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POSTAWY MELODYCH KONSUMENTOW WOBEC
PROMOCJI NA PRZYKLADZIE REKLAM

Grazyna Adamczyk
Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Abstrakt. Promocja oraz rézne jej narzedzia odgrywaja istotng rol¢ w procesie komuni-
kacji marketingowej przedsigbiorstwa z rynkiem dziecigco-mtodziezowym. Mtodzi kon-
sumenci traktuja promocj¢ przede wszystkim jako dziatania, ktére przynosza im wymier-
ne korzySci w postaci mozliwo$ci nabycia produktu po obnizonej cenie czy uzyskania
probki towaru badz gratis.

Stowa kluczowe: mlody konsument, promocja, reklama

WSTEP

W dobie rynku nabywcy, jednym z kluczowych elementéw sukcesu przedsigbiorstw
jest zbudowanie skutecznego i efektywnego systemu komunikowania si¢ z aktualnymi
badZ potencjalnymi odbiorcami ich oferty. Komunikacja marketingowa stanowi zatem
integralny element strategii przedsigbiorstw i petni wazna role w realizacji zatozonych
celow rynkowych. Czesto nawet mowi sie, iz przedsigbiorstwa funkcjonuja dzigki prze-
kazom informacji i komunikowaniu si¢ z otoczeniem. Komunikacj¢ marketingowa
mozna okresli¢ jako zespodt informacji (sygnatow), ktore firma emituje z réznych zrodet
w kierunku nie tylko swoich klientow, lecz takze innych podmiotéw otoczenia marke-
tingowego oraz zespot informacji, ktore firma zbiera z rynku [Mruk 2004].

Zmieniajace si¢, dynamiczne otoczenie marketingowe, zwlaszcza elementy makro-
otoczenia i najblizszego mikrootoczenia przedsigbiorstwa, sprawiaja, iz dotychczasowe,
klasyczne dzialania promocyjne juz nie wystarczaja. Musza by¢ zastepowane przez
dziatania zintegrowane, odwotujace si¢ do wielu réznorodnych narzedzi i kanatow ko-
munikacji, skutecznie zarzadzane i kontrolowane w zakresie identyfikacji odbiorcow

Copyright © Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu

Adres do korespondencji — Corresponding author: dr Grazyna Adamczyk, Katedra Ekonomiki
Przetworstwa, Marketingu i Konsumpcji, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu, ul. Wojska
Polskiego 28, 60-637 Poznan, Poland, e-mail: adamczyk@up.poznan.pl



2 G. Adamczyk

przekazu, doboru narzedzi komunikowania sig, ilosci i jako$ci informacji oraz efektow
tego procesu.

Nadawcy komunikatoéw marketingowych, w procesie ich tworzenia, muszg uwzgled-
nia¢ wiele czynnikow otoczenia, zwlaszcza tych, ktore w bezposredni sposéb dotycza
adresata przekazu. Komunikat powinien by¢ dostosowany do oczekiwan odbiorcy, ich
systemu wartosci, postrzegania $wiata, przekonan, zwyczajow, stylow zycia, a takze
profilu audytorium: demograficznego, ekonomiczno-spotecznego czy psychograficzne-
go. Przekaz promocyjny bedzie tym skuteczniejszy, im wicksze wspdlne pole doswiad-
czenia osiggnie si¢ na plaszczyznie nadawcy i odbiorcy komunikatu. Za jedno z waz-
niejszych kryteriow profilowania komunikatu marketingowego mozna uzna¢ wiek od-
biorcéw. Inaczej bowiem bedzie wygladal przekaz promocyjny adresowany do dzieci,
inaczej do mtodziezy czy dojrzalej czgsci spoleczenstwa. Dalsza segmentacja w obrebie
kryterium wieku jest wigc zasadna, gdyz innymi $rodkami i kanatami, inng forma
i jakoscia przekazu nalezy operowaé w stosunku do dzieci w wieku 1-6 lat, a inng
w stosunku do dzieci szkolnych, zbuntowanych nastolatkéw czy ,,dorostej” mlodziezy.

Na rynku mlodych konsumentéw wykorzystuje si¢ szerokg game réznych narzedzi
i nosnikdw promocji, ktére przyjmuja specyficzne cechy. Olejniczuk-Merta [2001],
wyroznia cztery grupy no$nikow promocji: wizualne (np. prasa, plakaty, broszury),
akustyczne (np. reklama radiowa), audiowizualne (np. telewizja) i pozostate (np. targi,
wystawy). Wyjatkowo czesto wykorzystywanym nosnikiem przekazoéw promocyjnych
jest telewizja, ktéra poprzez reklamy komunikuje przedsigbiorstwo z rynkiem. Reklama
stanowi przyktad narzedzia komunikacji masowej, a okresla si¢ ja najczesciej jako
wszelkg ptatng forme nieosobowego przedstawiania i popierania towaréw lub ustug
przez okre$lonego nadawce [Mruk 2004]. Reklama dziata na trzech zasadniczych po-
ziomach, informujac, przekonujac i wzmacniajac wyobrazenie o reklamowanym
przedmiocie. Jej celem jest takze ,,przeksztatcenie” ludzi zainteresowanych w klientow,
a nastgpnie ,,przeksztatcenie” nowych klientow w statych.

Reklamy czy inne narzedzia promocji, adresowane do dzieci i mtodziezy, powinny
posiada¢ specyficzne cechy. Jednym z wymagan im stawianych jest to, aby byty proste,
rzetelne, obiektywne, bez nadmiernego ,,ubarwiania”. Jednakze, aby ta najwazniejsza
informacja zostata przez mtodych ludzi wlasciwie odebrana, reklamy podkreslajg war-
to$¢ produktu, jego niecodziennos¢, niezwyklos¢, pigkno. Nosnikiem informacji, Szcze-
gblnie przemawiajgcym w tym segmencie rynku, sg formy wizualne. Obraz jest tym
bardziej bliski odbiorcy, im czgéciej przedstawia realne osoby, zjawiska, przedmioty.
Wazne jest takze to, aby osoby, ktére w nim wystepuja,, byly lubiane, akceptowane,
podziwiane. Na sfer¢ uczuciowa mtodych ludzi bardzo silnie oddziatuja takze obrazy,
w ktorych wykorzystuje si¢ okreslone gesty, mimike. Na przyktad bajkowy krajobraz,
dziecigco$¢, uSmiechniete twarze, optymistyczny klimat daje mlodemu cziowiekowi,
wazng W tym okresie rozwoju, potrzebe afirmacji $wiata, poczucie bezpieczenstwa
i spokoju. [Olejniczuk-Merta 2001].

W obecnych czasach mtody konsument jest traktowany przez uczestnikow rynku ja-
ko ,,dobra inwestycja w przysztos$¢”, stad przedsigbiorstwa doktadajg wszelkich staran,
aby jak najskuteczniej komunikowaé si¢ z mtodym audytorium. W praktyce marketin-
gowej wykorzystuje si¢ calg game narzgdzi promocji, poczynajac od wszelkiego rodza-
ju tradycyjnych (telewizyjna, radiowa, prasowa) reklam, plakatow, bilbordoéw, ulotek,
poprzez dziatania na targach, wystawach, rézne elementy promocji sprzedawzy (gratis,
probki towardow, programy lojalnosciowe), a skonczywszy na réznych niestandardo-
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wych narzedziach promocji, jak np. reklama w formie SMS, MMS, spamu, event mar-
keting, ,,szeptomarketing”, marketing ,,partyzancki”. Wciaz jednak najbardziej rozpo-
wszechniong forma promocji na rynku miodego konsumenta sa reklamy, przede
wszystkim za posrednictwem telewizji.

Reklamy bombardujace $wiat mtodego cztowieka niosa ze sobg wiele negatywnych
skutkow. Najczgséciej wymienia si¢: manipulacje odbiorcéw, modelowanie ich zacho-
wan, nadmierne wywolywanie potrzeb, pobudzanie agresji, postaw konsumpcyjnych,
przewartosciowanie. Liczne badania dowodzg takze, iz reklamy negatywnie oddziatuja
na rozwoj fizyczny, wywotuja niekorzystne zmiany osobowosci w sferze emocjonalnej,
poznawczej i motywacyjnej [Wolska-Diugosz 2006], przyczyniaja si¢ do powstania
dysonansu poznawczego. Wywotujg takze nieprawidtowo$ci w rozwoju psychorucho-
wym dzieci i mtodziezy (np. choroba telewizyjna, wady postawy, wady wzroku).

W niniejszym artykule przedstawiono wybrane wyniki badan, dotyczace postaw
mtodych konsumentéw wobec reklam.

MATERIAL I METODA

Analizy postaw mtodych konsumentow wobec reklam dokonano na podstawie da-
nych empirycznych, zebranych metoda ankiety audytoryjnej. Badania przeprowadzono
wsrod 439 uczniéw poznanskich szkél (szkoty podstawowe i gimnazja). Jednostki do
badan (szkoty) wybrano w sposob losowy, w dalszej czes$ci zastosowano procedure
losowania warstwowego. Respondentami byli uczniowie obecni w szkole w danym
dniu. Przeprowadzono je w miesigcach wrzesien-pazdziernik 2006.

Do analizy danych wykorzystano narzg¢dzia tabeli przestawnej i funkcji bazy da-
nych, a wyniki zaprezentowano w postaci wybranych wskaznikow struktury i miar
polozenia.

W strukturze proby 41% stanowili uczniowie szkot podstawowych z klas 1V-VI,
natomiast 59% — uczniowie gimnazjum (z klas I-II). W badaniu uczestniczyto 48%
dziewczat i 52% chlopcoéw. Udziat poszczegolnych grup wiekowych przedstawiat si¢
nastepujaco: 9-12 lat — 57%, 13-15 lat — 43%.

Blisko 90% badanych zadeklarowalo posiadanie wtasnych pieniedzy w formie kie-
szonkowego. Ponad potowa z nich otrzymuje $rednio 27 zt tygodniowo. Co dziesiaty
miody respondent otrzymuje $rednio 50 zi tygodniowo. Posiadane wihasne fundusze
milodzi ludzie rozdysponowuja wedlug indywidualnych potrzeb, przewaznie przezna-
czajac je na stodycze i przekaski, napoje, gazety, kino.

WYNIKI

Ponizej przedstawiono wyniki badan, ktore dotyczyly wybranych aspektow postaw
dzieci i mtodziezy w odniesieniu do reklam.
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Postawy mlodych konsumentéw wobec promocji produktéw

Z promocja produktéw miodzi ludzie spotykaja si¢ bardzo czgsto. Chociaz jest to
zjawisko powszechne, dzieci i mtodziez majg pewne trudnosci we wtasciwej interpreta-
cji tego pojecia. Niniejsze badania dowiodty, ze blisko 3/4 respondentow (72%) zade-
klarowato, iz promocja kojarzy im si¢ z obnizkg cen produktow lub tanimi produktami.
Co dziesigty mtody uczestnik rynku wyrazit opinie, iz promocja kojarzy si¢ z wyprze-
dazami produktéw i gratisami dodawanymi do promowanych towarow. Pozostate skoja-
rzenia badanych byty raczej spektakularne, a wsrod nich najczesciej pojawialy sie okre-
Slenia, takie jak: reklama, okazyjne zakupy, super- i hipermarkety. Wéréd wskazan
zdarzaly si¢ tez opinie negatywne, iz promocja jest zwigzana z tandetnymi produktami
albo ztg jakoscia produktow. Okazuje sie zatem, iz waskie spektrum wskazan $wiadczy
o tym, ze dla mtodego audytorium promocja jest raczej jednoznaczna i jest przez nie
traktowana ja przede wszystkim jako okazja do zakupu produktow po nizszych cenach.
Wydaje si¢ to zrozumiate, ze wzgledu na skromny budzet, ktorym dzieci i mtodziez
dysponuja i wydaja na wilasne zakupy.

Nieco inaczej rysuja si¢ postawy dzieci i mlodziezy w sytuacji, kiedy poproszono
ich o wyrazenie stosunku do sugerowanych okreslen, zwigzanych z promocja. Najwigk-
szy odsetek badanych wyrazit aprobate w stosunku do faktu, iz promocja ma warto$¢
informacyjna, gdyz pokazuje, jakie produkty warto kupi¢ (52%) lub w ogole informuje
o tym, jakie produkty sg na rynku dostepne (42%) oraz jakie majg one atrybuty (rys. 1).
Ponad 85% mtodych ludzi catkowicie zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, iz w ich przypad-
ku promocja jest bodzcem badZz kuszaca zachgta do dokonania zakupu towaru. Nie
wszyscy jednak mtodzi ludzie dostrzegaja w promocji pozytywne, bowiem az co trzeci
badany zgodzit si¢ stwierdzeniem, iz promocja czg¢sto powoduje kupowanie produktow,
ktore okazuja si¢ pozniej niepotrzebne.

Relatywnie najwigcej respondentow, bo az blisko 40%, nie potrafilo zaja¢ jedno-
znacznej postawy wobec stwierdzenia, iz promocja produktow oznacza ich wysokie
ceny, zwigzane z koniecznoscig zrekompensowania przez przedsigbiorstwa poniesio-
nych kosztow marketingowych.

Mtodzi konsumenci sa przekonani o duzym znaczeniu promocji w komunikacji
marketingowej kazdego przedsigbiorstwa, stad ich negatywne nastawienie do faktu, iz
promocja produktéw jest zbednym wydatkiem, a dobre produkty sprzedajg si¢ same.
Takg postawe dezaprobaty wobec powyzszego stwierdzenia wyrazit co drugi badany.

O ile mtodzi respondenci mieli do$¢ jednoznaczne skojarzenia ze stowem promocja,
o tyle zapytani o rézne przejawy i narz¢dzia promocji, wykazali si¢ bardzo szeroka
wiedzg na ten temat. Jednakze owo przekonanie o wymiernych korzy$ciach w postaci
mozliwos$ci kupienia produktu po okazyjnej cenie pojawiato si¢ rowniez w tym przy-
padku. Dla ponad 90% respondentéw gtoéwna forma promocji sa bowiem promocje
cenowe. Za roéwnie powszechng forme promoc;ji dzieci i mtodziez uznaja takze reklamy
telewizyjne, ulotki reklamowe, plakaty czy tez reklame radiows, prasowa.

Poza formg reklamy medialnej czy tzw. ,,papierowej”, druga, pod wzgledem inten-
sywnosci wykorzystania wobec mlodych konsumentow, jest promocja sprzedazy. Totez
spory odsetek respondentow w niniejszych badaniach — blisko 25% — wskazat jako
forme promocji rozne narzedzia promocji sprzedazy, tj. konkursy, ,,gratisy”, degustacje,
probki produktow, programy lojalnosciowe. Co dziesigty badany wskazat na bilbordy
i sponsorowanie réznych imprez adresowanych do dzieci i mlodziezy. W deklaracjach
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Promocja to wysokie ceny produktéw | -12% ‘ 26% ‘
Promocja to niepotrzebne wydawanie pleme(,ty 8% ‘ 12% 26%
przez producentéw) ‘ ‘ ‘
Towar dobry nie potrzebuje promociji 33% ‘
Promocja to zacheta do zakupu 35% ‘
Promocja to czgsto zakup niepotrzebnych 17% ‘ 31%
produktow ‘ ‘ ‘
Promocja to informacja o produktach, ustugach 16% ‘ ‘ ‘ 42‘7
Promocja to informacja, 13% ‘ 52% ‘ 23% { g% 54%
jakie towary warto kupi¢ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

0,00% 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00 90,00 100,00
% % % % % % % % % %
[Z] Catkowicie sig zgadzam
] zgadzam sig
] Ani sig zgadzam,ani si¢ nie zgadzam
7] Nie zgadzam sie
E= Catkowicie sie nie zgadzam

Rys. 1. Postawy mtodych konsumentéw wobec promocji — pomiar postaw w skali Likerta (na
podstawie badan wiasnych, przeprowadzonych w 2007 roku)

miodych konsumentéw pojawialy si¢ takze takie przejawy promocji, jak: reklama inter-
netowa, ludzie reklamy, pokazy i demonstracje produktéw czy tez informacja przeka-
zywana od innych uzytkownikow produktow.

Jak dowiodly badania, mtodzi uczestnicy rynku potrafia wskaza¢ wiele roznorod-
nych przejawdéw promocji. Moze to by¢ zwigzane z jedng istotng cechg promocji wobec
tego dynamicznie reagujacego segmentu rynku, mianowicie z czesta koniecznoscia
zmian tych instrumentow. Pojawiajg si¢ ciggle nowe formy komunikacji marketingowej
po to, aby zbyt mocno nie akcentowaé krotkowzrocznych korzysci zwiazanych z zaku-
pem okre§lonych dobr, ktore sa promowane. A mtodzi ludzie jako bardzo uwazni ob-
serwatorzy i uczestnicy rynku zapamietujg wiele z pojawiajacych sie odston promocyj-
nych, adresowanych do nich.

Reklama telewizyjna jako narzedzie promocji na rynku mlodych konsumentéow

Wspotczesne dzieci i mlodziez zyja w Swiecie zdominowanym przez masowa ko-
munikacj¢. Nadawcy komunikatow promocyjnych uciekaja si¢ do réznych mediow,
po to, by dotrze¢ do obecnych badz potencjalnych adresatow. Dominujacag rolg narze-
dzia przekazu informacji na rynku dziecigco-mtodziezowym odgrywa telewizja. Liczne
badania dowodza, iz mtodzi ludzie spedzaja bardzo duzo czasu ogladajac telewizjg.
Statystyczne dziecko w wieku szkolnym oglada srednio telewizje przez 30 godzin
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Dobrze informujg o produktach 7 16"‘/0 ‘ ‘ 3‘1% ‘ ‘ ‘ ‘31% ‘ E‘iz%t‘;‘ﬁm
1]
Sg zabawne 14% ‘ 30% ‘
1] |
Pokazuja, co jest modne 16% ‘ 42%
L]
Sa ciekawe, potrafig zainteresowac 9% ‘ 19% ‘ 30%
[ 1
Sa obecne wszedzie 27% ‘ 32%
L
Zniechecajg do zakupu 13% ‘ 17% ‘ 35%
]
Niektore sg trudne do zrozumienia 4% | 2% | 38% [8%
L] ]
Draznig, denerwujg ‘ 299% ‘ “ ‘27% ‘ ‘ ‘ 2‘7% ‘ [13"% E%

0,00% 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00 90,00 100,0
% % % % % % % % % %

[7] Catkowicie sie zgadzam

[ Zgadzam sig

] Ani sie zgadzam,ani sie nie zgadzam
7] Nie zgadzam sie

E= Catkowicie sig nie zgadzam

Rys. 2. Postawy mtodych konsumentéw wobec reklam telewizyjnych — pomiar w skali
Likerta (na podstawie badan wtasnych, przeprowadzonych w 2007 roku)

tygodniowo, traktujac to jako atrakcyjng i przyjemng form¢ spedzania wolnego czasu.
Mniej wigcej 30% tego czasu poswigca ogladaniu reklam telewizyjnych. Dzieci,
zwlaszcza mtodsze, ogladaja je chetnie, w przerwie migdzy ogladanymi programami,
traktujgc je jako ciekawg audycje telewizyjna, w rankingu wyznaczajac im drugie miej-
sce — zaraz po filmach animowanych [Kossowski 1999].

Niniejsze badania dowiodty, iz ponad 90% respondentéw oglada reklamy z duza
czestotliwosceia, tj. codziennie badz kilka razy dziennie i kilka razy tygodniu. Mlodzi
ludzie zazwyczaj ogladajg reklamy po potudniu lub wieczorem, po zajeciach szkolnych,
uznajac t¢ czynnos¢ za jedna z ,,przyjemnych” form spedzania czasu wolnego od zorga-
nizowanych zaje¢ czy obowiazkéw domowych.

Opinie miodych ludzi wobec reklam sa bardzo zrdéznicowane, poczawszy od tych
o zabarwieniu pozytywnym do tych zdecydowanie negatywnych. Ponad potowa re-
spondentow wyrazita aprobatg¢ w stosunku do faktu, iz reklamy sa denerwujace. Co
drugi respondent pozytywnie odniost si¢ do faktu, iz nie zawsze reklama jest dla nich
zrozumiala i nie potrafig wskaza¢ na jej najwazniejsze przestanie. Ponad potowa dzieci
i mtodziezy uczestniczacych w badaniu wyrazita akceptacje wobec faktu, iz reklamy
pokazuja to, co jest modne, co wypada jes¢, pi¢, nosi¢ czy jak spedzaé wolny czas.
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Podobny odsetek mtodych ludzi zaaprobowal tez walor informacyjny reklamy, pod-
kreslajac fakt, iz niosg one tadunek waznych informacji o produktach i ich wartosci. Nie
ma watpliwosci, iz mtody czlowiek spotyka si¢ z reklamami na kazdym kroku, sa one
wszechobecne, co potwierdzit co drugi respondent.

Nie do wszystkich sugerowanych stwierdzen, dotyczacych reklam telewizyjnych,
mlodzi uczestnicy rynku potrafili si¢ jednoznacznie ustosunkowaé. Ponad 40% respon-
dentow zajelo obojetne stanowisko wobec stwierdzen, iz reklamy telewizyjne potrafia
skutecznie zniech¢ci¢ do zakupu oraz iz sg one wesole, bawig 1 $mieszg. Relatywnie
najwiecej mtodych ludzi, co trzeci badany, zajeto negatywna postawe wobec stwier-
dzen, iz reklamy potrafig zainteresowac i sa ciekawe oraz ze potrafiag bardziej zniechg-
ci¢ niz zmotywowac¢ do zakupu.

Reklamy telewizyjne oddziatuja na mtodych odbiorcow obrazem i dzwigkiem.
W zaleznos$ci od wieku adresatow, stopien selektywnosci odbioru i krytycyzmu wobec
reklam jest zroznicowany. Dzieci w wieku przedszkolnym nie odrdzniaja na ogot re-
klam od innych programéw czy filméw animowanych. Krytycyzm wobec reklam za-
czyna pojawiac si¢ — zdaniem psychologéw — dopiero po 6smym roku zycia. Dlatego
najbardziej interesujagcym dla reklamodawcoéw audytorium jest zazwyczaj grupa migdzy
szostym a dziesiatym rokiem zycia. Do tej grupy sa kierowane z duza intensywnoscia
reklamy dziecigce oraz te, ktorych odbiorca sg dorosli.

Mtodzi konsumenci majg rozne kryteria, wedtug ktorych akceptujg reklamy. Za jed-
no z najwazniejszych uznaja nastr6j panujacy w tym obrazie, atmosfer¢ spokoju, rado-
$ci, pogody, bajkowy $wiat. Kolejnym wyznacznikiem akceptacji reklam sa postaci,
ktére tam wystgpuja. Dla mtodszych odbiorcow najwazniejsze sa ulubione postaci
z bajek, kreskowek, dla starszych idole ze §wiata filmu, muzyki oraz rowiesnicy. Wazne
jest to, aby postaci, ktore wystepuja w przekazach reklamowych byly przez odbiorcow
lubiane, podziwiane i akceptowane. Badani respondenci w wieku 9-15 lat w reklamach
telewizyjnych najchetniej ogladaja rowiesnikow, ktorzy propaguja okre§lone modele
zachowania, spedzania wolnego czasu, style zycia (72% wskazan). Co trzeci mlody
czlowiek stwierdzit, iz lubi, gdy w reklamach wystepuja postaci z bajek, a co pigty —
osoby doroste.

Mtodzi ludzie, ktorych kulturowe srodowisko coraz bardziej ,,zasmiecajg” wszech-
obecne reklamy, aktywnie uczestniczac w rynku coraz czesciej ucza si¢ odpowiednich
zachowan 1 wypracowuja charakterystyczne dla nich postawy. Mozna si¢ w nich dopa-
trzy¢ roznych aspektow racjonalnosci, przejawiajacej si¢ chociazby selektywnym od-
biorem tresci reklamowych. Prawie 3/4 respondentéw zadeklarowato, iz potrafi odroz-
ni¢ w reklamie to, co jest prawdziwe od tego, co jest fikcja. Nie wszyscy tez bezgra-
nicznie ulegaja wplywom reklam, traktujac je jako determinante wyboréw rynkowych.
Az 60% badanych zadeklarowato, iz zazwyczaj nie kupuje produktow, ktore sg przed-
miotem reklam, w ktorych pokazuje si¢ ich atrybuty, warto$¢ i atrakcyjnos$¢. Kolejnym
aspektem, ktory moze $wiadczy¢ o bardziej racjonalnych niz emocjonalnych postawach
wobec reklam jest fakt sprawdzania czy potwierdzania informacji o reklamowanych
produktach dodatkowo w innych zrdédtach. Blisko 50% badanych dzieci i mtodziezy
zazwyczaj potwierdza informacje o walorach reklamowanych produktow na ich opako-
waniach czy etykietach lub u sprzedawcy w sklepie. Prawie co trzeci mtody cztowiek
zasiega informacji dodatkowo w Internecie lub u rodzicow, a co czwarty u uzytkowni-
kow reklamowanych produktow.
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PODSUMOWANIE

Przedstawione powyzej rozwazania pozwolity na sformutowanie kilku wnioskow.

1. W procesie komunikacji marketingowej przedsicbiorstw z rynkiem dziecigco-
-mlodziezowym szczeg6lng role ogrywa promocja i rézne jej narzedzia.

2. Mlodzi konsumenci promocje¢ postrzegaja przede wszystkim jako dziatania, ktore
przynosza im wymierne korzysci w postaci mozliwosci zakupu produktéw po obnizo-
nych cenach czy tez skorzystania z darmowych probek towaréw badz dotaczanych
,,Zratisow”.

3. Wérod wielu narzedzi promocji kierowanych do segmentu dziecigco-mtodziezo-
wego szczegoblng rolg ogrywa reklama, zwlaszcza telewizyjna, jako bardzo popularny
i intensywnie wykorzystywany masowy $rodek oddziatywania na nabywce.

4. Pomimo powszechnej szkodliwosci reklam, zwlaszcza telewizyjnych, adresowa-
nych do mlodego audytorium, coraz czesciej mozna doszuka¢ si¢ potencjalnych korzy-
$ci, m.in. funkcji informacyjnej, edukacyjnej w postaci nauki umiejetnosci konsump-
cyjnych, zdobywania wiedzy o rynku czy rozumienia prawidlowosci ekonomicznych,
ktore pozniej skutkujg podejmowaniem whasciwych decyzji.

5. Coraz wigksza aktywno$¢ mlodych ludzi, przejawiajgca si¢ uczestnictwem w ryn-
ku oraz jego wnikliwag obserwacja wptywa na ksztaltowanie si¢ bardziej racjonalnych
postaw wobec reklam, o czym mogg $wiadczy¢ ich selektywny odbidr, rézny stopien
akceptacji czy potwierdzanie informacji pochodzacych z reklam w innych Zrédtach.
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