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ANALIZA KRYTERIOW DOBORU RADIA JAKO
MEDIUM REKLAMY W DOTARCIU DO MLODYCH
KONSUMENTOW

Jedng ze strategicznych decyzji podejmowanych przy planowaniu
kampanii reklamowej skierowanej do miodych konsumentéw stanowi
dokonanie wyboru medium reklamy. Medium reklamy najczgsciej
okresla si¢ grupg Srodkéw przekazu o podobnym charakterze i mecha-
nizmie oddzialywania. Mediami reklamy sa zatem: prasa, radio,
telewizja, reklama zewnetrzna, a takze wszelkie inne srodki shuzace
komunikowaniu przekazu reklamowego.' Na ogdt jednak w kampaniach
reklamowych adresowanych do mtodych ludzi, zwlaszcza zas mlodziezy,
wykorzystuje si¢ rozne media reklamy. Dzieje si¢ tak dlatego, ze
nastolatkow cechuje wybidrczy charakter konsumpcji mediow. Innymi
stowy, w réznym czasie maja oni stycznos¢ z innym medium reklamy.
Przy tym sita oddziatywania okreslonych rodzajow reklamy na
zachowania mtodziezy moze by¢ rozna.

Glownym powodem jednoczesnego stosowania kilku mediow
reklamy jest wystgpowanie tzw. efektu mnoznika medidéw (synergii
mediow). Efekt mnoznika medidw polega na tym, ze przez odpowiedni
dob6ér mediow mozna doprowadzi¢ do interakcji migdzy nimi.
Roéwnoczesnie sita oddzialtywania dwdch nos$nikow reklamy jest wigksza
od prostej sumy kazdego z nich osobno.?

W praktyce reklamowej najczgsciej jedno z mediow reklamy czyni
si¢ medium glownym (podstawowym). Wynika to z faktu, iz
skoncentrowanie si¢ na jednym medium reklamy pozwala na peine
wykorzystanie sily jego oddzialywania. Co wigcej, gtownym medium
reklamy wybiera si¢ to, ktdre moze zapewnié¢ szerokie dotarcie do
odbiorcow. Inne media pelniag wowczas role wspomagajaca podstawowe
medium reklamy.” W wypadku, gdy grupe docelowa kampanii

" A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych, PWE,
Warszawa 2001, s. 24.

2 A. Czarnecki, R. Korsak, op.cit., s. 157.

3 A. Czamecki, R. Korsak, op.cit., s. 159.



ANALIZA KRYTERIOW DOBORU RADIA JAKO ... 185

reklamowej stanowi mtlodziez, uzasadnionym jest wybor radia jako
glownego medium reklamy. Wskazuje na to analiza kryteriow
stosowanych przy doborze medium reklamy w dotarciu do miodych
konsumentow.

Dokonujac wyboru medium reklamy na ogoét rozpatruje si¢ kryteria
charakteryzujace medium reklamy, grupe docelowa oraz cele i strategi¢
kampanii reklamowe;.

Pierwsza grupa kryteribw zwigzana jest z cechami
charakterystycznymi dla medium reklamy. Skuteczno$¢ radia w dotarciu
do milodziezy potwierdzaja liczne cechy charakteryzujace to medium
reklamy, ktére w duzym stopniu odpowiadaja miodzienczej naturze tej
grupy odbiorcow.

Waznym z punktu widzenia reklamy radiowej jest fakt, iz radio ma
szeroki zasigg oddzialywania. Badania dowodza, iz prawie cale
spoteczenstwo Polski stucha radia (99 proc.).” Oznacza to, iz radio
dociera do prawie wszystkich osob. Sposrod wszystkich mediow
reklamowych radio dociera do najwigkszej liczby mtodych ludzi.

Mozliwo$¢ oddzialywania radia na wyobraznie stuchaczy sprawia,
ze mlodzi konsumenci moga ,,zobaczy¢ to, czego nie wida¢”. Tak wiec
sam dzwigk, pozbawiony obrazu moze by¢ potgznym instrumentem
sprzedazowym, zdolnym, poprzez wlasciwe uzycie muzyki, glosow
znanych os6b badz odwotywania si¢ do emocji, pomaga¢ w osiaganiu
celéw marketingowych firmy.® Dzieje si¢ tak dlatego, iz ta wlasciwosé
radia silnie pobudza takie cechy osobowo$ciowe wystepujace u mtodych
osOb, jak: kreatywnos¢, innowacyjno$é, otwartos¢, dazenie do
niezwyklych przezy¢ oraz silnych wrazen. Warto mie¢ na wzgledzie fakt,
iz ponad jedna trzecia nastolatkow uwaza reklamy radiowe za ciekawe
z powodu oddziatywania radia na wyobrazni¢ odbiorcy. Fakt ten powinni
wykorzysta¢ reklamodawcy, ktorych produkty wywodzg si¢ z kategorii:
napoje, imprezy kulturalno-rozrywkowe, a takze kosmetyki (perfumy,
dezodoranty). Wynika to z tego, iz smaku, zapachu czy ,,ducha” zabawy
nie mozna réwnie subiektywnie i intuicyjnie odda¢ w innych mediach.

* Analize skutecznosci radia jako medium reklamy w dotarciu do mtodych konsumen-
tow poparto badaniami wlasnymi przeprowadzonymi w 2003 roku wsrod 1314
respondentow w wieku 13-19 lat.

SM. Zajac, Radio — lubimy i sfuchamy, ,,lmpact”, kwiecien 2002.

% J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 96.
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Radio jest bowiem najbardziej stosownym medium reklamowym do
promocji tego rodzaju produktow.

Pod wieloma wzgledami radio stanowi najszybszy srodek przekazu.
Co wazne, reklama radiowa dociera do odbiorcéw najwczes-niej. Dzieje
si¢ tak dlatego, ze czgsto po przebudzeniu jedna z pier-wszych
wykonywanych czynnosci jest wiaczenie radia.” Badania dowodza, ze
sposrod wszystkich mediow reklamowych, reklama radiowa ma zdolnos¢
najszybszego dotarcia do potencjalnych konsumentow
w czasie bliskim momentu zakupu.8 Radio jest stuchane w ciagu dnia,
kiedy najczesciej chodzi si¢ do sklepu w celu zrobienia zakupdow.
Zgodnie z psychologicznym prawem swiezo$ci, klient w miejscu
sprzedazy najlatwiej przypomina sobie informacje o produktach, ktore
dotarly do niego jako ostatnie. Tym samym reklama radiowa moze
znaczaco wplywaé na ostateczne decyzje zwiazane z zakupem.
Potwierdzeniem tego sa badania przeprowadzone wsréd miodziezy,
wedtug ktorych dwie trzecie nastoletnich konsumentéw dokonato zakupu
produktéw pod wptywem reklam zaslyszanych w radiu. Ze wzgledu na
szybkos¢ w dotarciu do potencjalnych konsumentéw, radio bywa na ogot
wykorzystywane do informowania o lokalnych wyprzedazach, a nade
wszystko — do szybkich akcji promocyjnych.

Ze wzgledu na charakteryzujaca nastolatkow duza mobilnosé,
najtatwiej do nich dotrze¢ z przekazem reklamowym za posrednictwem
radia. Dzieje sig tak dlatego, ze mtodziez shucha radia w wielu miejscach’
(domu, szkole, podczas jazdy samochodem, w restauracji, pubie, sklepie,
w czasie nauki, na ulicy, itp.). Ponadto mlodzi ludzie stuchaja radia za
posrednictwem odbiornika stacjonarnego, a takze odbiornika przenos-
nego. Przy tym badania donosza, ze ponad dwie trzecie mlodziezy
posiada odbiorniki przenosne.'® Co istotne, wickszo$¢ nastolatkow jest
wlascicielami przeno$nych odbiornikow radiowych. Miodzi ludzie
stuchaja radia na wiele sposobow: z odbiornika stacjonarnego,
w samochodzie, z walkmana lub discmana, poprzez internet, z telefonu
komorkowego.

7 W. Budzynski Reklama. Techniki skutecznej perswazji, wyd. Poltext, Warszawa 1999,
s. 141.

® M. Chmura, Auto-audio-reklama, »lmpact”, nr 2, luty 1999 r.

’s. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spolecznej. Rola i tendencje rozwojowe, wyd.
Profi-Press Sp. z 0.0., Warszawa 2003, s. 8.

10 Teenscope — badanie stylow zycia mtodziezy, Starcom 2001.
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Dynamiczny charakter radiowego przekazu powoduje, Ze staje si¢
on bardziej przystgpny i interesujacy dla miodych aktywnych osoéb.
Zwigzla i tresciwa forma serwiséw informacyjnych, a takze sportowych,
przyciaga uwage nastolatkow. Badania wskazuja, Zze statystycznie co
trzeci miody cztowiek stucha radiowych programéw informacyjnych,
natomiast co piagty — programow sportowych. Ponadto dynamizm radia
przejawia si¢ w czg¢sto nadawanych na zywo relacjach z wydarzen.
Mozliwos$¢ najszybszego sposrod wszystkich mediow rozwinigcia czy
zmodyfikowania informacji doceniaja zwlaszcza mtodzi dynamiczni
ludzie, w tym nastolatki. Dla nich duze znaczenie ma biezaca krotka
informacja podana w szybkim tempie. Z tego powodu skutecznos¢
w dotarciu do miodziezy osiagaja reklamy radiowe zamieszczone
w blokach reklamowych tuz przy serwisach informacyjnych, sportowych
badz relacjach z wydarzen.

Muzyczny charakter programu radiowego, zwlaszcza formatow
adresowanych do miodziezy, sprawia, ze to medium cieszy si¢ duza
popularnoscia wérdd nastoletnich stuchaczy.'' Miodziez nierozerwalnie
kojarzy muzyke z radiem. Mtlodzi ludzie najczesciej stuchaja muzyki
nadawanej w radiu (okoto 70 proc.). Stad czerpia informacje o nowo-
$ciach i premierach muzycznych, tu maja mozliwos¢ ustyszenia ich po
raz pierwszy, tu moga postucha¢ najbardziej popularnych utworow
muzycznych.'? Duza popularnoscia wéréd nastolatkéw ciesza sie radiowe
listy przebojow (83 proc.) oraz audycje muzyczne (68 proc.). Muzyka
stanowi ponadto element reklamy, jakiemu nastolatki poswigcaja
najwiecej rozmoéw (50 proc.). Dla miodziezy muzyka jest réwniez
najbardziej interesujacym elementem tworzacym reklame radiowg (62
proc.). Muzyka dysponuje pot¢zna silg oddzialywania na mlodziez.
Natomiast muzyczny charakter reklamy radiowej sprawia, ze stanowi ona
skuteczne narz¢dzie marketingowe w dotarciu do mtodych odbiorcow.

Z punktu widzenia dziatalnosci reklamowej skierowanej do
miodych konsumentéw wazna cecha radia jest jego intymny kontakt ze
shuichaczem.'> Sprawia on wrazenie, ze spiker radiowy moéwi do
pojedynczego miodego odbiorcy, kieruje przekaz reklamowy tylko do

'''J. Bielczynski, Planowanie mediow w zarzadzaniu reklamg, wyd. ANTYKWA,
Krakow 1999, s. 257.

"2 P. Zolo, Wise Up to Teens. Insights into Marketing and Advertising to Teenagers,
New Strategist Publications Inc., New York 1999, s. 69.

1S, Jedrzejewski, op.cit.
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niego. Fakt ten powoduje, ze skuteczno$¢ perswazji reklamy radiowe;j
jest znacznie wigksza niz w przypadku innych form reklamy.'* Z tego
wzgledu radio powinno by¢ wykorzystywane do promowania produktow
o charakterze osobistym takich, jak: kosmetyki i inne $rodki higieny."

Inna, rownie, istotna wlasciwoscia przekazu radiowego
adresowanego do miodych konsumentéw jest jego emocjonalny
charakter. Oznacza to, iz na ogél miodych shuchaczy wiaze z kon-
kretnymi rozglosniami silny emocjonalny zwiazek oparty na zaufaniu.
W zwiazku z tym, reklama pojawiajaca si¢ na antenie radiowej odbierana
jest przez te grupe odbiorcoéw jako wiarygodna.'®

Warto zauwazy¢, iz cechy radia w duzym stopniu odzwierciedlaja
osobowo$¢ mtodych ludzi: zywa, dynamiczng, aktywna, emocjonalna,
kreatywna, romantyczna, dazaca do przezy¢ niezwyklych. Tylko
wspomniane niektére z cech radia dobitnie wskazuja, Zze jest ono
odpowiednim medium reklamy w dotarciu do mtodych konsumentéw.

Kolejna grupa kryteriow wyboru medium reklamy wiaze sig¢
z grupa docelowa. Nalezy podkresli¢, iz grupa docelowa ma olbrzymi
wplyw na dobdér mediow wykorzystywanych w kampanii reklamowe;.
Wynika to z faktu, ze rdézne grupy potencjalnych nabywcow
reklamowanych produktéw w réznym stopniu ,.konsumuja” media. Przy
tym miodziez stanowi grupe, do ktorej dotarcie z reklama jest niezwykle
utrudnione. Takie cechy nastolatkéw, jak: aktywnos¢, dynamizm
dzialania, a przede wszystkim mobilno$¢ powoduja, ze t¢ grupe
odbiorcow cechuje wybiorcza konsumpcja mediow. Innymi stowy, w
réznym czasie maja oni styczno$é z réznymi nosnikami reklamowymi:'’

' W. Budzynski, op.cit., s. 141.

BL. Staniej, Reklama zmysiowa, ,,Press”, nr 3, z dn. 15.03-14.04.1999.

16 Dyskusja: Radio dziala na wyobraznie, ,,.Brief”, nr 12/2000.

17]. Benke, M. Wiacek, Mlodzi Polacy a media reklamowe, Initiative Media, materiaty
z konferencji ,,Mlodziez i komunikacja marketingowa”, Warszawa, 12-13.06.2000.
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godzina miejsce pobytu, zajecie medium

7.00-7.30 poranna toaleta, §niadanie  radio

7.30-8.30 droga do szkoty outdoor

8.30-14.00 zajg¢cia w szkole Internet

14.00-15.00 powrot ze szkoty outdoor

15.00-17.00 obiad, odpoczynek radio, telewizja, Internet

17.00-19.00 nauka, lektura, odpoczynek radio, prasa
19.00-22.00 spotkania z przyjaciotmi kino, outdoor
22.00 + przygotowanie do snu radio, Internet

Z powyzszego zestawienia wynika, ze radio jest medium, z jakim
miodziez ma styczno$¢ najczesciej w ciggu dnia. Mtodziez znaczng czesé
dnia przeznacza na stuchanie radia. Badania wskazuja, ze 35 proc.
nastolatkow stucha radia od 2 do 4 godzin dziennie, natomiast ponad 20
proc. — od 4 do 6 godzin dziennie. Przy tym najwigcej miodych ludzi
stucha radia wieczorem (prawie 55 proc.) oraz pdznym wieczorem
(ponad 60 proc.). W tym czasie rozglosnie na ogét nadaja listy przebojow
i audycje muzyczne — programy najbardziej popularne wsrod mtodziezy.
Po potudniu radia stucha prawie jedna trzecia nastolatkdéw, zas rano oraz
noca — okoto 20 proc. miodziezy. W godzinach porannych w radiu
najczesciej mozna ustysze¢ biezace informacje, popotudniem - postucha¢
programow sportowych, konkursow oraz programéw rozrywkowych,
a takze rozméw ze shuchaczami lub wywiadéw z zaproszonymi gosémi,
noca zas dominuje muzyka. Jedynie czas, kiedy miodzi ludzie
przebywaja w szkole charakteryzuje znikoma stuchalno$¢ radia. Tak
wigc, w przypadku nastolatkéw radio jest nierozlacznym towarzyszem
dnia codziennego.

Generalnie mifodziez jest grupa najbardziej podatng na zjawisko
reklamy, bedac jednoczesnie grupa najbardziej krytyczna wobec
reklamy. Coraz czgsciej mtodzi ludzie otwarcie manifestuja swe postawy
w stosunku do reklamy. Z punktu widzenia dziatalnosci reklamowe;]
istotne znaczenie ma fakt, ze mtodziez przejawia pozytywne postawy w
stosunku do reklam radiowych. Reklam¢ radiowa cechuje wysoki stopien
akceptacji przez mtodych shuchaczy. Mtodzi odbiorcy rzadko deklaruja,
ze denerwuja ich nadawane w radiu komunikaty reklamowe. Swiadczy o
tym chociazby dos¢ wysoki odsetek miodziezy stuchajacej reklam
radiowych. Reklam w radiu stucha prawie zawsze 16 proc. mtodziezy, 29
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proc. mtodych ludzi czgsto stucha reklam radiowych, natomiast 55 proc.
stucha ich rzadko. Przy tym milodziez uwaza reklamy radiowe za
interesujace. Wérdd powodow, dla ktorych nastolatki uwazaja ten rodzaj
reklam za ciekawy wymieniane sa cechy reklamy radiowej: mozliwos¢
stuchania radia w wielu miejscach (47 proc.), oddzialywanie na
wyobrazni¢ stuchaczy (36 proc.), prostota i zrozumiato$¢ radiowego
przekazu reklamowego (27 proc.), mozliwos¢ lepszego skupienia si¢ (16
proc.). Cechy te odpowiadaja miodzienczej naturze tej specyficznej
grupy odbiorcéw reklam radiowych.

Nalezy réwnoczesnie zauwazy¢, ze mtodziez posiada pozytywne
postawy wobec radiowych reklam produktéw wywodzacych sig
z okreslonych kategorii. Najwigkszym zainteresowaniem mtodziezy
ciesza si¢ radiowe reklamy telefonow komorkowych (46 proc.),
ekranizacji filmowych (38 proc.) oraz samochodéw (35 proc.). Nadto
miodziez uwaza za interesujace reklamy kosmetykéw (28 proc.) oraz
ubran (28 proc.). Tym samym zainteresowanie miodych konsumentow
wzbudzaja radiowe reklamy produktéw nawigzujace do wygladu
osobistego nastolatkow, ich stylu zycia i1 zainteresowan.

Rownoczesnie coraz  wigcej nastolatkow  deklaruje  zakup
produktéw pod wplywem reklamy radiowej (tabela 1).

Tabela 1. Zestawienie czgstosSci sluchania reklam radiowych przez mlodziez z
deklaracja zakupu produktu pod wplywem reklamy radiowej (w proc.)

Deklaracja zakupu produktu
od wplywem reklamy radiowej
tak nie Ogodtem
Czestosé stuchania | prawie zawsze 80 20 100
reklam radiowych czesto 77 23 100
rzadko 59 41 100
Ogodtem 67 33 100

Zrédio: badania wlasne

Sposréd mtodych osob stuchajacych reklam w radiu ponad dwie
trzecie nabylo produkt pod wplywem tego rodzaju reklamy. Sposrdéd
miodziezy stuchajacej prawie zawsze reklam w radiu 80 proc.
zadeklarowalo, ze dokonato zakupu jakiegos produktu pod wplywem
reklamy radiowej. Natomiast sposrod osob, ktére stuchaja czgsto reklam
w radiu, ponad trzy czwarte nabylo jakis produkt pod wptywem reklamy
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radiowej. Nalezy podkres$li¢, iz deklaracja zakupu produktéw pod
wptywem reklamy radiowej zalezy od czgstosci stuchania tego rodzaju
reklam.

Co istotne, pod wpiywein reklamy radiowej nitodziez najczgscie)
dokonuje zakupu gazet (51,4 proc.), ptyt i kaset muzycznych (44,6
proc.), kosmetykéw (25,7 proc.), stodyczy (20,3 proc.) oraz ubran (15,8
proc.). Produkty najczgsciej nabywane przez miodych konsumentow
nalezg do grupy produktow, z ktérych korzystaja oni codziennie. Warto
zauwazy¢, ze reklamy wydawnictw prasowych i1 fonograficznych dos¢
czgsto pojawiajg si¢ na antenie radiowej. Natomiast reklamy: firm
kosmetycznych, producentow stodyczy oraz wytworcéw odziezy na
antenie radiowej mozna ustysze¢ zdecydowanie rzadziej. Pomimo tego
miodziez je dostrzega i chetnie nabywa pod ich wptywem produkty tych
firm.

W przypadku milodziezy reklama, zwlaszcza reklama radiowa,
stanowi wazne zrodio informacji 1 zarazem element edukacyjny w
zakresie umiejetnosci  konsumpcyjnych, ktore sa konieczne do
odpowiedniego zrozumienia rynku oraz przyszlego funkcjonowania w
roli dorostych konsumentow.

Trzecia grupa kryteriow wyboru medium reklamy wiaze si¢ z
celami oraz strategia kampanii reklamowej. Nalezy zauwazy¢, iz radio
jest odpowiednim medium reklamy, jezeli celami kampanii reklamowe;j
sa znaczny 1 szybki wzrost znajomosci marki, a takze utrwalenie nazwy
produktu. Ponadto strategia kampanii reklamowej na ogot obejmuje
kwestie zwiazane z okresem jej prowadzenia, budzetem, rozwiazaniami
kreatywnymi.

Kazda kampanie reklamowga charakteryzuje sezonowos¢. Jednakze,
w przeciwienstwie do innych medidow, odbidr i zasigg oddzialywania
radia w ciagu roku utrzymuje si¢ na podobnym poziomie. Oznacza to, 1Z
planowanie kampanii reklamowej w radiu nie jest uwarunkowane pora
roku. Inaczej jest w przypadku telewizji i kina, gdzie ogladalno$¢ spada
w okresie letnim, oraz w wypadku reklamy zewngtrznej, z ktorej rzadziej
korzysta si¢ zima z uwagi na krotszy dzien oraz funkcjonowanie
wzglednie niewielkiej liczby tablic o$wietlanych. Male wahania
sezonowe stuchalnosci poszczegolnych stacji radiowych sprawiaja, ze
reklamodawcy moga uwzgledni¢ odpowiednie rozglosnie w media-
planach bez koniecznosci ich ciagtej weryfikacji.
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Z kolei wielko$¢ budzetu reklamowego decyduje o mozliwosci
wyboru  okreslonych medidow reklamowych oraz stopniu ich
wykorzystania.'® W tym wzgledzie nalezy bra¢ pod uwagg koszty
produkcji zwiazane z medium, koszty emisji oraz dotarcia przekazu
reklamowego do odbiorcéw (przewaznie przeliczane na tysiac osob (CPT
— Cost per Thousand) lub na jeden punkt procentowy grupy docelowej
(CPP — Cost per Point)). Jesli chodzi o koszty produkcji oraz emisji
reklamy radiowej, to sq one relatywnie niewysokie i rosng wolniej w
porownaniu z innymi mediami. Co wigcej, W pordwnaniu z pozostatymi
mediami reklamowymi, radio cechuje najnizszy koszt dotarcia przekazu
reklamowego do tysiaca odbiorcow (CPT).

Dla praktyki reklamowej duze znaczenie maja krotkie terminy
realizacji zlecen dotyczacych emisji reklamy radiowej. Czas nagrania
reklamy radiowej jest znacznie krdtszy niz czas tworzenia reklamy
drukowanej czy produkcji reklamy telewizyjnej.'” W przypadku radia,
reklama moze powsta¢ w ciagu kilku godzin, a takze moze natychmiast
pojawi¢ si¢ na antenie.

Aby reklama radiowa okazala si¢ skuteczna w dotarciu do
nastoletnich stuchaczy, jej twérca musi podjaé stosowne dzialania
kreatywne. Chtonni wszelkich nowosci mlodzi ludzie bacznie rejestruja
nowe pojawiajace si¢ w mediach komunikaty reklamowe. Mtlodziez jest
grupa odbiorcow wymagajacych. Z tego wzgledu dotarcie do niej
wymusza na autorze reklamy radiowej postuzenie si¢ stowami,
dzwigkami i muzyka w taki sposob, aby wywota¢ obrazy w umysle
mtodych stuchaczy, zdolno$ci zapamigtania oraz emocje.

Generalnie, adresujac reklam¢ radiowa do mlodziezy nalezy
umiejetnie wyeksponowaé wybrane elementy, aby wzbudzié zaintereso-
wanie miodych shuchaczy sama reklama. Jednoczesnie sprawié, by
reklama radiowa uksztaltowata sprzyjajace postawy miodych konsu-
mentow wobec reklamowanych produktéw i w rezultacie wptyneta na
zachowania konsumpcyjne docelowych odbiorcow reklamy. Nalezy
zauwazyc¢, ze poszczegolne elementy reklamy radiowej ciesza si¢ roznym
zainteresowaniem miodych stuchaczy. Nadto poszczegdlne elementy
reklamy radiowej sa w réznym stopniu zapamig¢tywane przez te grupe

18 A. Czarnecki, R. Korsak, op.cit., s. 165.

1% J. Kall, op.cit., s. 96.

2 Why Radio, publikacja Radio Advertising Bureau; Radio Marketing Guide and Fact
Book for Advertisers, 2001-2002 Edition, Radio Advertising Bureau, New York 2001.
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odbiorcéw. Niewatpliwie wiedza dotyczaca elementdéw reklamy radiowe]
wzbudzajacych zainteresowanie mlodziezy oraz najczesciej przez t¢
grupg zapamigtywanych jest przydatna przy tworzeniu reklamy radiowe;
skierowanej do miodych konsumentow.

Przeprowadzone badania dowodza, ze elementy reklamy radiowe;j
o charakterze muzycznym (melodia, efekty dzwigkowe, glosy wyste-
pujacych ludzi/postaci) sa najbardziej interesujacymi dla mlodziezy, a
takze najczesciej] zapamigtywanymi przez t¢ grup¢ odbiorcéw. Muzyka
stanowi element reklamy, jakiemu nastolatki poswigcaja najwigcej
rozmow. Przy tym milodziez na ogdt kojarzy muzyke z radiem. Mlodzi
ludzie najczgsciej stuchaja muzyki nadawanej w radiu. Dlatego
reklamodawcy w coraz wigkszym stopniu wykorzystuja muzyke jako
sposob komunikacji z mlodymi konsumentami. Jak wiadomo, muzyka
ma olbrzymig moc oddzialywania na emocje stuchaczy. Odpowiednio
uzyte w reklamie radiowej elementy o charakterze muzycznym moga
wywotaé pozytywne uczucia zwiazane z reklamowanym produktem.
Jednakze na skutecznos¢ reklam radiowych adresowanych do mtodziezy
wplywa w najwiekszym stopniu oryginalnos¢ pomystu muzycznego,
skojarzona z precyzyjnym dopasowaniem do gustdéw muzycznych tej
grupy odbiorcow. Badania dowodza, ze najbardziej odpowiednia w
reklamach radiowych skierowanych do miodych konsumentéw jest
muzyka zwiazana z pokoleniem mtodziezy, zaadoptowana ze znanych
piosenek lub hitéw muzycznych zajmujacych czolowe pozycje na listach
przebojow, wywodzaca si¢ z gatunku hip-hop lub techno.

Duze znaczenie w procesie kreacji reklamy radiowej odgrywaja
rowniez elementy reklamy o charakterze informacyjnym, ktore
réwnoczesnie cechuje duza ciekawo$¢ oraz zapamigtywalnos$é ze strony
nastolatkow. Wynika to z faktu, iz mtodzi ludzie najczgsciej informacje
rynkowe czerpia z przekazoéw reklamowych, w tym radiowych. Tak wigc
wlasciwie dobrane: hasto reklamowe, tres¢ historyjek reklamowych czy
tres¢ piosenek reklamowych moga stosownie oddziatywac na procesy
poznawcze miodziezy, przekazujac podstawowe informacje odno$nie
reklamowanego produktu.

Analiza kryteriéw wyboru medium reklamy dowodzi, ze radio jest
skutecznym medium reklamy stosowanym na rynku miodych
konsumentow. Co wigcej, w zestawieniu z innymi mediami reklamy,
radio wypada korzystnie. Spos$réd wszystkich mediéw reklamowych
najwigkszy zasi¢g oddziatywania cechuje telewizj¢ i radio. Jednakze
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stacje radiowe, zwlaszcza komercyjne, sa znacznie lepiej dopasowane do
gustow miodziezy niz stacje telewizyjne (rowniez komercyjne). Dzieje
si¢ tak dlatego, iz w poréwnaniu z publicznymi, komercyjne rozgtosnie
oferuja nastolatkom bardziej atrakcyjny program. Przy tym reklameg
radiowa cechuja nizsze koszty dotarcia do miodych konsumentéow niz
reklame telewizyjna. Z tego wzgledu reklama radiowa jest bardziej
skuteczna w dotarciu do miodziezy niz reklama telewizyjna. W wypadku
adresowania reklamy do nastolatkéw radio wypada duzo korzystniej
w porownaniu z kinem i internetem. Pomimo duzego dopasowania
internetu i kina do potrzeb mlodych ludzi, tego rodzaju reklama jest mato
skuteczna. Dzieje si¢ tak dlatego, ze dostgpnos¢ do internetu jest wciaz
ograniczona ws$rod polskiej miodziezy. Natomiast reklame¢ kinowa, w
porownaniu z reklama w innych mediach, cechuje najwyzszy koszt
dotarcia do mlodego konsumenta. Co wigcej, reklama radiowa jest
bardziej skuteczna w dotarciu do mlodziezy niz reklama zewngtrzna.
Niski zasigg reklamy zewnetrznej sprawia, ze dotarcie do mtodych
konsumentéw poprzez to medium reklamy moze by¢ utrudnione.
Ponadto duze rozproszenie uwagi, charakterystyczne dla nastolatkow
w czasie przemieszczania si¢, moze obniza¢ stopien zapamigtywania
reklam na plakatach. Reklama radiowa jest bardziej stosownym medium
reklamowym skierowanym do mlodych konsumentow niz reklama
prasowa. Wynika to z faktu, iz mlodziez cechuje niski poziom
czytelnictwa prasy. W zwigzku z tym koszty dotarcia do tej grupy
odbiorcow za posrednictwem prasy sa wysokie. Tak wigc prasa
(zwlaszcza codzienna) nie jest odpowiednim medium reklamowym
w dotarciu do miodziezy.

Biorac pod uwage cechy psychograficzne mtodziezy, zwiazane ze stylem
zycia nastolatkow, a takze cechy radia jako medium reklamowego oraz
podstawowe zatozenia strategii reklamowej nalezy uzna¢ radio za
efektywna form¢ komunikacji marketingowej z mtodymi konsumentami.
Radio moze skutecznie funkcjonowaé¢ jako medium podstawowe
w dotarciu do miodych konsumentéw. Ze wzgledu jednak na cechujace
miodziez selektywne konsumowanie mediow, ktore sprawia, ze ta grupa
odbiorcéw ma bezposredni kontakt z réznymi no$nikami reklamowymi,
kampani¢ reklamowa prowadzong w radiu powinny uzupeinia¢ inne
media.



