ORYGINALNY ARTYKUL NAUKOWY

ORIGINAL ARTICLE

Rozprawy Spoteczne 2020, Tom 14, Nr 4
ISSN 2081-6081

WPLYW REKLAM TELEWIZYJNYCH NA MLODYCH KONSUMENTOW

THE IMPACT OF TELEVISION ADVERTISING ON YOUNG CONSUMERS

Agnieszka Siedlecka!®tPED, Klaudia Juszczuk!“¢PE, Wioleta Kuflewska!(A¢PEF

lPanstwowwa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej, Polska
!Pope John Paul II State School of Higher Educaction in Biata Podlaska, Poland

Siedlecka, A., Juszczuk, K., Kuflewska, W. (2020), Wptyw reklam telewizyjnych na mtodych konsumentéw/ The impact of television advertising
on young consumers, Rozprawy Spoteczne/Social Dissertations, 14(4), 135-146. https://doi.org/10.29316/rs/132421

Wktad autoréw/

Authors’ contribution:

A. Zaplanowanie badan/
Study design

B. Zebranie danych/
Data collection

C. Dane - analiza i statystyki/
Data analysis

D. Interpretacja danych/
Data interpretation

E. Przygotowanie artykutu/
Preparation of manuscript

F. Wyszukiwanie i analiza
literatury/
Literature analysis

G. Zebranie funduszy/
Funds collection

Tabele/Tables: 5
Ryciny/Figures: 2
Literatura/References: 24

Otrzymano/Submitted:
30.10.2020

Zaakceptowano/Accepted:
14.01.2021

Streszczenie

Jednym z narzedzi marketingowych o duzej skali zasiegu jest reklama telewizyjna. Celem artyku-
tu jest analiza oddzialywania i postrzegania reklamy telewizyjnej przez mtodych konsumentdow.
Materiat i metody. Bedace podstawa niniejszego opracowania badania zostaty przeprowadzone
grupie 1224 mtodych konsumentéw w wieku 9-12 lat na terenie miasta Biata Podlaska, w okre-
sie grudzien 2019-styczen 2020.

WyniKi. W opinii respondentéw, reklama nie ma istotnego wptywu na dzieci. Najmtodsi, uczest-
niczac w zakupach, wptywaja jedynie w niewielkim stopniu na to, co dorosli kupuja. Dzieci zbyt
duzo czasu poswiecaja w ciggu dnia na ogladanie telewizji, jak i samych reklam. Przez to ich kon-
takt z nadawanymi w telewizji, przyciagajacymi wzrok niezaleznie od wieku blokami reklamo-
wymi jest nieunikniony.

Wnhioski. Mtodzi konsumenci, mimo Ze spedzaja znaczna ilo$¢ czasu na ogladaniu telewizji, nie
lubig emitowanych tam reklam. Mimowolnie jednak ogladajq reklamy, zapamietuja, co zostato w
nich pokazane i w trakcie zakupéw dostrzegaja reklamowane produkty. Nie starajq sie naktania¢
rodzicow do ich zakupu, co wykazujg wyniki przeprowadzonych badan.

Stowa kluczowe: dzieci, reklama telewizyjna, reklama, mtody konsument

Summary

One of the large-scale marketing tools is TV advertising. The aim of the article is to analyze the
impact and perception of television advertising by young consumers.

Material and methods. The research on which this study is based was carried out on a group of
1,224 young consumers aged 9-12 in the city of Biata Podlaska, in the period December 2019 -
January 2020.

Results. The youngest, participating in shopping, have only a slight influence on what the adults
buy. Children spend too much time during the day watching TV and only commerecials. As a result,
their contact with television advertising blocks, eye-catching regardless of age, is inevitable.
Conclusions. Young consumers do not like advertisements broadcast there. However, they
unintentionally watch advertisements, remember what has been shown in them and noticed
advertised products while shopping. They do not try to persuade their parents to buy them, as
the results of the research show.
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Wstep

Wspoiczes$nie niezwykle istotnym instrumen-
tem promocji jest reklama, ktéra zdominowata
media. Definiowana jest jako dziatanie zapoczat-
kowane przez marke, majace na celu wptywanie
na konsumenta (Dahlen, Rosengren, 2016). Stad
tez jednym z najwazniejszych zadan, ktére pelni,
jest oddzialywanie na potencjalnego konsumenta
i naktonienie go do zakupu oferowanych towaréw
lub ustug. W dobie telewizji, Internetu i ogromnego
zasiegu mediéw spotecznosciowych przedsiebiorcy
rywalizuja ze sobg, tworzac coraz bardziej pomysto-
we i kreatywne reklamy, ktérych celem jest zwré-
cenie uwagi na produkt lub ustuge. Reklama petni
nie tylko funkcje informacyjna, ale réwniez w bar-
dzo duzym stopniu wptywa na decyzje nabywcze
wszystkich konsumentéw - bez wzgledu na wiek.
Mtodzi konsumenci coraz czesciej maja wptyw na
decyzje zakupowe swoich rodzicéw i opiekunow,
czesto namawiajg do zakupdéw produktéw, ktore
znane im sg z telewizji. Najmlodsi konsumenci sa
bardzo podatni na otaczajacy ich §wiat, poniewaz
na tym etapie zycia dzieci poznaja otoczenie oraz
sposéb jego funkcjonowania. Reklamodawcy $wia-
domie wykorzystuja te prawidtowos¢, gdyz zdaja
sobie sprawe z tego, Ze mtode pokolenie w coraz
wiekszym stopniu wplywa na decyzje zakupowe
swoich rodzicéw.

Reklama jest jednym z najstarszych narzedzi
rozpowszechniania produktéw. Jednym z pierw-
szych przyktadow tego typu dziatan byta reklama
prasowa opublikowana na stronach gazety ,Mer-
curius Politicus”, ktéra naktaniata do zakupu her-
baty (Gotebiewski, 2007). Badacze zajmujacy sie
problematyka marketingu twierdza, ze poczatek
oraz ewolucja reklamy sg zwigzane z dynamicznym
rozwojem handlu, produkcji oraz ciggtego rozkwitu
$Srodkéw masowego przekazu, jak rowniez nowych
technik, ktoére specjali$ci od marketingu wykorzy-
stuja, aby zacheci¢ do nabycia produktéw lub ustug
danej firmy (Grzegorczyk, 2010) Wieki XX i XXI ce-
chuje rozszerzenie dziatan reklamowych, zwtasz-
cza przez dwa gtéwne mass media, jakimi s3: tele-
wizja i radio, dzieki ktéorym reklama jest szeroko
rozpowszechniana i dociera do szerokiej grupy od-
biorcow (Napierata, 2012).

Pierwszy spot reklamowy zostal wyemitowany
w Stanach Zjednoczonych 30 kwietnia 1939 roku,
natomiast na Starym Kontynencie rozwo6j réwno-
leglty reklamy zostat wstrzymany przez wybuch II
wojny $wiatowej, w nastepstwie, ktérej w niekto-
rych krajach dziatanie reklamowe zostaty catkowi-
cie zabronione, a w innych podlegaty limitowaniu:
na przyktad w Niemczech czas emisji byt ograniczo-
ny, a we Wtoszech reklamy byty emitowane jedynie
w nocy (Napierata, 2012).

Telewizja pozostaje najskuteczniejszym S$rod-
kiem docierania do dzisiejszych klientéw. Reklama
w telewizji umozliwia pokazywanie i informowanie
szerokiego grona odbiorcéw o firmie, produkcie lub

Introduction

Advertising, which dominates the media, is an
extremely important tool of promotion today. It
is defined as a brand-initiated activity aimed at
influencingthe consumer (Dahlen,Rosengren,2016).
Hence, one of the most important tasks it performs
is influencing a potential consumer and persuading
them to buy the goods or services offered. In the
era of television, the Internet and the vast reach of
social media, entrepreneurs compete, creating more
and more inventive and creative advertisements
aimed at drawing attention to a product or service.
Advertising is not only informative, but also greatly
influences the purchasing decisions of all consumers
- regardless of age. Young consumers more and
more often influence the purchasing decisions of
their parents and carers, they often encourage them
to buy products that they know from television. The
youngest consumers are very susceptible to the
world around them, because at this stage of their
lives children learn about the environment and
how it functions. Advertisers consciously use this
regularity, as they realize that the young generation
increasingly influences their parents’ purchasing
decisions.

Advertising is one of the oldest dissemination
tools. One of the first examples of this type of
activity was a press advertisement published on
the pages of the Mercurius Politicus newspaper,
which encouraged people to buy tea (Gotebiewski,
2007). Marketing researchers claim that the
beginning and evolution of advertising are related
to the dynamic development of trade, production
and the continued boom in mass media, as well as
new techniques that marketers use to encourage
the purchase of a company’s products or services
(Grzegorczyk, 2010). The 20th and 21st centuries
are characterized by the expansion of advertising
activities, especially by the two main mass media:
television and radio, thanks to which advertising
is widely distributed and reaches a wide audience
(Napierata, 2012).

The first advertising spot was broadcast in the
United States on April 30, 1939, while on the Old
Continent the parallel development of advertising
was halted by the outbreak of World War II, as
a result of which in some countries advertising
activities were completely prohibited, and in others
they were subject to restrictions: for example in
Germany broadcasting time was limited, and in
Italy commercials were broadcast only at night
(Napierata, 2012).

Television remains the most effective means
of reaching today’s consumers. Advertising on TV
allows you to show and inform a wide audience
about a company, product or service. Television
appeals to adiverse audience, which makes it unique
and different from other media (Singh, 2013).

In Poland, television advertising is becoming
more and more popular. It is characterized by
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ustudze. Telewizja przemawia do zr6znicowanego
grona odbiorcéw, co czyni ja wyjatkowa i roézni sie
od innych mediéw (Singh, 2013).

W Polsce reklama telewizyjna cieszy sie coraz
wieksza popularnoscia. Charakteryzuje jg silna in-
terakcja odbiorcéw emitowanego, co wynika z tego,
Ze spoty realizowane s3a tak, by przyciggaty wzrok
i stuch poprzez humor, dZwiek, chwytliwe slogany
i ekspresyjne kolory. Te wszystkie $rodki wyrazu
ukierunkowane sg na wywotanie silnej potrzeby
nabycia reklamowanego dobra czy ustugi (Szcze-
sna, 2003). Zostaty one réwniez uchwycone w de-
finicji Jerzego Althorna, ktéry uwaza, ze ,potacze-
nie ruchu, dzwieku i barwy stwarza bardzo duze
mozliwos$ci wiernego oddania cech produktu wraz
z jego charakterystyka funkcjonalng i (lub) sym-
boliczng. Reklama telewizyjna ma niezwykta site
ekspansji, zdolng do tworzenia okre$lonego image
firmy lub produktu” (Altkorn, 2004, s. 325) . Na jesz-
cze inng ceche reklamy telewizyjnej zwraca uwage,
- jako jeden z nielicznych - Pawet Kossowski, we-
dtug ktérego ,jest [ona] elementem realnej, szeroko
rozumianej edukacji; dostarczajgc dziecku posred-
nich, medialnych, powtarzajacych sie doswiadczen,
czego$ je niewatpliwie uczy, podsuwa jaki$ Swiat
warto$ci” (Kossowski, 1999).

Dzisiejsza reklama przyciagga uwage odbiorcy
wykorzystaniem réznych form przekazu - nie tylko
tych wtasciwych reklamie telewizyjnej, ale réwniez
radiowej, prasowej czy internetowej. Tworcy re-
klam rywalizujg miedzy sobg pomystami, kreatyw-
noscia, kuszac konsumentéw do zakupu.

Otoczenie, w ktérym egzystuje czlowiek, wia-
czajac w to $rodki masowego przekazu, bez wat-
pienia oddziatuje na jego poglady, hobby, zainte-
resowania oraz kulture osobista. Szczegélnego
znaczenia w tym kontek$cie nabierajg reklamy tele-
wizyjne, ktére nie tylko majg znaczny udziat w co-
dzienno$ci, ale tez duzg site oddziatywania na ludzi
w kazdym przedziale wiekowym, ale szczegélnie
tych najmtodszych, co wynika z tego, ze stanowia
on najliczniejsza grupe widzéw.

W czasach wspoétczesnych ekran telewizora jest
wazng czescig zycia statystycznej rodziny, dlatego
najmtodsi majg z nim styczno$¢ juz od wczesnego
dziecinstwa. Ogladajac telewizje nie da sie unikna¢
reklam, co zdecydowanie wptywa na modelowanie
$wiadomos$ci mtodych odbiorcéw, gdyz sa one pro-
jektowane tak, by zwracaty uwage dzieci, przez co
staja sie skutecznie w dziataniach marketingowych
(Sanecka, 2013).

Oddziatywanie reklam na mtodych widzéw
mozna uja¢ w trzech aspektach: czas, sposéb i ja-
kos$¢ przezywanych tresci (Sulima, [01.12.2019]).

Jezeli wzig¢ pod uwage czas spedzony na oglada-
niu telewizji, a wiec rowniez reklam, jego wymiar
zdecydowanie pozbawia najmtodszych chwil spe-
dzonych w gronie rowie$nikdw, aktywnoSci fizycz-
nej, ale réwniez ogranicza mozliwo$ci rozméw z do-
mownikami i budowania wiezi rodzinnych (Sulima,
[01.12.2019]). Z kolei analiza sposoby przekazywa-

a strong interaction of the recipients of the
broadcast, it results from the fact that the spots are
made to attract the eye and hearing through humor,
sound, catchy slogans, and expressive colors. All the
means of expression are aimed at evoking a strong
need to purchase the advertised good or service
(Szczesna, 2003). They were also captured in the
definition of Jerzy Althorn, he believes that “the
combination of movement, sound and color creates
a very great opportunity to faithfully reflect the
features of the product along with its functional and
(or) symbolic characteristics. Television advertising
has a remarkable power of expansion, capable of
creating a specific image of a company or product”
(Altkorn, 2004, p. 325). Another feature of television
advertising is pointed out by Pawet Kossowski as
one of the few, according to him “[it] is an element
of real, broadly understood education; by providing
the child with indirect, media, repeated experiences,
it undoubtedly teaches them something, suggests
a world of values” (Kossowski, 1999).

Today’s advertising attracts the attention of
the recipient with the use of various forms of
communication - not only those appropriate for
television advertising, but also radio, press or
Internet. The creators of advertisements compete
with ideas, creativity, tempting consumers to buy.

The environment in which a person lives,
including the mass media, undoubtedly affects their
views, hobbies, interests, and personal culture.
In this context, TV commercials are of particular
significance, as they not only have a significant
share in everyday life, but also have a great impact
on people of all ages, but especially the youngest,
due to the fact that they constitute the largest group
of viewers.

Nowadays, the TV screen is an important part of
the life of a statistical family, so the youngest have
contact with it from early childhood. Watching TV,
you cannot avoid advertisements, which definitely
influences the modeling of the awareness of young
recipients, as they are designed to attract the
attention of children, which makes them effective in
marketing activities (Sanecka, 2013).

The impact of advertisements on young viewers
can be presented in three aspects: time, manner
and quality of the content experienced (Sulima,
[01/12/2019]).

If we consider the time spent watching TV, and
thus also commercials, its dimension deprives the
youngest of moments spent with peers, physical
activity, but also limits the possibilities of talking
with household members and establishing family
bonds (Sulima, [01/12/2019]). On the other hand,
the analysis of the methods of conveying content
reveals the multitude of images, sounds flooding
both children and adults, as well as too extensive
content of information, which may have a negative
impact on the psyche of the youngest, put them
off balance, cause fatigue or irritation. The third
aspect, the quality of the information provided,
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Oddziatywanie reklam na dzieci poprzez/
Advertisements affecting children by:

Sposéb przekazywania tresci/ Jakos¢ przekazanych tresci/
How content is delivered Quality of the content provided

Rycina 1. Aspekty oddzialywania reklamy na dzieci
Figure 1. Aspects of the impact of advertising on children

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Sulima P., Wptyw telewizji... [01.12.2019].
Source: own study based on: Sulima P., The influence of television ... [01/12/2019].

nia tre$ci uwidacznia nattok zalewajacych zaréwno
dzieci, jak i osoby doroste obrazéw, dZwiekdw, zbyt
obszerng tres$¢ informacji, ktére moga wptywac
w negatywny sposo6b na psychike najmtodszych,
wprowadzac ich z rownowagi, powodowac zmecze-
nie lub rozdraznienie. W bardzo podobny sposéb
oddziatuje trzeci aspekt, - jakos$¢ przekazywanych
informacji. Najmtodsi podczas krotkiego przekazu
- typowego dla spotu reklamowego - wytapuja je-
dynie tre$ci adekwatne do ich poziomu percepciji i

nie s3 w stanie wyselekcjonowa¢ najistotniejszej
rzeczy w catym przekazie (Sulima, [01.12.2019]).
Zatem z praktycznego punktu widzenia, ,Dzie-
ci i mtodziez dla specjalistéw od marketingu s3
prawdziwa zytg ztota. I tak tez sg traktowane: jako
narzedzie wptywu na rodzicéw, a przez to do osia-
gniecia zyskéw” (Kiezel, 2004).

Agencje reklamowe maja $wiadomo$¢ tego, zZe
dzieci wywotujg coraz wiekszy nacisk na decyzje
zakupowe swoich rodzicéw i opiekunéw, wiec bar-
dzo czesto wtasnie bezposrednio do nich kierowany
jest komunikat reklamowy. Anna Rytko-Kurpiew-
ska, po analizie odbiorcéow reklam telewizyjnych,
przedstawita podziat na trzy grupy przekazéw::

— ,komunikaty adresowane tylko do dzieci (np.

reklamy zabawek, stodyczy, chipséw, sokéw),

— komunikaty adresowane jednocze$nie do dzie-
ci i do dorostych (np. reklamy jogurtéw, her-
bat),

— komunikaty kierowane do dorostych za po-
$rednictwem dzieci (np. komunikaty promujg-
ce preparaty wzmacniajace, proszki do prania,
ptyny do zmiekczania tkanin)” (Rytko-Kur-
piewska, 2008).

Osoby odpowiedzialne za reklamy czesto przed-
stawiaja Swiat jako doskonate miejsce, ktore jest
petne wzajemnych serdeczno$ci, uprzejmosci, zycz-
liwosci. Nie s3 to jednak postawy bezinteresowne,
ale wynikajace z nabycia reklamowanego dobra.
Tymczasem, w miedzynarodowym Kodeksie Re-
klamy, w artykule 13, znajduje sie zapis, z ktérego
wynika, ze ,reklama nie powinna wykorzystywac
latwowierno$ci dzieci oraz niedo§wiadczenia mto-
dziezy, a takze ich poczucia uczciwos$ci. Reklama
skierowana do dzieci lub mtodziezy nie powinna za-
wierac tekstu lub obrazu zdolnego do spowodowa-
nia psychicznych, moralnych lub fizycznych szkéd”
(Hatdys, 2007). Wida¢, wiec, ze praktyka i teoria
rozmijajg sie, co nie pozostaje bez konsekwenciji.

has a similar effect. The youngest, during a short
message - typical for an advertising spot - only catch
content that is adequate to their level of perception
and are not able to select the most important thing
in the entire message (Sulima, [01/12/2019]).
Therefore, from a practical point of view, “Children
and adolescents are a real goldmine for marketing
specialists. And this is also how they are treated: as
a tool for influencing parents, and thus to achieve
profits” (Kiezel, 2004).

Advertising agencies are aware that children
put more and more pressure on the purchasing
decisions of their parents and carers, so very often
the advertising message is directly for them. Anna
Rytko-Kurpiewska, after analyzing the recipients of
TV commercials, presented the division into three
groups of messages:

— “messages addressed only to children (e.g.,

advertising toys, sweets, chips, juices),

— messages addressed both to children and
adults (e.g., advertising yoghurt, tea),

— messages directed at adults through children
(e.g., messages promoting strengthening
preparations, washing powders, fabric
softeners)” (Rytko-Kurpiewska, 2008)”.

People responsible for advertising often present
the world as a perfect place that is full of warmth,
courtesy and kindness. However, the attitudes are
not disinterested, but result from the acquisition of
the advertised good. Meanwhile, in the international
Code of Advertising,in Article 13, thereisaprovision
stating that “advertising should not exploit the
credulity of children and the inexperience of young
people, as well as their sense of honesty. Advertising
aimed at children or adolescents should not contain
any text or image capable of causing mental, moral
or physical harm” (Haldys, 2007). It can be seen,
then, that practice and theory diverge, which is
not without consequences. However, television is
undeniably one of the most powerful tools - not only
advertising, but also educational or culture-forming
- due to its universality. In the age of the media,
it is difficult to distinguish between messages
addressed to different groups of recipients in terms
of their age.

Theimpactofadvertisingonyoungviewerscanbe
dividedintotwotypes:intentionaland unintentional
(http://www.eid.edu.pl/archiwum/1997,95/
maj,129/reklama_telewizyjna_a_dzieci_cz_i,582.
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Niezaprzeczalnie jednak telewizja jest jednym z po-
tezniejszych narzedzi - nie tylko reklamowych, ale
tez edukacyjnych czy kulturotworczych - ze wzgle-
du na swoja powszechno$¢. W dobie medidow trudno
rozgraniczy¢ przekazy kierowane do réznych grup
odbiorcéw pod katem ich wieku.

Wptyw reklam na najmtodszych widzéw mozna
podzieli¢ na dwa rodzaje: zamierzony i niezamie-
rzony (http://www.eid.edu.pl/archiwum/1997,95/
maj,129/reklama_telewizyjna_a_dzieci_cz_i,582.
html [06.12.2019]). O wptywie zamierzonym moz-
na méwi¢ woweczas, kiedy mtodzi konsumenci pod-
czas zakupéw naktaniajg rodzicéw/opiekunéw do
nabycia produktéw widzianych w reklamach te-
lewizyjnych. Z kolei dla wptywu niezamierzonego
charakterystyczny jest konflikt miedzy dzieckiem,
ktore chce produkt, ktéry zna z reklamy, i rodzicem,
ktory nie chce go zakupié¢ dzieci (http://www.eid.
edu.pl/archiwum/1997,95/maj,129/reklama_te-
lewizyjna_a_dzieci_cz_i,582.html [06.12.2019]).
Prze$wiadczenie o tym, Ze reklamy prezentujg do-
skonate produkty, wynika z bezkrytycyzmu wtasci-
wego dla wieku i moze by¢ przyczyna rozczarowa-
nia najmtodszych konsumentéw, kiedy odkryjg, ze
reklamowy produkt, ktéry trafi w ich rece, nie jest
taki, jakim go przedstawiono. Przez to moga czu¢
sie oszukani.

Dlatego gtéwnym zadaniem rodzicéw jest
podejmowanie z nim rozméw, ktére wyjasniajg
dzieciom, na czym polega magia reklamy (Btasik,
[10.12.2019]).

Material i metody

Celem artykutu jest analiza oddziatywania i po-
strzegania reklamy telewizyjnej przez mtodych
konsumentéw. Samo zdefiniowanie pojecia , mto-
dy konsument: przysparza probleméw, co wyni-
ka z tego, Ze literatura przedmiotu z tego zakresu
uwzglednia szereg réznorodnych podej$¢ (Olejni-
czuk-Merta, 2007, Wolny, 2006, Bartosik-Purgat,
2009). Na potrzeby niniejszego pracowania przy-
jeto za Zelazng i Kowalczuk, ze wiek mtodych kon-
sumentéw oscyluje w przedziale 4-15 lat (Zelazna,
Kowalczuk, 2003). By zrealizowa¢ celéw zatoZone
cele, wybrany zostat Srodkowy przedzial, co ozna-
cza, ze badania zostaty przeprowadzone w grupie
dzieci majacych od 9 do 12 lat.

Jako narzedzie badawcze wyKkorzystano au-
torski kwestionariusz ankiety sktadajacy sie z 20
pytan. Ankieta byta anonimowa, a udziat w niej
poprzedzito uzyskanie zgody rodzicéw. Badania ob-
jety grupe liczacg 1224 dzieci i odbyty sie w okresie
od grudnia 2019 do stycznia 2020 roku.

Wyniki badan

W badaniu wzieto udzial 1224 dzieci w tym
51% dziewczat i 49% chtopcéw uczeszczajacych
do siedmiu szkoét podstawowych na terenie Bia-
tej Podlaskiej. Ankietowani to osoby w przedziale

html [06.12.2019]). Intentional influence can be
considered when young consumers, while shopping,
urge their parents / carers to purchase products
seen in TV commercials. On the other hand,
unintended influence is characterized by a conflict
between a child who wants a product that they know
from advertising and a parent who does not want to
buy it. (http://www.eid.edu.pl/archiwum/1997,95/
maj,129/reklama_telewizyjna_a_dzieci_cz_i,582.
html [06.12.2019]). The notion that ads show great
products is based on age-appropriate uncriticalism
and can disappoint young consumers when they
discover that the advertising product they receive
is not as presented. It can make them feel cheated.

Therefore, the main task of parents is to engage
in conversations with them to explain to their
children what the magic of advertising is (Btasik,
[10/12/2019]).

Material and methods

The aim of the article is to analyze the impact
and perception of television advertising by young
consumers. The very definition of the concept of
“young consumer” causes problems resulting from
the fact that the literature on the subject in this field
takes into account a number of different approaches
(Olejniczuk-Merta, 2007, Wolny, 2006, Bartosik-
Purgat, 2009). For the purpose of the study, it was
assumed, following Zelazna and Kowalczuk, that
the age of young consumers oscillates between 4
and 15 years (Zelazna, Kowalczuk, 2003). In order
to achieve the set goals, the middle was selected,
which means that the research was conducted in
a group of children aged 9 to 12 years.

The original survey questionnaire consisting
of 20 questions was used as a research tool. The
survey was anonymous and the participation in it
was preceded by obtaining parental consent. The
research covered a group of 1,224 children and took
place from December 2019 to January 2020.

Findings

1224 children participated in the study,
including 51% girls and 49% boys attending seven
primary schools in Biata Podlaska. The respondents
are people aged 9 to 12. Most of the respondents live
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wiekowym od 9 do 12 lat. Przewazajaca grupa re-
spondentéw zamieszkuje miasto — 84%, pozostali
to mieszkancy obszarow wiejskich.

Forma spedzania czasu wolnego jest jednym
z elementéw, ktory istotnie wplywa na ksztatto-
wanie sie postaw miodego pokolenia. Aspekt ten
powigzany jest zar6wno z otoczeniem $rodowisko-
wym, jak i rodzinnym.

in the city - 84%, the rest are inhabitants of rural
areas.

The form of spending free time is one of the
elements that significantly influences the shaping
of the attitudes of the young generation. This aspect
is related to both the environmental and family
environment.

Tabela 1. Najczestsze sposoby spedzania wolnego czasu wskazane przez respondentéw
Table 1. The most common ways of spending free time indicated by respondents

Wyszczegodlnienie/ Czestos¢/ Procent wskazan/
Description Frequency |Percentage of indications

Czytanie ksigzek/ Reading books 158 12,9
Granie na komputerze telefonie/tablecie/ Playing on a computer, phone / tablet 202 16,6
Ogladanie telewizji/ Watching TV 469 38,4
Inne/ Other 53 4,2

Spotykanie sie ze znajomymi/ Meeting friends 342 279
Ogoétem/ Total 1224 100,0

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Source: Own study based on research results.

Najwiecej ankietowanych - az 38,4% - pre-
feruje spedzanie wolnego czasu przed ekranem
telewizora. Drugim pod wzgledem czestosci ro-
dzajem aktywno$ci w czasie wolnym sg spotkania
towarzyskie, ktére stanowig niemal 28% wskazan.
Niewiele mniej, bo 16,6%, dzieci zadeklarowato, ze
wolny czas po$wieca na granie na komputerze lub
innego rodzaju przenos$nym sprzecie z dostepem
do Internetu. Cieszacg sie mniejszg popularno-
$cig forma spedzania czasu wolnego byto czytanie
ksigzek - wskazato jg 12,9%. Mlodzi ankietowani
mogli rowniez wymieni¢ inne formy aktywnosci
podejmowanych w czasie wolnym poza wymienio-
nymi. Dominujacg odpowiedzig okazata sie zaba-
wa ze zwierzetami (2,5%), przegladanie mediéow
spotecznos$ciowych oraz zabawa z rodzenstwem
(1,9%). Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze ekran
zaréowno telewizora, komputera, jak tez innego ro-
dzaju przenosnego sprzetu bardzo przycigga mtode
pokolenie, co staje sie coraz bardziej niepokojacym
zjawiskiem.

Spedzanie czasu wolnego przed telewizorem jest
niezwykle popularng formg aktywnosci w wolnym
czasie zaréwno wsréd dzieci, jak i dorostych. Jak
wskazujg badania ,Budzetu czasu ludnos$ci” reali-
zowane przez GUS, to poszczegblne grupy wiekowe
réznig sie tylko pod wzgledem iloSci czasu poswie-
canego na telewizje. Zar6wno osoby mtode, i jak
starsze wykorzystujg to medium (Gtowy Urzad Sta-
tystyczny, 2016). Istotna - poza iloScig godzin spe-
dzonych przed TV - jest czestotliwo$¢ zasiadanie
przed ekranem. Ma to istotny wptyw na systema-
tyczno$¢ odbierania komunikatéw reklamowych.
Zgodnie z ustawg o radiofonii i telewizji, programy
telewizyjne moga by¢ przerywane w celu nadania
reklam lub telesprzedazy, jezeli okres miedzy ko-
lejnymi przerwami w danym programie telewizyj-
nym wynosi, co najmniej 20 minut (Dziennik Ustaw

Most respondents — as much as 38.4% - prefer
spending their free time in front of the TV screen.
The second most frequent type of free-time activity
are social meetings, they constitute almost 28% of
responses. Slightly less, 16.6%, of children declared
that they spent their free time playing on a computer
or other type of portable equipment with Internet
access. Reading books was a less popular form of
spending free time - it was indicated by 12.9%.
The young respondents could also mention other
forms of leisure time activities apart from those
mentioned. The dominant responses turned out to
be playing with animals (2.5%), browsing social
media and playing with siblings (1.9%). Summing
up, it can be said that the screen of both a TV set,
a computer and other types of portable equipment
attracts the young generation, which is becoming an
increasingly disturbing phenomenon.

Spending time in front of the TV screen is an
extremely popular form of leisure activity for
both children and adults. As the research of the
“Population Time Budget” carried out by the Central
Statistical Office shows, individual age groups
differ only in terms of the amount of time devoted
to television. Both young and old people use this
medium (Central Statistical Office, 2016). Apart
from the number of hours spent in front of the TV
screen -the frequency of sittingin front ofthe screen
is also significant. This has a significant impact on
the regularity of receiving advertising messages.
Pursuant to the Broadcasting Act, television
programs may be interrupted for the purpose of
broadcasting advertisements or teleshopping, if
the period between consecutive breaks in each
television program is at least 20 minutes (Journal of
Laws of April 8, 2020 on the publication of a uniform
text the Broadcasting Act, item 805, art. 16a). This
means that there are 12 minutes of advertising for
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z dnia 8 kwietnia 2020 r. w sprawie ogltoszenia jed-
nolitego tekstu ustawy o radiofonii i telewizji, poz.
805, art. 16a). Oznacza to, ze na jedng godzine czasu
spedzanego przed telewizorem przypada 12 minut
reklam. Zatem, ogladajac telewizje, nie da sie nie na-
tkna¢ na te forme komunikacji marketingowe;j.

one hour of TV viewing. Therefore, while watching
TV, it is impossible not to come across this form of
marketing communication.

Tabela 2. Czestotliwo$¢ ogladania telewizji a wiek respondentow (w %)
Table 2. Frequency of watching TV and the age of the respondents (in%)

P . . Co 2-3 dni/ Raz Raz . . p
Wyszczegolqlenle/ Codzne.nme/ Every 2-3 wtygodniu/ | wmiesigcu/ Rzadziej/ Ogodtem/
Description Daily Less often Total
days Once a week | Once a month
9 lat/ years 61,7 22,5 6,7 2,0 7,1 100,0
10 lat/ years 48,4 30,1 8,2 1,5 11,8 100,0
11 lat/ years 49,8 31,2 6,4 3,6 9,0 100,0
12 lat/ years 44,2 27,3 12,4 4,6 11,5 100,0
Ogobtem/ Total 49,8 28,3 8,7 2,8 10,4 100,0

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.
Source: Own study based on research results.

Blisko potowa badanych dzieci wskazatla, zZe
oglada telewizje codziennie. W tej grupie najwie-
cej byto dziewieciolatkéw - az 61,7%, na drugim
miejscu - 49,8% - uplasowali sie jedenastolatko-
wie, a na koncu znalazty sie dwunastolatki - 44,2%,
gdyz duza ich grupa oglada telewizje raz w tygo-
dniu, co jest duza rozbieznoscia, bioragc pod uwage
pozostate grupy wiekowe. Na podstawie powyz-
szych danych mozna wnioskowaé, ze zdecydowana
wiekszos$¢ respondentéw oglada telewizje kazdego
dnia. NajczesSciej przy odbiornikach telewizyjnych
spedzaja czas dzieci mtodsze, ktére ukonczyty dzie-
wiaty rok zycia.

Jak wskazano w cze$ci wprowadzajacej, termin
sreklama” jest definiowany w réznorodny sposéb.
Réznorodno$¢ wida¢ tez w tym, jakie skojarzenia
przywotuje u respondentow.

wizyta w sklepie/ going to a shop 1

znana osoba/ famous person

oszustwo/ scam

promowanie produktu/ product promotion
ulotka/ leaflet

promocja/ promotion

telewizja/ television

Nearly half of the surveyed children indicated
that they watch TV every day. Nine-year-olds were
the most numerous in this group - as much as 61.7%,
followed by 11-year-olds - 49.8% - and twelve-
year-olds in the end - 44.2%, because a large group
of them watches TV once a week, which is a large
discrepancy, considering other age groups. Based
on the above data, it can be concluded that most
respondents watch TV every day. Younger children,
who are over nine years old, most often spend their
time with TV sets.

As indicated in the introductory section, the
term “advertising” is defined in a variety of ways.
Diversity is also visible in the associations it evokes
in respondents.

10%
22%
27%
33%
33%
35%

62%

Rycina 2. Skojarzenia respondentéw ze stowem reklama (procent wskazan nie sumuje sie do 100%)
Figure 2. Associations of respondents with the word advertising (the percentage of responses does not add up to 100%)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.
Source: Own study based on research results.

Badani mtodzi konsumenci wskazywali w an-
kiecie pierwsze skojarzenia zwigzane z terminem
yreklama”, przy czym mieli mozliwo$¢ zaznaczenia
kilku odpowiedzi. Najwiecej respondentéw uznato,
ze stowo ,reklama” kojarzy im sie z telewizjq, w dru-
giej kolejno$ci wskazywana byta promocja - rys.
2. Taki sam odsetek odpowiedzi uzyskaty ulotka

The surveyed young consumers indicated their
first associations related to the term “advertising”,
and they had the opportunity to select several
responses. Most respondents agreed that they
associate the word “advertising” with television,
followed by promotion - Fig. 2. Leaflet and product
promotion were recorded in the same percentage of
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i promowanie produktu. Ponadto, 22% ankietowa-
nych stwierdzito, Ze ,reklama” to znana osoba. Naj-
mniej popularng odpowiedzig byta wizyta w sklepie.
Znaczny procent respondentéw - 27% - zaznaczyt
odpowiedz, zgodnie, z ktéra reklama to oszustwo.
Mozna przypuszczac, ze wskazujac te odpowiedz,
dzieci kierowaty sie wtasnymi do$wiadczeniami.
By¢ moze namowity one swoich rodzicéw do naby-
cia reklamowanego produktu, lecz po zakupie oka-
zal sie on inny niz ten z reklamy.

Zdecydowanej wiekszo$ci badanych termin ,re-
klama” kojarzy sie z telewizjg, mozna, wiec przy-
puszczaé, Ze zwigzane jest to z ogromnym nasyce-
niem tego medium tre$ciami reklamowymi. Wazng
kwestig, ktéra wymaga uwagi twércéw kampanii
marketingowych jest to, ze konsumenci nie lubig
reklam telewizyjnych. Z przeprowadzonych badan
wynika, Ze respondenci nie lubig ogladaé¢ reklam
telewizyjnych, nie sg one dla nich ciekawe (69,8%),
a tylko niewielki odsetek (6,4%) badanych zadekla-
rowat jednoznacznie, Ze lubi je oglagda¢. Natomiast
23,8% ankietowanych nie potrafitlo precyzyjnie
okresli¢ swojego stosunku do tej formy promocji.

Ksztattowanie zachowan konsumenckich odby-
wa sie od najmtodszych lat. Odnosi sie to zaréwno
do sposobu robienia zakupéw, jak réwniez podej-
$cia do nich. Badani mtodzi konsumenci s osoba-
mi, ktére bardzo czesto uczestnicza w zakupach
swoich rodzicéw. Jedynie niespetna 4% badanych
wskazato, ze nie jest uczestnikiem procesu zaku-
powego. Mozna przypuszczaé, ze biorac udziat
w zakupach, mtodzi konsumenci w mniejszym lub
wiekszym stopniu wptywaja na decyzje nabywcze.
Warto réwniez w tym miejscu zwrdéci¢ uwage na to,
ze robienie zakupow jest coraz czeSciej jedna z form
spedzania czasu wolnego (Rochminska, 2011) - tak
w przypadku zakupéw indywidualnych, jak tez ro-
dzinnych, w czasie, ktérych centra handlowe stajg
sie atrakcyjnymi miejscami aktywnosci.

Uczestnictwo miodych konsumentéw w pro-
cesie nabywczym jest, jak sie wydaje, oczywiste.
Natomiast skala ich wptywu na decyzje rodzicéw
i opiekunéw jest zréznicowana. Presja, ktérej pod-
dawani sg rodzice w trakcie zakupéw, mozna by¢
niebagatelna, istotne jednak, czy sie jej poddaja
czy nie. Wyniki uzyskane w badaniu wskazuja, ze
rodzice faktycznie ulegaja namowom i prosbom
dzieci. Jedynie niespetna 20% badanych wskazato,
ze rodzice bardzo rzadko lub nigdy nie kupuja to-
warow, ktére oni chca - tabela 3. Natomiast blisko
80% respondentéw wskazato, ze rodzice ulegajg ich
namowom zawsze lub czasami.

Uzyskane wyniki pozwalaja przypuszczaé, ze
strategie marketingowe skierowane na mtodych
konsumentéw, przyciagajg ich uwage na tyle, zZe
moga stanowi¢ istotne narzedzie budowania prze-
wagi konkurencyjnej przedsiebiorstw na rynku.

responses. What is more, 22% of those polled stated
that “advertising” is related to a famous person.
Going to a store was the least popular response.
A significant percentage of respondents - 27% -
selected the response that advertising is a scam.
It can be assumed that in indicating this response
the children were guided by their own experiences.
Perhaps they persuaded their parents to buy the
advertised product, but after the purchase it turned
out to be different than the one advertised.

Most respondents associate the term
“advertising” with television, so it can be assumed
that it is associated with the huge saturation of this
medium with advertising content. An important
point that requires the attention of the creators
of marketing campaigns is that consumers do
not like TV advertising. The conducted research
shows that the respondents do not like watching
TV commercials, they are not interesting to them
(69.8%), and only a small percentage (6.4%) of the
respondents declared unequivocally that they like
to watch them. However, 23.8% of the respondents
were not able to precisely define their attitude to
this form of promotion.

Shaping consumer behavior takes place from an
early age. This applies to both how you shop and how
you approach it. The surveyed young consumers are
people who very often participate in their parents’
purchases. Only less than 4% of the respondents
indicated that they are not a participant in the
purchasing process. It can be assumed that by
participating in shopping, young consumers
have a greater or lesser influence on purchasing
decisions. It is also worth noting here that shopping
is more and more often one of the forms of spending
free time (Rochminiska, 2011) - both in the case of
individual and family shopping, shopping centers
become attractive places of activity.

Participation of young consumers in the
purchasing process seems obvious. On the other
hand, the scale of their influence on the decisions
of parents and carers varies. The pressure to
which parents are subjected while shopping can
be considerable, but it is important whether they
give in to it or not. The results obtained in the study
show that parents do succumb to persuasions and
requests from their children. Only less than 20%
of the respondents indicated that parents very
rarely or never buy the goods they want - Table 3.
On the other hand, nearly 80% of the respondents
indicated that their parents always or sometimes
persuade them.

The obtained results suggest that marketing
strategies aimed at young consumers attract their
attention to such an extent that they can be an
important tool for building a competitive advantage
of enterprises on the market.
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Tabela 3. Nabywanie produktéw przez rodzicéw dla dzieci pod wptywem nacisku mtodych konsumentéw
Table 3. Purchase of products by parents for children under pressure from young consumers

Wyszczegolnienie/ Czestosc/ Procent wskazan/
Description Frequency Percentage of indications
Tak, zawsze/ Yes, always 120 9,8
Tak, czasami/ Yes, sometimes 864 70,4
Bardzo rzadko/ Very rarely 216 17,9
Nie, nigdy nie kupuja/ No, they never buy 24 1,9
Ogodtem/ Total 1224 100,0

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.
Source: Own study based on research results.

[lo$¢ narzedzi komunikacji marketingowej, kto-
rych presji konsumenci poddawani sg codziennie,
jest znaczaca. Oznacza to, ze prawdopodobien-
stwo dostrzezenia w trakcie zakupéw produktéw
znanych z reklam telewizyjnych jest do$¢ duze. Az
45%badanych miodych konsumentéw deklaruje, ze
w trakcie zakupéw z rodzicami widzi towary, ktore
znane im s3 z akcji marketingowych. Wsréd pozo-
statych respondentéw wyréznia sie grupa (45%),
ktéra zadeklarowata, Ze nie zwraca uwagi na towa-
ry widziane w reklamach. Pozostali badani to oso-
by, ktoére podczas zakupéw w ogodle nie zauwazaja
produktéw, ktére sag promowane (10%).

Analizujgc uzyskane wyniki, mozna stwierdzi¢,
ze dla wiekszosci badanych reklamowane towa-
ry sg wyraznie widoczne na potkach sklepowych.
W zwigzku z tym, wazne jest okre$lenie czy widziana
w telewizji reklama wptywa na to, by mtodzi konsu-
menci naktaniali rodzicéw, aby zakupili reklamowa-
ny produkt. Co ciekawe, blisko 65% respondentéw
stwierdzito, Ze tak nie robi. Jedynie, co dziesigty
wyrazil opinie, Ze stara sie wptywaé na rodzicow,
by kupili towary znane z reklamy. Pozostali badani
nie wyrazili jednoznacznej opinii. Przygladajac sie
préobom oddziatywania respondentéw na rodzicow
w odniesieniu do ich wieku, mozna zaobserwowag,
ze im starszy mtody konsument, tym préba wptywa-
nia na decyzje rodzicéw byta rzadsza. Jedynie 5,7%
badanych w wieku 12 lat zadeklarowato, Ze namawia
rodzicéw na zakup reklamowanych w telewizji to-
warow, zas w przypadku konsumentéw w wieku 9
lat odsetek ten wynosit 18,1%.

The number of marketing communication tools
that consumers are subjected to daily pressure
is significant. This means that the probability of
seeing products known from TV commercials while
shopping is quite high. As many as the 45% of young
consumers surveyed declare that when shopping
with their parents, they see goods that they know
from marketing campaigns. Among the remaining
respondents, there is a group (45%) that declared
that they did not pay attention to the goods seen in
advertisements. The other respondents are people
who do not notice the promoted products at all
when shopping (10%).

Analyzing the obtained results, it can be
concluded that for most respondents, the advertised
goods are clearly visible on store shelves. Therefore,
it is important to determine whether the advertising
seen on television influences young consumers
to persuade their parents to buy the advertised
product. Interestingly, nearly 65% of respondents
said they did not do so. Only one in ten expressed
the opinion that they were trying to influence their
parents to buy goods known from advertising.
The remaining respondents did not express an
unambiguous opinion. Looking at the respondents
‘attempts to influence parents in relation to their age,
it can be observed that the older the young consumer
is, the less frequent the attempt to influence the
parents’ decisions. Only 5.7% of respondents aged
12 declared that they persuaded their parents to buy
goods advertised on television, while in the case of
consumers aged 9, this percentage was 18.1%.

Tabela 4. Reklama telewizyjna a wptywanie na decyzje rodzicow w trakcie zakupéw w odniesieniu do wieku respondentéw

(w %)

Table 4. TV advertising and influencing parents’ decisions when shopping in relation to the age of the respondents (in%)

. Wplywanie na
LoD SN I rodzicéw nie
Wyszczegolnienie/ | rodzicow wystepuje . Trudno powiedzie¢ Ogoétem

wystepuje/

Description There is influence ystepw Hard to say Total
There is no influence

on parents on parents
9 lat/ years old 18,1 64,4 17,5 100,0
10 lat/ years old 10,5 67,2 22,3 100,0
11 lat/ years old 9,8 70,0 20,2 100,0
12 lat. years old 57 74,3 20,0 100,0
Ogotem/ Total 10,2 64,8 25,0 100,0

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.
Source: Own study based on research results.
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Na podstawie danych prezentowanych w tabe-
li 4., mozna zaobserwowa¢, ze im starsi sg mtodzi
konsumenci, tym podatno$¢ na wptyw reklamy te-
lewizyjne zmniejsza sie. Wydaje sie jednak, ze nale-
zatoby przeprowadzi¢ dodatkowe badania na bar-
dziej zréznicowanej pod wzgledem wieku probie,
aby potwierdzi¢ - by¢ moze istniejaca - statystycz-
na zaleznos¢.

Rozpatrujgc natomiast wptyw reklamy na zakup
produktéw ze wzgladu na pteé respondentéw, moz-
na zauwazy¢, ze ponad 67,2% dziewczat nie ulega
komunikatom ptynacym z reklam. W przypadku
chtopcéw odsetek ten wynosi 71,9% przy czym pra-
wie z nich 9,5% deklaruje, ze reklama wptywa na
ich decyzje zakupowe i prébe oddziatywania na ro-
dzicow. Ponadto, niemal 1/4 ankietowanych dekla-
ruje, ze nie ma zadania na temat tego, czy reklama
telewizyjna wptywa naich wybory produktéw pod-
czas zakupow.

W kwestii naktaniania rodzicéw do zakupu re-
klamowanych w telewizji produktéw wsréd bada-
nych mtodych konsumentéw okazuje sie, ze blisko
potowa z nich wcale nie stara sie wptyna¢ na rodzi-
c6w, aby taki produkt kupowali. Dane prezentowa-
ne w tabeli 5. obrazuja nieznaczne oddziatywanie
reklamy telewizyjnej na respondentdéw.

Based on the data presented in Table 4, it can be
observed that the older the young consumers are,
the less susceptible to the influence of television
advertising they are. It seems, however, that
additional studies should be carried out on a more
age-diverse sample to confirm the - perhaps
existing - statistical relationship.

On the other hand, when considering the impact
of advertising on the purchase of products based
on the gender of respondents, it can be noticed
that more than 67.2% of girls are not influenced by
advertisements. In the case of boys, this percentage
is 71.9%, and almost 9.5% of them declare that
advertising influences their purchasing decisions
and attempts to influence their parents. What
is more, almost 1/4 of respondents declare that
they have no opinion on whether TV advertising
influences their product choices when shopping.

When it comes to persuading parents to buy
products advertised on television among the
surveyed young consumers, it turns out that nearly
half of them do not try to influence their parents to
buy such a product. The data presented in Table 5.
They show a slight impact of TV advertising on the
respondents.

Tabela 5. Naktanianie rodzicéw do zakupéw reklamowanych produktéw a wiek respondentéw (w %)
Table 5. Persuading parents to buy advertised products and the age of the respondents (in%)

Wyszczegolnienie/ Zawsze/ Bardzo Czesto/ Czasami/ Rzadko/ Wcale/ Ogotem/
A czesto/ .
Description Always Often Sometimes Rarely Never Total
Very often

9 lat/ years old 1,0 19 2,9 21,0 271 45,8 100,0
10 lat/ years old 1,5 0,6 1,2 16,6 36,2 439 100,0
11 lat/ years old 0,3 1,8 1,5 14,5 32,4 49,5 100,0
12 lat/ years old 0,3 0,3 09 15,1 33,4 50,0 100,0
Ogotem/ Total 0,7 1,1 1,5 16,4 32,7 47,6 100,0

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.
Source: Own study based on research results.

Dokonujac analizy omawianego zagadnienia
z uwzglednieniem wieku respondentéw, mozna za-
uwazy¢, ze wystapity jedynie nieznaczne roéznice
w czestotliwo$ci naktania rodzicéw do zakupu re-
klamowanych w telewizji produktéw. Im mtodszy
konsument, tym zjawisko to cze$ciej miato miejsce.
Blisko 3% badanych dziewieciolatkéw zawsze lub
bardzo czesto préobowato wpltynaé¢ na decyzje ro-
dzicéw. Odsetek ten w przypadku jedenastolatkéw
wynosit 2,1%, za$ wsrédd dwunastolatkéw - 0,6%.

Zebrane dane pokazujg interesujaca prawidto-
wo$¢. Biorac pod uwage fakt, ze ankietowani zade-
klarowali, ze zawsze lub tez czesto dostajg dobra,
ktore chca posiadac¢ (blisko 80% - tabela 3.), wazne
jest to, Ze nie daza do posiadania produktow rekla-
mowanych w telewizji. Po raz kolejny nalezy pod-
kresli¢, ze obecnie obowigzujace trendy tworzenia
kampanii marketingowych powinny ewoluowac.
Reklama jest tym elementem rynku, ktéry dotyczy
wszystkich konsumentéw, mimo ze zrdéznicowane

When analyzing the discussed issue, taking into
accountthe age of therespondents, itcan be seen that
there were only slight differences in the frequency
of prompting parents to buy products advertised
on television. The younger the consumer, the more
frequently the case was recorded. Nearly 3% of the
surveyed nine-year-olds have always or very often
tried to influence their parents’ decisions. This
percentage in the case of 11-year-olds was 2.1%.
and among twelve-year-olds - 0.6%.

The collected data shows an interesting pattern.
Given the fact that respondents declared that they
always or often get what they want to own (nearly
80% - Table 3),itisimportantthattheydonotseekto
have products advertised on television. Once again
it should be emphasized that the current trends
in creating marketing campaigns should evolve.
Advertising is the market element which affects all
consumers. It happens even though its carriers are
varied, which affects the ability to create consumer
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s3 jej no$niki, co wptywa na mozliwo$ci kreowania
potrzeb konsumentéw. Badani mtodzi konsumenci
postrzegaja reklame jako co$ wystepujacego w ich
bezposrednim otoczeniu. W hipotetycznej sytuacji
catkowitego wyeliminowania reklam telewizyj-
nych, az 43,2% respondentéw uznato, ze ,Swiat” ich
otaczajacy bytby lepszy. W pewnym sensie uzmy-
stawia to, ze reklama jest dla nich meczaca i nie sta-
nowi urozmaicajacego czy uatrakcyjniajacego ogla-
danie telewizji.

Zebrane w ankiecie odpowiedzi wskazuja, ze
mtody konsument nie jest w obecnej rzeczywisto-
$ci ,dobrym” odbiorca tej formy przekazu, jaka jest
reklama telewizyjna - nie wptywa ona faktycznie
na jego oddzialywanie na ostatecznego nabywce,
ktérym jest rodzic czy opiekun. Badania realizowa-
ne przez Fabrizio Baldassarre i innych wskazuja, iz
dzieci wptywajg na decyzje zakupowe rodzicéw, ale
wptyw ten maleje (Baldassarreiin., 2016).

Podsumowanie

Prezentowane w niniejszym artykule oméwienia
i wyniki badan odnosza sie do powszechnego formy
reklamy, jaka jest reklama telewizyjna. Szczegéto-
wa analiza dotyczyta jej wptywu na dzieci, jednak
nie moze ona zosta¢ uznana za pelne ujecie tego
szerokiego zagadnienia.

Zebrane dane pokazujg, ze reklama telewizyj-
na tylko w niewielkim stopniu wptywa na mtode
pokolenie. Dzieci niemal codziennie spedzaja czas
wolny przed ekranem telewizoréw, co sprawia, ze
unikanie komunikatéw reklamowych jest w dzisiej-
szych czasach wrecz niemozliwe. Mlodzi widzowie
ogladaja reklamy, zapamietuja, co zostalo w nich
pokazane i w trakcie zakupéw dostrzegaja produk-
ty, ktére widzieli w spotach reklamowych. Jednak-
Ze nie starajg sie naktania¢ rodzicéw do ich zaku-
pu. Reasumujac powyzsza analize, mozna dojs$¢ do
wniosku, ze dzieci lubig spedzaé czas przed tele-
wizorem, ale nie jest dla nich atrakcyjne ogladanie
emitowanych w telewizji reklam; nie wywotujg one
tez u najmtodszych konsumentéw checi dokona-
nia zakupu, cho¢ jest to oczywistym celem spotéw
reklamowych. Dowodzi to w sposéb oczywisty, Ze
taka forma promocji nie przektada sie na decyzje
zakupowe tej grupy wiekowej. W praktyce oznacza
to, Ze reklamy telewizyjne nie sg postrzegane przez
mtodocianych widzéw w taki sposéb, jaki chcieliby
reklamodawcy.

Literatura/ References:

needs. The surveyed young consumers perceive
advertising as something presentin theirimmediate
surroundings. In a hypothetical situation of
complete elimination of TV advertising, as many as
43.2% of respondents considered that the “world”
around them would be better. In a way, it makes you
realize that advertising is tiring for them and does
not diversify or make watching TV more attractive.

The responses in the survey indicate that the
young consumer is currently not a “good” recipient
of this form of communication such as television
advertising - it does not actually affect the final
buyer, being a parent or carer. Research by Fabrizio
Baldassarre and others shows that children
influence their parents’ purchasing decisions, but
the impact is diminishing (Baldassarre et al. 2016).

Summary

The research and findings presented in the
article refer to the common form of advertising.
a TV advertisement. A detailed analysis was made
of its effect on children. however, it cannot be taken
as a complete account of this broad subject.

The collected data shows that TV advertising
has little effect on the younger generation. Children
spend their free time in front of TV screens almost
every day, which makes avoiding advertising
messages nowadays almost impossible. Young
viewers watch commercials, remember what was
shown in them and, while shopping, see the products
they saw in the advertising spots. However, they
do not try to persuade their parents to buy them.
Summarizing the above analysis, you can come to
the conclusion that children like to spend time in
front of the TV screens, but it is not attractive to
them to watch commercials broadcast on television;
they also do not evoke the youngest consumers’
willingness to make a purchase, even though this is
an obvious goal of advertising spots. This is obvious
that this form of promotion does not translate into
purchasing decisions of this age group. In practice,
this means that TV commercials are not perceived
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