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ELZBIETA SZYMANSKA

DECYZJE NABYWCZE MLODZIEZY WYLOLANE
REKLAMA RADIOWA

Segment mtodych konsumentéw znajduje si¢ w centrum coraz wigk-
szego zainteresowania reklamodawcéw. A to za sprawa jego wciaz rosna-
cych mozliwosci nabywczych — wigkszej samodzielnosci, wzrostu $wia-
domosci i edukacji rynkowej, rosnacych wydatkéw miodych ludzi itp.
W celu dotarcia i pozyskania mlodego konsumenta reklamodawcy stosuja
wiele dziatan promocyjnych, w tym reklame¢ radiowa. Ten rodzaj reklamy
traktuja najczesciej jako uzupelnienie kampanii reklamowej w innych me-
diach (telewizji, prasie).! Tym samym rezygnuja z mozliwosci wykorzy-
stania radia jako medium podstawowego w przypadku dotarcia z przeka-
zem reklamowym do segmentu milodziezy. Wydaje si¢ wigc, ze dosy¢
duza sita oddziatywania reklamy radiowej na decyzje zakupowe miodych
ludzi nie jest powszechnie dostrzegana. W celu zweryfikowania tego
stwierdzenia zostaty przeprowadzone wsrdéd miodziezy badania.

CEL I METODYKA BADAN

Celem badan przeprowadzonych w lutym 2003 roku bylo okreslenie
postaw i opinii mlodziezy na temat reklamy radiowej oraz jej oddziatywa-
nia na t¢ grup¢ odbiorcow.

Badanie przeprowadzono w 20 miastach na terenie pigciu woje-
wodztw:  lubelskiego, matopolskiego, mazowieckiego, podkarpackiego
i $wigtokrzyskiego.

Badaniem objgtych zostalo 1314 os6b stuchajacych radia i reklam
radiowych, w tym 628 dziewczat (47,8 proc.) i 686 chlopcow (52,2 proc.),
w wieku 13-19 lat, uczgszczajacych do: gimnazjum, liceum ogdlnoksztat-
cacego, liceum zawodowego, technikum i zasadniczej szkoty zawodowe;j.

Wykorzystano metod¢ wywiadu kwestionariuszowego, ktory prze-
prowadzono za pomoca specjalnie opracowanej ankiety zawierajacej za-
réwno pytania otwarte jak i zamknigte.

' Budzyniski W., Reklama. Techniki skutecznej perswazji, wyd. Poltext, Warszawa 1999, s.
139; Dyskusja: Radio dziata na wyobraznie, ,Brief”, nr 12/2000; Kwarciak B., Co trzeba
wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 218.
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Analiza statystyczna materialu empirycznego zostata wykonana przy
zastosowaniu pakietu statystycznego SPSS for Windows 11.0, w tym ta-
kich procedur jak: analiza czgstosci, tabele krzyzowe, analiza miernikow
tendencji centralnej (warto$¢ modalna), analiza niezaleznosci zmiennych
(test chi-kwadrat) oraz analiza zaleznosci zmiennych (wspotczynnik kore-
lacji rang Kendalla, wspétczynnik korelacji V Cramera).?

WYNIKI BADAN I DYSKUSJA

Niewatpliwie media, w tym radio, petniag we wspodlczesnym swiecie
wazna funkcje¢ informacyjna. Z tego tez wzgledu wykorzystywane sa przez
reklamodawcow jako nosniki przekazow reklamowych skierowanych do
okreslonych segmentow potencjalnych nabywcéw danych produktow (rar-
get groups). Za wyborem radia jako nosnika komunikacji z rynkiem prze-
mawia migdzy innymi jego szeroki zasigg oddzialywania. Niemal cale
spoteczenstwo polskie, bo az 99 proc., stucha radia. 69 proc. populacji
naszego kraju stucha radia codziennie, z czego 43 proc. deklaruje, ze stu-
cha radia co najmniej przez trzy godziny dziennie.” Ponadto, radio w po-
réwnaniu z innymi mediami cechuje zdolno$¢ najszybszego przekazu in-
formacji potencjalnym klientom w czasie bliskim momentu zakupu, co
moze znaczaco wplywaé na ostateczne decyzje zwiazane z zakupem.* Za
korzystaniem z radia jako no$nika komunikatu reklamowego skierowane-
go do miodego konsumenta przemawia dodatkowo jego popularnos¢
wéréd mlodziezy. Swiatowe badania miodziezy wykazaly, ze 59 proc.

2 objasnienie wielkodci statystycznych:

wartos¢ modalna (dominanta) — warto$¢ cechy, ktora wystgpuje najcz¢sciej wsrod warto-
$ci jednostek badanej zbiorowosci. Warto$é cechy, wokot ktdrej skupia sig najwigcej jedno-
stek.

test niezaleinosci chi-kwadrat (x*)- umozliwia ocen¢ eksperymentu, ktory opiera si¢ na
schemacie dwdch niezaleznych pomiardw, a jego wyniki sa rejestrowane na skali nominal-
nej co najmniej z dwiema kategoriami. Test ten dotyczy eksperymentu, w ktorym sprawdza
si¢ wplyw na zmienng zalezng jednorodnego czynnika kontrolowanego, przy czym dziata-
niu czynnika kontrolowanego poddaje si¢ jedna grup¢ jednostek.

wspolczynnik korelacji rang Kendalla — miara wspéiwystgpowania stuzaca do pomiaru
stopnia zbieznosci uszeregowania obiektow ze wzgledu na ich dwie wiasnosci, co utozsa-
mia sig z sila skorelowania tych cech.

wspotczynnik V Cramera — miara wspdtwystgpowania dwdch cech opisywanych przez
dane nominalne.

Szerzej patrz: Bielecka A, Statystyka w zarzqdzaniu, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Przed-
sigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona KoZminskiego w Warszawie, Warszawa 2001, s.
107; Részkiewicz M., Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 134-135, 138-139, 293-294,

3 Zajac M., Radio — lubimy i stuchamy, ,Jmpact”, kwiecief 2002.

* Chmura M., Auto-audio-reklama, »impact”, nr 2, luty 1999.



44 ACTA SCIENTIFICA ACADEMIAE OSTROVIENSIS

miodych ludzi najchetniej czas wolny spedza na stuchaniu radia.” Miodzi
ludzie stuchaja radia, a tym samym reklam radiowych, najczgsciej w do-
mu, w samochodzie, z walkmana/discmana, w Internecie, z telefonu ko-
morkowego, a takze w supermarkecie (badania wiasne 2003).

SLUCHALNOSC REKLAM RADIOWYCH

Wiekszosci naszego spoleczenstwa nie przeszkadzaja emitowane
w radiu reklamy. 46 proc. Polakdéw nigdy nie wylfacza radia, gdy nadawane
sa reklamy, 27 proc. deklaruje, ze robi to rzadko.®

Z przeprowadzonej analizy badan empirycznych wynika, ze reklam
w radiu stucha prawie zawsze 15,8 proc. mlodziezy, 29,5 proc. mtodych
ludzi czesto stucha reklam radiowych, natomiast 54,7 proc. stucha ich
rzadko. Uwzgledniajac ple¢ respondentdw mozna zauwazy¢, iz czgsciej
reklam radiowych stuchaja dziewczeta (17 proc. - prawie zawsze, 31,7
proc. - czgsto) niz chlopcy (14,6 proc. - prawie zawsze, 27,6 proc. - czg-
sto). Z kolei biorac pod uwage wiek respondentow mozna zaobserwowac,
ze czesciej reklam w radiu stlucha mtodziez mtodsza w wieku 13-15 lat
(19,2 proc. - prawie zawsze, 35,9 proc. - czgsto) niz mlodziez starsza
w wieku 16-19 lat (14,6 proc. - prawie zawsze, 27,3 proc. - czgsto).
Znaczna czgs¢ miodziezy, ktéra stucha czgsto lub prawie zawsze reklam
radiowych (ponad 45 proc.) wskazuje na pozytywne nastawienie mtodych
ludzi do tego rodzaju reklamy. Wysoka stuchalnos¢ reklam radiowych
przez mlodziez sklania do wyboru radia jako nosnika przekazu reklamo-
wego skierowanego do tej grupy odbiorcow.

DECYZJE NABYWCZE POD WPLYWEM REKLAMY RADIOWEJ

Sposrod miodych oséb stuchajacych reklam w radiu ponad dwie trze-
cie nabylo produkt pod wpltywem tego rodzaju reklamy. Sposréd miodzie-
zy shuchajacej prawie zawsze reklam w radiu prawie 80 proc. zadeklaro-
walo, ze dokonalo zakupu jakiego$ produktu pod wplywem reklamy ra-
diowej. Natomiast sposrod osdb, ktore stuchaja czesto reklam w radiu,
ponad trzy czwarte nabylo jaki$ produkt pod wptywem tego rodzaju re-
klamy (tabela 1). Wykazano, ze czgsto$¢ stuchania reklam radiowych
miala statystycznie istotny zwiazek z deklaracja zakupu produktow pod
wplywem tego rodzaju reklamy (x’=52,322; a<0,05). Wielkos¢ wspot-

5 Moses Elissa, The $100 Billion Allowance. Accessing the Global Teen Market, John
Wiley & Sons, Inc., New York 2000, s. 199.
8 Zajac M., Radio ~ lubimy i stuchamy, op.cit.
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czynnika korelacji V Cramera na poziomie 0,200 wskazuje na wyrazna,
cho¢ do$¢ staba zaleznos¢ migdzy badanymi zmiennymi.

Tabela 1. Zestawienie czgstosci stuchania reklam radiowych przez miodziez z
deklaracja zakupu produktu pod wptywem reklamy radiowe;j.

Deklaracja zakupu produktu

pod wplywem reklamy radio-
wej Ogoélem

tak nie

Czesto$¢  slu- [ prawie zawsze 79,7% 20,3% 100,0%
chania reklam | czesto 76,5% 23,5% 100,0%
radiowych rzadko 59,0% 41,0% 100,0%
| Ogdlem 67,4% 32,6% 100,0%

Zrédio: badania wiasne.

Samodzielnos¢ i aktywnos$é rynkowa oraz rosnace wydatki mtodzie-
2y, a takze znaczny odsetek mtodych konsumentéw deklarujacych zakupy
produktow pod wptywem reklamy radiowej, wskazuja na radio jako wia-
sciwy nos$nik reklamowy w dotarciu do tej grupy odbiorcéw. Radio moze
w znacznym stopniu przyczyni¢ si¢ do wzrostu swiadomosci rynkowe;j
mlodziezy, a tym samym wzrostu zakupow dokonywanych przez miodych
nabywcow.

REKLAMY RADIOWE WZBUDZAJACE NAJWIEKSZE ZAINTERE-
SOWANIE

Wyniki badan reklam radiowych produktdéw cieszacych sie najwigk-
szym zainteresowaniem miodziezy prezentuje tabela 2.
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Tabela 2. Uszeregowania rangowe reklam radiowych produktow wzbudzajacych
najwigksze zainteresowanie miodziezy

Lp. | Rodzaj produktu % wskazan | R | % wskazan | R, | % wskazan | R,
ogolem dziewczat chlopcow
1 ] telefony komérkowe 45,7 1 2 443 2
2 | ekranizacje filmowe 37,6 2 40,3 3 35,1 3
3 | Samochody 35,2 3 23,2 5 46,1 1
4 | Kosmetyki 279 4 49.5 1 8,0 8
5 |ubrania 27.8 5 33,8 4 22,3 5
6 |sprzet komputero- 16,6 6 4,9 12 273 4
wy
7 |sprzet RTV 13,7 7 5.1 11 21,6 6
8 | napoje 11,5 8 9,1 8 13.7 7
9 | wydawnictwa pra- 11,3 9 15,1 6 7,9 9
sowe
10 ] slodycze 9.3 10 12,7 7 6,1 11
11 | zywnosé 7,5 It 7,5 9 7,6 10
12 | wydawnictwa lite- 49 12 6,7 10 3,4 12
rackie
13 | $rodki czystosci 2.4 13 2,1 13 2,8 13
14 | wydarzenia kultu- 0,8 14 0,8 14 0,9 14
ralne
15 | wydawnictwa fono- 0,7 15 0,5 15 0,9 15
graficzne

R —ranga ogétem, R, —ranga w grupie dziewczat, R, — ranga w grupie chlopcéw
Zrodto: badania wiasne.

Warto$¢ modalna wskazan dla reklam radiowych produktéw ciesza-
cych si¢ najwiekszym zainteresowaniem milodziezy wyniosta 45,7 proc.,
gdyz najwigcej wskazan odnotowano na reklamy radiowe telefondw ko-
morkowych. W podziale na ple¢, warto$¢ modalna wskazan dla reklam
radiowych produktow budzacych najwigksze zainteresowanie dziewczat
wyniosla 49,5 proc., gdyz wsréd dziewczat dominowaly wskazania na
reklamy radiowe kosmetykow. Z kolei wartos¢ modalna wskazan dla re-
klam radiowych produktéw cieszacych si¢ najwigkszym zainteresowaniem
chtopcéw wyniosta 46,1 proc., gdyz najwigcej wskazan wsréd chlopcow
odnotowano na reklamy radiowe samochodéw.

Do reklam radiowych budzacych najwigksze zainteresowanie mio-
dziezy zaliczono, oprocz reklam telefonéw komoérkowych (45,7 proc.),
reklamy ekranizacji filmowych (37,6 proc.) oraz samochodéw (35,2 proc.).
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Nalezy przy tym zauwazy¢, ze operatorzy telefonii komorkowej, produ-
cenci filmowi i producenci samochodéw zajmuja czolowe pozycje w ran-
kingu najwigkszych reklamodawcow radiowych (dane Expert Monitor
2000-2002). Pomimo rzadkiej obecnosci na reklamowej antenie radiowej
firm kosmetycznych i odziezowych, miodziez dostrzega, a nawet uwaza za
interesujace reklamy kosmetykow (27,9 proc.) oraz ubran (27,8 proc.).
Wyglad osobisty ma duze znaczenie dla miodych ludzi, stad wynika ich
zainteresowanie reklamami tych produktéw. Niewatpliwie powinni mie¢
to na uwadze producenci kosmetykow i wytworcy odziezy dla miodziezy
planujac kampanie reklamowe w mediach. Powinni w wigkszym stopniu
uwzglednia¢ znaczenie radia jako nosnika reklamy skierowanej do mito-
dziezy. Produkty, ktérych reklamy radiowe ciesza si¢ mniejszym zaintere-
sowaniem mlodych ludzi to z kolei reklamy: wydawnictw fonograficznych
reklamy promujace wydarzenia kulturalne.

Wspotczynnik korelacji rang Kendalla wynidst 0,101, co $wiadczy
o bardzo niewielkim podobienstwie mig¢dzy upodobaniami dziewczat
i chlopcow dotyczacymi reklam radiowych okreslonych produktéw. Dla
dziewczat najbardziej interesujacymi reklamami radiowymi sg reklamy:
kosmetykow (49,5 proc.), telefonow komorkowych (47,1 proc.), ekraniza-
cji filmowych (40,3 proc.) i ubran (33,8 proc.). Chiopcy za najbardziej
interesujace uwazaja reklamy radiowe: samochodéw (46,1 proc.), telefo-
néw komorkowych (44,3 proc.), ekranizacji filmowych (35,1 proc.)
i sprz¢tu komputerowego (27,3 proc.).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze duzym zainteresowaniem
miodziezy ciesza si¢ reklamy radiowe produktéw zwiazanych z rozrywka
1 zainteresowaniami mtodych ludzi. Ponadto, dziewczetom bardziej podo-
baja si¢ reklamy radiowe odnoszace si¢ do wygladu zewne¢trznego, chlop-
com natomiast reklamy dotyczace ich powszechnego zainteresowania sa-
mochodami i komputerami.

PRODUKTY NABYWANE POD WPLYWEM REKLAMY RADIOWEJ

Wyniki badan rodzajow produktéw zakupionych pod wptywem stu-
chania reklam w radiu przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3. Uszeregowania rangowe rodzajow produktéw zakupionych pod wply-
wem reklamy radiowe;j

Lp. | Rodzaj produktu | % wskazan | R | % wskazan | R, | % wskazan | R,
ogdlem dziewczat chlopcéw
1 | gazeta 51.4 1 60,5 1 41.8 2
2 | Plyta/kaseta 44,6 2 42,1 2 47,1 1
muzyczna
3 | kosmetyk 25,7 3 41,7 3 9,2 9
4 |slodycze 203 4 24.6 4 15,9 7
5 ] ubranie 15,8 5 12,2 5 19,5 5
6 | kupon ,Totolot- 15,2 6 12,0 6 18,6 6
ka”
7 |telefon komér- 15,1 7 10,6 7 19,8 4
kowy
8 | napdj 14,6 8 8.6 10 20,7 3
9 |zywnos$é 12,1 9 10,0 9 14,3 8
10 | ksigzka 8.5 10 8.0 11 9.0 10
Il |lek 7.9 11 10,2 8 5,5 11

R —ranga ogétem, R, ~ ranga w grupie dziewczat, R; - ranga w grupie chlopcow
Zrodlo: badania wlasne.

Warto$¢ modalna wskazan dla rodzajow produktow zakupionych
przez mtodziez pod wplywem reklamy radiowej wyniosta 51,4 proc., gdyz
najwiecej wskazan odnotowano na zakup gazet. W grupie dziewczat war-
to$¢ modalna wyniosta 60,5 proc., gdyz wsrod dziewczat dominowaty
wskazania na zakup gazet pod wplywem reklamy radiowej. Z kolei w gru-
pie chlopcow wartos¢ modalna wyniosta 47,1 proc., gdyz najwigcej wska-
zan wsrod chlopcow odnotowano na zakup plyt i kaset muzycznych.

Do produktow najczgsciej nabywanych pod wpltywem reklamy ra-
diowej zaliczono gazety (51,4 proc.) oraz plyty i kasety muzyczne (44,6
proc.). Ponadto, pod wpltywem reklamy radiowej mtodziez czgsto doko-
nuje zakupow: kosmetykow (25,7 proc.), stodyczy (20,3 proc.) oraz ubran
(15,8 proc.). Produkty najczgsciej nabywane przez mtodych konsumentow
naleza do grupy produktow, z ktérych korzystaja oni codziennie. Warto
zauwazyé, ze reklamy wydawnictw prasowych i fonograficznych dos¢
czgsto pojawiaja si¢ na antenie radiowej. Natomiast reklamy: firm kosme-
tycznych, producentéw stodyczy oraz wytworcéw odziezy na antenie ra-
diowej mozna ustysze¢ zdecydowanie rzadziej. Pomimo tego, miodziez je
dostrzega i chetnie nabywa pod ich wplywem produkty tych firm. Pro-
dukty rzadko kupowane przez miodziez pod wptywem reklam radiowych
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to z kolei leki (7,9 proc.) i ksiazki (8,5 proc.). Mniejsze zainteresowanie
zakupem lekow przez mlodziez jest spowodowane migdzy innymi kiero-
waniem reklam radiowych produktéow firm farmaceutycznych najczesciej
do dorostych odbiorcow. Natomiast niewielkie zainteresowanie zakupem
ksigzek pod wplywem reklamy radiowej wynika przede wszystkim z ni-
skiego poziomu czytelnictwa miodziezy.

Wspodlczynnik korelacji rang Kendalla wynidst -0,031, co $wiadczy
o istnieniu réznic w przypadku produktéw zakupionych pod wplywem
reklamy radiowej przez dziewczgta i chlopcodw. Najwigcej dziewczat za-
kupito pod wptywem reklamy radiowej gazety (60,5 proc.), ptyty i kasety
muzyczne (42,1 proc.), kosmetyki (41,7 proc.) i stodycze (24,6 proc.).
Najwigcej chtopcow zakupito pod wplywem reklamy radiowej plyty i ka-
sety muzyczne (47,1 proc.), gazety (41,8 proc.), napoje (20,7 proc.) oraz
telefony komodrkowe (19,8 proc.).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze miodziez najczgsciej pod
wplywem reklamy dokonuje zakupu produktow zwiazanych z wygladem
zewnetrznym, zainteresowaniami oraz uzyskaniem biezacych informacji.

Warto zauwazy¢, ze udzial wydatkow miodych konsumentow w gru-
pach produktow cieszacych si¢ najwigkszym zainteresowaniem miodziezy
oraz najczgsciej nabywanych przez nig jest dosé¢ znaczny i wynosi odpo-
wiednio: odziez (58,5%), kasety/ptyty kompaktowe (54,5%), stodycze
i napoje (54%), hobby (45%), kosmetyki (42,5%), kino (41,5%) oraz prasa
i ksiazki (41%).” Natomiast kwota wydatkowana na zakup tych produktéw
przez polska mlodziez wynosi w skali roku ponad 1 mld dol. USA.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna przedstawi¢ nastgpu-
Jace wnioski i spostrzezenia:

* Reklama radiowa silnie oddziatuje na zachowania mtodych ludzi.
Ponad dwie trzecie mliodziezy zakupito jakis produkt pod wptly-
wem reklamy radiowej. Deklaracja zakupu produktéow pod wply-
wem tego rodzaju reklamy zalezy od czgstosci stuchania reklam
w radiu.

* Najwigkszym zainteresowaniem mlodziezy ciesza si¢ reklamy ra-
diowe: telefonéw komorkowych, ekranizacji filmowych, samo-
chodéw, czyli produktéw zwiazanych z rozrywka i zainteresowa-
niami miodych oséb. Reklamy tych produktéw pojawiaja si¢ tez

7 Style zycia mlodziezy, prof. Barbara Fatyga, badania przeprowadzone w miastach w latach
1999-2001; za: Sadowski G., Zieleniewski M., wspdlpraca Sijka A., Dyktatura dzieci,
»Wprost”, nr 32, zdn. 11.08.2002.



50

ACTA SCIENTIFICA ACADEMIAE OSTROVIENSIS

najczesciej na antenie radiowej, a ich producenci zajmuja czotowe
pozycje w rankingu najwigkszych reklamodawcéw radiowych.
Mlodziezy podobajg si¢ reklamy kosmetykoéw oraz ubran — pro-
duktéw odnoszacych sig do wygladu osobistego. Dotychczas jed-
nak reklamy tego typu produktéw goszcza na antenie radiowej
rzadko. Niewatpliwie powinni uwzglednic¢ ten fakt producenci ko-
smetykow, w szczegdlnosci dla dziewczat, 1 wytworcy odziezy
dla miodziezy przy rozdzielaniu budzetéw reklamowych na po-
szczegblne media.

Mtodzi ludzie pod wplywem reklamy radiowej najczgsciej dekla-
ruja zakup gazet, ptyt i kaset muzycznych, kosmetykow, stodyczy
i ubran, czyli produktéw dostarczajacych biezacych informacji,
rozwijajacych zainteresowania, odnoszacych si¢ do wygladu ze-
wnetrznego i dostarczajacych przyjemnych doznan smakowych.
Warto tendencje tg wykorzystaé, zwiekszajac czestotliwos¢ emis;ji
reklam radiowych tych produktow.

Udziat wydatkow miodych konsumentow w grupach produktow
budzacych najwieksze zainteresowanie mtodziezy oraz najczgsciej
nabywanych przez nich jest do$¢ znaczny i wynosi od ok. 40 do 60
proc. Kwota wydatkowana na zakup tych produktéow przez mto-
dziez jest w Polsce rowniez znaczaca — w ciagu roku ponad 1 mld
dol. USA. Wyniki przeprowadzonych wsréd milodziezy badan
wskazuja z jednej strony na duzy potencjal nabywczy tej grupy
konsumentdw, z drugiej strony — na wydatki dokonane w tych ka-
tegoriach produktow w duzej mierze pod wplywem reklamy ra-
diowej. Tym samym badania te dowodzg duzej sity oddzialywania
reklamy radiowej na decyzje nabywcze miodziezy.



