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WPLYW REKLAMY I ROWIESNIKOW NA WOLNOSC
WYBORU PRZY ZAKUPACH DLA DZIECI

Mito$¢ wymaga, aby da¢ naszym dzieciom wolno$¢ i zaufa¢ im
[Spence, 1998, s. 316]

Streszczenie: Powszechny dostep do internetu oraz wszechobecna reklama wplywa
w ogromny sposob na dziecigcy system wartosci. Obszerne, migdzynarodowe badania,
dotyczace nastawienia i relacji dzieci w wieku 9-14 lat, pokazaty, ze dwa najwigksze ma-
rzenia tej grupy to bogactwo i stawa. Ale pokusie ,,bycia takim jak z reklamy” ulegajg
takze rodzice, ktorzy aprobuja wybory swych dzieci dokonywane czgsto pod presja rowie-
$nikow.

Stowa kluczowe: decyzje zakupowe, dzieci, reklama.

JEL Classification: M39.

Wprowadzenie

Stowo ,,wolnos$¢” (podobnie jak ,,szczescie”) okazuje si¢ by¢ powszechnie
znane i uzywane. Operujemy nim na co dzien w réznych kontekstach oraz
w wielu odcieniach i1 nat¢zeniach. Podobnie jednak jak dla ,,szcze$cia”, tak i dla
stowa ,,wolno§¢” — jak powiedziat kiedys Abraham Lincoln — $wiat nigdy nie
znalazt dobrej definicji. Nie jest zatem zamierzeniem autoréw prowadzenie aka-
demickiej dysputy nad pojeciem wolno$ci w sensie aksjologicznym, czy seman-
tycznym. W niniejszym opracowaniu ,,wolno$¢” bedzie rozumiana w powszechnym
znaczeniu jako swoboda w podejmowaniu decyzji (szczegolnie tych dotycza-
cych zakupéw dobr i ustug).
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Wisrod wielu trendow w zachowaniach nabywcow [por. np. Tkaczyk, Kotu-
da, 2013; Patrzatek, 2014; Wasilik, 2014; Zalega, 2016] daje si¢ zauwazy¢ istot-
ne poszerzanie kategorii wieku konsumentow. Wsrdd aktywnych nabywcow
dobr i ustug zauwaza si¢ zardbwno osoby coraz starsze, jak i coraz milodsze.
Weczesniejsze dojrzewanie dzieci i ich rosnagce wymagania jako nabywcow to
powazne wyzwanie dla marketerow. Dzieci dysponujg catkiem realng sitg na-
bywczg nie tylko w postaci otrzymywanego kieszonkowego. Mtodzi odbiorcy
stanowig powazng czg¢$¢ klientow, a zmiany modelu rodziny doprowadzily do
zwigkszonego udziatu dzieci w podejmowaniu przez rodzicow decyzji rynkowych.

Celem niniejszego artykulu jest wskazanie na podstawie badan literaturo-
wych oraz wiasnych badan ankietowych na to: 1) jak istotny jest wptyw dzieci
na decyzje zakupowe podejmowane przez rodzicéw; 2) jaki wplyw na wybory
dokonywane przez dzieci majg dostawcy dobr i ustug poprzez dzialania marke-
tingowe (gtownie reklame) oraz w jakim stopniu na te wybory wptywa §rodowi-
sko (inne dzieci).

1. Dzieci w Swiecie reklamy i internetu a ich system wartosci

W podejmowaniu jakichkolwiek decyzji rynkowych nabywca nigdy nie jest
do konca wolny. W sposob oczywisty — zgodnie z definicja ekonomii — jego
decyzje zakupowe ograniczajg zasoby finansowe. Poza tym na swobode wyboru
konsumenta zawsze wptywaja réznorodne czynniki — zarowno te zewngtrzne,
jak 1 te immanentnie z nim zwigzane. Na nabywce oddziatujg elementy makroo-
toczenia (ekonomiczne, geograficzne, technologiczne itd.) i te odnoszace si¢ do
mikrootoczenia, ze szczegdlnym uwzglednieniem osob bliskich nabywcy oraz
dostawcow produktow, ktdrzy z kolei wplywajg na niego zardéwno osobiscie, jak
1 posrednio poprzez caty zestaw narzedzi szeroko rozumianego marketingu mix.
Wreszcie na podjecie takiej czy innej decyzji zakupowej niebagatelny wptyw
maja czynniki zwigzane z samym nabywca i sytuacja, w jakiej znalazt si¢ on
w danym miejscu i czasie. Jak pisze A. Balicki [2002, s. 59]: ,,na podjecie decyzji
o nabyciu okreslonego dobra maja wptyw zaréwno obiektywne (zwykle ogdlne)
czynniki determinujgce do pewnego stopnia decyzje wszystkich konsumentow,
jak 1 czynniki subiektywne (uboczne) wplywajace na decyzje niektorych tylko
nabywcoéw”. Do czynnikéw oddziatujacych na zachowania zakupowe dzieci (jak
i starszych nabywcow) mozna zatem zaliczyC: elementy marketingu przedsie-
biorstw oraz czynniki kulturowe, spoteczne, personalne, czy psychologiczne.
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Dzieci nie odrozniajg $wiata przedstawionego w reklamie od rzeczywisto-
$ci, w ich wyobrazeniu to jeden i ten sam $wiat, a co wigcej: preferuja wersje
lansowang w reklamie. Reklamy okazuja si¢ dla nich podstawowym zrodlem
informacji, ktéore ma wplyw na ich wyobrazenia o $wiecie. Dorosli konsumenci
wprawdzie podlegaja wplywowi reklamy, ale wiedza, czym ona jest, znajg jej
cel i dostrzegaja, ze tylko kreuje pewna wizje $wiata, odmienng od szarej rze-
czywisto$ci. Niezaleznie od warto$ci, do jakich odnosi si¢ reklama, zawsze jej
ostatecznym celem jest pozyskanie konsumenta. W efekcie okazuje si¢, ze az
80% dzieci w wieku przedszkolnym domaga si¢ od rodzicoéw kupna reklamowa-
nych produktéw [Zwierzchowska, Uminski, 2009, s. 48-51].

W telewizji, czy w internecie jak magnes przyciggaja spojrzenia ludzie
,.piekni, mtodzi i bogaci”. Marzeniem wigkszosci nastolatek jest zaimponowanie
rowiesnikom markowymi ciuchami, a przede wszystkim doskonatym wygladem.
Zaczynaja upodobnia¢ si¢ do swoich telewizyjnych idoli po to, by by¢ doskona-
tym w najwigkszym mozliwym stopniu. Wspolczesni nastolatkowie nalezg do
pokolenia ,tu i teraz”, a ch¢é posiadania przez nich danego produktu jest tak
silna i tak werbalizowana, ze dang rzecz musza mie¢ natychmiast. Telewizja
podsuwa im konsumencki styl zycia, a oni $lepo si¢ w nim zatracaja [Bryla i in.,
2011, s. 238].

Obszerne, migdzynarodowe badania, dotyczace nastawienia i relacji dzieci
w wieku 9-14 lat, pokazaty, ze dwa najwigksze marzenia tej grupy to bogactwo
i stawa. W badaniu tym wymienia si¢ 6 wartosci, ktore maja dla najmtodszych
najwigksza wagg. Sg to: humor, strach, wtadza, wyobraznia, mito$¢ i stabilizacja
[Jankowski, 2009, s. 54-56]. Z kolei badanie ,,Maluchy” (przeprowadzone na
respondentach w wieku 4-14 lat) pozwala na stworzenie zarysu profilu mtodych
konsumentow. Dzigki tego typu informacjom mozliwe jest optymalne tworzenie
,produktow medialnych”, wykorzystywanie ich jako efektywnego kanalu ko-
munikacji do zdefiniowanych grup celowych, a rowniez budowanie intuicji na
temat mtodych odbiorcow, by moc zarowno obecnie, jak i w przysztosci liczy¢
na nich jako konsumentéw [Anuszewska, 2009, s. 40-43]. Nic dziwnego zatem,
ze rzeczywisto$¢ techniczno-medialna jest bardzo atrakcyjna dla dziecka, potrafi
rozbudzi¢ pragnienia, ch¢¢ posiadania, nabywania utatwien zyciowych, pozo-
stawiajgc zupehie na boku wartosci poswiecenia. Niebezpieczenstwa tego rodzaju
szczegblnie dotyczg mtodych odbiorcow, a wigc dzieci, ktore nie potrafiag samo-
dzielnie panowac nad $wiatem techniki, wybiera¢, warto§ciowac, oceniac przeka-
zywanych im informacji w sposob trafny i madry [Oczachowska, 2011, s. 518].

Badania Moschisa i Moore’a wskazuja, ze w miar¢ jak dorastaja mtodzi
konsumenci, ksztattuje si¢ u nich §wiadomos$¢ istnienia réoznych zrédet informa-
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cji oraz umiej¢tno$¢ wykorzystywania ich w bardziej elastyczny sposob. Rozwi-
jaja si¢ preferencje dla specyficznych zrodet informacji, faworyzujac w miare
dojrzewania rowiesnikow 1 przyjaciot przed rodzicami i mass mediami [Moschis,
Moore, 1979, s. 101-112]. Z wiekiem dzieci uczg si¢ odroznia¢ reklame od zwy-
ktych programéw, zapamietywac ich tresci przez dluzszy czas i rozpoznawac ich
perswazyjng intencje. Do§wiadczenie praktycznie pomaga dzieciom w rozwinig-
ciu postawy krytycznej wobec reklam, poniewaz uczg si¢ porownywac obraz
z prawdziwym produktem. Coraz lepsze zdolnosci poznawcze umozliwiajg zro-
zumienie reklamowej taktyki i manipulacji. W spoteczenstwach, gdzie reklamy
naleza do codziennego do§wiadczenia, oznaki nieufno$ci wobec nich sa dos¢
powszechne wsrod dzieci juz w wieku dziesigciu lat [Oczachowska, 2011, s. 523].

Pomimo mozliwos$ci wskazania pewnych analogii, bledne byloby zatozenie,
ze mtodzi konsumenci podejmujg decyzje nabywcze tak, jak czynig to osoby
doroste. Po pierwsze dlatego, ze uwzgledniajgc procesy rozwojowe, to wlasnie
wtedy nastgpuje przygotowanie nabywcoéw do §wiadomego uczestniczenia w de-
cyzjach nabywczych. Po drugie mtodzi konsumenci, co stanowi takze o specyfi-
ce tego segmentu rynku, podejmuja decyzje o zakupie produktéw na wiasny
uzytek w ramach rynku podstawowego oraz wspotuczestnicza w nabywaniu
dobr i ustug przeznaczonych do wspodlnej konsumpcji w ramach rynku wptywu,
z czego wniosek, ze ich decyzje moga by¢ czgsto niesamodzielne, podejmowane
przy znaczgcym wspotudziale osob trzecich (glownie rodzicow) [Budzanowska-
-Drzewiecka, 2011, s. 444].

Specyfika decyzji nabywczych mlodych konsumentow wynika z odmien-
nych wzorcéw gromadzenia i wykorzystywania informacji w procesie pode;j-
mowania decyzji w poszczegolnych subsegmentach rynku mlodego konsumenta.
Jednym z najstabszych punktow postepowania mtodych klientow na rynku jest
pozyskiwanie informacji o produktach przed zakupem. Wraz z wiekiem mtodzi
konsumenci szukaja wickszej ilosci informacji, ponadto nastolatki w poréwna-
niu do dzieci mtodszych wykorzystuja wigcej zrodel informacji przed nabyciem
produktu, jak i czegsciej po nie siggaja. Mozna zatem przyja¢, ze reklama telewi-
zyjna i zrodta osobowe sg najwazniejszymi zroédtami informacji. Wiadomosci
docierajace do mtodych konsumentoéw z reklamy sg weryfikowane przez zrodia
osobowe. Informacje pochodzace z kolei od rowiesnikow i rodziny konfronto-
wane s3 z przekazem zawartym w reklamie [Budzanowska-Drzewiecka, 2011,
s. 447-448].
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2. Wplyw dzieci na decyzje zakupowe — wyniki badan wlasnych

Ponizej zostang przedstawione czgsciowe wyniki badania, ktorego celem
byto okreslenie roli dzieci w wieku szkolnym w decyzjach zakupowych doty-
czacych przeznaczonych dla nich produktéw oraz wplywu otoczenia i reklamy
na decyzje zakupowe podejmowane przez dzieci.

Badanie zostato przeprowadzone w listopadzie i grudniu 2016 r. Badaniem
objeto niespelna 500 rodzin (dzieci) zamieszkalych gltéwnie w pdinocno-
-zachodniej czesci Matopolski (okolice Czgstochowy, Zawiercia, Sosnowca).
Badanie ankietowe przeprowadzono z wykorzystaniem specjalnie zaprojekto-
wanego kwestionariusza. Po zweryfikowaniu wypelionych kwestionariuszy
badaniem objgto 422 dzieci w wieku szkolnym:

— 6-7 lat (134 dzieci) — 32% badanej grupy,

— 8-9 lat (91 dzieci) — 22% badanej grupy,

— 10-11 lat (92 dzieci) — 22% badanej grupy,
— 12-13 lat (105 dzieci) — 25% badanej grupy.

W badanej grupie znalazto si¢ 207 dziewczynek (49%) oraz 215 chtopcow
(51%). Zdecydowana wiekszo$¢ dzieci uczeszcza do szkot publicznych.

Status materialny badanych rodzin zostat okre§lony w pigciostopniowe;j
skali. 16 sposrdd badanych rodzin (4%) deklaruje bardzo wysoki status material-
ny — grupa pigta. Do grupy czwartej (wysoki status materialny) przynaleznos¢
deklaruje 149 rodzin, tj. 35% badanych. W grupie trzeciej ($redni status mate-
rialny) plasuje si¢ 231 rodzin, tj. 55%. Z kolei 26 rodzin, tj. 6%, deklaruje niski
status materialny — grupa druga. Zadna z badanych rodzin nie zadeklarowata
przynaleznos$ci do grupy pierwszej, czyli bardzo niskiego statusu materialnego.

W badanej probie wedtug deklaracji rodzicow nie ma dzieci, ktore w ogole
nie ogladaja telewizji. Natomiast 82% dzieci spedza przed telewizorem ponad
godzing (w tym 15% ponad 3 godziny). W badanej grupie zaledwie 8% dzieci
(wszystkie w wieku do 9 lat) nie korzysta z internetu, 26% korzysta z dostgpu do
internetu do godziny, 56% dzieci spedza przed komputerem z dostgpem do in-
ternetu od 1 do 3 godzin, a niemal 10% dzieci ponad 3 godziny (ponad potowa
tych ostatnich jest w wieku 12-13 lat). Ogladajac telewizje, czy tez korzystajac
z internetu dzieci spotykajg si¢ z emitowanymi tam reklamami kierowanymi
zaréwno do dorostych, jak i do dzieci.

Jednym z badanych zagadnien byt stosunek dzieci do ogladanych reklam.

Wedlug deklaracji rodzicow 78 sposrod badanych dzieci (18,5%) nie zwraca
uwagi na reklamy ,,dziecigce”. Natomiast zainteresowanie (chetnie oglada i za-
pamigtuje) tego typu reklamami wykazuje 242 (57%) dzieci. Badanie wskazuje,
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ze im starsze dzieci, tym mniej sposrod nich zainteresowanych jest reklama
,.dzieciecg”, przy czym w kazdej grupie wiekowej czgsciej brak zainteresowania
okazuja chtopcy niz dziewczynki.

Jesli chodzi o stosunek dzieci do reklamy ,,dla dorostych”, to chetnie je
oglada 77 dzieci (18% badanej grupy), ale 173 dzieci (41%) nie zwraca na nie
uwagi. Co ciekawe, najchetniej (24% tej grupy wiekowej) tego typu reklamy
ogladaja dzieci najmtodsze (6-7 lat), chociaz 37% z nich nie jest w ogole zainte-
resowanych reklamg ,,dla dorostych”. Niemal réwnie chetnie (22% tej grupy
wiekowej) reklamy ,,dla dorostych” sg ogladane przez dzieci najstarsze (12-13 lat),
chociaz ponad potowa (51%) w tej grupie wiekowej nie wykazuje zadnego zain-
teresowania takg reklamg. Wedlug deklaracji rodzicow najmniej zainteresowa-
nych reklamami kierowanymi do dorostych jest wérod dzieci w wieku 10-11 lat
(7,5% tej grupy wiekowej). Najczesciej deklarowanym przez rodzicow dla tej
grupy wiekowej jest okreslenie: ,,0glada, ale bez zainteresowania”.

Na zainteresowanie reklamg ,,dla dorostych”, czy tez jej odrzucenie — jak
pokazuje wynik badania — nie ma zasadniczego wptywu pte¢ dziecka.

Kolejnym badanym zagadnieniem byt wplyw dzieci na decyzje odnoszaca
si¢ do zakupu przeznaczonego dla nich produktu.

samodzielny wybor dziecka

istotny wptyw dziecka

glos doradczy dziecka

bez wiedzy dziecka

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Rys. 1. Wpltyw dzieci na decyzje zakupowe przeznaczonych dla nich produktow

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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W 62 przypadkach (15% badanej grupy) rodzice deklaruja, ze dokonali za-
kupu sami, bez wiedzy dziecka. W 93 przypadkach (22%) dziecko miato nie-
wielki wptyw (glos doradczy) na dokonany zakup. Najczesciej, bo w 151 przy-
padkach (36%), rodzice stwierdzaja, ze dziecko miato istotny wplyw na zakup.

Natomiast co czwarte dziecko (116 — 27% ogo6tu) samo dokonato wyboru,
co dotyczy niemal w rownym stopniu wszystkich badanych grup wiekowych
(z nieznaczng przewaga dzieci najstarszych). Ponadto 28 sposrod tych dzieci
(7% ogotu, a 24% tej grupy) samo tez podjeto decyzje o koniecznosci dokonania
zakupu. Warto zauwazy¢, ze rozktad zamoznoS$ci rodzin w tej grupie odpowiada
w zasadzie rozkladowi deklarowanego statusu materialnego w calej badanej
grupie (odpowiednio grupa 5 — 6%; 4 — 37%; 3 — 50%, 2 — 7%), co wskazywa-
toby na brak istotnego zwigzku pomigdzy swoboda podejmowania decyzji zaku-
powych przez dzieci a statusem materialnym ich rodzin.

wplyw reklamy

wplyw wychowania w rodzinie

i

che¢ posiadania tego, co inne dzieci

inne powody

Rys. 2. Wplyw réznych czynnikow na decyzje zakupowe dzieci

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan whasnych.

W kwestii wptywu réznorodnych czynnikéw na decyzje zakupowe doko-
nywane przez dzieci badanie wskazato, Ze najistotniejsze znaczenie ma ,,wplyw
wychowania w rodzinie”. Ot6z w 187 przypadkach (44%) rodzice deklaruja, ze
wybory ich dziecka podyktowane sa wpajanym im systemem wartosci. By¢ mo-
ze w jakiej$ czesci tego typu deklaracje podyktowane sa przeswiadczeniem ro-
dzicéw, ze ich dzieci sg bardziej odporne na wplywy zewnetrzne — oczywiscie
na skutek dobrego wychowania przez rodzicow — niz jest w rzeczywistosci.
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W grupie tej dominujg dzieci z rodzin o $rednim i wyzszym statusie mate-
rialnym, mniejsza cze$¢ stanowia dzieci z rodzin mniej zamoznych. Warto zau-
wazy¢, ze nie znalazto si¢ tu ani jedno dziecko z grupy rodzin najzamozniejszych.
Natomiast nie postrzega si¢ tu istotnej zaleznosci, jesli chodzi o wiek i o ple¢
dzieci oraz o rodzaj zakupdéw (z pewna niewielka nadreprezentacja zakupdw
obuwia i odziezy).

Z kolei 159 respondentéw (38%) deklaruje, ze wybor ich dziecka byl po-
dyktowany checig posiadania tego, co majg inne dzieci. W grupie tej wyraznie
dominujg dzieci z rodzin o wysokim i bardzo wysokim statusie materialnym.
Jesli chodzi o wiek czy pte¢ dzieci nie ma tu — jak i w poprzedniej grupie —
istotnej zaleznosci. W tym przypadku daje si¢ jednak zauwazy¢ dos¢ istotna
zaleznos¢, jesli chodzi o rodzaj zakupdw, a mianowicie che¢ posiadania tego, co
maja inne dzieci czg¢sto odnosi si¢ do telefonow i tabletow.

Na wptyw reklamy na decyzje zakupowe ich dzieci wskazuje 60 responden-
tow (14%), pozostate 4% stanowig inne powody. Wplyw reklamy na decyzje
zakupowe dzieci — wedtug deklaracji sktadanych w tym badaniu — nie ma istot-
nego zwigzku zarowno z rodzajem zakupow, jak i kryteriami demograficznymi.

Podsumowanie

Proces wychowawczy, w ktérym rodzice lub wychowawcy wyreczajg lub
ograniczaja dziecko w podejmowaniu przez nie decyzji, nie prowadzi do jego
pelnej dojrzatosci. Zadaniem instytucji wychowawczych, jak zreszta kazdej
spotecznosci, jest pomoc we wlasciwym rozeznaniu dobra oraz skutkow wyni-
kajacych z podejmowanych dzialan. Kazdy jednak wychowanek, czy obywatel
danej spotecznosci musi sam decydowac i ponosi¢ odpowiedzialnos¢. Osobista
decyzja jest koniecznoscia, jest ona wyrazem wolnosci osoby, jej uprawnieniem
i obowigzkiem zarazem [Gryzenia, 2014, s. 182]. Przeprowadzone badanie po-
kazuje, ze w znacznej liczbie rodzin ten proces wychowawczy zachodzi prawi-
dlowo. Cho¢ dzieci majg istotny wptyw na decyzje zakupowe przeznaczonych
dla nich produktéw, to w znacznej czesci decyzje te wynikaja z wpajanego dzie-
ciom przez rodzicéw systemu wartosci. Jednak w przewazajacej czgséci decyzji
zakupowych rodzice sg ograniczeni w wolnosci podejmowania decyzji poprzez
koniecznos$¢ dostosowania si¢ do wymagan dzieci, ktore to wymagania z kolei
wynikajg z wpltywu otoczenia (innych dzieci), jak i reklamy.
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ENVIRONMENTAL AND ADVERTISING IMPACT ON FREEDOM
OF CHOICE OF SHOPPING FOR CHILDREN

Summary: Universal access to the Internet and ubiquitous advertising influences on the
child value system. Extensive international studies on the attitudes and relationships of
children aged 9-14 show that the two biggest dreams of this group are wealth and fame.
But the temptation to be as it is in the advertisement concerns both children and their
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parents who approve their children’s choices which are often done under the pressure of
their peers. Those who approve of their children's choices are often under pressure peers.
The purpose of this study is to indicate on the basis of literature research and own sur-
veys the following aspects: 1) the importance of children influence on purchasing deci-
sions made by parents; 2) influence on children's choices made by suppliers of goods
and services through marketing activities (mainly advertising) and what is the impact of
the environment (other children) on these choices.

Keywords: shopping decisions, children, advertising.





