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Specyfika przekazow reklamowych kierowanych
do segmentu dziecigco-mlodziezowego

THE SPECIFICITY OF ADVERTISING MESSAGES
DIRECTED TO THE CHILD AND YOUTH SEGMENT

Niniejsze opracowanie prezentuje istote, mechanizmy i cechy komunikacji
marketingowej skierowanej do segmentu dziecieco-mtodziezowego. Szczegolnq uwage zwrocono
na specyfike przekazow reklamowych transmitowanych do mtodego odbiorcy. Wskazano m.in., iz
nastoletni konsumenci stajq si¢ coraz bardziej wymagajqcymi uczestnikami rynku, majqcymi Sciste
sprecyzowane oczekiwania. Przedsiebiorstwa z kolei dzieki powszechnemu rozwojowi
nowoczesnych technologii, mogq sprosta¢ temu zadaniu, stosujqc w procesach komunikacyjnych
roznorodne instrumenty, ktore dotrq do docelowych fragmentow rynku. Aby jednak komunikacja
spelnita swoje funkcje, nalezy doktadnie pozna¢ jej adresata i zadba¢ o to, aby informacja zostata
wlasciwie rozkodowana i zinterpretowana.

Stowa kluczowe: miody konsument, komunikacja marketingowa, przekazy reklamowe

Wprowadzenie
Segment dziecigco - milodziezowy od lat cieszy si¢ duzym, niestabnacym
zainteresowaniem przedsigbiorstw operujacych na tym rynku. Z roku na rok przybywa
producentéw, handlowcow czy ushugodawcow, ktorzy oferuja dobra coraz bardziej
zroéznicowane, zaspokajajace nawet najbardziej wyszukane potrzeby mtodych
uczestnikow rynku. Zwigkszajacej si¢ podazy dobr przeznaczonych dla milodego
audytorium, towarzyszy spadek liczby dzieci i mtodziezy, co wptywa na zmniejszenie
fizycznych rozmiarow popytu. Zatem wyzwan dla przedsigbiorstw — operatorow tego
rynku, nalezy upatrywaé przede wszystkim na ptaszczyznie strukturalnej i jako$ciowe;j
oraz we wzroscie sily nabywczej, aktywnos$ci rynkowej i decyzyjnosci tej grupy
wiekowej. Mlode audytorium cechuje, bowiem ogromna ciekawos$¢ rynku, obserwacja
jego mechanizméw, poszukiwanie i zainteresowanie innowacjami, che¢ nasladowania
stylow zycia autorytetow czy lideréw opinii, podatno$¢ na modg i trendy naptywajace z
innych krajow. Rosna tez oczekiwanie tego fragmentu rynku odnoscie oferty
produktowo-ustugowej, jej atrakcyjnoSci, nowoczesnosci czy zrdéznicowania.
Uwzgledniajac rozne kryteria, najczgéciej ramy wspomnianego segmentu
wyznacza wiek biologiczny, obejmujacy dzieci i mtodziez od 0 do 19 roku Zycia.
W Polsce, liczba 0soéb nalezacych do wymienionego przedziatu wiekowego, w ostatnim
dwudziestoleciu spadta z 12,1 min w 1990 roku do 8,1 mln w 2011 roku, co w ujgciu
strukturalnym oznacza zmniejszenie si¢ udziatu tej grupy wiekowej w ogolnej liczbie



ludnosci odpowiednio z 31,8% do 21,1%." Ze wzgledu na aktywnos¢ rynkowa i samo
decyzyjnos¢ szczegodlnie wazna jest grupa wiekowa 7-19 lat, ktora obecnie stanowi
okoto 12,5% ogohu populacji Polski i prawie 60% grupy wiekowej 0-19 lat.

Znaczna rozpigto$¢ wiekowa w obrebie tego segmentu, przyczynia si¢ do duzej
zmienno$ci 1 réznorodno$ci zachowan dzieci i mlodziezy. Pomimo tego, mozna
doszuka¢ si¢ kilku cech wspolnych charakteryzujacych m.in. ich aktywnosc,
uczestnictwo w rynku, role w procesach decyzyjnych rodziny czy determinanty
zachowan. Do najwazniejszych cech charakterystycznych zaliczy¢é mozna zatem:
niedojrzato§¢ w zakresie rozwoju psychospotecznego, uczestnictwo w edukacji,
ograniczono$¢ decyzji, niesamodzielno$¢ finansowa, ograniczona odpowiedzialnosc.?
Istotnymi zmiennymi wspdlnymi dla tego segmentu, wpltywajacymi na mozliwosé
pelnego uczestnictwa w rynku sa takze: silne oddziatywanie rodziny czy aspekty
prawne, regulujace mozliwo$¢ partycypacji mtodych, zwlaszcza nieletnich, w procesach
i transakcjach rynkowych.

W obrgbie segmentu dziecigco - mlodziezowego mozna wyrédzni¢ podgrupy,
ktore odpowiadaja kryteriom zwigzanym m.in. z wiekiem edukacyjnym konsumentow
(grupy 0-3 lat, 3-6 lat, 7-12 lat, 13-15 lat, 16-19 lat) czy etapami rozwoju psychicznego,
emocjonalnego 1 spotecznego. Takie podej$cie daje podstawy do stworzenia typologii
mtodych ludzi, zmierzajacej do dokladnego poznania ich profilu zaréwno na
plaszczyznie zewngtrznej (ple¢, miejsce zamieszkania, sytuacja materialna rodziny), jak
i wewngtrznej (potrzeby, osobowos¢, emocje, postawy, opinie, zainteresowania), a w
konsekwencji do podjgcia strategii segmentacji, pozwalajacej na jak najlepsze
dopasowanie oferty do cech, wymagan i preferencji wybranych rynkéow docelowych.

Wspotczesnie, warunkiem niezbednym do  zaznaczenia  obecnosci
przedsigbiorstwa i jego oferty na rynku oraz wyrdznienia si¢ na tle konkurencji jest
odpowiednio zaplanowana komunikacja marketingowa. O jej skuteczno$ci decyduje
przede wszystkim forma dialogu, prowadzonego na linii przedsigbiorstwo - rynek,
poprzez ktory przekazywane sa komunikaty roznorodnej tresci, a ich finalny efekt
w postaci np. akceptacji nowej oferty czy zadowolenia mtodych uczestnikow rynku,
powraca do nadawcy w formie zwrotnej informacji, dajacej przestanki do formutowania
przysztych strategii marketingowych.

Cele i metody

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie specyfiki komunikacji marketingowej
kierowanej do mtodych uczestnikow rynku, ze szczegdlnym uwzglednieniem przekazow
reklamowych. Wsrod wielu instrumentow komunikacji marketingowej, istotne znaczenia
ma reklama, jako komponent miksu promocyjnego i jedna z najczgsciej wybieranych
form oddziatywania na odbiorcg. Szczegodlnego znaczenia nabiera, kiedy jej adresatem
sa dzieci i mlodziez, ktére bardzo czgsto zauwazaja reklamy, interesuja si¢ nimi,
rozmawiaja o nich, czerpia z nich czgsto informacje o tym, co modne, nowoczesne i
atrakcyjne. Zdecydowanie najwigkszym orgzem w rgkach marketeréow sa przekazy
reklamowe emitowane poprzez $rodki audiowizualne, wyswietlajace obraz (TV,

! Rocznik Demograficzny, WYD.GUS, Warszawa 2012, dostep on line www.stat.gov.pl [14 marca 2013 r.]
2 A. Olejniczuk-Merta.: Mtodzi konsumenci w okresie transformacji rynkowej. WYDAWNICTWO
AKADEMICKIE I PROFESJONALNE SPOLKA Z 0.0., Warszawa 2009, s. 10.
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monitory komputeréw, wyswietlacze telefonow komorkowych, ekrany kinowe). Nie bez
znaczenia pozostaje takze cala grupa wizualnych nos$nikow komunikatéw, takich jak
prasa, katalogi, ulotki promocyjne, bilbordy, city lighty.

W niniejszym artykule dla zilustrowania podjgtego tematu, obok literatury
zwartej i czasopismiennictwa naukowego poswigconego tej problematyce, wykorzystano
wybrane wyniki badan wlasnych przeprowadzonych w latach 2011 - 2013,
ukierunkowanych na czynniki ekonomiczne 1 pozaekonomiczne determinujace
zachowania dzieci i mlodziezy w wieku 10 — 19 lat oraz oddzialywanie promocji i jej
narzedzi na zachowania miodych. * Dane empiryczne zebrane zostaly gtownie metoda
ankiety audytoryjnej i uzupetniono je informacjami pierwotnymi pozyskanymi metoda
FGI. Proba badawcza liczyla 1016 respondentdow, zrekrutowanych do badan metoda
doboru mieszanego. W sposob celowy, kwotowy ustalono liczebno$¢ proby oraz
jednostki badania wedlug kryterium wieku edukacyjnego dzieci i mlodziezy. Szkoty,
w ktorych przeprowadzono badania wylosowano za pomocg tablic liczb losowych. Dane
ankietowe zanalizowano za pomoca wybranych miernikéw jedno i dwuwymiarowych,
natomiast materiat z wywiadéw grupowych poddano analizie opisowe;.

Komunikacja marketingowa na rynku mlodych konsumentow
Wspolczesnie, przedsigbiorstwa dziatajace w warunkach konkurencyjnego i bardzo
zréznicowanego rynku, nie moga funkcjonowaé i odnosi¢ sukceséw bez dobrze
zaprogramowanego komunikowania si¢ z odbiorcami swojej oferty. Najczgsciej
sprowadza si¢ ono do przekazywania wszelkich informacji 1 tresci pomigdzy
przedsigbiorstwem (nadawca) a jego otoczeniem (odbiorca, interesariuszami) poprzez
okreslony kanat i $rodki komunikowania. * Transmisja owych komunikatoéw nie jest
ukierunkowana tylko na przekaz informacyjny o sobie, ofercie, jej atrybutach, miejscach
zakupu, ale takze ma do spelnienie wazny cel, mianowicie ksztaltowanie potrzeb i
stymulowanie popytu.’

Komunikacja marketingowa traktowana jest, jako jeden z obszarow szeroko pojgtej
komunikacji spotecznej i wyrdznia si¢ przede wszystkim odmiennymi celami i $cisle
ukierunkowanym instrumentarium, do ktérego =zalicza si¢ narzedzia miksu
promocyjnego. Z punktu widzenia skutecznego zarzadzania przekazami, istotne
znaczenie ma ich kierunkowo$¢. Mozna bowiem wyrdzni¢ jednostronny kierunek
przeptywu informacji, jak i dwustronny, cecha ktorego jest wystgpowanie sprzezenia
zwrotnego®, bedacego impulsem dla emitentéw przekazu. To wiasnie model oparty na

* Badania nt. Oddziatywania narzedzi komunikacji marketingowej na zachowania rynkowe miodych
konsumentéw - implikacje ekonomiczne dla uczestnikoéw rynku, przeprowadzone w Katedrze Rynku
i Marketingu w UP w Poznaniu, rok 2011, G. Adamczyk, A. Skrzypczak, préba badawcza N =288
respondentow w wieku 15 —19;

Wstepne wyniki badan przeprowadzonych w ramach projektu wlasnego finansowanego przez MNiSW, nr N
N112 389140, pt. Ekonomiczne i pozackonomiczne determinanty aktywnos$ci mitodych konsumentéw i ich
implikacje marketingowe, kierownik grantu — dr Grazyna Adamczyk, proba badawcza — 1 grupa fokusowa,
wiek 10-12 lat.

4 J.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, WYDAWNICTWO. NAUKOWE
PWN, Warszawa 2005, s. 11-12.

*Ibid, s. 17-19

¢ Ph. Kotler, K. Lane.: Marketing, DOM WYDAWNICZY REBIS SP. Z 0.0., Poznan, 2012, s. 514.
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dwukierunkowosci staje si¢ koniecznoscia na wspotczesnym, globalnym, nasyconym
dobrami i nowoczesnymi technologiami rynku.

Badacze tego zjawiska wyrdzniaja zasadniczo trzy grupy modeli komunikacji
marketingowej, mianowicie interpersonalnej, masowej i w hipermedialnym $rodowisku
komputerowym.” W komunikacji interpersonalnej nastepuja kontakty osobowe,
bezposrednie interakcje pomigdzy podmiotami uczestniczacymi w tym procesie.
Szczegdlnie wazna jest w tym przypadku informacja zwrotna, begdaca wyrazem
akceptacji, uznania, zrozumienia badz tez negacji transmitowanych tresci. Odnoszac 6w
mechanizm do segmentu dziecicco — mlodziezowego, mozna stworzy¢
zindywidualizowany przekaz, uwzgledniajacy wymagania i cechy adresatow oraz
potraktowac¢ ich jako samodzielnych, odrgbnych uczestnikow rynku.

W modelu komunikacji masowej, przekazy informacyjne emitowane sa za pomoca mass
mediow i skierowane do odbiorcy przecigtnego, czgsto przypadkowego. Istnieje jednak
w tym przypadku mozliwo§¢ wykorzystania szerokiej gamy narzedzi, $rodkow
i kanalow komunikacji, co staje si¢ atrakcyjne dla mtodych odbiorow.

Ostatni model komunikacyjny oferuje miodemu audytorium najnowsze sposoby
kontaktu z rynkiem oraz nawiazywanie relacji z wieloma uczestnikami.
W rzeczywistosci odbywa si¢ poprzez sie¢ internetowa, a przekaz ma postaé
multimedialng o charakterze statycznym (np. rysunki, teksty) i dynamicznym (np.
dzwigk i animacja), osobowym i technicznym.® Dzigki wirtualnej przestrzeni mtodzi
nabywcy maja szansg stac si¢ bardziej samodzielnymi, samo decydujacymi uczestnikami
procesow rynkowych, dzigki szerokiemu dostgpowi do informacji, przegladania
i porownywania ofert czy tez tworzenia wiasnych tresci.

Nowoczesne podejscie do procesow komunikacyjnych stwarza mozliwo$ci
wspolistnienia wszystkich wspomnianych modeli, ktére funkcjonujac na zasadzie
harmonii, dopasowania i wzajemnego uzupelniania si¢ tworza zintegrowany system
komunikacji marketingowej (ZSKM). W tej koncepcji szczegblng role zajmuja media
interaktywne, a przekazy dzigki nim emitowane ukierunkowane sg zaréwno na
tworzenie, jak 1 pobudzanie interakcji pomigdzy rynkiem, konsumentem
a przedsigbiorstwem. Dzigki takiemu podejsciu istnieje mozliwosé swobodnego doboru i
wykorzystania réznorodnych instrumentéw marketingowych, a zarazem zrealizowania
najistotniejszych  funkcji  przekazow, mianowicie informacyjnej, pobudzajace;j,
naktaniajacej czy tez konkurencyjnej. Wspolczesnie, tak skonstruowana strategia,
zapewnia operatorom rynku dziecigco — milodziezowego nawiazanie i zbudowanie
trwatych i dtugookresowych relacji z adresatami oferty, stymulowanie popytu oraz
wykreowanie klienta lojalnego, przywiazanego do przedsigbiorstwa i jego oferty. Ow
milody, jeszcze nie w peini uksztaltowany uczestnik rynku, staje si¢ kapitalem na
przyszto§¢, a zadaniem przedsigbiorstwa jest przeksztalcenie go w wiernego klienta,
dzigki ktoremu bedzie mozna realizowac cele ekonomiczne i marketingowe.

Komunikacja marketingowa bedzie skutecznym narzedziem kontaktu z rynkiem
pod warunkiem, iz dotrze do wlasciwego audytorium, a komunikaty don kierowane
zostana wlasciwie odebrane i zinterpretowane. Segment miodych konsumentoéw jest
bardzo wymagajacym fragmentem rynku, a jego uczestnicy coraz aktywniejszymi

" A. Olejniczuk — Merta.: Mtodzi konsumenci ....., op. cit., s. 162
8 J. W. Wiktor: Promocja....., op. cit. s. 37
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jednostkami, ze wszech stron doinformowanymi, doskonale poruszajacymi si¢ we
wspolczesnym $wiecie, wykorzystujacymi powszechnie zdobycze nowoczesnych
technologii. Dlatego tez nie jest zaskoczeniem fakt, iz mlodziez potrafi dos¢ precyzyjnie
okresli¢, czym jest zjawisko komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Jak wykazaty
badania’, ponad trzy czwarte gimnazjalistow i licealistow wie, co ono oznacza.
Swobodne skojarzenia dotyczace komunikowania sig¢ przedsigbiorstwa z rynkiem,
potwierdzily, iz, dla co trzeciego mtodego czlowieka oznacza ona szeroko rozumiang
reklame, spelniajaca roznorodne funkcje, zwlaszcza budowania kontaktu migdzy
interesariuszami. W tym ujgciu zwraca si¢ uwage na kontakty, jakie przedsigbiorstwa
nawiazuja z otoczeniem zewngtrznym, ktorego gtéwnymi podmiotami sg konsumenci.
Na kontakty na linii — jednostka — klient/konsument wskazywato okoto 15% badanych.
Dla wielu jednak mtodych ludzi komunikacja kojarzona jest wytacznie z kontaktami,
jakie operatorzy rynku nawiazuja migdzy soba. Poza tymi zasadniczymi odniesieniami,
milodociani 6w proces postrzegaja takze poprzez m.in. przeptyw informacji, dzialania
marketingowe, handel, sprzedaz. Pojawiajq si¢ takze wsréd matoletnich konsumentow
skojarzenia negatywne, podkreslajace, iz komunikacja marketingowa polega na m.in.
manipulacji, propagandzie, przekonywaniu, naktanianiu”..."’

Warto podkresli¢, iz podobne rezultaty uzyskano w przypadku, kiedy mtodzi ludzie
wyrazali stopien swojej akceptacji w stosunku do $cisle sprecyzowanych okreslen
zwigzanych z komunikacja marketingowa. Blisko 60% badanych zadeklarowalo peina
aprobatg, co do stwierdzen, ze , komunikacja jest przejawem dziatan marketingowych
przedsigbiorstw”, ,,sposobem przekazywania informacji o firmie i jej ofercie”, a takze
,»wplywa na wzrost rozpoznawalno$ci marki”. Niejednoznaczna deklaracja mtodych
ludzi w najwigkszej proporcji dotyczyla okreslenia, iz ,.komunikacja marketingowa
umozliwia kreowanie dobrego wizerunku przedsigbiorstwa” a takze ,,jest narzedziem
zdobywania i utrzymania klientow.

Cytowane badania potwierdzaja fakt znaczacej roli informacyjnej komunikacji
marketingowej, ktora najczgsciej, w sposob wymierny, dostarcza mtodym konsumentom
konkretnych tresci o ofercie czy firmie oraz przestanek do dokonywania réznych
wyborow rynkowych.

Majac na uwadze dwu badz wielokierunkowos$¢ przekazow marketingowych,
beneficjentami staja si¢ wszyscy zaangazowani w ten proces, a efektem finalnym jest
spojny komunikat, begdacy podstawa wielokrotnych 1 czgstych kontaktow
przedsigbiorstwa z rynkiem. Wigkszos¢ mlodych ludzi potrafi dostrzec 6w aspekt,
podkreslajac, iz korzysci z tytulu odpowiednio skomponowanej i zintegrowanej
komunikacji marketingowej odnosza wszyscy uczestnicy zaangazowani w mechanizm
nawigzywania dialogu z rynkiem, badz — w mniejszym odsetku — beneficjentami sg
przedsigbiorstwa i konsumenci, czyli nadawcy i adresaci tre§ci marketingowych.
W najmniejszym stopniu matoletni konsumenci sg przekonani, iz na dzialaniach w
zakresie tacznosci przedsigbiorstwa z rynkiem korzystaja wylacznie tworcy
komunikatow oraz wylacznie odbiorcy tych sygnatow.

Wspotczesna koncepcja zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej daje
marketingowcom mozliwo§¢ wykorzystania szerokiego instrumentarium w celu

® G. Adamczyk., A. Skrzypczak., op. cit.
" Ibid.
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stworzenia najbardziej spdjnego, skutecznego przekazu. Mtodzi odbiorcy jednak bardzo
czgsto uwazaja, iz podstawowym narzedziem komunikacyjnym jest reklama, ktorej
nos$nikiem sa klasyczne media, zwlaszcza telewizja oraz media nowoczesne, przede
wszystkim elektroniczne i mobilne. Jak pokazaty cytowane badania, spontaniczne
wskazania milodziezy odno$nie instrumentdéw  komunikacji  marketingowe;j,
jednoznacznie potwierdzily najwigksza site i1 zasigg reklamy telewizyjnej (deklaracja
blisko 70% mtodych ludzi) oraz rosnace znaczenie reklamy internetowej (ponad 50%
wskazan) i prasowej.
Znaczacy udzial w zestawie potencjalnych narzedzi stosowanych przez przedsigbiorstwa
w celu transmisji tresci marketingowych wymienianych przez przedstawicieli mlodego
pokolenia miaty takze: logo firmowe czy nadawanie produktom marek i znakow
towarowych, bedacych nos$nikiem zakodowanych przekazow, a takze reklama
interaktywna poprzez np. sms —y, mms —y, ¢ maile. W pozostaltych wskazaniach
znajomosci instrumentdéw komunikacji marketingowej przez dzieci i mtodziez pojawiaty
si¢ inne narzedzia, takie jak sprzedaz bezposrednia, sponsoring - gtownie wydarzen
muzycznych - czy dziatania z zakresu public relations takie jak np. organizowanie
pogadanek, wyktadéw dla mtodych konsumentéw, w ktore zaangazowani sa operatorzy
rynku dziecigco-mtodziezowego.

Mtlody nabywca angazuje si¢ coraz bardziej w poznawanie procesow
i mechanizmoéw rynkowych, staje si¢ uwaznym ich obserwatorem, potrafi wyrazaé swoje
oczekiwania w stosunku do oferty, dzialan przedsi¢biorstw czy szeroko rozumianej
komunikacji z otoczeniem. Umie bardzo czgsto spojrze¢ krytycznie na przekazywane
tresci, okreslic, co w nich jest wartoSciowe, a co nie, postawi¢ wyrazna granicg
pomigdzy prawda a fikcja. Nie dziwi zatem fakt, ze mlodzi bardzo czgsto oceniaja
wspolczesny dialog przedsigbiorstw z rynkiem dziecigco - mlodziezowym jako
wszechobecny, intensywny, o duzym zasiggu, a jednoczesnie nie w pelni zaspokajajacy
ich oczekiwania. T¢ prawidtowo$¢ potwierdzaja wyniki przytaczanych badan. Matoletni
konsumenci w najwigkszym stopniu  zaakceptowali okreslenie = przekazow
marketingowych don kierowanych, jako nowoczesnych i atrakcyjnych. (Wykres 1).

Narzgdzem manipulaci ———
Czesto trudna do zrozumienia _—_
Malo preekontiaca __—
Niedostosowana do mtodych ludzi -_—
Nowoczesnai badzo atrakeyira _—_
|

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

W Catkowicie sig zgadzam ™ Zgadzamsie ™ Ani sig zgadzam ani sie nie zgadzam Nie zgadzam Catkowicie nie zgadzam sie

Wykres 1. Opinie badanych dotyczace komunikacji marketingowej kierowanej do segmentu mtodych
) konsumentow
Zrodto: Badania wlasne, Adamczyk G., Skrzypczak A. 2011-2013
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Z kolei pozostale opinie mtodych odnos$nie tresci marketingowych raczej wyrazaly
akceptacje w stosunku do negatywnych cech komunikatéw. Bowiem badani
przedstawiciele mtodego pokolenia najczgéciej potwierdzali tezg, iz s3a one
niedostatecznie przekonujace, stuza przedsigbiorstwom, jako narzgdzie manipulacji
zachowaniami konsumentow oraz, iz czesto sg niedostosowane do matoletnich i niosa ze
sobg tresci trudne do zrozumienia.

Tworzenie przekazu reklamowego dla mlodego odbiorcy

Nie ulega watpliwosci, ze dla mtodych ludzi najbardziej popularnym i wszechobecnym
medium komunikacyjnym jest telewizja. Przedsigbiorstwa, doceniajac jej potggg, staraja
si¢ najbardziej efektywnie wykorzysta¢ ow kanal, siggajac po szerokie spektrum
instrumentéw oddziatujacych na rézne zmysly, przekazujac tresci, obrazy, dzwigki
majace wywola¢ pozadany efekt u adresata w postaci zauwazenia, zastanowienia,
rozkodowania komunikatu, zainteresowania, a w konsekwencji stymulowania popytu i
oddzialywania na zakup. Jest to jednak zadanie bardzo trudne, gdyz reakcje odbiorcow
zaliczanych do analizowanego pokolenia bywaja bardzo rdzne i nie jest tatwo poddac je
jakiejkolwiek klasyfikacji. Ponadto na proces percepcji reklamy przez dzieci i mtodziez
wplyw wywiera szereg innych, istotnych czynnikow, jak np. forma przekazu
reklamowego, czgstotliwos¢ jego eksponowania, rodzaj produktu czy ustugi, cechy
osobowe konsumenta, relacje spoleczne, stopien zaangazowania w zakup.'' Waznym
elementem, ktory decyduje o skutecznosci przekazu reklamowego jest nastawienie
mlodych ludzi, opinie na temat jego wiarygodnosci czy tez przekonanie o dostatecznej
argumentacji, ktore w efekcie moga wplynaé na wybor reklamowanego dobra.'
W przeprowadzonych badaniach, poproszono nastoletnich konsumentéw o
ustosunkowanie si¢ do réznych charakterystyk dotyczacych przekazéw reklamowych.
Okazato sig, iz opinie badanych byly bardzo zrdéznicowane, bez wyraznych wskazan
odnosnie aprobaty czy dezaprobaty twierdzen dotyczacych reklam. Relatywnie,
najwigkszy odsetek akceptujacych odpowiedzi dotyczylo faktu, iz reklamy sa we
wspotczesnym $wiecie niezbedne oraz sg jednym ze zrodet informacji o produktach czy
ushugach, ktore juz istnieja badz debiutuja na rynku. W nieco mniejszych proporcjach
mtodzi ludzie zgadzali z opiniami, ktore podkreslaty raczej negatywne oddziatywanie na
popyt i zachowania konsumentéw, mianowicie, iz reklamy sa bardzo denerwujace,
czgsto wplywaja na zakup dobr, ktéorych konsumenci wcale nie potrzebuja oraz
zawieraja tresci, ktore sa nieprawdziwe i wprowadzaja odbiorcéw w btad. (Wykres 2)

' E. Badzinska.: Konkurowanie przedsiebiorstw w segmencie mtodych konsumentéw, WYDAWNICTWO
PWE, Warszawa 2011, s. 109.
12 H. Mruk.: Komunikowanie w marketingu, WYDAWNICTWO PWE, Warszawa 2004, s. 21.
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Wykres 2. Opinie mtodych konsumentéw dotyczace reklam

Zrédto: Badania wlasne, Adamczyk G., Skrzypczak A. 2011-2013

Adresaci komunikatéow reklamowych zauwazaja w nich takze tresci, ktore podkreslaja
nowoczesno$¢ réznych dobr, zachowan, stylow zycia, a takze pigtnuja element mody,
ktory dla wielu mtodych ludzi jest wyznacznikiem wspotczesnej egzystencji oraz
decyduje o waznej pozycji i roli w grupach odniesienia czy grupach réwiesniczych."
W badaniach taka postawg wobec tresci reklamowych zadeklarowal, co trzeci
mlodociany konsument, wyrazajac akceptacje wobec stwierdzenia, iz reklamy pokazuja
to, co jest modne oraz iz promuja dobra, ktore zazwyczaj kupuje si¢ po to, aby
pochwali¢ sig¢ wsrdd znajomych.

Wszechobecnosé¢ przekazow reklamowych, zwlaszcza tych, ktore nadawane sa
poprzez media audiowizualne, sprawia, ze wielu miodych ludzi traktuje je, jako
nieodiaczny element zycia codziennego. Przeprowadzone badania potwierdzily, ze
prawie potowa nastolatkow regularnie ma kontakt z reklamami poprzez np. ich
ogladanie, zwlaszcza tych, ktére sa dla nich interesujace. Ponadto, dla co szostego
mlodego czlowieka, zwlaszcza gimnazjalisty, reklamy sa czgstym tematem rozmow.

Jakie warunki musi spetniaé¢ przekaz reklamowy, aby skutecznie dotrze¢ do
docelowego adresata i wywota¢ pozadana reakcje na rynku? To pytanie zadaja sobie
codziennie setki operatorow dziatajacych w segmencie dziecigco — mtodziezowym. Nie
ulega watpliwosci, ze nalezy miodego czlowieka przede wszystkim zainteresowac,
zainspirowac, przemowi¢ do niego jezykiem zrozumialym, przekazywaé tresci, obrazy,
ktore beda si¢ wyrozniaty na tle konkurencyjnych ofert. Nie wystarczy jednak poznaé
miodego odbiorcg tylko powierzchownie, okreslic jego cechy demograficzne,

3 G. Adamczyk.: .Specyfika komunikacji marketingowej na rynku mtodych konsumentéw. Zeszyty Naukowe.
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu ZN 135 — Komunikacja Rynkowa. Ewolucja. Wyzwania. Szanse.
WYD UEP, Poznan 2010, s. 218.
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ekonomiczne, spoteczno-kulturowe. Wyzwaniem dla wspotczesnych marketingowcow
staje si¢ wniknigcie w ,,gtab” mlodego osobnika i oddziatywanie na jego uczucia, rozum
czy nawet duszg¢. Stwarza to, z jednej strony - ogromne pole dziatania w celu doktadnego
poznania odbiorcy, z drugiej jednak - niesie szereg niebezpieczenstw dla miodego,
niedojrzatego, nie w pelni rozwinigtego i1 podatnego na manipulacj¢ mtodego osobnika.
Czgsta praktyka jest bowiem modelowanie zachowan dzieci i mtlodziezy poprzez
identyfikowanie i odwotywanie si¢ do cech, ktore charakteryzuja poszczeg6lne etapy ich
rozwoju osobniczego.  Niedojrzaly pod wzgledem rozwoju psychospotecznego
i emocjonalnego mtodociany czlowiek pozostaje w zasadzie bezbronny przez diugi czas,
w ktorym to rozwijaja sig systematycznie umiejgtnosci logicznego myslenia, odrézniania
rzeczywisto$ci od fantazji, prawdy od fikcji. W miarg jak dorasta, zmieniaja si¢ rodzaje
tej bezbronnosci. W literaturze fachowej, okresla si¢ je mianem ,slabych punktow”,
gdyz sa to psychologiczne i biologiczne uwarunkowania poza $wiadomoscia lub
zrozumieniem, ktére moga ograniczaé potencjal rozwojowy dziecka. '
Z psychologicznego punktu widzenia, dzieci i mtodziez pomimo ogromnych réznic w
percepcji, postrzeganiu $wiata, poziomie rozwoju emocjonalnego, umiejetnosci
krytycznego spojrzenia na otaczajacy §wiat i wplywy zewngtrzne, maja istotna cechg
wspblna okreslana mianem ,,syndromu latwego tupu”. > Odwotujac si¢ do etymologii
tego okreslenia, tatwy tup, czyli w wolnym przelozeniu ,,sitting duck” oznacza osobnika
spokojnego, nieSwiadomego nadchodzacego niebezpieczenstwa, wystawiajacego si¢ na
cel.

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa, kreujac komunikaty reklamowe
kluczowym zadaniem staje si¢ zidentyfikowanie owych stabych punktow dzieci i
milodziezy w poszczegdlnych wymiarach ich rozwoju, tak, aby skutecznie zaplanowaé
mechanizm transmisji réznorodnych tresci, dobra¢ odpowiednie instrumenty oraz
zaprojektowac jej dynamike. Cytowane badanie obejmowaty m.in. dzieci i mtodziez w
wieku 15-19 lat. W syntetycznym podejsciu réoznych dziedzin nauki, okresla sig ten
okres etapem dojrzewania, niekiedy nawet poznego dojrzewania. Od momentu
urodzenia do osiagnigcia tego wieku zachodza ogromne zmiany biologiczne,
fizjologiczne, psychiczne, emocjonalne, spoteczne czy ekonomiczne. Mtody konsument
zaczyna koncentrowaé uwagg na innych niz wcze$niej, w poprzednich etapach rozwoju,
obiektach czy przedmiotach, zwlaszcza tych, ktorych potrzebuje najbardziej, chce zaczaé
panowac¢ nad swoim zyciem i1 zachowaniami, decyzjami, dziataniami, a jednocze$nie
ponosi¢ petna odpowiedzialno§¢ za sukcesy, ktore odnosi. Dlatego tez szczeg6lnie
atrakcyjne dla niego beda takie programy marketingowe, w ktorych podkresla sig
niezaleznos$¢, samodzielnos$é, ,,dorostos¢”. Na tym etapie zycia, prawie wszyscy mtodzi
ludzie posiadaja wiasne $rodki finansowe, ktére moga przeznacza¢ na dowolne cele.
OczywiScie ograniczono$¢ budzetu sprawia, ze nie moga zaspokoi¢ kazdej zachcianki,
jednak chetnie kupig drobne produkty, ktérymi pochwalg si¢ w grupie kolezenskiej. Ten
mechanizm ujawnit si¢ w przeprowadzonych badaniach wiasnych, gdzie mtodziez w tej
grupie wiekowej przypisata duza sile¢ oddziatywania reklamy telewizyjnej na zakup
takich produktéw jak drobne artykuty spozywcze (napoje, stodycze, przekaski), drobne
produkty odziezowe oraz akcesoria do urzadzen nowoczesnych technologii (np.

" D.S. Acuft, R.H. Reiher: Kidnaping, WYDAWNICTWO HELION, Gliwice 2006, s. 15.
¥ Idid., s. 24.
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telefonow, konsol, komputerow). Analizujac ,,stabe punkty” tej grupy wiekowej, nalezy
zwroci¢ uwage przede wszystkim na jej sktonno$¢ do eksperymentowania, dazenie do
dorostosci, presje ze strony rowiesnikdw, poszukiwanie wzorcow do nasladowania czy
konieczno$¢ uczenia si¢ na wilasnych potknigciach i1 biedach, a takze wyrazne
zainteresowanie plcig przeciwng. Stad w przekazach reklamowych do tego targetu
wykorzystuje si¢ np. znane osoby promujace okreslone dobra, ciekawy styl Zycia,
operuje si¢ obrazem, w ktdrych przewijaja si¢ rowiesnicy akceptujacy wzajemnie swoje
stroje, gadzety, produkty, zainteresowania czy tez oddzialuje na uczucia mtodych ludzi,
tworzac tzw. ,,scenki z zycia”'®, promujac wspélne spotkania par (dziewczyna-chlopak),
ktore razem eksperymentuja, testuja produkty, oddajac si¢ ,niebianskiej sielance”.
Dlatego marketingowcy, ktorzy potrafia zidentyfikowa¢ owe stabosci milodych,
konstruuja przekazy, ktore staja si¢ skuteczne, zauwazalne, zapamigtywane oraz staja si¢
przedmiotem rozméw migdzy mtodymi.

Wspomniane badania pokazatly, iz dzieci i mtodziez chetnie ogladaja reklamy,
zwlaszcza te, ktére ich zainteresuja i potrafia zapamigtaé duzo szczegdtow, dajacych
podstawg do poglebiania wiedzy i rozwazan na okreslony temat. Zapytani o powody, dla
ktorych zapamigtali wskazane przez siebie przekazy reklamowe, najczg$ciej wymieniali
aspekty zabawno$ci, §miesznosci, efektu rozbawienia (blisko potowa badanych). Innymi,
wskazywanymi z mniejsza czgstotliwos$cia argumentami byly m.in. ciekawy projekt,
animacja, ,,wpadajacy w ucho” dzwigk, oryginalny pomyst, a takze element celowosci,
zainteresowania konkretnym przedmiotem, ktorego dotyczyt przekaz. Potwierdzeniem
elementow przyciagajacych uwage w przekazach reklamowych, zwlaszcza
telewizyjnych, byly deklaracje dotyczace zapamigtania wyrdzniajacych cech przekazow
reklamowych (Tabelal)

Tabela 1. Wyrdzniajace cechy zapamigtanych przekazéw reklamowych w opinii mtodych konsumentow

Hasto/slogan reklamowy

Wyro6zniajaca cecha

...”Glodny nie jeste$ sobg”...

...”Konto bez granic”....
...”Codziennie niskie ceny”...

...”Razem reprezentujmy Polskg”...

..”Odetchnij §wiezym powietrzem”....

Zabawna, nowoczesna

Powazna, przekonujaca

Smieszna, ciekawa animacja, hasto reklamowe

Dynamiczna, klasyczna

Ciekawa, krajobraz gorski

Zrodto: Badania whasne, Adamczyk G., Skrzypczak A. 2011-2013

Jak juz wspomniano, zwigkszajaca si¢ samodzielno$¢ finansowa mtodych ludzi sprawia,
iz bardzo chetnie dokonuja samodzielnych wyboréw i zakupdéw. Mozna zaobserwowac,
iz znacza popularnoscia cieszg si¢ te przekazy, przedmiotem, ktorych sa dobra
mieszczace si¢ w zasiggu reki mtodych. Dodatkowo, przy wyborze réznych produktow
wystepuja inne, specyficzne determinanty decydujace o zakupie, wagg, ktorych czgsto
podkresla si¢ w komunikatach reklamowych. Znajduje to potwierdzenie w cytowanych
badaniach, gdzie mtodzi ludzie wskazywali, jakie elementy przekazow reklamowych sg

' B. Szymoniuk.: Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody. WYDAWNICTWO PWE, Warszawa
2006, s. 101
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dla nich istotne i sa w stanie przekona¢ do zakupu réznych dobr. Najczgsciej mtody
konsument finansuje zakupy drobnych produktow spozywczych, zwlaszcza
impulsowych jak przekaski, stodycze, napoje i uznaje, iz waznym elementem mogacym
sktoni¢ go do zakupu tych dobr sa ciekawe hasta reklamowe, a takze osoba reklamujaca,
najlepiej znana, popularna, bedaca wzorem do nasladowania, np. sportowiec.
W  przypadku produktow np. kosmetycznych, szczegdlnie waznym aspektem
w transmitowanych przekazach jest uwypuklenie wlasciwosci tych przedmiotow,
rzetelnos$¢ informacji czy tez odpowiedni nastrdj wytworzony w przekazie (np. radosé¢
z powodu zastosowania kremu, ktory oczyszcza skutecznie skorg). W przypadku zakupu
produktow relatywnie drozszych, czgsto wspotfinansowanych przez rodzicow, punkt
cigzkosci przesuwa si¢ na inne elementy, ktére w mniemaniu miodych konsumentow
daja im wymierne efekty o charakterze ekonomicznym. Dla przyktadu, kiedy
przedmiotem komunikacji przedsigbiorstwa z mlodymi nabywcami sa produkty
nowoczesnych technologii badz obuwie czy odziez, perswazyjna moc moze posiadac
wtedy wyraznie eksponowana marka czy zachgcajaca cena.

Uwzgledniajac réznorodnos¢ instrumentéw komunikacji marketingowej oraz kanatow
ich emisji, tymi wciaz najchg¢tniej wybieranymi przez nadawcow przekazoéw sa media
audiowizualne i wizualne. Odpowiada to oczywiscie zapotrzebowaniu i zainteresowaniu
ze strony adresatow treSci marketingowych, ktorzy np. reklamy telewizyjne, radiowe
i internetowe uznaja za ,,zelazna trojke”, wywierajaca relatywnie najwickszy wplyw na
decyzje i wybory rynkowe.

Posumowanie

Wspotczesne mtode pokolenie staje si¢ coraz bardziej aktywnym uczestnikiem rynku
i jednocze$nie znacznie czgéciej rozwaza i1 kalkuluje réznorodne czynniki, ktore
ostatecznie wptywaja na decyzje i wybory rynkowe. Rosna jego oczekiwania nie tylko w
stosunku do oferty produktowo-ustugowe;j, ale takze informacji, wygody, nowoczesnosci
i komunikacji marketingowej. Mlody konsument staje si¢ tez coraz bardziej ostrozny
i krytyczny w stosunku do powszechnie stosowanych dziatan marketingowych.
Transmisje roéznorodnych treSci don kierowanych winny by¢ interesujace, rzetelne,
inspirujace, wyrdzniajace, dynamiczne. Zatem tym oczekiwaniom i wymaganiom musza
stawi¢ czota kreatorzy komunikacji marketingowej, ktorych najwazniejszym zadaniem
staje si¢ odpowiednie poinformowanie, przekonujace argumentowanie, skuteczna
zmiana postawy z negatywnej lub oboj¢tnej w pozytywna oraz zbudowanie relacji, wigzi
migdzy przedsigbiorstwem a mlodym konsumentem, co pozwala na przeksztalcenie
,klienta jednego kontaktu” w klienta stalego, lojalnego.

Niezaprzeczalnie, wciaz najwigksza sil¢ oddzialywania komunikacyjnego posiada
reklama, zwlaszcza telewizyjna. Jej znaczenie jednak zmienia si¢ w poszczegolnych
fazach procesu decyzyjnego, a najwigksze dotyczy etapu rozpoznania produktu celem
zaspokojenia ujawnionej potrzeby. Kolejne procesy zachodza pod wptywem silniejszej
determinacji czynnikoéw racjonalnych, zwiazanych np. z do§wiadczeniem mtodych ludzi,
ich preferencjami, rekomendacjami, czy tez czynnikami cenowymi.
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Abstract:

This paper presents the essence, mechanisms and characteristics of marketing

communication directed to a segment of children and youth. Particular attention was paid to
specific of advertising messages transmitted to the young audience. It was showed, among the
other, that teen consumers are becoming more demanding market participants, having closely
defined expectations. Enterprises, in turn, the widespread development of modern technologies,
can meet this challenge by using a variety tools in communication processes, and that reach target
market parts. However, communication has fulfilled its function, be sure to know the young
consumer and make sure that the information has been properly decoded and interpreted.

Key words: young consumer, marketing communication, advertising messages
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