116,0 min zt
Metro Group 101,4 min zt
Lidl Polska 69,7 min zt
Natur Produkt Zdrovit 50,7 min zt
Volkswagen Group Polska 43,4 min zt
PTK Centertel 42,5 min zt
Euro-Net Warszawa 38,6 min zt
Totalizator Sportowy 26,0 min zt
Polska Telefonia Cyfrowa 21,0 min z

Dane: Kantar Media, styczef—sierpien 2013; wydatki — dane cennikowe bez rabatéw

tomiast komunikaty emitowane w radiu sg zdecydowanie krétsze
niz w telewizji i nie wywotuja podobnych reakcji. W czasie ich
nadawania stuchacze rzadko zmieniajg stacje radiowe.

Uzupetnia i angazuje

Poza tym, jak zwracajg uwagg specjalisci, radio bardzo dobrze wspie-
ra obecno$é marki w pozostatych mediach. Zdaniem Alfreda
Ejsmonta, radio, outdoor, ambient & cinema directora w domu me-
diowym Universal McCann, to medium doskonale uzupetnia zasigg
izwigksza zapamietywalno$é kampanii. - Produkt obecny i widzia-
nyw telewizji bardzo dobrze jestjeszcze dodatkowo ustyszed w radiu
- méwi Ejsmont. - Kampania radiowa moze wydluzy¢ dziatanie
kampanii telewizyjnej, a jednocze$nie pozwala znaczgco ograniczyé
koszty. Potgczenie radia i Internetu réwniez znaczaco podnosi sku-
teczno$¢ kampanii - dodaje Tomasz Ramza z Grupy RMF.

Radio jest tez no$nikiem interaktywnym, co jest jego atutem
w przypadku niestandardowych dziatan marki, np. organizowania
konkurséw czy sponsorowania nagréd w nich. Interaktywnosé
przejawia sig tym, ze tatwo mozna nawigzac z nim kontakt, np.
poprzez telefon, SMS-y, konkursy. - Nasi reklamodawcy mierza
efektywnos¢ swojej kampanii i nie odchodza od nas dlatego, ze ta
reklama dziata, a oni budujg pozycje rynkowa, Przyktadem na to
sg suplementy diety - podsumowuje Jaromir Sroga z Eurozetu.

Top 5

najsilniej wspieranych
w radiu kategorii produktow

wydatki
Witaminy/$rodki pobudzajace 161,5 min zt
i odpornosciowe
Markety RTV/AGD 123,9 min zt
Samochody osobowe 121,1 min z
Markety wielobranzowe/Dyskonty 100,0 min z
Sieci komorkowe 82,7 min zt

Dane: Kantar Media, styczen—sierpien 2013; wydatki — dane cennikowe bez rabatow



Reklama radiowa

ONI WIERZA W RADIO

ciggu ostatnich dwoch lat grupa firm

korzystajacych z reklamy radiowej
powiekszyta si¢ okilkaset podmiotéw z r6z-
nymi budzetami na kampanie od kilku mi-
lionéw po kilka lub kilkanascie tysigcy zto-
tych. Nadal najmocniej wspierana w radiu
kategoria produktowa to farmaceutyki
isuplementy diety.

Wplyw na poszerzenie grona marek ko-
rzystajacych ze wsparcia w eterze miata
sytuacja, do ktérej doszto w trzecim kwar-
tale 2012 roku, gdy branza farmaceutyczna
znaczgco obnizyta wydatki reklamowe.
- Wydawalo si¢ przez moment, ze wraz
z redukcjg budzetéw producentéw farma-
ceutykéw reklama radiowa pograzy sig
w kryzysie - méwi Maciej Dzianachowski,
mediabuying director w Vivaki. - Paradok-
salnie jednak to zachowanie klientéw far-
maceutycznych w trzecim kwartale 2012

roku zadziatato na korzysé stacji radiowych
- dodaje.

Wielu reklamodawcéw, ktérzy dotad re-
zygnowaliz reklamowania sig w radiu wlasnie
ze wzgledu na agresywne kampanie farma-
ceutykéw, wykorzystato zmniejszenie clut-
teruizdecydowato si¢ nakomunikacje wtym
kanale. Udato si¢ przyciagnaé m.in. finanse
- prosprzedazowe zalety radia docenily
zwhaszczafirmy ubezpieczeniowe, np. Link4,
ktéry przeprowadzitkampanie targetowang
na Warszawe. Wydatki w radiu zwigkszyly
tez sektory handlu i czasu wolnego (nagta-
$nianie imprez sportowych i festiwali).

- Ostatnio aktywizuje sie branza modowa.
Istotny wzrost wydatk6w na reklame radio-
wa widzimy tez w branzach hotelarskiej
oraz wyposazenia domuibiura - wymienia
Jaromir Sroga, dyrektor biura reklamy Gru-
py Eurozet.

Branze zwiekszajace wydatki na reklame radiowa

(w min zt)
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Wsréd wszystkich klientéw obecnych
w tym roku w radiu blisko jedna czwarta
to nowi, najczesciejlokalni reklamodawcy.
Wiekszo$¢ z nich dysponuje budzetami

Wsrod wszystkich
klientow radia

w tym roku blisko
jedna czwarta to
nowi reklamodawcy

netto do 100 tys. zl, ale wsréd nowych klien-
téw sg tez: Natur Produkt, Zdrovit, Zenti-
vaPL,P4,Polsat, Polomarket, USP Zdrowie
czy Kaufland. Z kolei ok. 7 proc. reklamo-
dawcéw to firmy, ktére po rocznej czy kil-
kuletniej przerwie powrdcity do radia (np.
Link4, Allianz Direct, Liberty Direct czy
wreszcie Aflofarm Farmacja Polska).

Warto tez zauwazy¢, ze dla niektérych
marketeréw radio jest gléwnym kanatem
komunikacji reklamowe;j. Virgin Mobile
przeznacza na nie blisko 50 proc. budzetu
reklamowego. Duzg cze¢$¢ w mediamiksie
radio stanowi tez w kampaniach firmy po-
zyczkowej Wonga i Cederroth Polska (spe-
cjalizujacej si¢ w produkcji kosmetykow
pielegnacyjnych, suplementéw diety, no-
woczesnych plastréw opatrunkowych).

Jednoczes$nie wiele firm zwieksza wydat-
kina reklame w radiu - w 2012 roku wiek-
szo$¢ sektoréw wydata na nig kilkanascie,
anawetkilkadziesigt procent wiecej niz rok
wezeéniej. Byli to m.in. producenci mate-
riatéw budowlanych (wzrost 0 45,4 proc.),
sektor Internet oraz telewizja ptatna (0 47,7
proc.), producenci mebli (o 39,8 proc.),
srodkitransportu (026,2 proc.), super-ihi-
permarkety (0 20,4 proc.), sklepyihurtow-
nie (o 19,2 proc.), imprezy kulturalne
irozrywkowe (o 19,2 proc.), gastronomia
(0 17,5 proc.) czy farmaceutyki (o 11,7
proc.). Analiza wydatkéw za pierwsze osiem
miesigey br. wskazuje, ze trend ten sig utrzy-
muje.

Beata Goczat

fot. Photogenica
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NOWI W RADIU

Agnieszka Ciesla,
marketing
communication
manager w Velux
Polska

Hanna Zalewska-
-Babicz, dyrektor
MSD Consumer
Health

N, |

Loukas
Notopoulos,
prezes Vivus
Finance

Ze wzgledu na specyfike produktu nasze
standardowe komunikaty marketingowe
byty bardziej techniczne, a takie szczegoty
trudno przekaza¢ w eterze. Dlatego tez
moim zdaniem radio zdecydowanie sprzyja
komunikatom promocyjnym. W 2012 roku
zdecydowali$my sie wykorzystac¢ radio
pierwszy raz w kampanii rolet. Zachece-

ni sukcesem komunikacji powtérzylismy
radiowg kampanie reklamowa w tym roku.
Chcieliémy poszerzy¢ grupe docelowg na-
szego przekazu o osoby, ktdre nie zagladaja
na co dzien do prasy branzowej.

Z pewnoscig znaczenie radia w miksie
mediéw na rynku preparatow OTC, suple-
mentéw diety i wyrobdw medycznych jest
bardzo duze. W ciggu ostatnich lat wiele
marek zostato wypromowanych wytgcznie
dzieki kampaniom radiowym. To medium
zapewnia dotarcie do bardzo szerokiej
grupy docelowej nie tylko za pomoca
reklam, lecz takze sponsoringdw, audycji
sponsorowanych, przy jednoczesnie niskim
koszcie dotarcia w stosunku do naktadéw,
ktére trzeba ponies¢ np. w stacjach telewi-
zyjnych. Dlatego wiele marek wykorzystuje
reklame w radiu jako uzupetnienie albo je-
dyny kanat przekazu kampanii. W tym roku
takze marka Claritine SPE byta wspierana
kampanig radiowg. Postawilismy na jedng
stacje o duzym zasiegu oraz na godziny

0 najwyzszej stuchalnosci. Mimo ze w tym
czasie w radiu byt bardzo duzy clutter,
wyniki kampanii napawajg optymizmem.

Z pewnoscig radio warto uwzglednia¢ jako
gtéwny lub dodatkowy kanat komunikacji
z grupg docelowa.

Codziennie okoto 80 procent Polakéw
stucha radia i jest to wystarczajgca zache-
ta, by rozpoczac¢ kampanie reklamowa.
Jednak do nas najbardziej przemawiat
szeroki zasieg stacji radiowych, szczegdl-
nie w okresach niskiej aktywnosci innych
mediéw. Nasza kampania w radiu miata
uzupeic¢ reklame telewizyjna. Unikatowa
wartoscig radia, ktorg chcieliSmy przetesto-
wac na naszym przyktadzie, byt potencjat
call to action. Nie bez znaczenia jest tez
to, ze koszt reklamy radiowej jest znacznie
nizszy od telewizyjnej.

MEDIA PLANNERZY
DOCENIAJA
STABILNOSC

| ELASTYCZNOSC

Anna Romaniuk,
; _ dyrektor badan radiowych
Ve : w Millward Brown

M edia plannerzy cenig w radiu przede wszystkim elastycz-
no$¢iszybkie reagowanie na zmiany - wynika z badania,
ktére przeprowadzit wérdd nich specjalnie na potrzeby publi-
kacji ,,Sita Radia” instytut Millward Brown. Poza tym, jak
wynika z zebranych opinii, wedlug oséb odpowiedzialnych
w domach mediowych za planowanie mediéw radio jak zadne
inne medium pozwala zrealizowad cele zaréwno wkampaniach
ogdblnopolskich, jak i regionalnych czy lokalnych. Te cechy
radia media plannerzy wymieniajg najczgsciej jako najwaz-
niejsze.

Wsréd waznych cech znalazly sie takze: stabilnosé radia jako
medium niepodlegajacego sezonowosci, a takze otwarto$é na
dziatania niestandardowe, np. lokowanie produktu, eventy. Na
kolejnych miejscach pojawily sie opinie odnoszace sig do istoty
radia - to cata grupa stwierdzen opisujacych radio jako: teatr
wyobrazni, medium stuchane przez caly dzien, czgsto ostatnie
medium przed zakupami, medium odporne na dziatania od-
biorcy chcacego uniknad reklam.

Uczestnikdéw badania zapytano réwniez o najwazniejsze
cechy kampanii reklamowych w radiu. W odpowiedziach wska-
zywano, ze kampanie radiowe mozna przygotowad w krétkim
czasie, a koszt produkcji spotu reklamowego nie jest wysoki.
Poza tym wedtug media planneréw kampanie radiowe pozwa-
lajg zbudowac wysoki zasi¢g i zapewniaja duzg czgstotliwosé
kontaktu z reklama. Na dalszych miejscach wsréd waznych
cech kampanii radiowych wymieniano m.in. to, Ze docieraja
do odbiorcéw w miejscach niedostgpnych dla innych medidéw
oraz ze efektywnie wzmacniajg mediamiks.

Media plannerzy zostali takze poproszeni o wskazanie, z kt6-
rymiinnymi mediamiich zdaniem radio wspétdziata najlepie;j.
Tu zdania sa podzielone, wtasciwie wszystkie media wskazy-
wano z niemal takg sama cz¢stotliwoscia. Nieco lepiej na tle
innych mediéw wypada telewizja - wyglada na to, ze miks
radia z telewizja jest oceniany najwyzej.

Badanie zostato przeprowadzone na przetomie wrzeénia
i pazdziernika 2013 roku metoda CAWI na prébie 30 media
planneréw. Wigkszos¢ respondentéw byla zaangazowana
wdziatania promocyjne z wykorzystaniem radia w ciagu ostat-
nich 12 miesiecy. [ ]
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UZUPELNIENIE ETERU

mozliwosci realizacji tego, co niemozli-

we w klasycznym eterze. Dzi$ wigkszo$¢
znich maw sieci czesto kilkanascie, anawet
kilkadziesiat kanatéw muzycznych, $cisle
i konkretnie sprofilowanych. To z kolei po-
szerzyto oferte nadawcdw radiowych o re-
klame online. - Teraz reklame w serwisach
internetowych mozna planowac jako uzu-
pelnienie kampanii radiowych, ale takze
tworzy¢ nowe rozwiazania dzigki konwer-
gencji. Przykltadem moga by¢ internetowe
kanaly radiowe tworzone dla marketera,
ktéry ma wplyw naich nazwe, layoutibran-
dowanie, ale tez na playlistg i wybor strony
WWW do transmisji - zwraca uwage Maciej
Moszczynski, dyrektor Radiowego Doradz-
twa Reklamowego Agory SA.

Cho¢ stuchacze wsieci poszukuja gtéwnie
istniejgcych juz stacji FM. - Tak wiec nie bez
znaczenia jest, kto tworzy kontent - wygry-
waja zdecydowanie fachowcy siedzacy przed
mikrofonami - méwi Maciej Moszczyriski
z Agory. Jak zauwaza Konrad Laski, wice-
prezes Grupy Radiowej Time, Internet to
dodatkowy kanat dystrybucji radiowego
programu, ktéry umozliwia réwniez inte-
rakcje ze stuchaczem w dobie social mediéw
poprzez fora dyskusyjne, portale spotecz-
nosciowe. Dzigki temu poszerza zasigg
i grupeg potencjalnych odbiorcéw reklamy.

- Rosngce wykorzystanie przez radio moz-
liwosci multimedialnych i potencjatu inte-
raktywnos$ci, jakich dostarcza Internet,
sprzyja rozwojowi reklamy radiowej oraz
prowadzi do powstawania nowych Zrédet
przychod6éw - méwi Radostaw Kazimierski,
rzecznik prasowy Polskiego Radia SA. W In-
ternecie bowiem kontent i tresci radiowe
dostarczane sag odbiorcomnie tylko wformie
audio, lecz réwniez w formie tekstowej i wi-
deo. - W czasach ogromnego wzrostu set-
wiséw wideo w Internecie reklama w radiu
online zmienia nieco kierunek, starajac sie
podazac za tym trendem - coraz wigksza
liczba dostawcéw oferuje spoty wideo w ra-
diu online zamiast klasycznych spotéw ra-
diowych - zwraca uwage Maciej Dziana-
chowski, media buying director w Vivaki.

Internet stworzyt nadawcom radiowym

Oferta sprofilowana

Poza tym, Ze stuchajacy radia online odbie-
rajg réowniez nadawane w nim reklamy,
coraz czeéciejkampanig w eterze uzupetnia

sie reklamg w serwisach internetowych
nadawcéw radiowych. - Wykorzystanie
online i onair stwarza mozliwos¢ zaréwno
dotarcia do bardzo konkretnej grupy od-
biorcdw, jak i dziatania zasiggowo. Te dwa
media sg wobec siebie komplementarne
- przekonuje Jaromir Sroga, dyrektor biura
reklamy Grupy Eurozet.

Jak zaznacza Tomasz Ramza, dyrektor
generalny sprzedazy w Grupie RMF, eteru
iInternetu nie taczy si¢ w standardowe pa-
kiety reklamowe. - Nie praktykujemy tego
ze wzgledu na rézng charakterystyke tych
mediéw i inny sposéb ich konsumpcji oraz
jej pomiaru - méwi Ramza. Takie dwuka-

Radio i Internet nie
rywalizujg z sobag,
a przeciwnie

— moggq sie
uzupetniac

natowe kampanie maja charakter niestan-
dardowy - i sg atrakcyjne. Daja szansg
wzbogacenia aktywnosci reklamowej o for-
my internetowe przy jednoczesnym wyko-
rzystaniu spdjnej komunikacji opartej na
tresciachiformachkojarzacych sie zradiem
(dzwiek, muzyka), wiekszego zaangazowa-
nia stuchacza dzieki uruchomieniu dodat-
kowych, interaktywnych kanatéw komuni-
kacji i w efekcie wyrdznienia si¢ na tle
konkurencji. - To wszystko najlepiej sig
sprawdza, kiedy uszyte jest na miare dla
kazdego z klientéw - przekonuje Ramza.
W portfelu przychodéw z Internetu nadaw-
cy radiowi odnotowuja jednak nie tylko te
z dziatan cross-mediowych z radiem, ale
tez tych niewspomaganych ich gtéwnym
medium (zaréwno z wykorzystaniem stan-
dardowych form kreacji, jak i specjalnie
tworzonych ofert). Sprzedajg bowiem re-
klamy m.in. nastronach radia, w playerach,
aplikacjach mobilnych, aplikacjach prein-
stalowanych w systemie Windows 8 oraz
na telewizorach smart tv. - Reklama w In-
ternecie daje szerokie spektrum mozliwosci

profilowania przekazu, ktére zwigkszajego
efektywnos$¢ - wskazuje Jaromir Sroga
zEurozetu. - Wiemyna przyklad, ze serwis
Zetchilli.pltrafiaw 60 procentach do kobiet
oraz 0s6b o wysokich zarobkach (stanowig
49 procent), a odwiedzajacy Planeta.fm to
gtéwnie osoby mtode (70 procent uzytkow-
nikéw). Podobnie do konkretnych odbior-
c¢6w mozna dotrzeé z radiowymi kanatami
online oferujacymi charakterystyczng mu-
zyke czy tematyke, jak Zet Kids albo Zet
Film - wymienia Sroga. Internet pozwala
réwniez na geotargetowanie reklam, czyli
dotarcie do klientéw z danego obszaru, np.
stuchaczy stacji lokalnych.

Call to action

- Czesto przekaz audio wyzwala zaintere-
sowanie produktem: po ustyszeniu reklamy
chcemy go zobaczyé - méwi z kolei Anna
Bienkowska, director wdziale clientleader-
ship wdomu mediowym Mindshare Polska.
- Dlatego radio jest §wietnym sposobem na
wynegerowanie ruchu na stronie zawiera-
jacejdang oferte, atakze impulsem do tego,
by wejsé do sklepu.

Dopetnienie reklamy radiowej przekazem
internetowym jestwrecz pozadane: Internet
pomiescizdecydowanie wigcej cennych dla
reklamodawc6w tresciniz 15-czy 30-sekun-
dowy spot. A w sytuacji gdy coraz wigcej
0s6b stucha radia przez urzadzenia mobil-
ne, mozliwe jest natychmiastowe poszerze-
nie wiedzy o reklamowym produkcie, ogla-
dajac go np. na dedykowanej witrynie
internetowej. - Dowodzi to, ze te dwa no-
$niki informacji: radio i Internet, nie rywa-
lizuja z soba, a wrecz przeciwnie - moga
si¢ uzupetnia¢ - wskazuje Biefikowska.

Zdaniem Tomasza Ramzy z Grupy RMF
radiowe call to action doskonale sprawdza
sie m.in. w e-commerce, turystyce (oferty
biur podrézyihoteli), edukacji (szkoty, kur-
sy), ubezpieczeniachibankowosci - stuchacz
natychmiast po ustyszeniu komunikatu
w radiu szuka informacji w sieciiwykonuje
pozadang przez reklamodawce czynno$é
(rejestracja, rezerwacja albo kupno). - Pra-
cujac na komputerze czy surfujac po sieci,
czesto stucha sie jednocze$nie radia, a to
powoduje, ze polaczenie radia i Internetu
w kampaniach reklamowych czesto daje
swietne efekty - podsumowuje Ramza.

Beata Goczat
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RADIOWY NIESTANDARD

ak jak w innych mediach, réwniez

I w radiu coraz wiekszg popularnosé
zyskuje oferta reklamowa oparta na
rozwigzaniach niestandardowych. - Juznie
zwykle kampanie w blokach reklamowych
czy sponsoring programéw sportowych,
prognozy pogody, lecz oferty cross-medio-
we z wykorzystaniem Internetu, prasy czy
wreszcie lokowanie produktéw poza blo-
kami, w programach na antenie stacji, sta-
jasig coraz czesciej podstawa oferty przed-
stawianej klientom - zauwaza Anita
Wrébel, media planner zdomu mediowego

Biurareklamy oprécz klasycznych spotéw
oferujg m.in. konkursy antenowe, adverto-
riale, sponsoring, eventy, wspomniany
product placementiinne formaty, chociaz-
by reklamg¢ na RDS. Ich sprzedaz z roku
narokro$nie. - Te akcje pozwalajg budowad
wizerunek, Swiadomos$¢ marki i zaufanie
do brandu oraz angazuja stuchaczy i zbli-
zajaich do promowanego brandu - wylicza
Tomasz Ramza, dyrektor generalny sprze-
dazy w Grupie RMF.

Zdaniem Moniki Wéjcickiej, head of UM
entertainment w domu mediowym Univer-

rozwigzania sg stacje lokalne. - Stacje
ogolnopolskie majg sztywno ustawione
raméwki i trudno im czasami wyj$é poza
ustalone wezesniej pasma - méwi Wojcic-
ka. Zwraca réwniez uwage na rozglosnie
miodziezowe, ktére sg doskonatym Zrédiem
kreowania trendéw i mody wsréd mtodych
ludzi. - Nie da si¢ ukryé, ze bardzo czesto
w niestandardowych rozwiazaniach wyko-
rzystuja to reklamodawcy - méwi Wéjcicka.

Prezentujemy wybrane przyktady zreali-
zowanych w ciggu ostatnich kilkunastu
miesigcy niestandardowych akcji reklamo-

Lowe Media.

Akademia Naturalnego Oddechu
Klient: Novartis Poland

Marka: Otrivin

Stacje: RMF FM i RMF Classic

Celem projektu byto wyrdznienie marki
Otrivin oraz promocja nowego produktu
Otrivin Natural Eukaliptus. W pierwszym
etapie akcji prowadzono konkurs interne-
towy, w ktérym nagroda byt udziatw warsz-
tatach naturalnego oddychania. Prowadza-
cy na antenie zapraszali do oderwania sie
i promowali oddychanie przez nos. W dru-
gim etapie zrealizowano weekendowy kurs
naturalnego oddechu. Na antenie RMF FM
i RMF Classic wyemitowano program z udziatem ekspertéw marki Otri-
vin, stuchacze mogli im zadawac pytania, a odpowiedzi zamieszczano
na stronie internetowej.

Akcja wizerunkowa linii lotniczych Emirates
Klient: Emirates Polska
Marka: Emirates

Stacja: Radio Ztote Przeboje
Z okazji uruchomienia nowych
codziennych potaczen lotni-
czych linii Emirates miedzy
Dubajem a Warszawa przepro-
wadzono tygodniowa akcje
wizerunkowa w sieci Ztote Przeboje ze wsparciem w serwisie Tuba.fm,
we wspotpracy z rozgtosnig radiowag w Dubaju. Akcja sktadata sie z ra-
diowego konkursu redakcyjnego Polski Przeboj Eksportowy z nagroda
w postaci weekendowego pobytu w hotelu Burj Dubai wraz z przelotem
w obie strony dla dwdch oséb, oraz ze specjalnie stworzonego na
Tuba.fm kanatuzmuzyka arabska. Zaréwno kanat, jaki caty serwis Tuba.
fm zostaty na czas konkursu obrandowane materiatami klienta z infor-
macja (w postaci banera) o prowadzonym w radiu konkursie oraz o otwar-
ciu nowego potaczenia.

PR
Wez udziat w naszym plebiscycie
juyace

Gwiazdy spod znaku ryby
Marka: Program Operacyjny ,Ryby 2007-2013"
Klient: Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa

sal McCann, najbardziej otwarte na nowe

wych w stacjach radiowych.  Beata Goczat

Stacje: rozgtosnie regionalne Polskiego Radia SA

W ramach akcji majacej na celu zwiekszenie spozycia ryb w Polsce
wyemitowaty 60 dwuminutowych audycji kulinarnych pod nazwa ,,Gwiaz-
dy spod znaku ryby”. Na koniec miesigca przeprowadzano konkurs dla
stuchaczy. W dziatania prowadzone przez trzy miesigce zaangazowano
znanych aktorow, piosenkarzy, sportowcow itp. Audycje byty dodatko-
wo dostepne na stronach internetowych stacji.

lkony Levi’s

Klient: Levi Strauss Poland
Marka: Levi's

Stacja: Radio Roxy

Levi's Strauss wspdlnie z Ra-
diem Roxy zrealizowaty cykl
»1kony Levi'sa”. Projekt obej-
mowat wyszukanie i prezen-
tacje mniej znanych, wybitnych
pasjonatéw bedacych mistrzami w swojej dziedzinie, jak: Natalia Woj-
ciechowska (mistrzyni pole dance), Igor Tracz (mistrz $wiata w psich
zaprzegach), Maciej Badowski (konstruktor i producent bambusowych
rowerdéw), Klaudia Szmaj (pierwsza Polka z licencja zuzlowg). Osoby te
byty gos¢mi programu ,,Ranne kakao” w Radiu Roxy. Podczas ich wizy-
ty przeprowadzano konkursy, w ktdrych nagroda byty ubrania marki
Levi's. Uzupetnieniem akcji byt specjalny kanat w serwisie Tuba.fm za-
wierajacy specjalnie dobrang muzyke wzbogacong o piosenki z reklam
produktow klienta.

Kulinarne mistrzostwa
Klient: Polpharma SA
Marka: Ranigast Max
Stacja: Radio Zet

Celem akcji byto skojarze-
nie marki Ranigast Max
zbiesiadowaniem podczas
meczow Euro 2012. W kon-
kursie Kulinarne Mistrzo-
stwa uczestnicy podawali przepis na przekgske zwigzang z krajem,
ktéry danego dnia rozgrywat mecz. W akcji powigzano pozytywne ku-
linarne konotacje marki Ranigast Max z sympatyczng postawa polskich
kibicow wspierajgcych rézne kraje. Dodatkowym elementem konkursu




Reklama radiowa

byta prezentacja najlepszych przepiséw codziennie wieczorem tuz przed
wieczornymi rozgrywkami.

Moja Osemka

Klient: Microsoft Polska
Marka: Windows 8

Stacja: Radio Eska

Radio Eska wspdlnie z Microsoft
Polska zrealizowato akcje wspie-
rajaca premiere nowego systemu
operacyjnego Windows 8. Wyko-
rzystany zostat potencjat radia
(Eska), telewizji (Eska TV), Inter-
netu (Eska.pl) oraz medidw spotecznosciowych (fan page Eski). Kluczo-
wym elementem konkursu byta aplikacja umieszczona nafan page ,Moja
Osemka”. Kazdy z prezenteréw Eski miat w aplikacji swojg wizytdwke,
gdzie umieszczat zdjecia, wpisy oraz zadania dla stuchaczy, ktére moz-
na byto wykonac, uzywajac aplikacji umieszczonych w Windows 8. W Eska
TV placement i belki sponsorskie pojawiaty sie w wybranych programach.

Nowy pomyst na $niadanie
Klient: Mondeléz Polska

B e -
Marka: BelVita NOWA KIA CEED

Stacja: RMF FM m— @5;'
Akcja sktadata sie z trzech elemen- e [P R
téw. Pierwszym byt konkurs, w kté-

rym stuchacze opisywali swoje po- | a0 Pomysl na SoiSEE
mysty na wygodne energetyczne, = SIES
zdrowe $niadanie. Codziennie pro- e :

wadzacy poranny program ,Wstawaj, \ &m =]

szkoda dnia” wybierali jeden najcie- e

kawszy wpis ze strony internetowej,

rozmawiali zjego autorem na antenie i przyznawali mu nagrode — zestaw
ciastek BelVita. Kolejnymi elementami byto lokowanie produktu w po-
rannym programie oraz kampania spotowa, w ktdrej blogerki podawa-
ty przepisy na zdrowe i proste $niadania z wykorzystaniem ciasteczek
BelVvita.

Obsessive walentynki z Radiem Zet

Klient: Amocarat SA
WALIENTY, kI

Marka: Obsessive

Stacja: Radio Zet ® < Rocee ZET
Akcja miata na celu v ODPOWIEDZ NA PYTANIE | WYGRA] BON
NA ZMYSLOWA BIELIZNE =

promocje bielizny Ob-
sessive. Firma sponso-
rowata prowadzone na radiowej antenie walentynki, opisy i rekomen-
dacje produktéw sponsora emitowano na antenie poza blokiem
reklamowym. W ramach akcji przeprowadzono tez test, w ktdrym
sprawdzano m.in., co mezczyzni wiedzg o kobietach i co kobiety wiedzg
0 mezczyznach. W ramach projektu przeprowadzono réwniez gtosowa-
nie na najseksowniejsze przeboje i sponsoring kanatu Zet Love, konkurs
na romantyczny list. Nagrodami byty produkty sponsora i kwiaty. Pre-
zenterzy angazowali rowniez stuchaczy do rekomendowania produktow
firmy sponsora na antenie oraz opisywali nagrode w konkursie (vouche-
ry na bielizneg). Rdwnolegle na stronie internetowej stacji intensywnie
promowano produkty z katalogu marki Obsessive.

FIRMY OBSESSIVE ~

Skoda. Auto muzyka w Tréjce
Klient: Skoda Auto Polska

Marka: Skoda

Stacja: Program III Polskiego Radia

Skoda Auto Muzyka byta konkursem dla mtodych muzykdw, ktory za-
mieszczali swoje utwory na jego stronie. W pierwszym etapie co tydzien
internauci wybierali z niej trzy piosenki, w drugim etapie ze 100 najlepiej
ocenionych utwordw jury wybrato dziesieciu wykonawcow, ktdrzy potem
wystapili w koncercie laureatéw w Studiu im. Agnieszki Osieckiej.

Swiatowy Dzien Usmiechu
Klient: Colgate Palmolive
Poland

Marka: Colgate
Stacja: Radio Ztote Prze-
boje

W ramach akcji zaplano-
wano dziatania edukacyj-
ne — emisje 50-sekundowych programow prezentujacych zagadnienia
z serwisu ,,Kochamy Zdrowy Usmiech!” — oraz wizerunkowe w postaci
konkursu w porannej audycji ,Ztote Przeboje na dzien dobry” (stuchacze
mieli za zadanie w ciggu 30 sekund rozbawi¢ osobe, z ktdrg telefonicz-
nie potaczyli jg prowadzacy). Elementem akcji byty takze dziatania typu
branded content — relacje ze Swiatowego Dnia Usmiechu. Dodatkowo
na stronie Radia Ztote Przeboje przeprowadzono plebiscyt radiowy na
najpiekniej uémiechnietego celebryte.

Tyskie. Tréjka na 50. rownolezniku
Klient: Kompania Piwowarska -

Marka: Tyskie

Stacja: Program III Polskiego
Radia

W ramach akcji dziennikarze
Tréjki odwiedzili pie¢ miast leza-
cych na 50. réwnolezniku. Wy-
emitowano tacznie 20 relacji
antenowych, m.in. z Parku Olimpijskiego w Whistler w Kanadzie, uru-
chomiono specjalny serwis dedykowany akcji. Sponsorem dziennikarskich
wypraw byta marka Tyskie, ktdra zapraszata takze na relacje antenowe.

Z potrzeby serca

Klient: Asa Polska

Marka: Novocardia

Stacje: RMF FM i RMF Classic

Celem dziatan bylo wzmocnienie wizerunku marki Novocardia jako
eksperta w dziedzinie dbania o serce. Dziatania byty skierowane do
kobiet po 40. roku zycia z miast powyzej 50 tys. mieszkancéw. Stu-
chaczy edukowano z dbania o zdrowie i serce, w obszarach szczegol-
nie waznych w profilaktyce serca. Marke wyrdzniono przedstawieniem
jej zaangazowania w obchody Swiatowego Dnia Serca. W tym dniu
w RMF FM zorganizowano konkurs antenowy, a program prowadzony
byt z krakowskiego rynku. W RMF Classic z kolei pojawit sie program
,Petna harmonia” — byty to felietony o dobrym samopoczuciu z udzia-
tem ekspertow firmy Asa.

Zuravit. By¢ kobieta

Klient: Herbapol Lublin

Marka: Zuravit

Stacja: Program I Polskiego Radia

Celem dziatan byto wsparcie kampanii spotowej Zuravitu opartej na
fragmencie przeboju ,By¢ kobietg”. Przeprowadzono konkurs tematycz-
ny — zagadki dotyczyty kobiet sukcesu wyznaczajgcych nowe trendy.
Warstwa muzyczna w zapowiedziach autopromocyjnych nawigzywata
do piosenki ,,By¢ kobietg” dodatkowo emitowanej w pasmie, w ktdrym
odbywat sie konkurs.
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Radio jako medium

W GRUPIE RAZNIE]

Nadawcy radiowi wzmacniajg marki na wiele sposobdw,
wykorzystujac chocby obecnos¢ w grupach medialnych

adajaca w Krakowie studencka Ra-
N diofonia, nalezaca do Fundacji Kra-

kowskiego Radia Akademickiego
Zak, zmieni nazwe na RMF City FM. Od
lipca nalezaca do Grupy RMF spétka Mul-
timedia jest partnerem strategicznym Fun-
dacji, wspomaga ja przy produkcji progra-
mu oraz zapewnia finansowanie
dziatalno$ci rozgtos$ni. - Marka RMF jest
przede wszystkim gwarancja jakosci - thu-
maczy Mariusz Goltda, dyrektor marketin-
gu Grupy RMF.

Pod jednym parasolem

Grupa RMF byta pierwszym nadawca ra-
diowym, ktéry zdecydowat si¢ na portfolio
parasolowe. W 2003 roku uruchomiono
RMF Classic (powstato nabazie krakowskiej
Opery FM), aw 2004 roku - RMF Maxxx
(na bazie krakowskiego Radia Region).
- Badamy potencjatwprowadzanych bran-
déw i ich odbiér w grupach docelowych.
Jak widaé w naszym portfolio, brand RMF
zawsze si¢ broni. Podobnie bylo w przy-
padku stacji studenckiej w Krakowie

- sprawdzili§my. Cho¢ dobrze wiemy,
ze RMFjestw tym miescie ikong - wyjasnia
Mariusz Gotda z Grupy RMF.

- Nasze marki wykorzystujace gtéwny
brand majg spora autonomig - popatrzmy
na logotypy RMF Maxxx i RMF Classic,

Nadawcy
wykorzystuijg
znane marki
do tworzenia
kolejnych stacji

gdzie powierzchnia samego znaczka RMF
nie jest szczegdlnie duza - ttumaczy Goltda.
- Podobnie jest w przypadku ich funkcjo-
nowania na antenach - eksponujemy bar-
dziej nazwy wiasciwe niz umbrella brand.

_ kobiety ~

wyzsze

Srednie

mezczyzni

Robimy to ze smakiem, umiarem i przede
wszystkim naturalnie. Stuchacze to doce-
niajg i wéwczas moim zdaniem to moze
dobrze dziata¢ - przekonuje.

Eurozet w lipcu 2013 roku uruchomit
Radio Zet Gold na bazie Planety FM, wro-
ctawskiego Traffic FM oraz torunskiego
Plusa. Z poczatkiem wrze$nia zmieniono
réwniez nazwe Chilli Zet na Zet Chilli, aby
podkreslié marke Zet. - Rynek sie zmienia,
robi si¢ coraz bardziej konkurencyjny
- méwi Monika Bednarek, prezes Euroze-
tu. - Towymusza dziataniaidecyzje. Brand
Radia Zetjestbardzo silny. Stwierdzilismy,
ze przy dzisiejszym plytkim rynku reklamo-
wym nie sta¢ nas na utrzymywanie innych
marek, zwlaszcza jesli maja ograniczony
zasieg, tak jak Planeta FM. Starali$my si¢
wielokrotnie poszerzad zasigg, ubiegajac
si¢ w Krajowej Radzie Radiofonii i Telewi-
zji o kolejne czgstotliwosci dla mtodziezo-
wej Planety FM, ale bez skutku. Przez
diugi czas przy tym zasiggu sieci nie gene-
rowali$my strat. Kiedy jednak zaczeto sie
spowolnienie, a rynek reklamowy sig skur-

KIM JEST SLUCHACZ

(DANE W PROC.)

15-24 lat

25-39 lat

zasadnicze
zawodowe

Dane: Badanie Radio Track, Millward Brown, styczefi—sierpieri 2013
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czyt, Planeta FM zacze¢la mie¢ problemy
finansowe, co zmusito nas do podjecia
strategicznych decyzji - ttumaczy Bednarek.

Z kolei Antyradio w Warszawie, Krakowie
i Katowicach nadaje pod dotychczasowa
nazwa. - Jest dobra, zdrowg marka, ktéra
broni sie ekonomicznie. Nie ma sensu jej
zmienia¢ - informuje Monika Bednarek.

Cho¢ Planeta FM z eteru znikneta, Euro-
zetzdecydowal si¢ utrzymacdja w Internecie.
- Nasza grupa z obecnym portfolio kieruje
wszystkie swoje stacje do dojrzatego od-
biorcy. Nie chcemy konkurowac z tymi,
ktérzy pozycjonujg sig gdzie indziej - ttu-
maczy Jaromir Sroga, cztonek zarzadu
Eurozetu.

Strategii parasolowej nie obraty natomiast
dwie pozostate grupy komercyjne - Grupa
Radiowa Agory, do ktérejnalezg radio Tok
FM oraz sieci Radio Roxyi Ztote Przeboje,
i Grupa Radiowa Time, wtasciciel marek
Eska, Eska Rock, Radio Wawa i Vox FM.

Radia wspotpracuja
z innymi firmami
wchodzgcymi

w sktad grup
medialnych

- Dobudowania strategii parasolowej mar-
ki potrzebny jest wlasnie ,,parasol”, czyli
ogdlnopolska koncesja, a takiej nigdy nie
mieli$my - méwi Adam Fijatkowski, wice-
prezes Grupy Radiowej Agory. - W swoich
dziataniach stawiamy na wyraziste marki
skierowane do konkretnej grupy stuchaczy,
ktére zapewniaja odpowiednig identyfika-
cje: odbiorcy wiedza, dlaczego nas stucha-
jaisazwiazaniz naszymistacjami - thuma-
czy Fijatkowski.

- Sg argumenty przemawiajace za stra-
tegia parasolowa: wzmacnia dany brand
- méwi Leszek Koziol, wiceprezes Grupy
Radiowej Time. - Mamy co prawda Eske
i Eske Rock, ale takze inne marki: Radio
Wawa czyw Warszawie Vox FM. Zastana-
wiali$my si¢ nad zmiang nazwy Radio
Wawa, ale wycofalismy sie z pomystu, bo
to w Warszawie silny brand - przyznaje
Koziot.

Polskie Radio rozwija ofertg pod swoja
gléwna marka, wykorzystujac réwniez
uruchomionyw pazdzierniku br. multipleks
radia cyfrowego. - Rozpoczgcie przez Pol-

NAGRODA SPECJALNA

f%
201

przyznaje nagrode Projektant z Klasq

skie Radio statej emisji naziemnej w tech-
nologii DAB+ z pewnos$cia wplynie na
mozliwo$é wzbogacenia oferty programo-
wej o zupelnie nowe kanaly radiowe, a tak-
ze dotarcie do wiekszej liczby stuchaczy
- ttumaczy Radostaw Kazimierski, rzecznik
prasowy Polskiego Radia SA. Juz prowa-
dzonajest cyfrowa emisjainformacyjnego
Polskiego Radia 24 oraz muzycznego Radia
Rytm. W przysztym roku dotacza Polskie
Radio Krasnal dladzieciirodzicéw, Polskie
Radio Retro dlasenioréw oraz popularno-
naukowe Polskie Radio Eureka dla mto-

Hm"ac-z_asie

dziezy. - Wypelniajac misj¢ nadawcy pu-
blicznego, stacje Polskiego Radia
dostarczajg stuchaczom specyficzna, bo-
gatg oferte programowg dostosowang do
ich potrzeb i oczekiwar, jakiej nigdy nie
zapewnig im stacje komercyjne - twierdzi
Kazimierski.

W grupie sita

Najwigksze komercyjne marki radiowe
nalezg do firm wchodzacych w sktad kon-
cernéw medialnych. To pozwalaim czerpac
z oferty innych mediéw - prasy, telewi- »

Poranny program Radia Eska ,Szymorning” prowadzony przez Ige Mackiewicz i Szymona

Majewskiego oglgdaé tez mozna w Eska TV
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Zasieg w roznych grupach docelowych
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zji, Internetu, ale tez poszerzaé swoj zasigg
o te media.

Takjestw przypadkumarki RMFimediow
nalezacych do koncernu Bauer, w tym tytu-
téw prasowych. RMF FM nadawat np. week-
endowa audycje ,,Show” w okresie launchu
dwutygodnika o tym samym tytule. Kiedy
na rynek wprowadzano polska edycje ma-
gazynu ,,Grazia”, przeprowadzit konkurs
dlastuchaczyzwiazany z tym pismem. RMF
Classic podczas organizowanej przez mie-
siecznik ,,Twoj Styl” imprezy Doskonato$é
Mody przyznaje nagrode Projektant z Kla-
sa, a w trakcie gali Auto Lider wrecza wy-
réznienie Samochdd z Klasa. Fotorelacje
zorganizowanych przez Grupe RMFimprez
zamieszczaja wybrane tytuty Wydawnictwa
Bauer oraz serwisy portalu Interia.pl.

Z kolei Radio Eska wspotpracuje przede
wszystkim z mediami funkcjonujacymi pod
marka Eska, czyli Eska TV, serwisem
Eska.ploraz platforma EskaGo (wszystkie
nalezg do Grupy Radiowej Time). - Od
poczatku my§lelismy o radiu multimedialnie
- tlumaczy Leszek Koziotz Grupy Radiowej
Time. - Kiedy tylko nastat czas Internetu,
wokét radia zaczglismy budowaé portal
muzyczno-rozrywkowy. PéZniej zdecydo-
wali$my sie na uruchomienie kanatu tele-
wizyjnego - poczatkowo droga satelitarna,
a nastgpnie uzyskali$émy koncesj¢ na na-
ziemne nadawanie cyfrowe. Chcemy docie-
ra¢ do naszej grupy docelowej réznymi

kanatami dystrybucjiw zalezno$ci od tego,
ktére media odbiorcy konsumuja w danym
momencie - dodaje Koziot.

Eska TV, dostepna droga naziemna oraz
w ofercie operatordw platnej telewizji, emi-
tuje np. fragmenty porannych programéw
Radia Eska (,,Szymorning”) oraz Eski Rock
(,Zwolnienie z WF-u”). Telewizja nadaje

Radia podazajg
za stuchaczem,
gdy ten zmienia
kanaty komunikacji

takze autorskie programy prezenteréw Eski,
np. ,,Weekend zJankesem” KrzysztofaJan-
kowskiego orazliste ,,Dance Chart” Puotec-
ka. Programy emitowane w Esce TV sa
promowane na antenie radiowej i odwrot-
nie, z wykorzystaniem prowadzacych, kt6-
rzy zapraszaja nawtasny program w drugim
medium.

Stacje Grupy Radiowej Time przy wybra-
nych projektach wspétpracujg réwniez
z dziennikiem ,,Super Express”. Tak byto
chocby przy akcji specjalnej Radia Wawa
,Sniadanie w chmurach”, porannej audycji
nadawanejna zywo ze specjalnej platformy

Ile ma lat
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zawieszonej 50 m nad ziemig na placu Kon-
stytucji, z udzialem gwiazd polskiej muzy-
ki istuchaczy. Innym przyktadem sa takze
przedsiewzigcia zwigzane z patronatami
medialnymi, np. wspdlne studio Radia Eska
i ,Super Expressu” na tegorocznej edycji
pokazéw lotniczych Radom Air Show.

Grupie Radiowej Agory obecnosé w kon-
cernie medialnym utatwia wspétpracg re-
dakcyjna. - Duzo fatwiej jest nam namowic
dowspotpracyzradiem Tok FM na przyktad
publicyste czy dziennikarza z ,,Gazety Wy-
borczej” - méwi Adam Fijatkowski z Gru-
py Radiowej Agory. - Z kolei portal
Tokfm.pl jest przyktadem tego, jak korzy-
stajac z marki radia Tok FM, sily portalu
Gazeta.pl oraz potencjatu zespotéw obu
mediéw, stworzylismy serwis, ktory okazat
si¢ sukcesem. Gdyby nie wspéltpraca z Ga-
zeta.pl, mieliby§Smy pewnie klasyczna stro-
n¢ radia, a tak mamy wazny portal opinii
- stwierdza Fijatkowski.

Radio PiN jest powigzane wtascicielsko
z Grupg Polsat z ktérg wspotpracuje od
2008 roku. - Wspolpraca z silniejszym
partnerem jest dla nas korzystna. Chcemy
zmierzac w kierunku wspdlnego multime-
dialnego newsroomu - méwi Dariusz Grzy-
waczewski, prezes Radia PiN.

Korzystne alianse
O tym, Ze warto promowac swojg marke
poprzez wspdtpracg zinnymi mediami, wie-
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fot. Materiaty prasowwe

nalezqcego do Agory SA

dza tez nadawcy radiowi, ktérzy nie maja
w swoich grupach kapitatowych gazet, por-
tali ani telewizji. Dlatego nawigzuja z nimi
relacje partnerskie. Radio Zet wspédtpraco-
walo np. z ,,Gazetg Wyborcza” i Sport.pl.
Dzingle Sport.pl pojawialy si¢ przy wiado-
mosciach sportowych w radiu, a logotyp
rozglosni nastronach sportowych dziennika.
Dodatkowo redakeje ,,GW” i Sport.pl udo-
stgpnialy Radiu Zet materialy dZzwigkowe.

Rozgtosnia ta realizuje réwniez akcje
»Rodzina do kina” z siecig kin Multikino.
W audycji ,MultikinoZetka” stuchacze
mogg wygraé zaproszenia do tej sieci kin,
a na hasto ,,Radio Zet” rodziny z dzieémi
otrzymujg znizke na bilety. Dodatkowo
redakcja radia otrzymuje wsparcie konten-
towe (informacje o nowosciach filmowych,
datach premier). W ramach wspotpracy
logotypy Radia Zet sag umieszczone m.in.
na biletach sieci kin Multikino.

Z kolei Program III Polskiego Radia zor-
ganizowatwspodlnie z ,, GW” akcjg spotecz-
ng ,,Orzet moze”. Codziennie od 2 maja
do 4 czerwca na antenie Tréjkiinatamach
dziennika ukazywaly si¢ materialy nama-
wiajace Polakéw do zwalczania w sobie
pesymizmu, do wigkszej pogody ducha,
cieszenia si¢ zyciem i czerpania inspiracji
ze znanych rodakéw, ktérzy odniesli $wia-
towe sukcesy. W czterech miastach - Kra-
kowie, Poznaniu, Warszawie i Wroctawiu
- odbyty sie happeningi oraz konkursy
z nagrodami, a w Warszawie dodatkowo
marsz. Finatem akcji byt koncert w Sali
Kongresowej. Natomiast Program I Polskie-
go Radia wspdtpracowat z TVP 1 podczas
50. Krajowego Festiwalu Piosenki Polskiej
w Opolu - w trakcie imprezy przyznawat
swoje nagrody.

Maciej Kozielski

Portal Tokfm.pl wykorzystuje marke radia Tok FM i site portalu Gazeta.pl réwniez

1.

Zasieg radia w zaleznosci
od godziny i dnia tygodnia
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Radio Zet w tym roku zorganizowato po raz trzeci wspélnie z TVP 2 trase koncertowq ,Lato Zet i Dwéjki”

W BEZPOSREDNIM

KONTAKCIE

tras¢ koncertowa audycji ,,Lato z radiem”, odwiedzajac
z nig kazdego lata ok. 20 miast. W czasie tegorocznych
wakacji taczna liczba uczestnikéw koncertéw siggneta blisko pot
miliona oséb, najwigcej - 45 tys. - impreza przyciagneta do Tar-
nobrzegu. Polskie Radio wspdlnie z Centrum Nauki Kopernik
organizuje tez Piknik Naukowy - impreze prezentujaca nauke
inowe technologie. W br. piknik odwiedzito prawie 150 tys. oséb,
co oznacza rekord frekwencyjny nie tylko imprezy, ale tez Stadio-
nu Narodowego, na ktérym od tego roku si¢ ona odbywa.
- Skuteczno$é tego rodzaju eventéw plenerowych jednoznacz-
nie potwierdzaja wyniki badan - przekonuje Radostaw Kazi-

Od poczatku lat 90. Program I Polskiego Radia organizuje

mierski, rzecznik prasowy Polskiego Radia SA. - W §wietle ich
wynikéw cykl koncertéw ,,Lato z radiem” to niekwestionowany
lider tego typu imprez muzycznych w Polsce, marka za$ ,,Lato
z radiem” postrzegana jest przez odbiorcéw jako stynna, po-
nadczasowaio zdecydowanie wyrdzniajacej rozpoznawalnosci.
Natomiast Piknik Naukowy, jak wynika z badan, zyskuje cha-
rakter ogélnopolski takze jako marka. Co roku odwiedza go
coraz wigcej 0oséb spoza Warszawy i Mazowsza. Co wigcej,
badania dowodza, ze piknik przyczynia si¢ do wzrostu wéréd
jego uczestnikdéw checi samodzielnego poszerzania wiedzy i re-
alnie przenosi sie naich zainteresowanie naukg - dodaje rzecz-
nik Kazimierski.

fot. Materiaty prasowe



Sita Radia — listopad 2013

fot. Sebastian Géra; materiaty prasowe

Zygmunt Chajzer byt jednym z prowadzqcych tegoroczne
koncerty Radia Ztote Przeboje

Z kolei organizowanaw tym roku po raz drugi przez Radio Eska
,»Letniascena Eski” odwiedzita siedem miast. Od 2002 roku radio
przyznaje réwniez swoje nagrody muzyczne - Eska Music Awards.
W ostatnich latach gala transmitowana jest w telewizji.

Radio Ztote Przeboje organizuje cykl koncertéw ,,Prestizowe
gwiazdy Ztote Przeboje”. Gwiazdami tymi byli juz m.in. Rod Ste-
wart, Pet Shop Boys i Bryan Adams. - Z miejsca, w ktérym odbe-
dzie si¢ koncert, nadajemy zawsze specjalny program, a wycho-
dzacym wreczamy drobne upominki, na przyktad magnesy na
lodéwkizinformacja o wydarzeniu, by stuchacze pamigtali, ze byli
na koncercie Ztotych Przebojow - opowiada Adam Fijatkowski,
wiceprezes Grupy Radiowej Agory. W tym roku po raz pierwszy
Radio Ztote Przeboje zorganizowato tez wakacyjna trasg koncer-
towa ,,Zlote Przeboje na lato” obejmujaca dziesie¢ koncertéw,
ktére prowadzili Zygmunt Chajzer, Jarostaw Budnik i Piotr Jawor-
ski. - Byli$my takze w miejscach, w ktérych nie nadajemy, co mo-
gto niektérych dziwié. Mielismy jednak pomyst: cheielismy towa-
rzyszy¢ naszym stuchaczom na wakacjach - jesli ci ze Slaska
pojechali nad morze, to my pojechaliémy z nimi - ttumaczy Fijat-
kowski.

Radio Zet w tym roku zorganizowato po raz trzeci wspdlnie
z TVP 2 letnig trase ,,Lato Zet i Dwéjki”, ktéra objeta cztery mia-
sta. Na zywo koncerty obejrzato 250 tys. 0s6b, a do Dwdjki przy-
ciagnely one $rednio 1,7 mln widzéw (dane: Nielsen Audience
Measurement). Dodatkowo radio zorganizo-
walo jeszcze dwa koncerty pod hastem ,,Lato
Zet”. - Letnie trasy koncertowe to nie tylko
kwestia budowania zasiegu, lecz takze wize-
runku i sity marki. Trasa ,,Lato Zet i Dwojki”
to bez watpienia dziatanie budujace lojalnosé
stuchaczy, pozwala uczestnikom koncertéow
silniej do$wiadczyé, dotknaé, wrecz wejsé fi-
zycznie w §wiat marki - uwaza Mariusz Woz-
niczka, dyrektor dzialu komunikacji produktéw
w Grupie Eurozet.

Takze RMF FM w latach 1995-2000 organi-
zowatwakacyjna trasg koncertowa pod nazwa
»Inwazja mocy”. - Wéwczas to byto bardzo
skuteczne narzedzie budowania lojalno$ci
wirdd stuchaczy radia i $wietna promocja dla
naszych klientéw i sponsoréw - przekonuje
Mariusz Golda, dyrektor marketingu Grupy
RMEF. W niektérych latach impreza goscita 3,2
mln os6b, a tylko jeden koncert zespotu Scor-

Letnia scena Eski odwiedzita siedem miast

pions zgromadzit 700 tys. widzéw. Pézniej RMF FM tez organi-
zowal letnie eventy, ale juz nie na takq skalg jak ,,Inwazja mocy”.
Po raz ostatni wakacyjna trasg przeprowadzit w 2011 roku. - Jed-
nak naszym zdaniem dzisiaj tego typu eventy juz nie dzialajg
- twierdzi Golda.

- Nasze obecne podejscie do tego typu dziatari bardzo dobrze
obrazuje ostatnia akcja ,,Ja ci¢ krgce”, ktdra taczyta w sobie kam-
panig telewizyjna, akcje¢ antenowa, talent show, Internet i eventy
plenerowe - opowiada szef marketingu Grupy RMF. Punktem
wyjscia byly opowiesci dziennikarzy RMF o tym, jak stuchajg radia.
- To zainspirowato nas do nagrania krétkich filméw pokazujacych,
jak oni §piewaja podczas stuchania RMF FM swoje ulubione pio-
senki. Postuzyly one do stworzenia spotu informujacego o kon-
kursie, ktéry polegat na tym, ze stuchacze przysytali nam filmy
pokazujace, jak oni §piewaja piosenki z RMF FM - wyjasnia.
Filmy byly zamieszczane na stronie rozgto$ni, gdzie odbywato sie
glosowanie. - W Polske ruszytkonwdj zétto-niebieskich samocho-
déw, w tym specjalne auto wyposazone w kamery. Do tego auta
stuchaczy zapraszali w r6znych czgéciach Polski artysci wystepu-
jacy na antenie RMF FM, migdzy innymi Sylwia Grzeszczak, An-
drzej Piaseczny, Enej, Ania Wyszkoni, Pectus - opowiada Golda.
Zwyciezczyni konkursu wystapita z zespotlem Enej na Top of the
Top Sopot Festival transmitowanym przez telewizje Polsat.

Maciej Kozielski
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Program | Polskiego Radia organizuje trase ,Lato z radiem” od 1992 roku
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TARGET POD LUPA

kiwan grupy docelowej. Dotyczy to réwniez rozgtosni radio-

wych. - Cokolwiek robimy, robimy pod katem tego, czego
oczekuja od nas stuchacze - zapewnia Jaromir Sroga, cztonek
zarzadu Eurozetu. Pomagaja w tym badania, ktére przeprowa-
dzaja nadawcy - sg to zaréwno badania iloSciowe, jak i czasem
tez fokusy. - Badamy niemal wszystkie elementy programu naszych
stacji - przede wszystkim muzyke, programy, prowadzacych, ser-
wisy informacyjne, a nawet co$ tak aktualnego i zmiennego jak
poszczegdlne informacje - wylicza Mariusz Goltda, dyrektor mar-
ketingu Grupy RMF, ktéra od 2003 roku ma wtasne studio CATI
stuzgce do badan telefonicznych.

- Korzystamy z wszystkich narzedzi badawczych, jakie istnieja
narynkuimoga pomdcw rozwoju naszych marek. Na podstawie
miedzy innymi badan tworzymy nasz program - méwi z kolei Adam
Fijatkowski, wiceprezes Grupy Radiowej Agory. - W dzisiejszych
czasach badanie preferencji odbiorc6w to konieczno$é, bo radio
jako medium jest w okresie przemiany - dodaje Marta Czartory-
ska-Zak, dyrektor marketingu strategicznego w Eurozecie, ktéry
zleca np. badania programu czy sity marki. - Przeprowadzamy
badania muzyczne dla kazdej sieci, a takze organizujemy fokusy
- uzupetnia Leszek Koziol, wiceprezes Grupy Radiowej Time.

Takze Polskie Radio prowadzi regularne badania marketingowe.
Jak informuje Radostaw Kazimierski, rzecznik prasowy Polskiego
Radia SA: - Ich celem jest uzyskanie informacji niezbednych do
podejmowania decyzji dotyczacych strategii programowych i ko-

Kluczem do powodzenia dla kazdej markijest spetnianie ocze-

Zasieg dzienny radia w zaleznosci od dnia
tygodnia (w proc.)
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munikacyjnych stacji nalezacych do spétki. Badania zmniejszaja
ryzyko podjecia btednych decyzji strategicznych, jednoczesnie
pozwalajac na uzyskanie informacji identyfikujacych potrzeby
i oczekiwania stuchaczy, tak by oferta programowa stacji mogta
je w petni zaspokoié.

- Zamawiamy badania jako$ciowe i korzystamy takze z do-
stepnych wynikéw badan niekoniecznie realizowanych dla nas,
ale pokazujacych przekroje i zaleznosci, ktére nas interesuja
- opowiada Dariusz Grzywaczewski, prezes Radia PiN. Gtéw-

Badanie preferencji
odbiorcow to koniecznosc,
bo radio jako medium jest
w okresie przemiany

nie dotyczy to badan nad stylem zycia. - Czasami takze, dzigki
uprzejmosci naszych klientéw, mozemy sig zapoznaé z wynikami
badan pokampanijnych, co zawsze stanowi cieckawy kontrapunkt
dla wszystkich innych rodzajéw badan, z ktérymi mamy do czy-
nienia. To daje nam doktadny obraz stuchacza, jego preferencji
i oczekiwan - podaje Grzywaczewski.

Niemal w kazdym radiu kluczowe jest badanie muzyki, podczas
ktérego respondentowi przedstawia sig fragmenty utworéw. Moze
si¢ to odbywac podczas tzw. testéw audytoryjnych, a takze przez
telefon badz Internet. - Kiedy$ wyliczylem, ze rocznie badamy
12 tysigcy préobek muzycznych. W zasadzie kazdego dnia, oprécz
najwigkszych $wiat, ankieterzy dopytuja naszych stuchaczy o pio-
senki, ktére rozwazamy do grania lub gramy, czy na przyktad juz
si¢ nie znudzity - opowiada Mariusz Gotda z Grupy RMF.

Sajednak stacje, w ktérych badan muzyki sig nie przeprowadza.
- Radio Roxy to autorska stacja skierowana do specyficznej grupy
odbiorcéw, dlatego tez muzyka jest w niej precyzyjnie dobierana
przez zespét rozgltosni - ttumaczy Adam Fijatkowski z Grupy
Radiowej Agory.

Nadawcy zlecajg takze regularne analizy formatéw muzycznych.
Zbadan wynikta np. zmiana muzyki granej przez sie¢ Radio Plus
tworzong przez Eurozet i Grupe Radiowa Time. - Prowadzac
Radio Plus wspdlnie z Time, postanowili§my przetestowaé najpierw
format tak zwanych tagodnych przebojéw. P6zniejzdecydowalismy
si¢ wspdlnie na muzyke disco, bo okazalo sig, ze jest na nig zapo-
trzebowanie - méwi Jaromir Sroga, czlonek zarzadu Eurozetu.

- Z badan formatéw muzycznych wyszto nam, ze Radio Zet
Gold, ktére zastapito Planetge FM i gra wielkie przeboje, ma spory
potencjat - podaje Marta Czartoryska-Zak, dyrektor marketingu
strategicznego w Eurozecie. - Mamy dojrzatego stuchacza, wy-
magajacego, inteligentnego i dla niego tworzymy oferte - dodaje.



Sita Radia — listopad 2013

Istotne jest tez badanie audycji oraz potencjalnych prowadza-
cych. - W przypadku nowego programu zwykle przygotowuje si¢
na przyktad jego dwie lub trzy rézne koncepcje, ktére sa w petni
dopracowane. Powstaja demo takich programéw, ktére poddaje
si¢ badaniom - podaje Mariusz Golda.

Wspdtpraca Radia Ztote Przeboje z Robertem Janowskim, pro-
wadzacym ,,Jaka to melodia?” w TVP 1, to efekt projektu badaw-
czego. - Dowiedzieliémy sig z niego, ze to idealna osoba do Radia
Ztote Przeboje, a ,,Jaka to melodia?” jest ulubionym programem
naszej grupy docelowej. Stad tez nasz udzial w tym programie
iobecnosé Roberta Janowskiego na antenie naszej stacji - thuma-
czy Adam Fijatkowski, dyrektor programu i promocji w Grupie
Radiowej Agory. - Jeste§my bardzo zadowoleni ze wspdtpracy,
ktérej kulminacija jest wystep Roberta w reklamie Radia Ziote
Przeboje - dodaje Fijatkowski.

Z kolei Radio Eska, decydujgc sig na powierzenie prowadze-
nia porankéw Szymonowi Majewskiemu, oparto si¢ na badaniu
postrzegania celebrytéw. - Rowniez przy okazji réznych badan
pytaliémy o Szymona: czy jest postacig, ktéra pasowataby do Eski.
Dowiedzieli$my sig, Ze tak - méwi Leszek Koziol, wiceprezes
Grupy Radiowej Time. Radio zanotowato wzrost stuchalnos$ci
w czasie emitowania audycji wspétprowadzonej przez Szymona
Majewskiego. Jak wynika z badania Radio Track, w fali kwiecien-
-czerwiec br. w pasmie 7-9 rano, kiedy nadawany jest ,,Szymor-
ning”, udziat Eskiw czasie stuchaniawzréstz 5,7 do 5,9 proc. rok
do roku, a w grupie docelowej (15-34 lat) - z 12,1 do 13,5 proc.

Jak natomiast informuje Marta Czartoryska-Zak z Eurozetu,
efektembadan dla Radia Zetbyto przeprowadzenie zmian w pasmie
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popotudniowym: jesienig wprowadzono w nim format infotain-
ment prowadzony przez Michata Korosciela i Damiana Micha-
towskiego. - Ze wstepnej analizy wynika, ze miato to pozytywny
skutek - méwi Czartoryska-Zak.

Rozglosnie badaja takze nastawienie stuchaczy do przeprowadza-
nych loterii antenowych. - Konkursy SMS-owe nie przeszkadzajg
stuchaczom, ktérzy przewaznie traktujg je jako zabawe - méwi
Marta Czartoryska-Zak. - Sa formaty radiowe, w ktérych takie
konkursy bedg irytowaly, dlatego na jednych antenach robimy je
czesciej, na innych rzadziej - dodaje Jaromir Sroga.

Maciej Kozielski
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Radio jako medium

LOKALNOSC TO KAPITAL

polowie wrzesnia br. do chojnic-
kiego Radia Weekend dzwoni
stuchacz. Skarzy sie na oplaty

pobierane przez jedna ze szkét za dostep
do e-dziennika - witryny z ocenami dzieci.
Po interwencji radiowych dziennikarzy
burmistrz Chojnic zapowiada na antenie
stacji, ze zwréci sig do dyrekeji szkoty
oprzestrzeganie przepiséw w tym zakresie.
Na najblizszym zebraniu z rodzicami szko-
ta zwraca im bezprawnie pozyskane pie-
nigdze (w sumie ok. 10 tys. zt).

- Mozemy si¢ pochwali¢ wieloma sku-
tecznymiinicjatywami, ktére doprowadzi-
ty do zmian w zyciu regionu - méwi Arka-
diusz Jazdzejewski, redaktor naczelny
Radia Weekend. - Kilka lat temu nasz re-
porter ujawnit btad projektantéw jednej
z gtéwnych ulic w miescie. Okazalo sie,
ze jeden ztukéw drogi byt tak waski, iz dwa
jadace jednoczesnie tiry nie mogly sie minad.
Wykonawca musiat to naprawic¢ - wspo-
mina Jazdzejewski.

Wedtug badania Radio Track, realizowa-
nego przez Millward Brown, stacjilokalnych
niezrzeszonych w zadnej sieci radiowej,
ktérychjestponad 100, stuchakazdego dnia
2,9 mln os6b, co pokazuje, ze w walce
o uwagg stuchaczy odnosza one sukcesy.
- Procentuje skupienie si¢ na sprawach,
ktére w sposéb bezposredni dotycza lokal-
nej spotecznosci - méwi Piotr Rzepka,
dyrektor programowy warszawskiego Ra-
dia Vox FM.

Jak ttumaczy Wojciech Kuczyniski, redak-
tor naczelny biatostockiego Radia Jard, to
z lokalnego radia mozna si¢ dowiedzieé
o tym, co wydarzylo si¢ tuz za rogiem, na
ktére imprezy warto si¢ wybraé oraz zapo-
znac si¢ ze stanowiskiem wtadz lokalnych
w okreslonych sprawach. - Media ogélno-
polskie nigdy przeciez o tym nie powiedza,
bo niby co obchodzi stuchaczy w catej Pol-
sce przebudowa ulicy Lipowej w Biatym-
stoku i utrudnienia komunikacyjne z tym
zwiazane - mowi Kuczynski.

- Lokalno$¢ stanowi prawdziwy kapitat
- stwierdza Arkadiusz Jazdzejewskiz Radia
Weekend. - Jeslisie jej nie boimy, nie mamy
najej tle komplekséw, to mozemy przekud
jawrealngsite, ktéra pozwolinawet zyskaé
przewage nad wiekszymi graczami - uwa-
za Jazdzejewski.

Blisko problemoéw stuchacza

Rozgtosnie lokalne maja nie tylko wiernych
stuchaczy, ale i realny wptyw na lokalng
spotecznos$é. Wotominskie Radio Fama
w zwigzku ze sprawg molestowania seksu-
alnego o§mioletniej dziewczynki doprowa-
dzito do tego, ze nauczyciele we wszystkich
szkotach regionu zorganizowali spotkania
z uczniami, na ktérych rozmawiali z nimi
o tym, czym jest zty dotyk. Nadajace m.in.
w Bielsku-Biatej, Zywcu i Cieszynie Radio
Bielsko organizujac akcje ,,Przygarnijzwie-
rzaka”, spowodowato, ze setki czworono-
géw zlokalnych schronisk trafity do nowych

2,9

min oséb

stucha kazdego dnia
rozgtosni lokalnych

Dane: Badanie Radio Track, Millward Brown,
styczen-sierpien 2013; uwzgledniono stacje
lokalne niezrzeszone w zadnej sieci

- Jako lokalne radio pomagamy, i to jest
gtéowna sita tego medium - méwi Jerzy
Handzlik, prezesiwtasciciel Radia Bielsko.
- W kazdej chwili mieszkaicy moga liczy¢
nanajwazniejszeinaj$wiezsze wiadomosci
z miasta. To tutaj dowiadujg sie, jak jechac,
zeby omina¢ korki. Tutaj informowani sg
o wypadku drogowym, ktéry wtasnie miat
miejsce. To do nas si¢ zglaszaja, jezeli za-
gubili albo znaleZli dokumenty - méwi
Handzlik. Zgadza sie z nim Wojciech Ku-
czynskiz RadiaJard. - Sita rozgltosnilokal-
nych polega na budowaniu wigzi z odbior-
cami - zaznacza.

Stacje realizujac zatozenie lokalnosci,
chetnie wspdtpracuja takze z lokalnymi
stuzbami: policja, strazg pozarna, strazami
miejskimi lub gminnymi, a opublikowane
na prosbe tych instytucji informacje przy-
czyniajg si¢ do odnalezienia oséb zaginio-
nych, skradzionych przedmiotéw albo
szybszego rozwigzaniakryminalnych spraw.
Arkadiusz Jazdzejewski z Radia Weekend

wspomina histori¢ brutalnie zamordowane;j
kobiety w lesie koto Rychnéw w gminie
Cztuchéw w 2007 roku. - Po naszej infor-
macji na policje zgtosit sig brat ofiary, kté-
ry si¢ obawial, ze moze chodzi¢ o jego
siostre, gdyz od dluzszego czasu nie wra-
cata do domu. Niestety, okazato sie, ze jego
przypuszczenia byly stuszne. To byta jego
siostra, ktdra, jak si¢ potem okazato, za-
mordowat konkubent. Sprawca zostat
schwytany i skazany na 25 lat wiezienia
- méwi Jazdzejewski.

Jednak sit¢ lokalnych stacji buduje nie
tylko to, co jest w eterze. Rozglosnie sa bli-
sko swoich stuchaczy takze w dostownym
tego stowa znaczeniu. Jak opowiada np.
Bartosz Walat, zastgpca redaktora naczel-
nego Radia Park z Kedzierzyna-Kozla,
dziennikarze stacji prowadzg warsztaty
w szkotach, prezenterzy muzyczni sa rezy-
dentami w lokalnych dyskotekach, a wéréd
radiowych ogloszent mozna ustyszeé nawet
te o porzuconych psach i odnalezionych
tablicach rejestracyjnych. - Kreujac polity-
ke informacyjna stacjilokalnej, zdecydowa-
tem si¢ na tworzenie modelu redakcji zaan-
gazowanej - mowi Walat. - W rozmowach
zprzedstawicielamisamorzadu odwotujemy
si¢ do przyktad6w, ktére podsuwaja nam
stuchacze. Uchwaly radnych ttumaczymy
z perspektywy oséb, ktore sg najbardziej
zaangazowane w omawiany problem. Cze-
sto korzystamy z materiatéw multimedial-
nych (wideo lub zdj¢¢), ktére udostepniaja
nam dziennikarze obywatelscy, czyli nasi
stuchacze. W wielu przypadkach stanowi
to podstawe do poruszenia nowego tematu
- bliskiego, oddolnego, tozsamego z aktu-
alnymi nastrojami spotecznymi w regionie
- opowiada Bartosz Walat z Radia Park.

Kontakt ze stuchaczem

Stacje lokalne staraja si¢ na biezaco pozna-
wac oczekiwania i preferencje stuchaczy
dzieki bezposrednim formom kontaktu.
Badania stuchalnosci rozglosni i samych
stuchaczy, na ktérych opieraja si¢ stacje
ogélnopolskie, sa dlanich za drogie. - Zad-
nej stacjilokalnej na takie badania nie sta¢
- méwi Bogustaw Szwedo, prezes tarno-
brzeskiego Radia Leliwa. - Jako Zrédto
informacji o tym, kim jest stuchacz i co go
interesuje, wystarczy¢ musi kontakt e-ma-
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ilowy, telefoniczny, a takze to, co trafia do
nas za posrednictwem portali spoteczno-
$ciowych - dodaje Bogustaw Szwedo.

Z pomocy instytucji badawczych nie ko-
rzysta takze Radio Fama nadajace w Kiel-
cach, Tomaszowie Mazowieckim, Wotomi-
nieiStupsku. - Badar nie przeprowadzamy,
robimy jednak swoja sondg. Zasada jest
taka, ze wtasciwie kazdy pracownik radia,
takze handlowiec, jest zobowigzany do
pytanialudzio to, dlaczego stuchaja nasze-
go radia, o to, co jest dla nich w nim istot-
nego, waznegoijak to radio robi¢ - wyjasnia
JanJagielski, zatozycieli prezes Radia Fama.
- Sg audycje, w ktérych stuchacze sami
wybieraja muzyke. Dzieki temu wiemy,
jakie sa ich preferencje - dodaje.

- Naszych stuchaczy pytamy wprost o to,
jakiej muzyki chca stuchaé na antenie, jakie
tematy powinni$my poruszac oraz co po-
winni§my zmieni¢ w naszym tygodniowym
programie ramowym. Kazda forma kon-
taktu ze stuchaczem jest na wage zlota
- méwi z kolei Wojciech Kuczyriski z Radia
Jard.

Dziatania w terenie

Stacje lokalne podejmuja tez dziatania nie-
standardowe, ktére moga wzmocnic ich
pozycje jako rozgtosnibliskich stuchaczom.
Radio Fest ze Slaska czasami nadaje swoje
programy na zywo z miejsc dobrze stucha-
czom znanych. Dotychczas byly to m.in.
rynek w Gliwicach, okoliczne kapieliska,
anawetwierzch Skrzycznego, najwyzszego
szczytu w grupie gorskiej Beskidu. - La-
czymy to zwykle z jakimi$ atrakcjami, na
przyktad w dtugi majowy weekend robimy
audycje przy grillu na gliwickim rynku:
stuchacze dostaja darmowa kietbasg izywo
uczestnicza w programie, mocno integrujac
sie zradiowcami - §mieje si¢ Rafat Chirow-
ski, prezenter Radia Fest.

Nie brak takze dziatan charytatywnych.
Radio Vox FM przez kilka lat organizowa-
to §wiateczna akcje ,,Spetnij si¢ marzeniem”,
w ktorej wspierato stuchaczy w realizowa-
niu dzieciecych marzen podopiecznych
wybranych warszawskich o§rodkéw zajmu-
jacychsig dzie¢miz rodzin ubogich. Wspie-
raé biedne, niepelnosprawne lub skrzyw-
dzone osoby z regionu zdecydowato sie
takze Radio Park z Kedzierzyna-Kozla,
ktére za sprawa swojej fundacji ,,Wstucha-
ni w Ciebie” pomaga takim osobom. Po-
nadto wspoéttworzy warsztaty dla oséb,
ktére chciatyby sprobowaé swoich sit jako
dziennikarze obywatelscy, aw okresie letnim
organizuje cyklimprez ,,Beach Party Radia
Park”, na ktérym bawi si¢ mtodsza czesé
stuchaczy.

Rozglosnie organizujg réwniez koncerty.
Radio Weekend z Chojnic co roku 6 grud-
nia przygotowuje dla najmtodszych miesz-
kaficéw miasta specjalng mikotajkowa
impreze¢ na rynku miejskim. Oprdécz tego
m.in. wspoiprowadzito koncerty Kate Ryan
oraz zespotéw Dzem i Lemon.

W sieci

Oczekiwania lokalnych stuchaczy staraja
sie tez zaspokoié sieci radiowe, ktére rosng
poprzez przejmowanie niezaleznych roz-
glosni. Wprawdzie z reguly nie emituja one
reportazy pos§wigconych sprawom matych
spotecznosci i nie zapraszaja do studia lo-
kalnych politykéw, ale - jak podkresla Bo-
gustaw Potoniec, dyrektor programowy
Grupy Radiowej Time (jej czescia jest m.in.
Radio Eska) - mogg stuchaczomzaoferowaé
to, na co nie sta¢ pojedynczych lokalnych
stacji, jak chocby programy znanych oso-

Stacje lokalne chcac
pozna¢ oczekiwania
stuchacza wybierajg
bezposrednie formy
kontaktu

bowosci antenowych czy atrakcyjne eventy
muzyczne transmitowane na antenach ra-
diowej i telewizyjnej, np. Eska Music
Awards. Potoniec przekonuje, ze lokalnosé
to jednak jeden z gtéwnych atutéw Radia
Eska, ktory jest rownie wazny jak muzyka.
- Ponad 6 procent czasu antenowego w pri-
me time po$wigcamy na lokalne serwisy.
To $rednio prawie cztery minuty premie-
rowych materiatéw reporterskich wkazdej
godzinie programu w porze najwyzszej
stuchalnosci - méwi dyrektor programowy
Grupy Radiowej Time. - Zmiany wprowa-
dzane na lokalnych rynkach niemal w kaz-
dym przypadku powodowaly znaczacy
wzrost stuchalnoscistacji, codowodzi, ze ich
odbiér byt bardzo pozytywny - dodaje Po-
toniec. Przyktadem moze by¢ Eska Elblag,
ktéraw marcuub.r. dotaczyta do sieci Eska,
zastepujac elblaskie Radio El. - W trakcie
kilku pierwszych miesigcy nadawania pod
naszym szyldem stuchalno$éé stacjiwzrosta
ponadtrzykrotnie - dodaje Bogustaw Po-
toniec.

Takze Andrzej Mielimonka, prezes spotki
Multimedia (wlasciciel RMF Maxxx), wska-

zuje, ze mimo obaw o utratg lokalnego cha-
rakteru - zglaszanych zreszta czesciej przez
dziennikarzy niz stuchaczy - przejmowane
stacje z czasem zyskiwaly na stuchalnosci.
- Jasne, ze mtody cztowiek jest zaintereso-
wany innymi aspektami lokalnosci niz czto-
wiek w petni dojrzaty. Dla mtodego odbior-
cyinteresujgce lokalnie jest przede wszystkim
zycie kulturalne, sposoby spedzania wolne-
go czasu, lokalny rynek pracy czyinformacje,
ktére moze wykorzysta¢ w zmaganiu si¢
z codziennymi problemami, mniej polityka
i sprawy powazne badz czysto spoteczne
- tlumaczy prezes Mielimonka.

- Wigkszo$¢é przytaczanych przez nas do
projektu stacji byta w optakanej sytuacji
finansowe;j. Pierwsze dzialania zwigza-
ne byly z uporzadkowaniem stacji od stro-
ny finansowej i organizacyjnej - méwi
AndrzejMielimonka. Cho¢stuchacze cenig
lokalne rozgtosnie, musza one utrzymac
si¢ z reklam. - Lokalni przedsigbiorcy
chetnie korzystaja z naszych ustug w za-
kresie emisji spotow reklamowych. Z re-
guly juz pierwsza kampania pokazuje,
ze reklama jest skuteczna i przynosi wy-
mierne zyski reklamodawcy. Jeszcze nigdy
nie spotkali$my sie z niezadowolonym
klientem, mamy wielu statych klientéw,
ktérzy, jak twierdza, to wiasnie nam za-
wdzieczajg swoj finansowy sukces - thu-
maczy Wojciech Kuczynski z Radia Jard.
- Ponad potowa naszych zlece to krétko-
terminowe kampanie lokalne, ktére cha-
rakteryzuja sie sezonowos$cia. Zazwyczaj
sa spowodowane otwarciem nowych od-
dziatéw sklepu, konkretnymi promocjami
w punktach ustugowych lub przedswiatecz-
nym szalem zakupéw - dodaje Bartosz
Walat, zastgpca redaktora naczelnego
Radia Park z Kedzierzyna-Kozla.

Przedstawiciele lokalnych rozgltosni spo-
dziewajg sig, ze beda one rosty w site.
- Wsréd Polakéw roénie patriotyzm lokal-
ny - uzasadnia Danuta Muszynska, redak-
tor naczelna Radia Fama Wotomin i Fama
Stupsk. - Coraz bardziej interesuje nas to,
co dzieje sie w naszym miescie, powiecie,
w naszej ,matej ojczyZnie” - to wlasnie
dlatego stuchacze od swojej ulubionej sta-
cji radiowej oczekujg dobrze podanych
informacjilokalnychireakcji na zgtaszane
sygnaly, ze co$ dzieje si¢ nie tak. Chcemy
zyétym, cojest namnajblizsze: kiedy przed
naszym domem potozony zostanie asfalt,
czy i jakie atrakcje na weekend przygoto-
wata dla nas ktéras z miejskich instytucji
kulturalnych - méwi Muszyniska. A te po-
trzeby najlepiej zaspokajaja mate, bliskie
rozglo$nie.

Piotr Zielinski
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Tadeusz Iwinski,
konsultant Komitetu Badan Radiowych

adio Track to projekt badawczy, na
Rktéry sktadaja si¢ zasadniczo dwa

elementy. Pierwsza czescig sg sonda-
ze telefoniczne day after recall - co miesigc
przeprowadzanychjestponad 7 tys. wywia-
déw CATI z osobami w wieku 15-75 lat,
réwnomiernie roztozonych miedzy poszcze-
g6lne dni tygodnia. W sondazu zbierane sg
dane o stuchaniu radia w dniu poprzedza-
jacym wywiad: respondent informuje, kté-
rych stacji stuchat, jak dtugo i o jakiej porze
oraz okresla miejsce i okolicznosci ich stu-
chania. Dodatkowo wwywiadach zbierane
sainformacje o znajomoscistacji radiowych
i dane okreslajace profil spoteczno-demo-
graficzny respondenta. Badanie ma charak-
ter ciagly i realizowane jest codziennie.
Poczatkowo badanie przeprowadzane byto
wylacznie przy uzyciu telefonéw stacjonar-
nych. W 2009 roku badanie zostato posze-
rzone o uzytkownikéw telefonéw komor-
kowych. Od 2012 rokujuz potowawywiadéw
jest przeprowadzana przy ich uzyciu.

Drugi element badania Radio Track to
tzw. dzienniczek, w ktérym wylosowani
respondenci przez cztery tygodnie notuja
takie same informacje o stuchaniu radia,
jakie zbierane sg w sondazu day after recall.
Badanie dzienniczkowe realizowane jest
dwa razy do roku (wiosna i jesienig) na
prébie ok. 3,5 tys. oséb wwieku 15-75 lat.
Poczatkowo w badaniu wykorzystywano
wylacznie dzienniczki papierowe. Wraz
z rozpowszechnianiem si¢ Internetu po-
wstata mozliwos$¢ jego wykorzystania do
realizacji badania.

Dlaczego ta dwucztonowa konstrukcja
badania? Powdd jest prosty. Sondaz day
after recall ,fotografuje” codziennie audy-
torium radiowe, ale nie daje bezposredniej
informacji o tym, ktérych stacji ani w jaki
sposéb stuchata dana osoba w okresach
poprzedzajacych wywiad, poniewaz w ba-
daniu uczestniczg codziennie inne losowo
dobrane osoby - nie informuje wigc, jakie
sg zwyczaje stuchania radia oséb o okre-
Slonych charakterystykach spoteczno-de-
mograficznych. Badanie dzienniczkowe
zkoleizbiera informacje o stuchaniu radia

przez miesiac przez kazda uczestniczaca
w nim osobe. Pozwala to wykry¢ okreslone
prawidtowosciw stuchaniuradiaipowiazac
je z charakterystykami spoteczno-demo-
graficznymi.

Oba te typy informacji tacznie pozwalaja
nie tylko §ledzi¢ aktualne rzeczywiste au-
dytorium radiowe, lecz réwniez przewidy-
waé charakterystyki tego audytorium
w przysztosci, co jest niezbedne przy kon-
struowaniu projektéw marketingowych.

Proby

Uzywane w badaniu proby maja charakter
losowy. Do losowania préb do obu czesci
sktadowych badania Radio Track wykorzy-
stuje si¢ odpowiednio przygotowane ope-
raty.

W przypadku badania day after recall sa
to: baza numerdw telefonéw stacjonarnych
znajdujacych sig w gospodarstwach domo-
wych oraz baza numeréw telefonéw ko-
morkowych. Numery telefonéw losowane
sa przez system komputerowy, ankieterzy
taczeni sg z tymi numerami automatycznie.

W przypadku badania dzienniczkowego
do rekrutacji respondentéw wykorzysty-
wane sg: baza uzytkownikéw Internetu,
ktérzy zgodzili si¢ na udziat w badaniach
instytutu Millward Brown, oraz prowadzo-
na przez Gtéwny Urzad Statystyczny baza
danych adresowych TERY'T.

Z uwagi na specyfike polskiego rynku ra-
diowego, wktérym oprdcz stacji ogélnokra-
jowych funkcjonuja takze liczne i silne na
swoich rynkach stacje lokalne, préba bada-
nia skltada sie z reprezentatywnej proby
ogdlnopolskiejinadreprezentaciji miejskich.

Préba ogdlnopolska - stanowigca mniej
wiecej potowe wywiadéw - obejmuje catg
populacje ludnosci Polski w wieku 15-75
latilosowana jest proporcjonalnie z warstw
okreslonych przez pteé i grupg wiekowa
respondenta oraz obszar badawczy, awba-
daniu day after recall dodatkowo przez dzien
tygodnia, ktérego dotyczy wywiad. Nato-
miast na nadreprezentacje sktadajg sie
respondenci w miastach i aglomeracjach
miejskich liczacych co najmniej 100 tys.

fot. Archiwum prywatne
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mieszkancéw, wliczbach proporcjonalnych
do wielko$ci tych miastiaglomeracji. Wpro-
wadzenie nadreprezentacji wigze si¢ z ko-
nieczno$cia uzyskiwania mozliwie doktad-
nych wynikéw w obszarach, gdzie dziata
wiele stacji, w tym lokalne, a w zwigzku
ztymich obecno$¢ w wynikach wywiadéw
bytaby w ogélnopolskiej probie proporcjo-
nalnej zbyt nikla.

Wazenie danych
Zewzglgdunawprowadzenie nadreprezen-
tacji, jak losowe odchylenia struktury proby
zrealizowanej od struktury projektowanej,
konieczne jest stosowanie procedury waze-
nia danych. Proceduratapolega - wduzym
uproszczeniu - na przypisywaniu kazdemu
respondentowi odpowiedniej wagi - wspok
czynnika okreslajacego udziat uzyskanych
od niego danych w ogdlnych wynikach ba-
dania. Respondenci, ktérzy reprezentowa-
nisg wbadaniuzbytlicznie, otrzymuja wagi
mniejsze od jeden, a tacy, jakich w badaniu
znalazto si¢ zbyt mato - wagi od jednosci
wieksze.

Wagi konstruowane sg w taki sposéb, by
rozktady danych demograficznych w wyni-
kach badania byly identyczne z odpowied-
nimi rozktadami populacyjnymi, dzieki
czemu prébazwazonajestreprezentatyw-
na dla badanej populacji ogélnopolskiej
w tym sensie, ze ma identyczna z nig struk-
ture pod wzgledem cech wykorzystanych
do obliczania wag, jest niejako miniaturg
populacji.

Podstawa okreslania wag sa dostgpne
oficjalne dane o strukturze ludnosci Polski
- plci, wieku, wyksztatceniu i wielkoS$ci
gospodarstw domowych oraz o rozkltadzie
terytorialnym ludno$ci i wielkosci miejsco-
wosci zamieszkania. Do ich obliczania
wykorzystuje si¢ jedyng mozliwa do zasto-

sowania w tym przypadku procedure - al-
gorytmwazenia wieicowego (rimweighting)
polegajaca naiteracyjnym dopasowywaniu
struktury préby do znanych rozktadéow
populacyjnych.

Obecny ksztalt badania stuchalnos$ci Ra-
dio Track to wynik wieloletniej ewolucji
- od relatywnie prostego panelu dziennicz-
kowego przed laty po obecny ztozony pro-
jekt badawczy. Zachodzace zmiany byly
z jednej strony odpowiedzia na zmieniajg-
ce sie charakterystyki populacji i rynku
radiowego oraz obserwowane trendy,
z drugiej za$ wynikaly z potrzeby metodo-
logicznego i technicznego doskonalenia
projektu, w tym wprowadzania nowych,
skuteczniejszych technik zbierania i prze-
twarzania danych, wykorzystywania coraz

nowoczes$niejszych technologii oraz udo-
skonalania narzedzi badawczych.

Nalezy podkresli¢, ze mimo tych zmian
udato sig zachowa¢ ciagtos¢ projektu.
Wszystkie zmiany byly i sa wprowadzane
stopniowo i poprzedzane starannymi te-
stamizaréwno samych nowych rozwigzan,
jak i mozliwego - pozadanego lub niepo-
zadanego - wplywu projektowanych zmian
na wyniki badania. Dotyczy to nie tylko
zasadniczych zmian technologicznych, jak
wprowadzenie telefonéw komérkowych
do realizacji wywiaddw day after recall czy
Internetu w badaniu dzienniczkowym, ale
réwniez tak pozornie drobnych, jak zmia-
na sformutowania pojedynczego pytania
kwestionariusza majaca na celu utatwienie
respondentom udzielania odpowiedzilub
zmniejszenie liczby wywiadow przerwanych
przezrespondenta, czy dotozenie jednego
prostego, acz niezbgednego dla doskonale-
nia badania pytania. [ ]

Tadeusz Iwinski — doktor matematyki
stosowanej w naukach spotecznych, wieloletni
pracownik Instytutu Matematyki oraz Instytutu
Matematyki Stosowanej i Mechaniki Uniwersytetu
Warszawskiego. Autor ponad 50 publikacji
naukowych i dydaktycznych oraz kilkudziesieciu
artykutdw i opracowan. W latach 1979-1984
wspdtpracowat z uczelniami meksykanskimi

w Guadalajarze i w Zacatecas. W latach 1990-
—1991 pracowat w Centrum Badan Naukowych
w miescie Meksyku oraz na Uniwersytetach
Complutense i Karola III w Madrycie. Od 1999
roku prowadzi firme doradczg LOG Research.

KBR TO PRZEDSIEWZIECIE CZTERECH KONKURENTOW

KBR

Komitet Badan Radiowych

Komitet Badan Radiowych zleca
prowadzenie badania Radio Track, ktdre
realizowane jest w sposob ciggly od 2001
roku i od tego czasu jest obowigzujgcym

w Polsce standardem. Z badania Radio Track
korzystajg wszystkie wazniejsze rozgtos$nie
radiowe, domy mediowe, brokerzy, agencje
reklamowe, a takze dziennikarze, ktérzy
przygotowujg materiaty na tematy zwigzane
z rynkiem radiowym. Badanie ilustruje rynek
radiowy i panujgce na nim trendy w sposob
czytelny i kompleksowy. Wykonawca badania
Radio Track jest instytut Millward Brown.
KBR tworzg konkurencyjne podmioty (Eurozet,
Grupa Radiowa Agory, Grupa RMF i Time
SA), ktore w trosce o dobro catego rynku
radiowego finansujg badanie Radio Track,

a takze czuwajg merytorycznie nad jego
jakoscig. KBR kontroluje poprawnosc realizacji
badania i uwaznie $ledzi trendy na $wiecie,
sprawdzajgc mozliwosci ich adaptacji

w Polsce. KBR wspdtpracuje z niezaleznymi
konsultantami, dbajac o to, by projekt rozwijat
sie adekwatnie do dynamicznie zmieniajgcych
sie warunkow rynkowych. Statym konsultantem
KBR jest Tadeusz Iwinski.

KBR zaprasza do wspotpracy nad badaniem
Radio Track takze stacje spoza swojego grona.
0Od 2010 roku w pracach KBR uczestniczy
Polskie Radio SA, a od 2012 roku

— Audytorium 17 skupiajgce spofki regionalnej
radiofonii publicznej.

Komitet Badan Radiowych dziata na rzecz
poprawy standarddéw obowigzujgcych na
rynku radiowym. W 2005 roku byt inicjatorem
stworzenia Kodeksu dobrych praktyk
marketingowych, ktory reguluje zasady
prowadzenia niestandardowych dziatan
promocyjnych realizowanych przez nadawcow
radiowych oraz okresla prawidtowe zasady
wykorzystywania i prezentacji danych Radio
Track.



Radio jako medium

STACJE RADIOWE

WSROD
NAJCZESCIE])
CYTOWANYCH
MEDIOW

danych Instytutu Monitorowania Mediéw wynika, ze w okresie

od 1 stycznia do 31 sierpnia 2013 roku media zacytowaty infor-
macje wyemitowane pierwotnie na antenach stacji radiowych w su-
mie 4,2 tys. razy. Jest to skala poréwnywalna zaréwno z cytowania-
mi informacji z telewizji (4,3 tys.), jak i portali internetowych (4,8
tys.). Dla kontrastu - w tym czasie informacje z prasy cytowane
byly przez inne media 27,3 tys. razy.

Co istotne, w tym samym czasie wérdd 15 najczesciej cytowa-
nych mediéw w Polsce znalazly si¢ az trzy rozglos$nie radiowe
(RMF FM, Radio Zet i Tok FM), a takze dwie stacje telewizyjne
(TVN24iTVN)izadne medium internetowe. Skad takirozktad?
Q ile tysigce powotan na informacje z Internetu to w duzej czesci
pojedyncze, rozproszone cytowania setek portali, o tyle w radiu
i telewizji mamy do czynienia z kilkoma silnymi markami, ktére
od lat niezmiennie w kazdym miesigcu przywolywane sa w innych
mediach.

TOP 10 najczesciej cytowanych stacji
radiowych

aE 1469
Radio Zet _ 701
oo [T 688

Program Il

Polskiego Radia B 332
posiege v IR 329
Radio Maryia [ 130
Radio krakow [ 104
Radio Gdarsk I} 71
Radio Szczecin I 63

Radio PIN I 55

Liczba powotan na stacje radiowe
w innych mediach w okresie styczen—sierpien 2013.
Dane: Instytut Monitorowania Mediow

Wsrédd stacjiradiowych liderem bezsprzecznie jest RMF FM, ktéry
dystansuje zaréwno Radio Zet, jak i Tok FM, kolejne z najczgsciej
cytowanych rozgtosni. Wsrdd najczgsciej przywotywanych w 2013
roku przez inne media stacji radiowych znajduja si¢ tez stacje Pol-
skiego Radia, Radio Maryja, Radio PiN oraz rozgtosnie regionalne
Polskiego Radia. Najczesciej z informacji zaczerpnietych z radia
korzysta prasa (68 proc. powotain w poréwnaniu z 31 proc. cyto-
wan w telewizjii 1 proc. w radiu). Biorac pod uwage czestotliwosé
cytowania radia w konkretnych mediach - najczesciej materialy,
cytaty, wypowiedzi radiowe - wykorzystywane sa na antenie telewizji
informacyjnych TVN 24 i Polsat News.

Najbardziej no§nym tematem, ktéry sprawia, ze informacje z ra-
dia majg duzg szanse by¢ cytowane przez inne media, jest polska
polityka. Ogdlnopolskie stacje radiowe stawiaja na wywiady z topo-
wymi polskimi politykami - prezydentem, ministrami, szefami partii
politycznych, lecz réwniez z osobami publicznymi komentujacymi

4199

Liczba cytowan z radia

Dane: Instytut Monitorowania Mediéw,
styczen—sierpien 2013

biezace wydarzenia: ekonomistami, wlodarzami miast, sportowcami,
celebrytami. Z analizy materialéw wynika, ze najszersze kregizatacza
cytat zbudowany na schemacie: biezacy temat - znane nazwisko
- kontrowersyjna wypowiedz. Jesli dodatkowo sprawa rozwija sig
lub powraca po pewnym czasie w kolejnej odstonie, wracaja réwniez
cytaty, informacje i przytaczane argumenty, a wraz z nimi nazwa
stacji, z ktérej pochodza. >

fot. Photogenica
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Radio jako medium

Podobnie rzecz ma sie z ujawnianiem informacji, do ktérych
docieraja dziennikarze radiowi - radio jako pierwsze Zrodto jest
cytowane zar6wno w newsach, jak i przekrojowych analizach do-
tyczacych tematu.

Popularnym zagadnieniem, ktére podchwytuja inne mediaz anten
radiowych, s sprawy zwigzane z ekonomig i gospodarka, a tuz za
nimi - wszelkiego rodzaju sprawy lokalne. Te sg z kolei gléwnym
tematem powotari na rozgtosnie regionalne.

Magdalena Grabarczyk-Tokaj,
kierownik ds. rozwoju badan
w Instytucie Monitorowania Mediow

TOP 15 najczesciej cytowanych
mediow w Polsce

Reeczpospolita’ 5830
Gazeta Wyborcza” 4870
Wprost' 2019
TVN 24 1965
Gazeta Prawnit 1964
Newsweek Polska” 1518
RMF FM - 1469
Puls Biznesu’ 1319
Polityka” 079
JFakt” 846
JSuper Express” 805
TVN 764
Radio Zet - 701
o [ 688 Bl oo
JPrzeglad Sportowy” 6'] 5 prasa, telewizja

Dane: Instytut Monitorowania Medidw, styczen—sierpien 2013

RADIO JEST NEUTRALNE

Od dtugiego czasu obserwujemy, ze Pola-
cy ufajg stacjom radiowym. Odnosi sie to
zarébwno do rozgto$ni komercyjnych, jak
i publicznych.

Zrédet takiej opinii mozna poszukiwaé w po-
strzeganiu radia jako medium neutralnego,
w przeciwienstwie do np. gazet wyraznie
akcentujacych poglady spoteczne i ekono-
miczne, a czesto takze sympatie polityczne.
Podobnie postrzegane bywaja stacje telewi-
zyjne. Wida¢ to wyraznie w pomiarach pro-
wadzonych w ciggu ostatnich dziesieciu lat.
Na tym tle, a takze poprzez charakter oferty
programowej rozgto$nie znacznie rzadziej
postrzegane s3 jako media zaangazowane.
Radio peni funkcje informacyjna i rozrywko-
wa, publicystyki jest w ramdwkach bardzo

Tematyka cytowan materiatow radiowych
(wedtug liczby cytowan)

Polityka polska _
Eke ia, K,
erems ﬁrny::se - 243
Sprawy lokalne - 184
Katastrofa smolenska - 'I 48
Dziatalno$¢ poliji,
przestepczosé - 1 41
seor [l 128
Sprawy Kosciota . 1 21
Autostrady, drogi,
transport . 1 1 3
Kultura, sztuka,
film, rozrywka . 100
emenytury i OFE [ 84

Dane: Instytut Monitorowania Mediow, styczen—sierpien 2013

1066

Media powotujace sie na informacje z radia
(wedtug liczby wykorzystanych cytowan)

o 2 I
poisat News ||| TG 308
o I 216
super Bpress’ [P 184
Express Bycgosk” [P 145
,,Nowos’ci”- 123
,Dziennik Polski” - 100
VP Info- 04
,.Gazetavvyborcza"- 91
Core il 7

Dane: Instytut Monitorowania Medidw, styczen—sierpien 2013

590

niewiele. Oczywiscie pomijam przypadki me-
diéw, dla ktorych zaangazowanie jest spo-
sobem na obecnosc¢ i pozyskanie stuchaczy,
np. radio Tok FM albo Radio Maryja.

Marcin Duma, prezes zarzadu Homo Homini

Zaufanie Polakow do mediow

. ma zaufanie

. nie ma zaufania

ani ufa, ani nie ufa

Dane: Homo Homini dla Interia.pl, marzec 2013, préba 1100

fot. Marcin Obara/Press
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fot. Piotr Krdl/Press

RADIO CYFROWE

Polskie
Radio stawia
na cyfryzacje,
nadawcy
komercyjni
nie widzg

W niej sensu

regionalne rozpoczely regularna emisjg cyfrowa w technolo-

gii DAB+. Publiczne radio zdecydowato si¢ na nig, mimo ze
wzaden sposob takiego ruchu nie wymusza nanadawcach radiowych
regulator ani ustawodawca. - Dotychczasowy, analogowy sposdb
emisji programéw radiowych stanowi dzi$§ dla Polskiego Radia
istotna i nieprzekraczalng bariere dalszego rozwoju zaré6wno pod
wzgledem oferty programowej, jak i zasiggu odbioru - wyjasnia
Radostaw Kazimierski, rzecznik prasowy Polskiego Radia SA.
- Tylko technika cyfrowa pozwoli na petne pokrycie kraju wszyst-
kimi obecnymi oraz planowanymi programami Polskiego Radia,
umozliwiajac dostep do nich kazdemu mieszkancowi Polski w ra-
mach oplaty abonamentowe]j - dodaje Kazimierski. Chodzi o to,
ze z powodu braku wolnych czgstotliwosci UKF Program I i 111
Polskiego Radia obecnie pokrywaja 93-94 proc. terytoriumkraju,
Program II - ok. 60 proc., a Program IV - jedynie 17 proc.

Z poczatkiem pazdziernika Polskie Radio i publiczne rozgtosnie

Dla wiekszego zasiegu

Poczatkowo multipleks swoim zasiggiem objat Warszawe i Kato-
wice, co umozliwia odbidr emisji cyfrowej 7,2 mln Polakéw (18,6
proc. ludnosci). Przyjety przez Polskie Radio harmonogram za-
ktada peine pokrycie kraju emisja cyfrowa do 1 grudnia 2020
roku. W przysztym roku nadawanie w tej technologii ma zostac
uruchomione w Gdansku, Krakowie, Kielcach, Szczecinie, we
Wroctawiu, w Lodzi, Opolu i Poznaniu.

Na multipleksie nadaje pig¢ programéw Polskiego Radia dostgp-
nych dotychczas w analogu, dwie nowe stacje: Polskie Radio 24
(dotad tylko w Internecie) i Radio Rytm, a poza tym Polskie Radio
RDC w Warszawie, a w Katowicach - Radio Katowice. Z poczat-
kiem stycznia 2014 roku uruchomione zostanie Polskie Radio
Krasnal dladzieciirodzicéw, 1 czerwca - Polskie Radio Retro dla
senioréw, a od pazdziernika ma ruszyé popularnonaukowe Polskie
Radio Eureka dla mtodziezy. Na multipleksie przewidziano takze

y

miejsce na dodatkowy program rozgtoéni regionalnych Polskiego
Radia, np. RDC chce umiesci¢ warszawska antene miejska.

- Szacujemy, ze Polacy moga mie¢ kilka tysigcy odbiornikéw
DAB+ - méwi Andrzej Siezieniewski, prezes Polskiego Radia SA.
- Mysle, ze za rok bgda mieé kilkaset tysigcy. Rynek producentéw
sprzetu obudzit sig juz dawno i czekat na wtaczenie emisji sygna-
tu cyfrowego. Natychmiast zaproponuje klientom odpowiednig
game odbiornikéw. Szacujemy, ze najtarisze radia DAB+ bedg
kosztowaty mniej niz 100 ztotych - dodaje Siezieniewski.

Dla oszczednosci

Ile nadawanie w technologii DAB+ bedzie kosztowac Polskie Ra-
dio? - W tym roku bedzie to koszt niewielki, zaledwie kilkaset
tysigey zlotych, ale w przysztym roku juz kilka milionéw ztotych
- informuje prezes spétki. - Docelowo, kiedy uruchomimy peing
oferte i zbudujemy sie¢ nadajnik6w na obszarze catego kraju, sza-
cujemy, ze bedzie to wydatek rzedu 30, moze 40 milionéw ztotych
rocznie. Rozpoczniemyjuz wtedy analizowanie sytuacji pod katem
wylaczenia sygnatu analogowego - per saldo zrezygnujemy ze
znacznej czesci ponoszonych z tego tytutu kosztéw, poniewaz
emisja cyfrowa jest o blisko 40 procent tarisza od analogowej - méwi
Andrzej Siezieniewski.

Polskie Radio wérdd zalet z korzystania z DAB+ wymienia m.in.
wickszy wybor kanatéw, czysty, bezszumny dzwigk, mozliwosé
zaplanowania nagrania audycji przez stuchacza przed jej emisja
oraz ustugi dodatkowe, np. przesytanie tekstéw czy obrazéw.

Bez uzasadnienia

Jednak nadawcy komercyjni nie zamierzaja i§¢ w §lady publiczne-
go nadawcy. - Jezeli radio cyfrowe wymyslono 20 lat temu, kiedy
nie byto jeszcze Internetu, to czy dzisiaj mamy w to brnac¢? Czy
moze powinni$my zobaczy¢, co si¢ dzieje na innych rynkach i wy-
korzystac t¢ wiedzg? - pyta Monika Bednarek, prezes Eurozetu.



Technologia

Jak cyfryzacja radia wyglada
w wybranych krajach europejskich

NORWEGIA

Pieciomilionowa Norwegia wyznaczyta date wylaczenia analogowe-
go wstepnie na styczen 2017 roku, ale spetnionych musi zosta¢
kilka warunkéw, m.in. odpowiedni zasieg techniczny nadawcy pu-
blicznego NRK (99,5 proc. populacji w 2015 roku) oraz stacji komer-
cyjnych (90 proc. populacji w 2015 roku), odsetek osdb stuchaja-
cych codziennie cyfrowego radia (50 proc. stuchaczy w 2015 roku).
Po 2017 roku mate lokalne stacje nadal bedg mogty nadawac na
FM. W Norwegii sprzedano 700 tys. odbiornikéw cyfrowych.

Zrédto: WorldDMB

FRANCJA
W 2007 roku francuska Rada ds. Audiowizualnych (CSA) postanowi-
fa, ze cyfrowe radio bedzie nadawane w technice DMB-A. W marcu
2008 roku ogtosita konkurs na koncesje na nadawanie programow
radiowych w formie cyfrowej. Wptyneto 300 wnioskéw. W 2009
roku przyznano trzy koncesje, ktore objety tereny wokot takich
miast, jak Paryz, Marsylia, Aix-en-Provence, Nicea czy Cannes, lecz
nadawanie na ich podstawie uruchomiono dopiero w 2012 roku,
z powodu protestéw nadawcow wobec ustawy decydujacej o przej-
éciu na nadawanie cyfrowe do 2013 roku. W maju 2012 roku CSA
przedstawita harmonogram przyznawania koncesji, ktére obejma
obszar 20 najwiekszych miast. Z powodu dalszych protestéw parla-
ment ponownie zajmie sie ustawa.

Zrédto: Ministerstwo Administracji i Cyfryzacii

HISZPANIA

Pierwsze testowe emisje radia cyfrowego rozpoczety sie w 1998
roku i objety obszar Madrytu, Barcelony, Walencji, Kraju Baskow
i Katalonii. W 2011 roku rzad hiszpanski przyjat plan cyfryzacji ra-
dia. Obejmuje on m.in. umozliwienie przejscia na nadawanie w DAB
i ustalenie mozliwej daty wytaczenia emisji analogowej. W Hiszpanii
dziatajg trzy multipleksy ogdlnokrajowe i trzy regionalne, z czego
dwa testowo. Zasieg DAB zmniejszono z 52 do 20 proc., a odbiorni-
kow sprzedano 2,1 tys.

Zrédto: Ministerstwo Administracji | Cyfryzacji, WorldDMB

WIELKA BRYTANIA

W ponad 60-milionowej Wielkiej Brytanii po 20 latach radio cyfrowe
dociera do 94 proc. mieszkancow. Dotychczas sprzedano 16 min
odbiornikdw DAB, a dostep do nich ma 24 min dorostych Brytyjczy-
kéw. 23,9 proc. czasu stuchania radia odbywa sie przez odbiorniki
cyfrowe. Na obszarze kraju dziatajg dwa multipleksy o charakterze
ogdlnokrajowym, 10 regionalnych i 38 lokalnych. Ustawa o gospo-
darce cyfrowej uchwalona w 2010 roku data ministrowi wiasciwemu
ds. tacznosci mozliwos¢ wyznaczenia daty wylaczenia nadawania
analogowego, jednak muszg zostac spetnione dwa warunki. Pierw-
szym z nich jest 50 proc. stuchaczy platform cyfrowych. Drugim jest
porownywalny zasieg radia cyfrowego z radiem analogowym, a 90
proc. ludnosci i najwazniejsze drogi muszg znajdowac sie w zasiegu
cyfrowych stacji radiowych.

Zrédio: RAJAR, Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji, WorldDMB

NIEMCY

W ponad 80-milionowym kraju, gdzie radio cyfrowe nadaje na sze-
rokg skale od dwoch lat, zasieg techniczny DAB+ wynosi prawie
92 proc. powierzchni kraju. Dotychczas sprzedano ponad 2,5 min
odbiornikdw. Do konca 2013 roku ponad 120 krajowych, regional-
nych i lokalnych stacji bedzie nadawa¢ w Niemczech droga cyfrowa.
Zrédto: WorldDMB

Wedtug Mariusza Gotdy, dyrektora marketingu Grupy RMF,
paristwa kontynuujace proces cyfryzacji sa zaktadnikami Zle pod-
jetych decyzji i olbrzymich naktadéw zaangazowanych w to do-
tychczas. - Warto dotaczy¢ do panstw, ktére podchodza z rezerwa
do tego zagadnienia, wyciagaja wnioski z do§wiadczenia innych
krajéw. Nie warto uprawiad sztuki dla sztuki i ogromnymi nakta-
dami uruchamiaé nadawanie cyfrowe, z ktérego prawie nikt nie
bedzie korzystat - stwierdza Gotda.

- Rynek telewizyjny od paru lat byt przygotowywany na cyfryzacje
- dodaje Leszek Koziot, wiceprezes Grupy Radiowej Time. - Kaz-
dy, kto kupit nowy odbiornik, wiedzial, ze bedzie mégt odbieraé
naziemna telewizje cyfrowa. Z radiem tak nie jest. Wigkszo$¢ skle-
péw nie ma nawet w ofercie odbiornikéw DAB+, a tam gdzie sg,
to pewnie pojedyncze sztuki - méwi Koziot.

Mariusz Gotda z Grupy RMF wskazuje tez, ze z jakoscig cyfrowe-
go nadawania wcale nie jest dobrze. - Przy 12 stacjach radiowych
najednym multipleksie DAB+, tak jak w Polsce, jest ona co najwyzej
poréwnywalna z FM, raczej stabsza. Zaleta jest brak szuméw i trza-
skéw, jednak w przypadku stabego sygnatu radio cyfrowe zrywalub
w ogble przestaje odbieraé - przekonuje Gotda.

Wpuscimy do eteru wielu graczy
przy matym rynku reklamowym

Leszek Koziot dodaje: - Obecne zatozenia, przy ktérych wyli-
czono koszty dystrybucji, zakladaja istnienie nadajnikéw duzych
mocy. To zapewni odbiér cyfrowego radia na zewnatrz, ale nie
W pomieszczeniu.

Ze szkoda dla lokalnych

Nadawcy komercyjni zwracaja tez uwagg na problem kosztéw.
- Uzgodnienia miedzynarodowe zaktadaja funkcjonowanie w Pol-
sce do siedmiu multiplekséw. Gdybysmy chcieli uruchomié wszyst-
kie, pozwolitoby to na dystrybucje cyfrowa okoto 100 kanatéw
radiowych - wylicza Leszek Koziot z Time. - To by kosztowato 200
milionéw ztotych. Rynek reklamowy wart jest 500 milionéw. Jeze-
li Emitel otrzyma 200 milionéw, dla nas zostanie 300. Nie ma dzi$
takich pieniedzy na rynku reklamowym, ktére pozwolityby sfinan-
sowad cyfryzacje radia - ttumaczy Koziot. Monika Bednarek przy-
pomina: - Cyfryzacja spowoduje, Ze wpuscimy do eteru wielu
graczy: dziesigtki, a nawet setki przy matym rynku reklamowym.
Wtedy ci, ktérzy istnieja, musza $ciaé koszty i zubozy¢ oferte.

Emisja cyfrowa moze by¢ problemem nie tylko dla najwigkszych
nadawcow. - Krajowa Rada szybka cyfryzacja moze zaszkodzié
rynkowi stacjilokalnych, ktéry obecnie stara sig wspierad w procesach
koncesyjnych. Dla lokalnych graczy cyfryzacja to niewyobrazalne
naktady finansowe - jest przekonany Adam Fijatkowski, wiceprezes
Grupy Radiowej Agory. - W ramach procesu cyfryzacyjnego Polske
podzielono na spore regiony - i one sg dla lokalnych nadawcéw za
duze. Po co malej stacji z Leszna nadawanie na terenie calego woje-
wodztwa? To si¢ wiaze z kosztami, ktérych taka rozglosnia nie jest
w stanie ponie$¢ - przekonuje Fijatkowski.

Przez najblizsze lata nie ma mowy o wytgczeniu nadajnikéw ana-
logowych. - Nie ma grupy radiowej w Polsce, ktéra utrzymataby
podwdjne nadawanie. Nikt nie ma takich pieni¢dzy - twierdzi Adam
Fijatkowski.

- Cyfryzacja radia juz si¢ odbywa, ale w Internecie - podsumo-
wuje Fijatkowski. Maciej Kozielski
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tacje radiowe juz od dawna nie trak-
Stujq Internetu jako konkurenta ani
nie ograniczaja swojej w nim obecno-
$ci do strony WWW - wizytéwki stacji.
Inwestuja w multimedialny kontent witryn
internetowych, streamingiaplikacje - row-
niez na urzgdzenia mobilne - poszerzajac
zasieg i oddzialywanie swoich marek.
Andrzej Mietkowski, dyrektoriredaktor
naczelny serwisu Polskieradio.pl, nie ukry-
wa, ze witryna to nie tylko wzmocnienie
anteny, lecz takze medium samo w sobie.
- Czgs¢ odbiorcéw uzywa naszego porta-
lu do stuchania radia, korzystajac z trady-
cyjnego serwisu, albo na urzadzeniach
mobilnych - ttumaczy Mietkowski. - To
okolo jednej trzeciej naszych uzytkownikéw
w sieci. Cze$¢ stanowig odbiorcy materia-
téw multimedialnych nie tylko antenowych,
lecz takze tworzonych na potrzeby Inter-
netu, najcze¢sciej z wykorzystaniem radio-
wych dZzwiekéw. Znaczaca grupa sg uzyt-
kownicy zainteresowani wiadomos$ciami:
prawie 50 proc. uzytkownikéw w serwisach
Wiadomosci, Sporti Gospodarka - wylicza.

Wykorzystac brand

Nadawcy radiowi wykorzystuja w Interne-
cie rozpoznawalne marki. - Aby zainwe-
stowa¢ w nowy brand, musieliby§my mie¢
watpliwosci co doistniejacych, a tak nie jest
- tlumaczy Andrzej Mietkowski z Polskie-
go Radia.

Wiele rozgtos$ni w sieci stawia na proste
witryny, ktére wygladem przypominaja
wizytéwke radia, a ich gtéwna funkcjonal-
no$¢ to wbudowany w strong player z ra-
diem. Tak np. robi Radio PiN, ktére ma co
prawda dodatkowe boksy, takie jak wiado-
mosci, ale publikuje tu kilka informacji
dziennie. - Na razie dzieki sieci mozna
powiekszyé zasigg nadawania. W tej chwi-
liobecnos$é w Internecie daje wiele korzysci,
ale dlugookresowo moze to wygladac juz
niecoinaczej - méwi Dariusz Grzywaczew-
ski, prezes Radia PiN. - Odnoszg wrazenie,
ze wszystkie albo prawie wszystkie sposo-
by wykorzystania kontentu radiowego
w Internecie sa wtérne i czerpia wzory
z innych kanatéw dystrybucji tresci.

Nawitrynach rozgto$ni radiowych znalez¢é
tez mozna m.in. nagrania serwiséw infor-

macyjnych z ostatnich godzin oraz najcie-
kawsze programy. Przyktadem moze by¢
audycja Moniki Olejnik ,,Go$¢é Radia Zet”.
- Poskoficzonej emisji antenowej rozmowa
prowadzona przez Monike¢ Olejnik jest
kontynuowana i dostepna jedynie na Ra-
diozet.pl - ttumaczy Monika Czartoryska-
-Zak, dyrektor dzialu online i marketingu
strategicznego Eurozetu.

Nadawcy radiowi
rozwijajq witryny
internetowe

| inwestujg

w aplikacje mobilne

Zkoleina platformie Moje.polskieradio.pl
poza stacjami znanymi z eteru i kanatami
muzycznymi znajduja si¢ réwniez zasoby
archiwalne Polskiego Radia, kt6re wkrétce
zyskaja rodzaj portalu, do ktérego odbior-
cabedzie przychodzil po tresci na zadanie.
Obecnie sg to przekazy strumieniowe, nie-
nawigowalne. - Chcemy wkroétce jak naj-
szerzej wykorzystywaé zasoby archiwalne
Polskiego Radia. Jestesmy przeciez fabryka
dzwieku dziatajaca blisko 90 lat - méwi
Andrzej Mietkowski z Polskiego Radia.

Materiaty archiwalne udostgpniono w In-
ternecie rowniez z okazji 20-lecia stacji RMF
FM. Jednak o kontynuacji pomystu narazie
nie ma mowy. - Z naszych do§wiadczen
wynika, ze archiwalia i radio od kuchni sg
interesujace jedynie dla waskiego grona
pasjonatéw radia ifanéw - méwi Miranda
Ekiert, dyrektor serwiséw internetowych
w Grupie RMF.

Na wielu radiowych witrynach znalezé
tez mozna materiaty wideo, np. wideoblo-
gi dziennikarzy RMF FM, filmy z ,,Poran-
nego WF-u”iobecnie nadawanego ,,Zwol-
nienia z WF-u” (oba Eska Rock) czy
»Szymorningu” (Eska), bedace zapisami
z kamer umieszczonych w studiu i nagry-
wajacych przebieg radiowych audycji. - Od-

biorca oczekuje dobrej rozrywki albo war-
toSciowej tresci - wyjasnia trend do
wizualizacji radia Michat Pluta, senior
project manager w Grupie Radiowej Time.
- Tworzenie unikatowych tresci online po-
zwala nam na odsylanie stuchaczy z anteny
na nasze strony WWW - dodaje Monika
Czartoryska-Zak z Eurozetu.

Platformy internetowe duzych nadawcéw
majg w nazwach i adresach radiowe marki
(Moje.polskieradio.pl, RMFon.pl, EskaGo).
Natomiast Grupa Radiowa Agory oprécz
aplikacji poszczegdlnych stacji: Radia Ztote
Przeboje, Radia Roxy i Tok FM, ma jeszcze
platforme Tuba.fm. Oferuje ona m.in. moz-
liwosé stuchaniajednejze stacji Agory, a tak-
ze wybranychwykonawcéwi, jak méwi Leszek
Bogdanowicz zarzadzajacy serwisem Tuba.
fm, jest adresowana do zupelnie innego od-
biorcy niz aplikacje poszczeg6lnych marek.

Dotarcie w nowych kanatach

Rozwijajac witryny internetowe, nadawcy
radiowijednoczesnie inwestuja w aplikacje
mobilne, bo to powolistaje si¢ koniecznoscia.
- Ruch ten jest dla nas bardzo warto- »

Zasieg w zaleznosci
od zrodta sygnatu
Czy w badanym dniu stuchat radia przez:

¥ 2 O

antena Internet  telewizja
naziemna kablowa
lub antena
statelitarna
2003 96,7% 0,4% 2,9%
2004 96,7% 0,6% 2,7%
2005 96,0% 0,9% 2,6%
2006 95,3% 1,7% 2,8%
2007 95,0% 2,9% 3,2%
2008 94,1% 4,4% 3,3%
2009 93,7% 5,1% 3,0%
2010 93,2% 6,1% 3,2%
2011 92,7% 6,9% 3,6%
2012 95,1% 7,2% 4,0%
I-VIII 2013 96,0% 7,4% 4,4%

Dane: Badanie Radio Track, Millward Brown;
respondent mogt wskaza¢ wiecej niz jedno zrodto



Technologia

$ciowy, gdyz stuchacze stuchaja wten sposéb
radia dtuzej niz na stronach internetowych.
Mysle, ze w ciggu trzech lat korzystanie
z aplikacji mobilnych bgdzie dominowato
przystuchaniu radia przez Internet. Ponad-
to mamy nowy rynek smart tv, ktéry ro$nie
dynamiczniej niz jakikolwiek inny. Liczba
instalacji aplikacji muzycznych Agory na
tych telewizorach rosnie ekspresowo i za-
czyna by¢ powoli poréwnywalna z liczba
instalacji mobilnych - wskazuje Bogdano-
wicz.

- Dzi$ dzigki aplikacjom uzyskujemy
mozliwoéészerszego dotarcia do odbiorcéw
z takimi ofertami jak transmisja jakiego$
wydarzenia - zauwaza Marcin Pulit, prezes
i redaktor naczelny Radia Krakéw. - Na
antenie mamy wejscia co pewien czas,
w aplikacji transmisja trwa na biezgco: wten
sposob zaspokajamy potrzeby zaintereso-
wanych danych wydarzeniem, nie zrazajac
jednoczesnie do siebie oséb, ktore przeta-
czylyby sie na inng stacje, gdybySmy nada-
wali transmisje na antenie - ttumaczy Pulit.

Andrzej Mietkowski z Polskiego Radia
uwaza nawet, ze nadejdzie taki moment,
kiedyludzie przestang kupowac tradycyjne
odbiorniki, na ktérych stuchaja radia.
- W domach begdg pewnie wykorzystywaé
w tym celu jakie§ urzadzenia hybrydowe,
radio, telewizja i Internet w jednym, na-
stepcoéw dzisiejszej technologii smart tv.
Jeste§my spleceni multimedialnie z nowo-
czesnymi technologiami. Radio bgdzie
odbierane zupelnie nowymi kanatami,
w innej formie. Dlatego jest istotne, by nie
zgubié¢ brandu, by np. uzytkownicy sieci byli
$wiadomi, ze stuchaja tej konkretnie, a nie
innej stacji - podkresla Mietkowski.

Dtugowiecznos¢

- Piotr Kaczkowski kilkanascie lat temu
prorokowat, ze dzis radia juz nie bedzie.
Jaobserwuje, ze radio $wietnie radzi sobie
ze zniknigciem samego siebie - méwi Adam
Fijatkowski, wiceprezes Grupy Radiowej
Agory. - Jestem przekonany, ze na kazdej
duzej internetowej platformie radiowe;j

Celujac w mtodego odbiorce

@@

s SPARTTV  MeeGo

symbu%g

Nadawcy radiowi wiedzg, ze zmiany w konsumpcji mediéw zmierzajg do tego, by
korzysta¢ z nich w duzej mierze online i na urzgdzeniach mobilnych. — Kwestig czasu
pozostaje spadek stawek za korzystanie z mobilnego dostepu do Internetu,

a w konsekwencji wzrostu jego zasiegu i szybkosci — mowi Michat Pluta, senior manager
kierujacy internetowymi serwisami radiowymi Grupy Radiowej Time i platforma muzyczna
EskaGo.pl. Przedstawiamy przeglad aplikacji, ktére radiowi nadawcy juz udostepnili i na

ktorych platformach.

Grupa RMF

RMF FM - i0S, Android, Windows Phone
RMF Maxxx — iOS, Android, Windows Phone
RMF Classic — iOS, Android, Windows Phone
RMF On —iOS, Android, Windows Phone,
Samsung smart tv, sie¢ Evio Polska,

Windows 8

RMF 24 - i0S, Android

Grupa Radiowa Agory

Roxy FM —i0S, Android

Tok FM —i0S, Android

Ziote Przeboje - iOS, Android

Tuba FM - i0OS, Android, Nokia (Symbian/
Meego), Bada, Windows Phone, Windows 8,
BlackBerry, Samsung smart tv, Toshiba,
Philips, Cyfra+

Polskie Radio SA

Polskie Radio 24 - iOS, Android, Windows
Phone 7, Samsung smart tv

Czworka Polskie Radio — Samsung smart tv

Eurozet

Radio Zet - iOS, Android, Windows Phone 7,
Windows Phone 8, Windows 8, Firefox OS,
Samsung smart tv, Toshiba

Zet Chilli —iOS, Android

Zet Gold - iOS, Android

Antyradio - iOS, Android, Windows Phone
Planeta.fm - iOS, Android, Windows Phone

Grupa Radiowa Time
EskaGo - iOS, Android, Windows 8,
Samsung smart tv

najchgtniej stuchang stacja jest gtéwny ka-
nat. To zastuga sity markiiprzyzwyczajenia
do ulubionej radiostacji, ktére internauci
przenosza do sieci. To jest naturalne - roz-
wija Fijatkowski.

- Internetnie jest dobrem podstawowym
dla radia, poniewaz ono samo w sobie jest
przede wszystkim medium tta - méwi Mi-
chat Pluta z Grupy Radiowej Time. - Stu-
chamy go, robigc milion innych rzeczy,
w domu, pracy, w podrézy samochodem
albo komunikacja miejska. Nie siedzimy
woéwczas przed ekranem. Dlatego tez my,
nadawcy, jeste$my tam, gdzie nasi odbior-
cy i rozwijamy sie razem z ich potrzebami
oraz nowymi mozliwo$ciami, jakie daje nam
zmieniajaca si¢ technologia - ttumaczy
Pluta.

Wiadystaw Prochowicz, prezes Stowarzy-
szenia Radia Publicznego i prezes Polskie-
go Radia Bialystok, przypomina, ze kiedy
powstala telewizjaizaczeta zyskiwac coraz
wieksze rzesze wielbicieli, wieszczono ry-
chtg $mieréradia. - Kiedy powstat Internet,
portale spotecznos$ciowe i pojawily sig
smartfony czy tablety, réwniez przepowia-
dano, ze radio powinno juz odej$¢ do la-
musa. Tak sie jednak nie stanie, przynajmniej
w ciagu najblizszego stulecia - uwaza Pro-
chowicz. - Radio jako niezwykle personal-
ny $rodek komunikacji pozostanie i mie¢
sie bedzie dobrze. Stanie sie tylko cyfrowe
izmienisigjego rolajako nadawcy. Z jednej
strony powstang nowe stacje radiowe, z dru-
giej za$ poszerzy si¢ zakres ustug radiowych
- dodaje.

Dariusz Grzywaczewski z Radia PiN za-
uwaza, ze sie¢ to dzi$ narzedzie badawcze.
- To wiasnie sie¢ da nam odpowiedz na
pytanie, czy w §wiecie pelnym multimedial-
nychtresci dostepnych na zadanie przetrwa
liniowy przekaz audio. I na drugie pytanie,
nie mniejwazne: jesliten przekaz przetrwa,
to kto bedzie jego odbiorcg - méwi Grzy-
waczewski.

- U poczatkéw radia ludzie zasiadali
wokotjednego radioodbiornika, stuchajac
jedynego istniejacego w eterze kanatu
- przypomina Andrzej Mietkowski z Pol-
skiego Radia. - WyobraZmy sobie, ze kto§
oglositby wtedy, iz wkrétce beda stuchali
radia, przemieszczajac si¢ automobilem!
Ze sprobowatby opisaé im przyszly Inter-
netiile czasubeda spedzaé przed ekranem.
Na pewno obwiesciliby nadciggajaca
$mier¢ radiofonii! Tymczasem $wiat sig
zmienia, a my staramy si¢ nie pogubié
warto$ciowych dokonan. Dostosowujemy
je donowej rzeczywistosci - podsumowu-
je Mietkowski.

Adrian Todorczuk
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iura reklamy stacji radiowych oferuja reklamodawcom nie tyl-
ko mozliwo$¢ zakupu reklam na antenach pojedynczych roz-
gtosni, ktérych sg wiascicielami. Proponujg im tez zakup tzw.
pakietéw. W ten sposéb reklamodawca uzyskuje nie tylko szerszy
zasigg kampanii, lecz réwniez czg¢sto nizszy koszt zakupu takich
kampanii - bo kupuje reklamy hurtem na kilku antenach.
Nadawcy oferujg np. pakiety w jak najwiekszej liczbie swoich
rozgtoéni, by zagwarantowaé mozliwie najwigkszy zasigg, jak row-

AGORA.

AGORA SIEC

Skiad: Radio Tok FM oraz sieci Radio Ztote Przeboje i Radio Roxy
Opis: grupa docelowg sg mieszkancy duzych i $rednich miast; z wy-
ksztatceniem Srednim i wyzszym; gtdwnie mezczyzni w wieku 25-59 lat
z dochodami powyzej Sredniej

Zasieg dzienny: 2 min

Udziat w czasie stuchania: 5 proc.

Sprzedaz prowadzi: Radiowe Doradztwo Reklamowe (Agora)

) JAUDYTORIUM

AUDYTORIUM 17

Sktad: 17 rozgtosni regionalnych Polskiego Radia

Opis: gwarantuje dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw, przede wszyst-
kim powyzej 25. roku zycia, w tym cze$¢ to osoby z wyzszym wyksztat-
ceniem oraz atrakcyjnymi dochodami

Zasieg dzienny: 2,3 min

Udziat w czasie stuchania: 5,5 proc.

Sprzedaz prowadazi: Grupa Radiowa Audytorium 17

AUDYTORIUM PREMIUM

Sktad: 17 regionalnych rozgtosni Polskiego Radia SA oraz siedem stacji
miejskich: MC Radio, Radio RAM, Radio Stupsk, Radio RMG, Radio Zie-
lona Géra, Radio 94i4 FM oraz Radio Freee

Opis: kierowany do mtodszego stuchacza, pakiet jest uzupetnieniem
oferty rozgtosni regionalnych Polskiego Radia

Zasieg dzienny: 2,5 min

Udzial w czasie stuchania: 5,9 proc.

Sprzedaz prowadzi: Grupa Radiowa Audytorium 17

time

10 LOKALNYCH PAKIETOW TIME

Skiad: w skfad kazdego pakietu wchodza stacje sieci Radio Eska, Radio
Plus, Radio Wawa, ktdre nadajq w danym miescie

Opis: 10 lokalnych pakietéw Time — kazdy na innym rynku: Time War-
szawa, Time Krakéw, Time Wroctaw, Time todz, Time Torun, Time
Szczecin, Time Opole, Time Koszalin, Time Rzeszéw

Zasieg dzienny: 2,5 min (Time Warszawa); 1,3 min (Time L6dz)
Udziat w czasie stuchania: 13,2 proc. w Warszawie; 21,2 proc. w todzi
Sprzedaz prowadzi: Time

DRAPACZ CHMUR

Skiad: stacje radiowe nalezace do Grupy Radiowej Agory i Time
Opis: Pozycjonowany jako pakiet miejski w grupie osob miedzy 20.

a 49. rokiem zycia z miast powyzej 50 tys. mieszkancow

Zasieg dzienny: 6,3 min

Udziat w czasie stuchania: 17,6 proc.

Sprzedaz prowadzi: Radiowe Doradztwo Reklamowe (Agora) i Time

niez pakiety umozliwiajace dotarcie do okreslonej grupy odbior-
céw, np. miodziezy, albo taczace rozgtosnie nadajace okreslony
rodzaj muzyki. Grupy radiowe Agory, Time, RMFiEurozetu maja
tez pakietytaczace sieci radiowe skierowane do réznych stuchaczy.

Wielu nadawcéw tworzy takze wspdlne oferty reklamowe ze
swoimi konkurentami, dzieki czemu reklamodawca moze mieé
réwnocze$nie kampani¢ na antenach wigkszosci nadajacych na
polskim rynku rozgto$ni.

DRAPACZ CHMUR+

Liczba stacji — 118: stacje nalezace do Grupy Radiowej Agory, Time
i Eurozetu: sieci Antyradio, Radio Roxy, Radio Eska, Radio Plus, Radio Wawa,
Zet Gold, Ztote Przeboje oraz Radio I, Tok FM i Vox FM

Opis: najszerszy pakiet pod wzgledem listy wchodzacych w jego sktad sta-
cji oraz generowanego zasiegu w swojej grupie celowej wszyscy w wieku
20-55 lat, z miast powyzej 50 tys. mieszkancow; oferta zapewnia zasieg
0 wymiarze ogolnopolskim

Zasieg dzienny: 7,3 min

Udzial w czasie stuchania: 21,7 proc.

Sprzedaz prowadzi: Radiowe Doradztwo Reklamowe (Agora), Time

DRAPACZ CHMUR YOUNG

Skiad: sieci Antyradio, Radio Roxy, Eska oraz Eska Rock

Opis: grupa docelowa to osoby w wieku 18—44 lat z miast powyzej 50 tys.
mieszkancow. Oferta kierowana do reklamodawcow chcacych dotrze¢ do
mtodszego odbiorcy. Zapewnia zasieg o wymiarze ogdlnopolskim

Zasieg dzienny: 4,2 min

Udzial w czasie stuchania: 9,9 proc.

Sprzedaz prowadzi: Time, Radiowe Doradztwo Reklamowe (Agora)

HIGHWAY FM

Skiad: Program I, III i IV Polskiego Radia, sieci Radio Eska, Radio Wawa,
Radio Plus (cze$¢ nalezaca do Time SA) oraz Eska Rock i Vox FM

Opis: adresowany do klientow realizujgcych kampanie w szerokich grupach
docelowych, ktdrych core targetem sg konsumenci w wieku 16—49 lat, miesz-
kajacy w miastach powyzej 50 tys. mieszkancow

Zasieg dzienny: 9,8 min

Udziat w czasie stuchania: 31 proc.

Sprzedaz prowadzi: Agencja Reklamy Polskiego Radia i Time

O-OKULARNIK

Skiad: Program I, IIIi IV Polskiego Radia, sieci Radio Ztote Przeboje i Radio
Roxy oraz Tok FM i Blue FM

Opis: produkt adresowany do klientéw realizujgcych kampanie kierowane
gtéwnie do konsumentow powyzej 25. roku zycia, zwyksztatceniem Srednim
lub wyzszym, mieszkajacych w miastach

Zasieg dzienny: 7,1 min

Udzial w czasie stuchania: 23,6 proc.

Sprzedaz prowadzi: Agencja Reklamy Polskiego Radia i Radiowe Doradz-
two Reklamowe (Agora)

pakiet
A® niezaleznych

PAKIET NIEZALEZNYCH

Skiad: 54 stacje lokalne

Opis: porozumienie handlowe niezaleznych lokalnych stacji radiowych i Eu-
rozetu, ktére daje reklamodawcom unikatowy dostep do lokalnych stucha-
czy, zasieg w wymiarze ogdlnopolskim oraz atrakcyjng cene zakupu
Zasieg dzienny: 2,4 min

Udziat w czasie stuchania: 6,8 proc.

Sprzedaz prowadzi: RRM



Reklama radiowa

o 30

RMF 3D

Sktad: RMF FM, sie¢ RMF Maxxx, RMF Classic, Radio Gra Torun, Radio
90 Rybnik, Radio Jura Czestochowa

Opis: pakiet zasiegowy, umozliwia dotarcie do najszerszego grona od-
biorcéw przy atrakcyjnych kosztach dotarcia

Zasieg dzienny: 10,2 min

Udziat w czasie stuchania: 28,9 proc.

Sprzedaz prowadzi: Grupa RMF

RMF 3&

RMF 3D EXTRA

Skiad: RMF FM, sie¢ RMF Maxxx, RMF Classic, Radio PiN oraz stacje
lokalne i regionalne

Opis: pakiet zasiegowy wzmocniony o silne lokalne stacje z catej Polski
Zasieg dzienny: 11,2 min

Udziat w czasie stuchania: 32,7 proc.

Sprzedaz prowadzi: Grupa RMF

RMF CLASSIC | RADIO PIN

Skiad: RMF Classic, Radio PiN

Opis: pakiet umozliwia dotarcie do przedsiebiorczych mieszkancow
miast, wymagajacych, wyksztatconych, o ponadprzecietnych dochodach
Zasieg dzienny: 517 tys.

Udziat w czasie stuchania: 1,1 proc.

Sprzedaz prowadzi: Grupa RMF, Radio PiN

RMF NA MAXXXA

Sktad: RMF FM, sie¢ RMF Maxxx, Radio Gra Torun

Opis: grupa docelowa to osoby w wieku 18-34 lat, pakiet umozliwia
dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw ze szczegdlnym uwzglednieniem
miodych, aktywnych, inwestujgcych w siebie i gospodarstwo domowe
Zasieg dzienny: 9,7 min

Udziat w czasie stuchania: 27,5 proc.

Sprzedaz prowadzi: Grupa RMF

—

RMF Z KLASA

Skitad: RMF FM, RMF Classic

Opis: grupa docelowa to osoby w wieku 30-54 lat; pakiet umozliwia
dotarcie do szerokiej grupy stuchaczy z naciskiem na osoby wyksztat-
cone, na stanowiskach i z wysokimi dochodami

Zasieg dzienny: 9,1 min

Udziat w czasie stuchania: 25,6 proc.

Sprzedaz prowadzi: Grupa RMF

TOTAL TIME

Skiad: sieci Radio Eska, Radio Wawa i Radio Plus (stacje nalezace do
Time SA), Eska Rock i Vox FM

Opis: utworzony jako produkt konkurencyjny do oferty ogdlnopolskich
stacji radiowych (dopasowany cennik w pasmach); pozycjonowany jako

produkt o charakterze ogdlnopolskim w grupach docelowych: osoby w wie-
ku 16—49 lat oraz 20-55 lat

Zasieg dzienny: 4,8 min

Udzial w czasie stuchania: 12,5 proc.

Sprzedaz prowadzi: Time

TROJKA PREMIUM

Skiad: Program III i Program IV Polskiego Radia

Opis: grupa docelowa to osoby w wieku 25-59 lat; dopasowany do komu-
nikacji z targetami: wielkomiejskimi, wyksztatconymi, biznesowymi, o wyz-
szych dochodach

Zasieg dzienny: 2,3 min

Udziat w czasie stuchania: 7,3 proc.

Sprzedaz prowadzi: Agencja Reklamy Polskiego Radia

TROJWYMIAR PR

Skiad: Program I, III i IV Polskiego Radia

Opis: grupa docelowa to osoby powyzej 25 lat; dyrektorzy, wolne zawody
z wyksztatceniem érednim lub wyzszym

Zasieg dzienny: 5,5 min

Udzial w czasie stuchania: 18,5 proc.

Sprzedaz prowadzi: Agencja Reklamy Polskiego Radia

Barome_ﬁ/’

ZET BAROMETR

Skiad: Radio Zet, stacje lokalne zrzeszone w Pakiecie Niezaleznych oraz
sie¢ Antyradio

Opis: rozwigzanie w szerokich grupach miejskich, zapewnia uzupetnienie
kampanii reklamowej w Radiu Zet o unikatowych stuchaczy silnie zwigzanych
z lokalnymi spotecznosciami

Zasieg dzienny: 7,7 min

Udziat w czasie stuchania: 21,6 proc.

Sprzedaz prowadzi: RRM

+
Baromé@ftr

ZET BAROMETR+

Skiad: Radio Zet, Pakiet Niezaleznych oraz sieci: Radio Plus, Antyradio
i Zet Chilli.

Opis: rozwigzanie dla szerokich grup miejskich, zapewnia uzupetnienie
kampanii reklamowej w Radiu Zet o stuchaczy w starszych grupach celowych
oraz unikatowych stuchaczy silnie zwigzanych z lokalnymi spotecznosciami
Zasieg dzienny: 8,9 min

Udziat w czasie stuchania: 26,8 proc.

Sprzedaz prowadzi: RRM

2et’”
TOTAL
ZET TOTAL
Skitad: Radio Zet, Pakiet Niezaleznych, Radio Zet Chilli oraz sieci Radio Zet
Gold, Antyradio, Radio Plus
Opis: pakiet obejmujacy wszystkie stacje nalezace do Grupy Eurozet,
zapewnia uzupetnienie kampanii reklamowej w Radiu Zet, w tym dotarcie
do lokalnych spotecznosci
Zasieg dzienny: 8,6 min
Udzial w czasie stuchania: 25,5 proc.
Sprzedaz prowadzi: RRM
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