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Reklama zewgtrzna jest powszechnie wykorzystywanym rdziem komunikacji
marketingowej z docelowymi odbiorcami. W pracy piztawiono wyniki bada ankieto-
wych dotycacych oddziatywania reklamy zewtnznej na mtodzie oraz jej opinii w wielu
szczegotowych kwestiach z zakresu tej formy reklamy

1. WPROWADZENIE

Reklama stanowi nieogttzny element gospodarki rynkowej. Dla producentéw
i sprzedawcow jest nagdziem informowania nabywcow o ofercie. Ponadtolgost ja
jako srodek perswazji magy sktont uczestnikow rynku do dziatania zgodnego z intere-
sami jej nadawcySrodek ten jest intensywnie wykorzystywany, co powedu jego
odbiorcéw powstawanie pewnego rodzaju frustracibiorcy reklamy czsto narzekaj
na jej wszechobeckoi natrctwo. W tej sytuacji nakzlzie to winno by wykorzystywa-
ne w sposéb miiwie najbardziej efektywny. Emisja reklamy wywodujpowiem nie
tylko negatywne odczucia odbiorcow, ale réwrsvicksza koszty dziatania jej nadawcy.
Emitent reklamy winien zatem zdatvaobie spraw z jej oddziatywania na nabywc
Problemy te dotyczwszystkich nargdzi reklamowych, rowniereklamy zewstrznej.

Mtodziez jest wanym odbiora reklamy tego typu. Jest grupmlocelow dla wielu
produktéw, dlatego do niej adresowanegiszekazy reklamowe ich sprzedawcoéw. Ponad-
to do mtodziey kierowane g reklamy produktow przeznaczonych dla dorostychdib
gospodarstwa domowego, ktére wspdlnie z dorostywoirzy. Miodzi ludzie petni bo-
wiem aktywry role w procesach zakupu produktéw. Moby¢ inicjatorami zakupéw,
doradcami podczas oceny oferty rynkowej i podczaeodywania wyboru, zytkowni-
kami zakupionych wartei oraz nabywcami, zarbwno podczas dokonywania @aku
zleconego przez oseluorosh, jak tez podczas podejmowania decyzji o tym, w jaki spo-
s6b wydé wtasnesrodki finansowe.

Celem niniejszego opracowania jest prezentacja kiymibada ankietowych prze-
prowadzonych éréd miodziey Poznania na temat sposobéw oddziatywania na nebdz
srodkow reklamy zewetrznej.

! Dr Urszula Szulczyska, Katedra Nauk Ekonomicznych, Wydziat Prawa imiastracji, Uniwersytet im.
Adama Mickiewicza w Poznaniu.

2 Mgr Leszek Beutlich, absolwent kierunku Zatzanie i Marketing, Wydziat Prawa i Administradjliniwer-
sytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu.
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2. REKLAMA ZEWN ETRZNA JAKO NARZ EDZIE KOMUNIKACJI
Z NABYWC A

1.1. Istota i rodzaje reklamy zewretrznej

Wsrdd wielu form reklamy sprzedawcyesto wykorzystuj reklang zewretrzna. Po-
jecie to trudno jest zdefiniowa poniewa obejmuje ranorodnesrodki nieosobowego
przekazywania informacji masowemu odbiorcy. Przeddaywa s podczas przebywa-
nia odbiorcy na zewatrz budynkoéw, std dla okrélenia tej formy reklamy wezyku an-
gielskim wywa sk okreslenia outdoor advertisingReklama zewgtrzna stosowana jest
do promowania rinych dobr i ustug na rynku lokalnym. Me by wykorzystywana
przez sieci handlowe jakoddio informacji o nowych towarach i promocjach ocenych.
Rézne srodki reklamy zewstrznej stosuje siw celu informowania o wydarzeniach kultu-
ralnych i rozrywkowych lub do prezentacji czasopidReklama zewgtrzna stay réw-
niez przedstawieniu powszechnie znanych towaréw, tajaktiywnos¢, telefony komor-
kowe, samochody itd. Bardzo intensywnie wykorzyssi ja podczas przedwyborczych
kampanii politycznych. Reklagnte nalery traktowa jako medium masowe skierowane
do wszystkich odbiorcéw.

Reklama zewgtrzna posiada specyficzne dla niej zalety i wady.Zalet reklamy ze-
wnetrznej maemy zaliczy:

« masowy charakter oddziatywania, ktory utliia dotarcie do diej liczby na-

bywcéw,

e czesty kontakt z przekazem zyiany z lokalizagj na otwartej przestrzeni,

« mozliwo$é wykorzystania nowoczesnych technik przekazu, kiépeej utrwalag

sie w pamkci konsumenta,

« selektywné¢ geograficza, umaziwiajaca dotarcie do odbiorcéw na rynku lokalnym,

e dlugi czas ekspozycji, dgii ktéremu nabywca przyzwyczajasio reklamy i re-

klamowanego towaru,

» niski koszt przygotowania reklamy, co sprzyja jppwszechnieniu,

*  zdolna¢ przychgania uwagi, co wptywa na zapaywanie tréci reklamowych.

Gtéwnymi wadami reklamy zewtrznej natomiastas

e przekazywanie niewielkiej ikzi informacji, ze wzgldu na ograniczone miejsce
na planszy reklamowej,

« mozliwo$é zniszczenia przez warunki atmosferyczne lub ludzi,

» trudndci w odbiorze przekazu ze wzdu na dua liczbe réznych tablic i znakéw
obok siebie,

«  krétki czas odbioru przekazu spowodowany przemigsziem si konsumenta

Na wigckszaici srodkdw reklamy zewgtrznej prezentowanes plakaty o rénych roz-
miarach. Plakat jest artystycznym gatunkiem grafikytkowej spetniaicym r&norodne
funkcje, m.in.: informacji, reklamy, propagandy lawitacji politycznéj. Najczsciej
stosowanerodki reklamy zewgtrznej prezentuje rys. 1. Oprdcz nich szeroko wyler
stuje s¢ takie srodki, jak stupy reklamowe, tablice ogtoszeniowablgty uliczne, obrazy
na budynkach, szyldy, neony, flagi reklamowe or&ee-boardy. Ponadto w ramach
reklamy zewntrznej stosuje si stojaki z tablicami informuce o ofercie sprzedawcy,

3 R. Nowicki, Reklamareklama Difin, Warszawa 2006, s. 120.
4 Uniwersalny stownikgzyka polskiegoPWN, Warszawa 2003, s. 224.
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tzw. potykacze oraz tzwywe reklamy, polegage na promowaniu produktow oklenej
marki przez osoby przebrane w stroje przyponaicgjlogo danej marki. Oprécz efektu
ruchu w ramach reklamy zewtnznej mana take wykorzysté dzwiek emitowany przez
megafony umieszczone np. geodkach transportu. Dodatkowo wzmacnia on Aoed
wizualne.

| SRODKIREKLANY ZEWNETRZNEJ |
1

| SRODKI NIERUCHOME | I SRODKI RUCHOME I
BILLBOARD SUPERSIDE REKLAMA NA
SRODKACH —
TRANSPORTU

| MINIBILLBEQARD I——l TWIN I
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| DIAPAZON I——l BLOW - UP I

SANDWICH -l STRIP I

K-BOARD —d

| MOBILLE |—

BALONY | STEROWCE
REKLAMOWE

i

Rys. 1. Gléwnérodki reklamy zewstrznej
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: R. NowiRkklama Difin, Warszawa 2006, s. 121.

Reklama zewgtrzna z powodzeniem konkuruje z innymi mediamit fesviem jeda
z bardziej ekonomicznych form komunikowania giodbiorg. Czsto jest wykorzysty-
wana jako forma komplementarna do innych form neklaWskazuje bowiem inng6dta
informacji o reklamowanym towarze, takie jak stromgernetowe producentéw lub
sprzedawcow. Jej relatywnie niski koszt powoduje, jest dosfpna dla kadego
i przekazuje najwaniejsze informacje dotyaze marki. Pozwala budowatozsama¢
i wizerunek firmy. Na tablicach reklamowych promuje zwykle najpierw marg a do-
piero pé&niej prezentuje informacje o produktach

1.2. Metodologia i wyniki badan ankietowych

Préke badawcz dobrano stosag meto@d mieszan w dwdch etapach. W pierwszym
etapie kierujc sk metod, doboru jednostek typowych wybrano miodzieZespotu Szkét
Ekonomicznych im. Stanistawa Staszica w Pozrfarfitap drugi polegat na losowym
wyborze 352 uczniéw spgmd populacji 700 oséb. Charakterysiyradanej proby pre-
zentuje tabela 1. Badania obejmowaty uczniéw wsaystklas, tj. od | do IV. Wrdd

® B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieo reklamie Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krak®@99,
s. 130-132.

® Por. S. MynarskiPraktyczne metody analizy danych rynkowych i mamjetvych Kantor Wydawniczy
Zakamycze, Krakéw 2000, s. 22-33.
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badanych byly 172 dzieweta i 180 chiopcdéw. Wyspita zatem niewielka przewaga
chlopcow nad dziewetami.

Jedno z pyt@ kwestionariusza ankiety dotyczyto roli petnionegge badanych pod-
czas procesu zakupu. Struktwwypowiedzi na ten temat przedstawia wykres 1. Bada
grupa obejmuje uczniéw, ktérzy zalezni finansowo od rodzicow, do ktorych naje
zatem ostatnie stowo przy dokonywanym zakupie. Ribzenie wida silnie zaznacza-
jacy sk wptyw miodziery przy podejmowanych decyzjach.

Tabela 1. Charakterystyka badanej préby pod gdegh ptci i wieku

Badani ogétem Dziewczta Chtopcy
oo ey b;g:;r?)?ch Udziat % b;g:;r?)?ch Udziat % b;g:;r?)?ch Udziat %
klasa | (16-17lat) 41 12 19 6 22 6
klasa Il (17-18 lat 62 17 32 9 30 9
klasa 1l (18-19) 142 21 68 19 74 21
klasa IV (19-20) 107 33 53 15 54 15
Razem 352 100 172 49 180 51

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagttobada.
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Wykres 1. Role petnione przez badantodziez podczas procesu zakupu
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagtobada.

Jedno z pyta zadanych respondentom dotyczyto form reklamy, eidajbardziej do
nich przemawiaj. Za najbardziej skuteczrw ich przypadku badani uznali reklartele-
wizyjna. Te forme za najbardziej do nich przemawied uznato a 58% badanych. 20%
respondentow w odpowiedzi na to pytanie wymiendklane zewrgtrzna, co stanowito
druga najczsciej wybieram formg reklamy. Rezultat ten potwierdza wyniki innych ba-
daa’. Znacznie wyej reklane zewrstrzna ceni mlodzie starsza, tj. badani z grupy 18-19

" D. BersteinBillboard. Reklama otwartej przestrze®WN, Warszawa 2005, s. 205 i nast.
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lat oraz z grupy w wieku powirgj 19 lat. Reklam zewretrzma za najbardziej przemawia-
jaca don forme reklamy uznato odpowiednio 28% i 24% respondentdwymienionych
grupach wiekowych.

Kwestionariusz ankiety zawierat pytanie o zakregakim r&zne srodki reklamy ze-
wngtrznej wplywaly na ct¢ zakupu przez badanych reklamowanego w nich pradukt
Dane na ten temat zebrane w trakcie badania prgeetstbela 2, natomiast graficzny
obraz struktury wypowiedzi przedstawia wykres 2.

Tabela 2. Deklaracje badanej mtodzi@a temat zakresu wptywuzmdych srodkéw reklamy
zewretrznej na ché¢ zakupu reklamowanego produktu (dane procentowe)

Zakres Srodek reklamy zewgirznej
wptywu Bill- Remk;a- Reklama | Reklama na R:r E?gihna Reklama | Reklama na
wu- board skle- na bu- przystan- komunikacyj- na przy- balonach i

srodka powa dynkach | kach MPK nych czepach sterowcach
Duzy 30 22 16 13 19 11 10
Sredni 37 24 34 31 33 27 20
Maly 25 33 39 38 37 37 36
Zaden 8 11 11 18 11 25 34
Razem 100 100 100 100 100 100 100

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagtobada.
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Wykres 2. Zakres wptywu #ychsrodkow reklamy zewgtrznej na ché zakupu reklamowanego
produktu véréd badanej mtodzig

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagttobada.

Ponad jedna trzecia badanej mtodyi@waza, ze na jej ch¢ zakupu reklamowanych
produktéw srodki reklamy zewstrznej maj maty wptyw. Nie dotyczy to przekazéw
reklamowych prezentowanych na billboardach. Do gwateptywu tegosrodka reklamy
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zewretrznej na ché¢ dokonania zakupu promowanego produktu przyznajéylio jedna
czwarta badanych oso6b. Stosunkowo mato, bo niewietad 10% respondentéw stwier-
dzito, ze r&ne srodki reklamy zewsetrznej nie maj na nichzadnego wptywu. Jak i
okazuje, najmniej skuteczneindd miodziey sa srodki relatywnie rzadko wykorzystywa-
ne, a mianowicie reklamy umieszczane na balonagerowcach oraz umieszczane na
przyczepach. Z kolei za najbardziej skutecznyrdd miodziey srodek reklamy ze-
wngtrznej naley uzn& billboard. A 30% badanych przyznajee tensrodek reklamy
zewrgtrznej ma day wpltyw na ich cké zakupu produktu. Natomiast 37% badanych
uwaza, ze wplyw ten jestredni. Czstotliwos¢ zakupéw dokonywanych przez miodzie
pod wptywem reklamy zewitrznej prezentuje wykres 3. Najewspomni€, ze badana
miodziez czestotliwos¢ te oceniata subiektywnie.

60

50

40 I |

30

20 A

odpowiedziw %

klasal klasa ll klasalll klasa IV tacznie

M Bardzo czesto M Czesto M Rzadko M Nigdy

Wykres 3. Cestotliwos¢ zakupdéw dokonywanych przez mtodzigod wptywem reklamy
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagtobada.

W celu uzyskania wiedzy na temat najbardziej skartgch miejsc lokalizacji reklamy
zewretrznej skierowanej do mtodzig zapytano badanych o najbardziej zazabae przez
nich miejsca lokalizacji reklamy zewtnznej. Struktug odpowiedzi respondentéw na to
pytanie prezentuje wykres 4.

Okazuje si, ze najwkcej uwagi badanych przygjaja reklamy umieszczone przy
sklepach i supermarketach (32% badanych) oraz lzokeane na gtéwnych ulicach
miast. Mazna zauway¢ dos¢ duze zr@nicowanie odpowiedzi ze wzglu na wiek bada-
nych. Podczas gdy$nod ucznidw klas drugich obie wymienione lokalizacharaktery-
zowaly sé w zasadzie rownpopularndcia (odpowiednio wréd 34% i 32% badanych),
wsrdd ucznidw najstarszej klasy gtéwne ulice jakdoaajiziej zauwzalne miejsce lokali-
zacji reklamy zewetrznej byty znacznie rzadziej wybierane, bo tylkagz 21% respon-
dentéw wobec 36% dla lokalizacji przy sklepachpesumarketach.
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Gdy chodzi o opinie badanych na temat sposobu iestéavreklamy zewgtrznej
w stosunku do trasy komunikacyjnej, nalestwierdzé, ze tyle samo os6b opowiada si
za konfiguracj prostopadt, co za réwnolegt Taki rozktad odpowiedzi wynika prawdo-
podobnie z faktuze wiekszas¢ badanej mtodzigy postrzega reklamz punktu widzenia
pieszego i dlatego nie dostrzega specjalnychicdw ustawieniu reklam w stosunku do
ciagu komunikacyjnegolnnego zdania byli uczniowie klas drugichsréd ktorych prze-
wazaly opinie (61%)ze ustawienie prostopadte jest lepsze. Tylko 3% dsddrdzito, ze
nalezy inaczej ustawvd srodki reklamy zewagtrznej.

Wykres 4. Miejsca lokalizacji reklamy zewtrznej najbardziej przyagajace uwag badanych
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W wyniku badania stwierdzonaze miodzie nie ma zdecydowanych preferenciji
w kierunku reklamy ruchomej w poréwnaniu z rekiastatycza. Rownie dua liczba
badanych preferowata reklanstatyczm, co ruchom. Moze toswiadczy¢ o dostrzeganiu
przez mtodzie zarbwno wad, jak i zalet obu form reklamowych. éeistawienie emito-
wanej tréci w postaci statycznej, np. na billboardzie, ufivia jej spokojne przeanali-
zowanie przez obserwatora. Natomiast reklanachom nabywca widzi tylko przez krot-
ki czas, ale jej przemieszczanie zwracaksia uwag. Ponadto reklama ruchoma,
np. umieszczona na przyczepie samochodowej, dodteveckszej liczby widzéw.

Podobnie po potowie podzieliliesrespondenci na tych, ktérzy przedktadpjostot
reklamy nad oryginalndé zawartego w niej pomystu i na prefesoych oryginalnéé
przed prostat Mozna wysuné¢ wniosek,ze badana grupa trafnie ocenita cechy charakte-
rystyczne dobrej reklamy. Tylko reklama o prostymzegkazie i oryginalnym pondie
moze by zauwaona i zapamitana wérod duzej ilosci innych informacji medialnych.
Z kolei oceniagc, ktory z elementow reklamy zewtrenej — zamieszczone w niej hasto
reklamowe czy obraz — jest waejszy, wiksza¢ respondentdw (62%) niezatge od
wieku wskazata obraz. Odpowiada to obecnym trendgwilizacyjnym polegajcym na
znacznym wzrécie znaczenia obrazu, co w literaturze nosi rakultury obrazu. Treci
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krétkich informaciji przekazywaney sv sposéb graficzny. Reklanzewretrzna obserwu-
jemy czsto z okna samochodu, co sprawi@,czas na odczytanie hasta bywa zbyt krétki.
Mimo to graficzna tr& reklamy podczona z hastem lepiej zapada w pamiZ kolei
rozstrzygajc, jaki charakter reklamy zewtnznej powoduje zakup reklamowanego towa-
ru, 59% respondentéw opowiedziale gia reklam o treici humorystycznej, a 39% za
reklamy o powanej treci. Zdecydowanie reklagz elementem humoru woleli uczniowie
klas trzecich (68% badanych),sasczniowie klas drugich w wkszasci (53%) preferowa-

li reklamg powazna.
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Wykres 5. Deklaracje badanej mtodaiena temat kolorow reklamy zewtnznej, ktére
najbardziej przycigaja jej uwag:
Zrédto:  opracowanie wlasne na podstawie przeprowmgth bada.

Dla zbadania, jaka kolorystyka jest najbardziejadigednia do reklam zewtrznych
skierowanych do mtodziy, zadano pytanie o to, ktore kolory wykorzystaneekiamie
zewrgtrznej najbardziej przyegaja uwag; respondentdéw. Okazujegsize wsrod bada-
nych z r@nych grup wiekowych wyspuje due zr&nicowanie zda w zakresie koloréw,
ktére najbardziej przyagaja ich uwag. Prezentuje to wykres 5.

Z kolei opinie respondentéw odnase sé do kwestii rozmiaréw reklamy przedstawia
wykres 6. Nie dziwi struktura odpowiedzi udzielohya to pytanie. Wynika ona z faktu,
ze reklamg wielkopowierzchniow tatwiej jest zauway¢ i zapamitaé w poréwnaniu z re-
klama mniejszych rozmiarow.

Badan miodziez zapytano o opiri na temat tego, na ktérych nabywcéw reklama ze-
wnetrzna oddziatuje najbardziej. Jak wynika z wykr&sprezentujcego odpowiedzi na
to pytanie, respondenci unali, ze reklama zewgtrzna najbardziej oddziatuje na kobiety.
Takie zdanie podzielato 36% badanych. Opinie tevgdagpodobnie wynikaj z faktu, ze
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najczsciej kobiety roba zakupy i zbieraj informacje o najlepszych ich zdaniem ofertach
produktéw (por. wykres 8). Reklama zesnzna czsto przedstawia modrodzier i ko-
smetyki, co spotyka siz zainteresowaniem kobiet i powoduie, s one wobec niej bar-
dziej ulegte. Inne opinie w tej kwestii prezentowahjmiodsi respondenci. A44%
uczniow pierwszych klas, a gg w wieku 16-17 lat, uwato dorostych nwczyzn za
osoby najbardziej ulegaje reklamie zewgtrznej.
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Wykres 6. Opinie mtodziy na temat wptywu wielkéei reklamy zewatrznej na jej odbior

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowmyth bada.
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Wykres 7. Osoby najbardziej ulegte wobec reklamyregrznej w opinii badanej mtodzig
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagtobada.
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Wykres 8. Zestawienie odpowiedzi badanych na pgtdtd w ich domu najeZciej robi zakupy
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagtobada.

3. ZAKO NCZENIE

Wyniki przedstawionych badana temat oddziatywania reklamy zextnaznej na mio-
dziez nie maj co prawda charakteru badeeprezentacyjnych, pozwadgjednak uzyska
rozeznanie na temat znaczenia i zakresu oddzialpwaa mitodzie réznych srodkéw
reklamy zewntrznej. Ponadto prezentuppinie mtodziey w zakresie wielu szczegoéto-
wych kwestii dotycacych reklamy zewgtrznej, takich jak miejsce lokalizacji, charakter
i dobor srodkéw reklamy zewgtrznej najskuteczniej przygjajacych uwag miodych
ludzi.
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OUTDOOR ADVERTISING AS A FORM OF COMMUNICATION
WITH YOUTH — SURVEY RESULTS

Outdoor advertising is a commonly used tool for kaing communications to target
audiences. The paper presents the results of suofehe impact of outdoor advertising on
young people and also their opinions on many sjgasgues of this form of advertising.



