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Streszczenie

Celem metodologicznym niniejszego opracowania jest przeprowadzenie badan dotyczacych wptywu
etyki w reklamie na §wiadomos$¢ konsumencka u mtodych ludzi oraz ich stopnia niezalezno$ci decyzyjnej
w trakcie dokonywania zakupu.Przyczyna dla podjecia tego typu tematyki byl fakt, iz kwestia ta byla
poruszana na jednym z kurséow realizowanych w trakcie studiéw, dzigki czemu autorka podjg¢ta probe
bardziej szczegotowego przeanalizowania danej kwestii. Hipoteza gtowna jest ta mowiaca, iz poziom
etyki w reklamie ma bezsprzeczny wpltyw na decyzje zakupowe miodych konsumentow.W badaniu
wzieto udzial 128 oséb: 82 osoby ze szkoly podstawowej nr 1 w Przyszowej i 46 oséb ze szkoty
podstawowej nr 2 w Przyszowej (proba badawcza sktada si¢ z dziewczat 1 chtopcow w wieku 14 1 15 lat).
Weryfikacja przedstawionych pracy probleméw badawczych nastapi poprzez wykorzystanie metody
sondazu diagnostycznego. Weryfikacja hipotez badawczych 1 wysunigcia nastepujacych wnioskoéw: 1)
Poziom etyki w reklamie ma niezwykle istotny wptyw na budowanie wiedzy konsumenckiej u mtodych
ludzi; 2) Mtodziez posiada niepelng wiedze dotyczaca przekazu reklamowego; 3) Mtodziez jest nieufna
wobec reklamy 1 ma do niej sceptyczne nastawienie; 4) Mtodziez posiada niski poziom wiedzy dotyczacej
etyki, jako nauki oraz jej stosowania w §wiecie biznesu i1 reklamy; 5) Poziom etyki w reklamie jest
jednym z najwazniejszych czynnikéw, majagcym wplyw na decyzj¢ zakupowa u mtodych ludzi.

Slowa kluczowe

Etyka, reklama, mlodziez, sSwiadomos$¢ konsumencka, proces zakupowy
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Abstract

The methodological objective of this study is to conduct research on the impact of ethics in advertising on
consumer awareness in young people and their degree of decision-making independence during the
purchase. The reason for taking up this type of subject was the fact that this issue was discussed on one of
the courses carried out during the studies, thanks to which the author attempted a more detailed analysis
of the issue. The main hypothesis is that the level of ethics in advertising has an unquestionable impact on
purchasing decisions of young consumers. The study was attended by 128 people: 82 people from
elementary school No. 1 in Przyszowa and 46 people from elementary school No. 2 in Przyszowa (the
research sample consists of girls and boys aged 14 and 15). The verification of the presented research
problems will be done by using the diagnostic survey method. The verification of the research hypotheses
and the following conclusions are as following: 1) The level of ethics in advertising has an extremely
significant impact on building consumer knowledge in young people; 2) Young people have incomplete
knowledge of the advertising message; 3) Youth is distrustful of advertising and has a skeptical attitude
towards it; 4) Young people have low knowledge of ethics as a science and its application in the world of
business and advertising; 5) The level of ethics in advertising is one of the most important factors
affecting the purchasing decision of young people.

Keywords

Ethics, advertising, youth, consumer awareness, purchasing process
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Wstep

Problematyka zachowan konsumentéw stanowi jeden z najbardziej intersujacych
obszaréw wiedzy z zakresu marketingu, gdyz jest to zjawisko wieloptaszczyznowe i bardzo
zlozone. Analizujgc zachowania konsumenckie w kontek$cie nabywania stanowig podmiot
szczegOlnego zainteresowania marketingowcow. Proces zakupowy konsumentow jest w
duzej mierze ksztaltowany przez treSci komunikacyjne, ktérych szczegodlng formag jest
reklama. Przekaz reklamowy stat si¢ tak nieodtacznym elementem otaczajacego nas $wiata, iz
jego wpltyw na spoleczenstwo jest sprawg niekwestionowang. Niekiedy oddzialywanie to jest
mocno krytykowane przez roézne S$rodowiska, ktére zwracaja uwage na fakt jej
demoralizujagcego wptywu na mtodych ludzi. W dobie intensyfikacji konkurencji opartej na
tworzeniu coraz bardziej kontrowersyjnych i skrajnych przekazéw reklamowych,
marketingowcy, majac §wiadomos$¢ tego, jak wazng grupa konsumentéw sa miodzi ludzie.
Proby uatrakcyjnienia przekazu reklamowego, ktorego czestotliwosé z kazda chwilg wzrasta,
niejednokrotnie skutkuje tym, iz reklamy tworzone sg na granicy norm etycznych, a dziatanie
to ma na celu szybsze i trafniejsze dotarcie do mlodych odbiorcow, posiadajacych coraz

wieksze fundusze oraz wptyw na zakup pewnych rodzajéw produktow.

Celem teoretycznym niniejszego opracowania jest prezentacja wszelakich zagadnien
dotyczacych reklamy, jako jednego z najskuteczniejszych form promocji. Innym celem
poznawczym jest przedstawienie zjawiska etyki w biznesie oraz jej miejsca w reklamie,
zaprezentowanie przepisOw prawa zwigzanych z jej zastosowaniem w przekazie reklamowym
oraz uargumentowac, dlaczego mtodziez stanowi obecnie jedng z najwazniejszych wedlug
marketingowcéw grup konsumentéw. Celem metodologicznym niniejszego opracowania jest
przeprowadzenie badan dotyczacych wptywu etyki w reklamie na $wiadomo$¢ konsumencka
u mlodych ludzi oraz ich stopnia niezaleznosci decyzyjnej w trakcie dokonywania zakupu.
Przyczyna dla podjecia tego typu tematyki byl fakt, iz kwestia ta byla poruszana na jednym z
kursow realizowanych w trakcie studiéw, dzieki czemu autorka podj¢ta probe bardziej
szczegblowego przeanalizowania danej kwestii. Ponadto, autorka, bedaca matka trojki dzieci,
zauwazyta, iz podatno$¢ tej grupy konsumentéw na przekaz reklamowy jest bardzo duza.
Hipoteza gtowng jest ta mowigca, iz poziom etyki w reklamie ma bezsprzeczny wplyw na
decyzje zakupowe mtodych konsumentow. Hipotezami podocznymi, jakie zostang

zweryfikowane na podstawie analizy problemow badawczych, sa stwierdzenia, iz: 1)
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mtodziez ma niewystarczajacy poziom wiedzy o przekazie reklamowym; 2) mtodziez nie ma
na tyle wystarczajacej $wiadomosci stosowania w reklamie pewnych mechanizméw
psychologicznych, aby z rozmystem odbiera¢ tego rodzaju przekaz; 3) mtodziez posiada niski
poziom wiedzy na temat etyki w reklamie; 4) stosunek mtodziezy do przekazu reklamowego
jest pozytywny; 5) etyka ma bardzo duzy wplyw na decyzje zakupowe u mtodych

konsumentéw.

Niniejsze opracowanie sktada si¢ z czterech czeSci: wstepu, czesSci gtownej oraz
zakonczenia i spisu bibliograficznego. Rozdziat 1 i 2 stanowig wprowadzenie do pracy i sg
pewnego rodzaju schematem pojeciowym, niezb¢dnym do zrozumienia istotny catego
zagadnienia. Rozdzial pierwszy jest poswiecony zagadnieniom zwigzanym z reklama.
Rozdzial rozpoczyna prezentacja pojecia marketingu — jego istota, pojecia, funkcje.
Nastepnie scharakteryzowane sg watki zwigzane z produktem oraz jego dystrybucja. W
dalszej kolejnosci omdéwione sa sprawy dotyczace meritum tego rozdziatu, czyli reklamy: jej
definicje, funkcje, cele. Ponadto, przedstawione sg mechanizmy psychologiczne, jakie stosuje
si¢ najczeSciej w przekazie reklamowym. Co wiecej, scharakteryzowany jest proces
wybierania grupo docelowej oraz uktadanie strategii przez marketingowcoéw. Rozdziat konczy

omowienie form reklamy oraz sposob wykorzystywania mediow do celéw reklamowych.

Drugi rozdziat traktuje o etyce w biznesie oraz jej miejscu w reklamie, a takze o
sytuacji konsumentéw. Rozdzial otwiera zreferowanie zjawiska etyki biznesu oraz etyki
reklamy zarowno z punktu widzenia przedsigbiorcy, jak 1 konsumentéw. Nastepnie
przyblizone zostalty wszelkie zapisy prawne dotyczace zachowywania etyki w reklamie na
podstawie Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Co wigcej, przedstawione sg
rowniez zapisy Kodeksu etyki reklamy, ktory réwniez jest dokumentem prawnym regulujace
takie zagadnienia. Ostatnia cze$¢ rozdziatu jest poswigcona scharakteryzowaniu mtodziezy,
jako szczegllnej grupie konsumentow. Opisany jest niekwestionowany wplyw
konsumpcjonizmu na proces wychowawczy oraz postawe mtodziezy. Ponadto,
zaprezentowane sg argumenty, ktore potwierdzaja to, iz mlodziez jest jednym z
najwazniejszych ogniw i decydentéw w procesie zakupowym. Nastepnie ukazane sg cechy,

jakie sa przynalezne reklamom skierowanym do mtodych ludzi.

Ostatni rozdziat, ktéry ma charakter badawczy i stanowi centralng czes$¢ pracy, jest
proba weryfikacji hipotez zalozonych we wstgpie pracy na podstawie analizy wynikow
danych pozyskanych z badania pewnej grupy miodziezy. W rozdziale znajduje si¢

szczegdtowa charakterystyka proby. Ponadto, zaprezentowane sg cel, pytania badawcze oraz

4
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metody badawcze. Wybrana metodyka do przeprowadzenia badan jest metoda sondazu
diagnostycznego w formie kwestionariusza ankietowego. Nast¢gpnie, w formie
podpodrozdzialéw, dokonano prezentacji pozyskanych danych oraz na ich podstawie

weryfikacji problemow badawczych, a takze wysunigcia ptyngcych z nich wnioskow.

Do opracowania niniejszego opracowania wykorzystano literatur¢ podmiotu, akty
prawne oraz informacje pozyskane z Internetu, co zostato szczegdtowo przedstawione w

zamieszczonej na koncu opracowania spisie literatury.
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Rozdzial 1

Reklama jako cze$¢ marketingu firm

1.1. Istota marketingu, czyli jego pojecie, system oraz funkcje

Aby moc przejs¢ do mysli przewodniej tego podrozdziatu, jaka stanowi marketing,
nalezy uzmystowi¢ sobie, czym jest sam rynek. W literaturze podmiotu istnieje niezliczona
18¢ definicji samego stowa ,,rynek”™, a ich przytaczanie w tym przypadku bytoby ktopotliwe.
Jak podaje Anna Czubala w swojej pracy dotyczacej podstaw marketingu, rynek
w najogdlniejszym rozumieniu oznacza fizyczne miejsce lub imaginatywna przestrzen, gdzie
dochodzi do spotkania pomigdzy uczestnikami rynku, ktoérzy wykazuja zainteresowanie
wymiang dobr. Sprzedajacy, ktérzy generujg podaz, spotykajg sic tam w warunkach
wymiany towarowo pienigznej z kupujacymi, odpowiedzialnymi za popyt?. Na rynku mozna
spotka¢ cztery typy uczestnikow, ktorych kategoryzacja przebiegla na postawie motywow

dotaczenia do transakcji:

o  Wytworcey (ich celem jest sprzedanie wytworzonych dobr lub ustug);

e Konsumenci (zwani inaczej uzytkownikami, ptaca za potrzebne ustugi badz
towary w celu zaspokojenia swoich potrzeb);

e Posrednicy handlowi (osoby zakupujace towary celem ich sprzedazy po wyzszej
cenie, niz zostaly zakupione 1 czerpigce korzys¢ z zysku);

e Podmioty obstugujace najwigkszych uczestnikow rynku w skomplikowanym

procesie wymiany i towaréw (np. agencje reklamowe, banki, firmy transportowe?®.

Samo pojecie marketingu jest zwigzane z rozwojem Srodowiska gospodarki rynkowe;,
w jakiej przyszto dziata¢ przedsigbiorcom. Coraz wigksze wymagania stawiane przez
konsumentéw, zmieniajgce si¢ otoczenie gospodarcze oraz konieczno$¢ poszukiwania
nowych metod dziatania, zmusity przedsigbiorstwa do odnajdywania efektywnych rozwigzan
nowopowstalych warunkow. Ewolucja podrzednej funkcji przedsigbiorstwa, jaka stanowily

zbyt 1 sprzedaz, sprawita, iz wszystkie czynnosci rynkowe sg podporzadkowane funkcjom

! podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. A. Czubata, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s
13.

2T. Kramer, Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 30.

3 L. Grabski, Marketing. Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2011, s. 37 — 38.
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marketingu, ktore z kolei determinuja caty proces zarzadzania przedsigbiorstwem. Sytuacja ta
przyczynita si¢ do wzrostu zainteresowania badaniem marketingu, co przetozylo si¢ na
uksztattowanie odrgbnej nauki w zakresie badan nad zarzadzaniem, czyli teorii marketingu.
Wbrew samej nazwie, nauka ta nie ma jedynie charakteru teoretycznego, wrgcz przeciwnie —
stanowi ona bogaty dorobek doswiadczen przedsiebiorstw, dziatajacych na rynku, przy czym
jest komplementarnym uzupelieniem wiedzy normatywnej zawartej w praktycznych

zaleceniach, zasadach, czy regutach?.

Samo zjawisko, pojecie marketingu jest okresleniem zmiennym i dynamicznym
W swej naturze, gdyz jest bezposrednio zwigzany z rozwojem gospodarki rynkowej. Obecny
ksztalt marketingu stanowi wypadkowa wszystkich procesow ewolucyjnych, jakie miaty
miejsce przez wiele lat, przy czym obecnie wyodrebnia si¢ cztery fazy procesu, ktorym
przypisane sa typy orientacji przedsigbiorcow. Ow proces przedstawia ponizszy rysunek

(por. Rys. 1.).

4 podstawy marketingu..., op. cit., s. 15.
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Rys. 1. Proces ewolucji postaw i rynkowych zachowan przedsi¢biorcow,

stanowigcych determinante ksztaltowania istotny marketingu

\
+Organizacja produkcji masowej
*Rynek byt kontrolowany jedynie przez sprzedawcow
Produktowa * Produkty bardzo stabej jakosci
J
L . )
*Zwana rowniez inaczej "dystrybucyjng"
» Wzrost znaczenia reklamy i iinych srodkow zwiekszajacych popyt
* Znaczaca pozycje posiadali przedsigbircy, ktorzy potrafili efektowanie potaczy¢ produckje
Sprzedazowa | ze zwigkszeniem sprzedazy
J
*Zwana inaczej "marketingowa" )

*Rynek zaczat by¢ bardziej skieroany na konsumenta, ktory posiadajac wigksze fundusze
mogl zakupowaé produkty i ustgi wykraczjace poza podstawowe potrzeby

Na klienta *Modernizacja gospodarki: powstaja pierwsze migdzynarodowe rynki, nsilajas i¢ procesy

innowacji, tworzg i¢ nowe sektory gospodarki )

» Koniecznosc tworzenia przez przedsigbircow diugotalowych planow, co przektada si¢ na \
wprowadzenie strategicznego zarzadzania przedsigbirstwem

*Na pierwszy plan wysuwaja si¢ spoteczne uwarunkowania decyzji marketingowych, czyli
wzorst $wiadomosci o troske przysztych pokolen, ktore moga stac si¢ ofiarg blednych
decyzji przedsiebircow (np. wzrost zanieczyszczenia Srodowiska, czy malejace zasby
naturalne) J

Strategiczna
marketingu

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Podstawy marketingu..., op. cit., s. 16 — 19; T. Kramer,

Podstawy marketingu..., op. cit., s. 11 -12.

Jak wynika z powyzszego zjawisko marketingu posiada swoja geneze¢ w funkcji zbytu
produktéw na rynku, czyli jest zwigzane z tym podmiotem, ktory odpowiada za sprzedaz,
a innymi stowy — z przedsigbiorcg. Skoro sama geneza marketingu jest juz nam znana, warto
pochyli¢ si¢ nad tym, czym marketing tak na prawde jest poprzez przeanalizowanie kilku jego
definicji. Samo zdefiniowanie marketingu nie jest zadaniem prostym, gdyz termin ten zaczat
by¢ uzywany zanim przedsi¢biorstwa dostrzegly potrzebe zmian w swojej orientacji na
klienta®. Skutkiem takiej sytuacji jest to, iz termin ten jest rozpatrywany w dwoch

Zznaczeniach:

5 M. Szreder, Badania opinii, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarzadzania, Gdarisk 2002, s. 129.
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e Tradycyjnym — marketing jest uwazany za zespot dziatan i decyzji, ktore maja na
celu zwigkszenie popytu na dany produkt lub ustuge poprzez wdrozenie
nieszczegodlnych i banalnych metod i sposéb wplywania na kupujacego (reklamy,
promocja, usilna dystrybucja);

e Wspodlczesnym — w tym ujeciu stosowanie marketingu ma stuzy¢ przede
wszystkim zrealizowaniu potrzeb i ujawnieniu pragnien konsumenta, ktory jest
swoistym partnerem wymiany; jednakze takie okreSlenie marketingu nie jest
precyzyjne i dlatego wyrdznia si¢ w tej kategorii dwa ujecia: klasyczne (zwane

rowniez waskim) oraz szerokie®.

Wspoltczesne pojecie marketingu tez jest dwojako rozumiane. Rozumienie klasyczne
tyczy si¢ glownie tej sfery przedsiebiorczosci, ktora jest zwigzana z zyskiem. W takim ujeciu

marketing jest interpretowany na trzy sposoby:

1. Wedle ujecia filozoficznego marketing stanowi pewnego rodzaju zasade, wedle
ktérej kupujacy sa punktem wyjScia oraz stanowia centralne odniesienie wzgledem
dziatania przedsi¢biorcow;

2. Wedle ujecia czynnosciowo — instrumentalnego marketing jest postrzegany jako

regularne wplywanie na rynek poprzez stosowanie kompleksowego zestawu
rozwigzan, opartych o plan marketingowy;

3. Wedle aspektu organizacyjnego marketing jest interpretowany jako catoksztatt

procesOw decyzyjnych, ktore majg charakter zinstytucjonalizowany i planowy,

a dotycza wszelkich aspektow dotyczacych rynku’.

W przeciwienstwie do klasycznego postrzegania marketingu, ktére w gldwnej mierze
opiera si¢ na analizie decyzji podmiotow gospodarczych, czyli przedsigbiorstw, tak szerokie
rozumienie marketingu stawia nacisk na istot¢ wymiany, ktora stanowi sens zaspokajania
potrzeb konsumentéw indywidualnych oraz catych spoteczenstw. Kwestia najistotniejsza
wtym rozumieniu jest nie tyle zaspokojenie potrzeb konsumenta, a uswiadomienie
i aktywacja jest pragnien oraz kryjace si¢ za tym zrodta satysfakcji. Takie stanowisko
sprawia, iz marketing jest okreslany jako caly proces spoteczny i zarzadczy, poprzez ktory
jego cztonkowie (pojedynczy konsumenci i cate grupy) otrzymuja to czego potrzebuja

i przede wszystkim pragng, a otrzymuja to na wskutek generowanie oraz wymiang rzeczy

6 Podstawy marketingu..., op. cit., s. 20 — 21.
7). Grzywacz, Marketing banku, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010, s. 14.
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I wartosci. W szerokim rozumieniu marketing stanowi proces planowania i wdrazania w zycie
pomystow, cen, promocji oraz rozpowszechniania towaréw i ustug w taki sposob, aby finat
transakcji byt satysfakcjonujacy dla obu stron. Takie ujecie marketingu pozwala rdwniez na
zastosowanie jego zasad nie tylko w instytucjach nastawionych na komercyjny zysk, ale
rowniez w tych, ktore stuzg spotecznemu dobru, czyli w tych o charakterze politycznym,

religijnym, ze strefy ochrony zdrowia, czy srodowiska®.

Na marketing sktada si¢ wiele elementow, ktoére wspolnie tworza pewien system.
Wszystkie te elementy sg potaczone ze sobg w sprz¢zony sposob, dochodzi miedzy nimi do
ciggtych interakcji 1 dziataja na zasadzie funkcji celu. W literaturze podmiotu wymienia si¢
cztery najwazniejsze elementy, ktore skladaja si¢ na system marketingu: produkt, ceng,
dystrybucje 1 promocj¢. Polaczenie tych wszystkich elementow, ktore sg fundamentem kazde;j

dziatalno$ci marketingowej, okresla si¢ mianem ,,marketingu — mix”°

. Niektorzy uzupehniaja
ten schemat o kolejne trzy elementy, takie jak: pracownicy, proces swiadczenia ustug,
$wiadectwo materialne!®. Ponizszy rysunek (por. Rys. 2.) przedstawia caloksztatt systemu
marketingu. W literaturze mozna réwniez bardzo czgsto przy definicji marketingu pojawia si¢
pojecie ,,marketingu — mix”. Za marketing mix uwaza si¢ wewnetrznie powigzang strukture
marketingu, za pomoca ktorej przedsiebiorstwo dokonuje oddzialywan na zjawiska
rynkowe!!. Innymi stowy oznacza to, iz jest pewna forma kompozycji tych elementéow (np.
dziatan, procesow, decyzji itp.), ktore sa wzajemnie ze soba powigzane i wykorzystywane w
firmie, dzigki ktorym przedsigbiorca jest w stanie wptywac na rynek. W literaturze wyrdznia

si¢ kilka koncepcji marketingowych:

e Koncepcja 4P — najpopularniejsza koncepcja, stworzona na podstawie ogdlnej
teorii marketingu; sktada si¢ na nig produkt, cena, dystrybucja, promocja;

e Koncepcja 5p — powstata na skutek uzupetnienia poprzedniej koncepcji o kolejny
element, czyli personel.

e Koncepcja 7p — stanowi pochodng poprzedniej i powstata na wskutek rozwoju
ustlug; dodano do niej nastepujace elementy: proces S$wiadczenia ustug oraz

swiadectwo materialne;

8 R. Pieczykolan, Informacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 29.

9 A. M. Zawadzka, Dlaczego przywigzujemy sie do marki?, Polskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2006,
s. 7.

10°H, Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstwa. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2012, s.17.

11 A. Grandys, Marketing i technologia informacyjna. O zwigzkach strategii marketingowych, Wydawnictwo
LODART, £6dz 200, s. 152.
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e Koncepcja 4C — powstata z punktu widzenia klienta, na ktorg sktadajg si¢

potrzeby i pragnienia klienta, koszt dla klienta, wygoda zakupu i komunikacja*?.

Rys. 2. Caloksztalt systemu marketingu

+Badania rynku

*Podzial rynku

* System
sprzedazy

*Kanaty

dystrybucji

Podsystem
ch;?rSySbeg)i informacji
ystrybujcy rynkowej

1

il
Podsystem Podsystem
aktywizacji planowania
sprzedazy prouktuu

owar
» Opakowanie
» Symbol

fabryczny

* Wpdlpraca z
konsuemtnami

*Rozpoczgcie

sprzedazy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie T. Kramer, Podstawy marketingu..., op. cit., s. 14; Nowa
encyklopedia powszechna, pr. zbior. pod red. B. Pertozolin — Skowronskiej, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1995, Tom 4, s. 95.

Efektywny system marketingu ma to do siebie, iz poszczegdlne elementy musza
odpowiednio wspoélgra¢ ze soba, a srodki zastosowane w ich zakresie musza by¢ dobrane do
potrzeb oraz warunkow panujacych na rynku. O samym produkcie wigcej zostanie
powiedziane w dalszej czgs$ci pracy. Innym elementem systemu marketingu jest cena. To
zazwyczaj ona ma najwigksze znaczenie w procesie zdobywania pozycji na rynku, a na jej
podstawie konsument decyduje o zakupie danego towaru. W mysl zasad marketingu cena ma
by¢ ksztaltowana nie przez koszty wytwarzania danego produktu, lecz na podstawie
mozliwo$ci zakupowych danej grupy docelowej. Za dystrybucja kryja si¢ wszystkie te
procesy, ktore pomagaja dostarczy¢ produkt od wytworcy do klienta, czyli wszelakie koszty
transportu, magazynowania oraz sprzedaz, ale takze wszystkie koszty jakie ponoszone sg

Z tytutu uczestnictwa posrednikow w procesie dystrybucji. Za aspekty skladajace si¢ na

12 A. Davis, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 160 — 161.
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promocje mozna uzna¢ wszelkie proby komunikowania si¢ z otoczeniem przedsi¢biorstwa:

tworzenie przyjaznej relacji z klientem, czy podejmowane préb przekonywania do zakupu®3,

Marketing speinia réwniez okreslone funkcje, ktére sa pochodng strumienia
informacji, ktore tacza sprzedawce z klientem — majg charakter sprzezony i sg niezbgdne do
podejmowania decyzji przez obie strony. Ponizsza tabela (por. Tab. 1. ) przedstawia i podaje

krotka charakterystyke owych funkcji.

Tab. 1. Funkcje marketingu i ich charakterystyka

Nazwa funkcji Opis

Podstawa jest gromadzenie danych rynkowych oraz ich analiza. Pozyskuje si¢
informacje o poziomie komunikacji migdzy przedsigbiorcg, a konsumentem celem
Funkcja gromadzenia otrzymania odpowiedzi na pytanie, ktore strefy dziatania sg najbardziej intratne
informacji rynkowej i jak nalezy ksztaltowac dziatania firmy, aby dostosowa¢ si¢ do zmieniajacych si¢
potrzeb konsumenta. Spektrum tych danych jest rozny ze wzgledu na charakter

prowadzonej dziatalnosci, stopien konkurencji, czy mozliwosci finansowe firmy.

Funkcja ta bez bezposrednio zwigzana ze wszystkimi czynno$ciami dotyczacymi
obstugi procesu kupna — sprzedazy. Bez znaczenia jest, kto ta funkcje zakupowa
wykonuje (klient, posrednik, czy hurtownik), istotnym jest ustalenie odpowiednie;j
polityki 1 sposdb postgpowania (sklasyfikowanie potrzeb, wybor zrodet zakupu,
Funkcja w dziedzinie ustalenie cen i warunkéw dostawy). Czynno$¢ zakupu zaczyna si¢ od
obrotu towarowego zdefiniowania iloSci, konstrukcji oraz jakosci nabywanych produktow lub ustug,
asprawno$¢ jej przebiegu jest uwarunkowana od prowadzenia przez
sprzedajacego odpowiedniej kampanii informacyjnej. Wazne s3 tutaj rowniez
narzgdzia obstugi finansowej, ktére maja wptyw na proces tworzenia produktow

oraz ich sprzedazy.

W zarzadzaniu marketingowym, ktore jest okreslong koncepcja zarzadzania,
najwazniejsze jest rozwigzywanie probleméw w zarzadzaniu bez znaczenia od
tego, jaki jest podmiot, poprzez uzywanie ogoélnych zasad i regul instrumentow
. o marketingowych. Do takiego dziatania konieczne jest przeprowadzenie
Funkcja w dziedzinie i ) o
) szczegblowych badan marketingowych, na podstawie ktorych przedsigbiorcy
zarzadzania ) a ) o )
dokonuja  konfrontacji zatozen z mozliwosciami finansowymi oraz
mozliwosciami. Ponadto, samo wyprodukowanie towaru nie jest ostatnim etapem,
gdyz istnieje jeszcze proces kontroli, gdzie dokonuje si¢ analizy réznic pomigedzy

zatozeniami, a ostatecznym efektem.

Jest ona najistotniejsza z uwagi na tematyke poruszang w tymze opracowaniu.
Funkcja spoteczna Marketing duzej mierze korzysta z osiagni¢¢ nauk spotecznych, gdyz orientacja

na potrzeby i pragnienia konsumentdw wymaga lepszego poznania spoleczenstwa.

13p. Hague, N. Hague, C. Morgan, Badania rynkowe w praktyce, Wydawnictwo Onepress, Gliwice 2004, s. 16.
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Dla przedsigbiorcow duze znaczenia ma reakcja przyszilego klienta oraz jego
stopien zaufania do tresci zawartych w reklamie, dlatego tez prowadzone sg
szczegotowe badania nad okolicznosciami, w ktorych konsument przeksztalca
swoje potrzeby w decyzje zakupows. Kladziony jest nacisk na zmniejszenie
znaczenia interesOw firm na rzecz podj¢cia wickszej odpowiedzialnos$ci za sprawy

indywidualnych klientéw oraz te spoteczne.

Marketing ma wplyw na tworzenie dorobku wielu innych dziedzin nauk, jak np.
ekonomii, techniki, psychologii, czy ekologii. Dzieje si¢ tak wskutek ciagle
) rozwijania si¢ marketingu oraz jego pragmatycznego wykorzystania
Funkcja naukowa . ) ) ) T ) )
w dziatalnosci firm. Ta interdyscyplinarno$é stanowi i sile oraz mozliwos$ciach
marketingu, jako osobnej dzieci naukowej, ktdra nie zostaje jedynie martwym

zapisem matematycznym, ale jest przydatna w zyciu codziennym.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie T. Kramer, Podstawy marketingu..., op. cit., .20 — 24; J. Grzywacz,
Marketing banku..., op. cit., s. 71; T. Wojciechowski, Marketing na rynku $rodkéw produkcji, Polskie

Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 66 — 67.

1.2. Produkt oraz jego dystrybucja

W literaturze podmiotu w ujeciu marketingowym produkt jest okre§lany jako dobro
lub ustuga, ktore sa w stanie zaspokoi¢ ludzkie potrzeby. Kazdy produkt jest na swdj sposob
unikalny i posiada pewne cechy réznigce go od pozostatych!*. Wedlug koncepcji
marketingowej produktem mozna nazwa¢ zestaw okreslonych cech i1 wlasciwosci, ktorych
zastosowanie mozne przyczyni¢ si¢ do zaspokojenia okreslonych potrzeb przez
potencjonalnego zakupujacego, uzytkujacego dany produkt. Produktem mozna nazwa¢ wigc
wszystko to, co jest mozliwe do zaoferowania na rynku kupujacym i co moze przyczynic si¢

do realizacji potrzeb i pragnien konsumenta®®,

Literatura podaje réwniez, iz istotne do zapoznania si¢ z samym produktem jest
przedstawienie zarowno jego cech materialnych (projekt, cena, sposob dziatania, dostepnos¢)
oraz jego atrybuty niematerialne (wizerunek, warto§¢ oraz sposodb jego postrzegania).
Ponadto, Th. Levitt dokonat zaprezentowania modelu produktu, co przyczynilo si¢ do
wzbogacenia nauki zarzadzania produktem o nowe pojgcia. Istnieja réwniez rozwinigcia
modelu Th. Levitta, jednakze ta jest uznawana za najbardziej powszechng. Konstrukcja

produktu sktada si¢ z trzech warstw, co przedstawia ponizszy rysunek (por. Rys. 3.)

14T. Kramer, Podstawy marketingu..., op. cit., s. 83.
15 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta..., op. cit., s. 102.
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Rys. 3. Tréjwarstwowa konstrukcja produktu

produkt

porzeczony
(korzysci

dodatkowe)

Produkt
rzeczywisty
(postrzeganie
produktu)

Rdzen
produktu

Zrédto: Podstawy marketingu..., op. cit., s. 81

Na rdzen produktu sktada si¢ calag geneza produktu, odpowiada on na pytanie
,Dlaczego tworzymy ten produkt?”. O sensie tworzenia danego produktu $wiadczy to, jakie
potrzeby ma on zaspokajaé, jakie pragnienia ma budzi¢ w potencjalnym nabywcy. Ponadto,
na rodzen sklada si¢ réwniez jego calg konstrukcja techniczna, maja wplyw na jego
uzytkowanie. Na warstwe produktu rzeczywistego sktadajg si¢: cena, opakowanie, wyglad,
marka, znak towarowy, jako$¢ 1 wartos¢ uzytkowa. Te wszystkie elementy majg bezposredni
wplyw na site i sposob postrzegania produktu przez potencjalnych nabywcow. To ta
,warstwa” odréznia produkty, ktore sa w tej samej kategorii (np. gumy balonowe
produkowane przez dwoch rdéznych producentdw) poprzez okreslenie jego wartosci
I parametrow. Co wiecej, ta wlasnie warstwa okresla, czym ten produkt tak na prawdg jest
i do czego stuzy (trzymajac si¢ przyktadu gumy balonowej, okresla si¢ jej wielkos¢, ceng,
smak, twardo$¢, sposob wytworzenia). W warstwie produktu poszerzonego znajdziemy
takie elementy, jak: gwarancje, dostawe, serwis, instalacj¢, mozliwo$¢ zakupu na rat i inne
ushugi przedsprzedazowe. Sg to elementy postrzegane jako uzupeiniajagce wzgledem
poprzednich 1 ich zaistnienie nie jest konieczne do spelniania podstawowej roli produktu.
Jednakze, dodanie ich do produktu rzeczywistego znaczaco podnosi jego wartos¢ w oczach
nabywcy. Warstwa ta ma bardzo czgsto duze znaczenia dla produktow nowe, ktére dopiero

wchodza na rynek, gdyz te wiasnie wartosci dodane $wiadczg o jego innowacyjnosci

14
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I nietuzinkowosci wzgledem pozostatych produktow, obecnych juz na rynku. Przedstawiony
podzial nie ma charakteru niezmiennego, gdyz pewne elementy stajg si¢ z czasem
podstawowa cecha danego produktu (np. klimatyzacja w samochodach byta kiedy$ cecha

poszerzona, obecnie stanowi ceche rzeczywista)*e.

Inng wiasciwoscig produktu jest jego cykl zycia, ktérego dtugo$¢ oraz rozwdj jest
zalezny od wielu czynnikéw. Literatura podaje, iz cykl zycia produktu ma pig¢ etapow, co
przedstawia ponizszy rysunek (por. Rys. 4.). Ponadto, wytwarzany produkt na kazdym etapie
otrzymuje dodatkowa warto§¢, zwang inaczej wartoScia dodang. Nastgpne etapy
charakteryzuje to, iz warto$¢ produktu przekracza juz sam koszt materiatu, jaki zostat zuzyty
do jego wytworzenia, co skutkuje tym iz gotowy produkt jest wart wigcej niz ten w trakcie

produkcjit’.

16 T, Kramer, Podstawy marketingu..., op. cit., s. 84.
7M. Ward, 50 najwazniejszych problemdw zarzadzania, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw
1997, s.70.
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Rys. 4. Kolejne fazy cyklu zycia produktu wraz z ich charakterystyka
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Faza ta odznacza si¢ stratami, ktoe sa zwiazane z kosztami
tworzenia produtku (tzw. inwestycja). Faza ta obejmuje nie tylko
tworzenie prooduktu, ale réwniez planowanie calego marketingu
(strategia promocyjna, ceny, dystrybucja).

(

\.

Whprowadzenie produktu na rynek

Prodcent musi przkeona¢ potencjalnych nabycow do zakupienia produktu.
Potrzebne s3 duze naktady finansowe na reklame i promocje, by
zakomunikowa¢ nabywcy, iz taki produkt istnieje. Firma musi by¢

zdeycodwana do agerywnego zajecia pozycji na rynku

L

(

Rozwoj

\.

Rosnie sprzedaz, na niej koncentruje si¢ dziatalno$¢ marketingowa firmy,
wzrost znaczenia dystrybucji i promocji. Jest to kluczowa faza, w ktoej
produkt powinien znalez¢ swoja pozycje na rynku, jesli takiej sytuacji nie
ma, istnieje prawdopodobienstwo, iz nie znaduje on swoich odbiorcow.

(

Dojrzalosé

\.

Pomimo istnienia lub wprowadzania an rynek podobnych prodytkow, to
weciaz nastgpuje wzrost sprzedazy. W tej fazie jest mozliwo$¢ pozyskania
wysokich zyskow, ale mogag by¢ one jedynie efektem umiejetnie stosowane;j
promocji (zmiany opakowania, zanizenie ceny, dodatkowe ustugi).Istotne
jest rowniez posuzkiwanie nowych nabywcoéw. Jesli zauwazalny bedzie
spadek sprzedazy nalezy dokonac¢ rozpoczgcia procesu innwoacji produktu.

(
Spadek

Faza ta nastepuje albo gwattowanie albo stopniowo. Zauwazalny jest spadek
zainteresowania produktem oraz mniejszy zysk. Zmniejsza si¢ rOwniez
liczba konkurencji. Dalszy rozwoj sytuacji jest w duzej mierze zalezny od
decyzji producenta. mozna podja¢ dziatania markeitngowe, ktoe pozowla
powrdt do poprzedniej fazy (naktad kosztow na ponowne "rozkrecenie" nie
powinen by¢ wigkszy od zaktadanych korzysci). Jesli jednak dalsze
zachowanie produtku na rynku jest nieoptacalne lub wymaga dodatkowych
naktado pieni¢znych, dochodzi do decyzji o zatrzymaniu produkcji.

J

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Wydawnictwo

Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 253 —255.
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Kolejng wazng w $wietle naszych rozwazan cechg produktu jest jego marka, ktora
wraz z innymi elementami (nazwa, znakiem graficznym i etykietg) sktadaja si¢ na
oznakowanie produktu. Za marke mozna uzna¢ nazwe, termin, symbol, wzor lub wielostronne
potaczenie tych elementdéw, ktére maja za zadanie utozsamianie przez konsumenta produktu
lub ustugi z jego tworca oraz wyrdznienie owego produktu na tle innych, konkurencyjnych?®®,
Jest to element uzupelniajacy produkt (pozostate to opakowanie, wzornictwo, czy ushugi
dopetniajace), jednakze sposrod innych ma on najwigksze oddzialywanie psychologiczne na
postrzeganie indywidualno$ci i niepowtarzalnosci produktu. Oznacza to, iz gdy produkt
posiada zbiezne cechy funkcjonalne, to marka nadaje nietuzinkowy charakter owemu

towarowi®.

Niezwykle istotnym jest wypracowanie przez producenta tzw. tozsamosci marki. Na
istote tego zjawiska sklada si¢ ogdt wszelakich niepowtarzalnych wiasciwosci produktu oraz
przekonanie konsumentoéw, co do pozytku plynacego z posiadania wilasnie tego produktu
(m. in. wysoka jako$¢, prestiz spoteczny, itp.). Utworzenie silnej tozsamos$ci marki przynosi
korzys$ci dla obu stron transakcji: producenci moga wowczas cieszyC si¢ silng pozycja
I rozpoznawalnosciag na rynku, co ulatwia utrzymanie przewagi nad konkurencja, za$
konsumenci sag w stanie w tatwy sposob rozpozna¢ swoj ulubiony produkt wsréd wielu
innych, niezaleznie od miejsca, gdzie dokonuja zakupow. Istnieje réwniez podziat na
produkty oznaczone marka producenta oraz marka posrednika. Wiele marek posrednik jest
0 wiele bardziej znana niz marki samych producentéw i tendencja ta stale wzrasta?®. Samo
wprowadzenie marki przed dane przedsigbiorstwo moze odbywac si¢ poprzez stosowanie

réznych strategii:

e  Strategia marki indywidualnej: kazdy poszczegolny towar wprowadzany na rynek
przez dang firme¢ ma wtasng nazwe marki;

e  Strategia marki rodzinnej: wszystkie produkty posiadaja jedng nazwe marki;

e  Strategia rozszerzonej marki: 1) z kilku marek indywidualnych tworzy si¢ marke

rodzinng poprzez uzupetienie jej o kolejne towary. 2)produkty zblizone sa dodawane

18T, Kramer, Podstawy marketingu..., op. cit., s. 99.

1% A. M. Zawadzka, Dlaczego przywiagzujemy..., op. cit., s. 7; M. Stawiriska, Kompendium wiedzy o handlu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 134.

20 ), Altkron, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 39.
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do istniejacej juz marki rodzinnej, 3) marki indywidualne lub rodzinne sg

rozbudowane o innowacyjne towary?.

Warto jeszcze krotko nadmieni¢ o samej cenie produktu. Cena towaru jest
determinanta popytu na dane dobro i ma niebagatelny wpltyw na jego konkurencyjnos¢
wzgledem pozostalych produktow. Przedsigbiorcy, ktérzy ustalajg ceny, dokonujg decyzji
0 ich wysokosci na podstawie jednej z kategorii: popytu na dane dobro, kosztow wytworzenia
produktu lub cen¢ towardéw konkurencyjnych. Jednakze, ksztaltowanie ceny ma rowniez
aspekt psychologiczny. Innymi stowy, cena dla potencjalnego konsumenta nie stanowi dla
niego pewnego punktu, granicy, a jest bardziej czym$ w kategorii przedzialu. Cena danego
towaru moze miesci¢ si¢ w jednej z trzech kategorii: moze by¢ ona za wysoka i1 by¢ powyzej
owego przedziatu; moze znajdowac si¢ w tym przedziale akceptowalnym dla konsumenta;
moze znajdowaé si¢ ponizej takiego przedziatu, co zaklasyfikuje towar, jako ten o niskiej
jakosci. Ksztaltowanie si¢ danego przedzialu jest uwarunkowane wieloma czynnikami, ktére
sa subiektywne dla kazdego konsumenta i najczeéciej sa one zwigzane z wysoko$cig
zarobkow, uksztattowanych preferencji, poziomu spotecznego lub od zaufania konsumenta

dla firmy?2,

Waznym do poruszenia zagadnieniem, zwigzanym z produktem, jest roOwniez jego
dystrybucja. Za tym terminem kryje si¢ caly proces przekazania towaru konsumentowi od
momentu jego wytworzenia, na ktory sklada si¢ magazynowanie towaru, jego transport, czy
konserwacja. Caty kanat dystrybucji, przez ktory rozumie si¢ drogg, jaka produkt pokonuje od
producenta do nabywcy, jest tworzony przez podmioty bezposrednie 1 posrednie (wytworca,
posrednicy, instytucje panstwowe, czy bankowe oraz nabywca). Kazda zmiana wiasciciela
powoduje, iz towar gromadzi coraz nowe warto$ci uzytkowe. Dla samego wytworcy istotny
jest rowniez wybodr kanatu dystrybucji, co przektada si¢ na skutki w strategii firmy oraz cen¢
produktu. Podmioty, bedace cztonkami kanaty, sg zrdznicowani 1 przewaznie wspoOtpraca
migdzy nimi uklada si¢ pomyslnie, jednakze zdarzaja si¢ takze pewne nieporozumienia,
dlatego tez czegsto dokonuje si¢ integracji poprzez wprowadzenie funkcji lidera (moze nim
zosta¢ hurtownik, producent, detalista lub agent), ktéry dokonuje kontroli dystrybucji, co

przyczynia si¢ do znacznego usprawnienia tego procesu. Kanaty dystrybucji sg

21 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta..., op. cit., s. 169 — 171.
22 Tamze, 206 —208.

18

22 / 134



d5f8b1b554e772045ac2fb0174af6438
2019-08-08 09:06:25
23 / 134

niejednokrotnie bardzo skomplikowane, jednakze ich odpowiednia organizacja przektada si¢

efektywno$¢ calego systemu?.

1.3. Reklama jako cze$é promocji — jej definicje, funkcje, cele

Wszelkie dotychczasowe rozwazania, jakie dotyczyly produktu, jego struktury czy
sposobu dystrybucji, stanowia ta cze$¢ marketingu, ktéra dotyczy srodowiska wewnetrznego
przedsigbiorstwa lub jego relacji z partnerami handlowymi. Promocja jest tym elementem
marketingu — mix, ktéry ma inny wydzwiek, gdyz tyczy si¢ on proby nawigzania kontaktu,
poinformowania, dotarcia do potencjalnego klienta, konsumenta. Przedsigbiorstwa tworza
cate systemy promocji, ktory ma charakter informacyjny i sktada si¢ na niego wiele etapow:
1) zapoznanie si¢ z potrzebami potencjalnych konsumentoéw; 2) trafi¢ w gusta potencjalnych
klientow; 3) skloni¢ ich do zakupu. Ponadto, system promocji jest uwazany za zespot
polaczonych ze soba narzedzi, poprzez ktére przedsiebiorstwo komunikuje si¢ z otoczeniem
zewnetrznym 1 gwarantuje ptynny przyplyw informacji pomigdzy firma, posrednikami
I konsumentami i na odwroét. Jest to proces niezwykle wazny, gdyz istotne jest monitorowanie
reakcji konsumentow na dany produkt. Samo wprowadzenie produktu na okreslony segment
rynku 1 ustalenie jego ceny oraz warunkéw dystrybucji jest niewystarczajace, nalezy poznaé

jak klienci przyjmuja dany produkt?*.

Glowna funkcja systemu promocji jest dotarcie z informacja o posiadanym produkcie
do tych konsumentéw, ktorzy beda zainteresowani danym produktem, stworzy¢ przyjazny
wizerunek firmy oraz nakloni¢ do zakupu. Stworzenie takiego systemu jest procesem
niezwykle skomplikowanym, gdyz trzeba posiada¢ wiedze¢, jak umiejetnie dobraé jego
poszczegblne elementy, aby dostosowac je do rodzaju produktu, kategorii klientow oraz zasad
panujacych na rynku®. By system byl skonstruowany odpowiednio, nalezy pochyli¢ sie nad

nastgpujacymi pytaniami:

1. Jaki sposob zawiadomienia rynku oraz klientow o walorach produktow bedzie
najskuteczniejszy?

2. W jaki sposob przekona¢ i zachgci¢ konsumenta do zakupienia produktu?

23 M. Stawiniska, Kompendium wiedzy..., op. cit., s. 26, 28.
24T, Kramer, Podstawy marketingu..., op. cit., s. 138 — 139.
25 R. Pieczykolan, Informacja marketingowa..., op. cit., s. 50.
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3. Jakie pobudki kieruja klientami, ktorzy nabywaja podobny produkt
u konkurencji?
4. Jak nalezy zaplanowa¢ wydatki na poszczegolne elementy systemu komunikacji

marketingowej?

Promocja jest rowniez okreslana jako komunikacja marketingowa. Firma komunikuje
si¢ z rynkiem 1 jego uczestnikami w okreslonym celu, a mianowicie by wywota¢ okreslone
reakcje ze strony odbiorcow. Konsumenci rowniez moga by¢ nadawcami — poprzez zakup lub
rezygnacj¢ z danych produktow, interesowanie si¢ ofertami konkurencji, czy poszukiwanie
miejsc, gdzie towar bedzie dostepny w innej (prawdopodobnie nizszej) cenie. Catly ten proces
jest przeprowadzany dwustronnie: z jednej strony poprzez czynno$ci informujace
I naktaniajace, a z drugiej poprzez sprzezenie zwrotne, ktore taczy odbiorce z nadawca. Caty
proces komunikacji marketingowej jest narzgdziem w rekach formy, ktora dzigki temu moze
w okreslony sposob kierowac rynkiem, ksztattowa¢ popyt oraz podejmowal rywalizacje
z konkurencja®®. Ponizszy rysunek (por. Rys. 4) przedstawia poszczegélne skladowe
zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej z klientem, zwanym roéwniez

promotion — mix.

Rys. 4. Skladowe zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej (Integrated
Marketing Communications, IMC)

A

v

Reklama

Promocja

Sprzedaz

<4— Narzedzia

. L > . sprzedaz
Tradycy;ne osobista y komunikacji
narzg¢dzia on-line
komunikacji

Public relations

» <
» <

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie T. Kramer, Podstawy marketingu..., op. cit., s. 140; Podstawy

marketingu..., op. cit., s. 204.

26 H, Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta..., op. cit., s. 229 — 230.
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Ze wzgledu na tre$¢ naszych rozwazan istotnym jest rowniez przytoczenie funkcji,

jakie speilnia komunikacja marketingowa. Jest to o tyle istotne, iz w obecnych czasach sama

obecnos$¢ i dostepnos¢ produktu nie przesadzi o jego sukcesie, gdyz ich mnogos¢ sprawia, ze

trafienie w odpowiedni sposob do klienta ma podstawowe znaczenie dla utrzymania si¢ firmy

na rynku. Ciaglte komunikowanie si¢ z klientem poprzez promocj¢ przyczynia si¢ do

utrwalenia marki w §wiadomosci klienta oraz budowania swojej konkurencyjnosci na rynku.

Ponizsza tabela (por. Tab. 2.) przedstawia funkcje komunikacji marketingowej wraz z ich

charakterystyka.

Tab. 2. Funkcje komunikacji marketingowej oraz ich charakterystyka

Funkcja informacyjna

Funkcja perswazyjna

Funkcja konkurencyjna

Jest to funkcja podstawowa, w

ktorej zrédlo maja pozostate.

Dzigki niej prawdopodobny
nabywca jest w stanie przetamac
nieznajomos¢ 1 niepewno$¢ wobec
produktu. Ma ona na celu
edukowanie klientow. W mysl tej
funkcji nalezy przekaza¢ klientowi
taki zestaw informacji, ktore ze
ich dobor

wzgledu na moga

przyczyni¢ si¢ do przekonania go.

Zwana  réwniez  naklaniajaca,
aktywizujaca, pobudzajaca itp. Ma
na celu wywota¢ 1 zakorzeni¢
okreslone poczynania
konsumentéw. Wedle tej funkcji
nalezy przedstawi¢ nie tylko
informacje obiektywne, ale rowniez
te wyselekcjonowane, ktore beda
ksztaltowaé popyt na dany produkt.
Funkcja ta przede wszystkim dziata
na popyt produktéw poprzez takie
nakierowywanie potrzeb i gustéw
konsumentow, ktore jest adekwatne
do zasobow oraz celéw firmy i jej
mozliwo$ciom finansowym.
Funkcja ta bardzo czgsto dotyka
strefy emocjonalnej klienta i w jej
ramach stosuje si¢ rozne kanaty
informacji, takie jak np.
argumentacje, tworzenie stanowisk
doradcow klienta, obnizki

reklamy,

wydarzen itp.

cen,

sponsorowanie roznych

Ta funkcja ma na celu
wprowadzania pozacenowych
rozwigzan, ktore stanowig
uzupelnienie wzgledem
poprzednich funkciji.
Wprowadzenie takich narzedzi

pozwala wplywaé bezposrednio na
motywacje kupujacego oraz jego
decyzje zakupowe. Przede
wszystkim programy i instrumenty
promocyjne muszg by¢ najbardziej
atrakcyjne dla klienta, przy czym
zaklocaé

dobrze jest rowniez

przekaz firm  konkurencyjnych.

Czgstotliwos¢  z  jakg  firma
komunikuje si¢ z klientami (za
rzadko lub zbyt czesto) ma wplyw
na sposéb postrzegania produktu

przez nabywcow.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Podstawy marketingu..., op. cit., s. 202 — 203; E. Geffroy, Clienting:

jedyne, co przeszkadza, to klient, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1996, s. 41. .
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Jak mozna zauwazy¢ reklama stanowi jedno z ogniw systemu komunikacji
marketingowej z klientem. Jest ona uwazana za najczgsciej uzywang forme promocji. R6zne
zrodta przedstawiaja swoje definicje reklamy. Wedlug tworcow Nowej Encyklopedii
Powszechnej PWN reklama, ktorej nazwa ma korzenie w tacinskim reclamare (co
W dostownym tlumaczeniu oznacza dqgzZyé, Zgdaé, glosi¢, przypominac), jest zespolem
srodkow s6tosowanych w celu zainteresowania i zache¢cenia do zakupu okreslonych towaréw
i ustug, zwrocenia uwagi na danego producenta, lub placéwke handlowa?’. T. Kramer uwaza,
iz reklamg nazywamy kazda odplatng forme¢ zawodowej prezentacji dobr 1 uslug przez
okreslona organizacje?®. Wedle J. W. Wiktora reklama jest bezosobowa, odptatng
i adresowang do masowego odbiorcy formag przekazywania informacji rynkowych,
zmierzajaca do prezentowania i popierania oferty sprzedazy poprzez okreslonego nabywce?.
Bardziej rozbudowana definicj¢ reklamy przedstawia J. Kall, gdyz poza S$cisla definicja
reklamy (,,O reklamie méwimy wowcezas, gdy w sposob bezosobowy i1 za pieniadze
prezentuje si¢ produkt lub ustuge”®) przedstawia te dziabania marketingowe, ktore reklama
NIE s3, a czgsto sa z nig utozsamiane: promocja sprzedazy, dziatania zaliczane do Public
Relations, czy sponsoring®. P. H. Lewinski, powotujac si¢ na stowa M. Golka, uwaza, ze
reklama t kazdy ptatny sposéb nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towarow
przy pomocy okreslonych $rodkoéw, w okre§lonych ramach prawnych i w okreslonych
warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie
cenie, miejscach i mozliwosciach zakupu®2. Na podstawie tych definicji mozna uznaé, iz

reklama posiada cztery podstawowe cechy, ktore przedstawia ponizszy rysunek (por. rys. 5.).

27 Nowa encyklopedia powszechna..., op. cit., tom V, s. 487.

28T, Kramer, Podstawy marketingu..., op. cit., 5.140.

29 podstawy marketingu..., op. cit., s.206.

30, Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 19.

31 Tamze.

32 p, H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 23.
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Rys. 5. Poszczegdlne cechy reklamy

‘

bezosobowy o
charakter odtgl:&g(z)zc oferta sprzedazy
informacji P

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wnioskow z powyzszych definicji

Reklama ze wzglgdu na swoj charakter jest rowniez aktem komunikacji miedzy firma,
a konsumentem. Komunikat reklamowy ma charakter teleologiczny oraz funkcjonalny i ma
dwa podstawowe zadania: propagowa¢ informacji o towarach oraz przekona¢ odbiorcg do
pozytywnego osagdu danego towaru oraz realnie oddziatywa na jego decyzje zakupowe
poprzez stosowanie perswazji. Caty ten proces, jak kazdy akt komunikacji, musi zachodzi¢
pomigdzy co najmniej dwoma podmiotami (nadawca i odbiorcg), za§ informacja jest
przekazywana czyms$ na ksztalt kanalu poprzez uzywanie zrozumiatego dla obu stron kodu,
jezyku lub innej formy przekazu. Caty ten proces jest zagniezdzony w swoistych warunkach,

33

zwanych rowniez kontekstem®. Graficzny proces przekazu reklamowego przedstawia

ponizszy rysunek (por. Rys. 6.).
Rys. 6. Graficzne przedstawienie procesu przesylu komunikatu reklamowego

Kontekst

Znaczenie
Nadawca Kod Odbiorca
Kanat

Kontekst

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie P. H. Lewinski, Retoryka reklamy..., op. cit., s. 24 — 25.

33 M. Stawifska, Kompendium wiedzy..., op. cit., s. 149.
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Reklama, ktéra stanowi niezwykle wazny element w zintegrowanym systemie
komunikacji marketingowej posiada funkcje, ktére sg pochodng przynaleznosci do systemu,
ale réwniez posiada funkcje specyficzne, przynalezne tylko jej. Owymi specyficznymi

funkcjami reklamy s3:

1. Funkcje podstawowe:

a. Informacyjna (ksztalcaca): poprzez reklame istnieje mozliwo$¢ zapoznania
potencjalnego nabywcy z produktem, jaki chce si¢ wprowadzi¢ na rynek lub tymi juz
obecnymi na nim; konsument dowiaduje si¢ rowniez o polityce cenowej firmy, formie
dystrybucji. Z perspektywy konkurencji funkcja ta ma na celu odroznienia swojej
marki od innych i zaznaczenia r6zni¢ mi¢dzy nimi;

b. Perswazyjna (naklaniajaca): reklama ma na celu zaintrygowac i nakloni¢ klienta
do wyboru produktu; jej zadaniem jest przekonanie konsumenta do tego, iz zakup
danego produktu bedzie dla niego korzystny i dzigki niemu posigdzie najwigcej
zadowolenia;

€. Przypominajaca (budowy lojalnosci): reklama powinna rowniez przeciwdziataé
zapominaniu przez konsumenta o danej marce i budowaé jego przywigzaniem
wzgledem marki oraz wptywac na jego prze§wiadczenie o jej wyzszo$ci nad innymi;

2. Funkcje wtorne:

a. Utylitarna: konsument, ktéry zakupil reklamowany produkt czuje wigksza
satysfakcje z tego powodu, iz reklama przekazata mu prawdziwe tresci;

b. Zaufania: reklama buduje oraz podtrzymuje zaufanie klientéw do firmy;

c. Regulacyjna: ma wptyw na ksztaltowanie ceny produktu;

d. Stabilizacyjna: odnoszacg si¢ do funkcjonowania firmy; ma wptyw na rownowage

zbytu i ciaglosci sprzedazy>,

34 L. Grabski, I. Rutkowski, Marketing, Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2000, s. 517; A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 43.
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1.4. Stosowanie mechanizméw psychologicznych w reklamie

Obecnie walka o klienta poprzez nawigzywanie z kim kontaktu drogg reklamy jest
bardzo zacigta i wymaga od tworcow przekazu reklamowego, aby zapoznani byli
Z dziataniem mechanizméw psychologicznych u potencjalnych klientéw. Samo tworzenie
przekazu reklamowego musi opiera¢ si¢ na odpowiednim dostosowaniu i przekazania intencji
reklamy w jakiej$ konkretnej formie. Najwazniejszymi aspektami przy tworzeniu konstrukcji
przekazu reklamowego jest odnalezienie niecodziennej formy sprzedazy oraz styl, jaki
posiada¢ bedzie dana reklama. Nie sposéb przytoczy¢ tutaj wszystkich sposéb, technik oraz
modeli oddzialywania psychicznego na odbiorcow reklam ze wzgledu na niezliczong
mnogos¢ oraz szeroko$¢ tematyki, jednakze warto pochyli¢ si¢ nad tymi najpowszechniej

znanymi, ktore moga okazac si¢ niezwykle przydatne w dalszej analizie tematyki owej pracy.

Unikatowa propozycja sprzedazy (ang. Unique Selling Proposition, USP) jest
przedstawieniem rdzenia catego przekazu reklamowego i gtdwnym zatozeniem firmy, jakie
stanowi podstawg¢ do tworzenia danego produktu. Ponadto, jej celem jest w najprostszy
sposob przekaza¢ warto$ci 1 korzysSci, jakie ptyna z posiadania danego produktu.
Przedstawienie gtownego zatozenia dziatania firmy moze odbywaé poprzez korzystanie ze
wszystkich narzedzi marketingowych, waznym jest, aby osiaggna¢ cel wyrdznienia si¢ na tle
konkurencji. Reklama wowczas ma za zadanie przedstawi¢ produkt w taki sposob, aby stat si¢
on w oczach odbiorcy dobrem unikalnym, niezbednym do uzyskania satysfakcji, czy
najlepszym w danej kategorii. Istotny jest rowniez styl reklamy, ktorego gtownym
elementem jest slogan, okreslany, jako hasto, zdanie lub wykrzyknienie. Slogan jest uwazany
za zakodowany, krotki i symboliczny skrét, dzigki ktoremu firma w najprostszy sposob

komunikuje sie z rynkiem®®.

Slogany moga oddziatywa¢ alb na strefe racjonalng lub
emocjonalng oraz mie¢ zabarwienie negatywne lub pozytywne. Ma on za zadanie zwrdcié
uwage klienta, wzbudzi¢ jego zainteresowanie, nastepnie rozbudzi¢ che¢ posiadania produktu

oraz zmotywowac do jego zakupu. Slogan powinien speinia¢ rowniez wazne cechy, czyli by¢:

e  Prosty i1 zrozumiaty dla odbiorcy,

e  Wiarygodny, przez co m wzbudza¢ zaufanie potencjalnego klienta,
e Pociaggajacy i atrakcyjny,

e Konkurencyjny na tle pozostatych komunikatow

e latwy do zapamigtywania i rozpoznawalny.

35 P, Majewski, Czas na e-biznes, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, s. 15.
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Podazajac dalej w mysl psychologicznego oddziatywania reklamy na konsumenta,
warto pochyli¢ si¢ nad przedstawieniem modelem tzw. hierarchii efektow, ktory wziaglt swoj
poczatek w teorii $wiadomego uczenia si¢. W $wietle tego modelu klient jest jednostka
aktywnie zbierajgcg i analizujacg informacje o danym produkcie w celu weryfikacji, czy jego
zakup przyczyni si¢ do realizacji potrzeby. Caly ten proces ma charakter etapowy. Wedlug

tego modelu, reklama oddziatuje na klienta w trzech ptaszczyznach:

1. Na poziomie rejestru sensorycznego (lub pamigci ikonicznej), gdzie dokonuje
si¢ wstepna analiza kazdej przyjetej przez jednostke informacji i utozsamic ja z jakims
charakterystycznym dla niej wzorem (forma, dzwigkiem, hastem). Informacja ta
zostaje zachowana w pamigci krotkotrwatlej, cele jej ponownego odtworzenia lub
pozostawienia do glebszej bardziej szczegdlowej analizy.

2. Na poziomie pamieci krotkotrwalej, jaka jest uwazana za aktywny mechanizm
pamieci o krotkotrwalym charakterze 1 okre$lonej pojemno$ci, magazynuje sie
informacje przez okre$lony okres czasu i dokonuje si¢ jej glebszej analizy oraz oceny
pod katem tresci; czas przechowywania tej informacji zalezy od dlugosci koncentracji
uwag8i odbiorcy.

3. Na poziomie pamieci dlugotrwalej, gdzie przechowywane sg wszystkie
informacje, jakie jednostka dotychczas mogta przerabia¢ i s3 tam magazynowane te

dane, ktére mogg okazaé si¢ przydatne w kazdym momencie®.

Dla tworcow reklam waznym jest, aby przekazywany komunikat reklamowy nie zostat
jedynie na pierwszym lub drugim etapie, cho¢ sama informacja jest odbierana bezposrednio
sensorycznie. Musi ona by¢ na tyle ,,mocna”, czyli stanowi¢ dla odbiorcy silny 1 istotny
sygnal, by przejs¢ do pamigci krotkotrwalej. Jesli sygnat bedzie powielany lub tak mocno
dotrze do odbiorcy, by zostal przeniesiony do pamigci dlugotrwatej, cel reklamodawcow
bedzie osiagnigty. Istota tego podejscia jest o iz jednostka musi przej$¢ przez te wszystkie
poszczegdlne etapy, przy czym efekt kazdego jest zalezny od powodzenia tego poprzedniego.
Przetworzona informacja pozostaje w $wiadomos$ci odbiorcy na bardzo dhugi okres, co

zwieksza szanse na zbudowanie trwatej relacji z klientem®”.

Oddziatywanie psychologiczne na klienta ma tez zwigzek z anatomiczng budowa

ludzkiego mozgu. Podzial mézgu na dwie potkule nie ma jedynie znaczenia fizycznego, ale

36 M. Napierata, Filozofia reklamy, Wydawnictwo Petrus, Krakéw 2012, s. 29
37, Kall, Reklama..., op., cit., 5.20 — 22.
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roOwniez wplywa na ich wlasciwosci. Lewa poétkula odpowiada za sprawnosci werbalne, czy
przetwarzanie informacji i danych. Ma ona réwniez wladz¢ nad logicznymi procesami
mys$lowymi, ktore sa okreslane jako kognitywne funkcje moézgu. Prawa potkula za$ jest
odpowiedzialna za strefe¢ emocjonalng i wizualng. Prawa potkula jest odpowiedzialna za
postrzeganie ksztaltdow i obrazoéw, co oznacza, iz realizuje ona funkcje afektywne®. Mozna
zatem domysla¢ sig, iz przypadku charakteru reklamy, powinny by¢ aktywowane te potkule,
ktore realizuja okreslone zadania, jednakze rzeczywisto$¢ nie jest tak prosta. Najczesciej
komunikat reklamowy powinien by¢ stworzony w taki sposob, aby oddzialywal zarowno na
strefe kognitywng, czy funkcyjng, ale proporcje powinny si¢ rézni¢ w zaleznosci od
sprzedawanego produktu. Przy reklamowaniu batonika (wyglad, przyjemno$¢) oddziatywanie
bedzie skierowane bardziej w prawa poétkule, jednakze w przypadku telefonu komoérkowego
bedzie stawia¢ si¢ na pierwszym planie wplywanie na funkcje kognitywne (parametry
urzadzenia). Ponadto, w przypadku, gdzie wazniejsze jest oddziatywanie na strefe logicznego
myslenia u odbiorcy, nie ma znaczenia, czy uwaza on sam przekaz reklamowy za atrakcyjny
(reklama telefonu nie musi podoba¢ si¢ odbiorcy, lecz ma przekazywac¢ wazne tresci i dane)
i na odwrot — reklama probujaca sktoni¢ konsumenta do zakupu batonika powinna by¢
przyjemna wizualnie. Takie polaczenie stanowi punkt wyjsciowy do stworzenia takiej

kombinacji innych czynnikdw reklamy, ktore beda stanowié o jej skutecznosci®,

Kolejnym bardzo waznym czynnikiem psychologicznym w reklamie jest perswazja.
Za perswazj¢ uwaza si¢ wszelkiego rodzaju proby namawiania do podjecia lub rezygnacji
z danych dziatan badz wyboréw przy pomocy stosownych argumentéw. Warunkiem
koniecznym do zastosowania perswazji jest zatozenie, ze jednostka stojaca przed
koniecznoscig dokonania wyboru jest w tym momencie wolna i §wiadoma, gdyz stosowanie
perswazji w pod preggierzem przymusu nie jest mozliwe— wOwczas stosuje si¢ demagogie. Jest
to okoliczno$¢ bardzo istotna w $wietle naszych rozwazan, poniewaz perswazja stanowi
narzedzie, dzieki ktoremu mozna oddziatywac na decyzje i wybory jednostki. Innym, bardzo
wazng cechg perswazji jest fakt, iz do proby przekonywania powinno uzywac si¢ argumentow
racjonalnych, logicznych, w mniejszym stopniu odwotujac si¢ do emocji, co bardziej stanowi

domene demagogii®®. Jak twierdzi B. Kwarciak w swojej pracy, dotyczacej istotny reklamy,

38 A, Augustynek, Jak $limak piat sie pod gére, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2008, s. 17 — 18; J. Kall,
Reklama..., op., cit., s. 23 — 24.

39 M. Napierata, Filozofia reklamy..., op. cit., s. 30.

40 Estetyka reklamy, pr. zbior. pod red. M. Ostrowickiego, Agencja Wydawniczo — Poligraficzna Art—tekst,
Krakow 2002, s. 198;E. Geffroy, Clienting: jedyne, co przeszkadza..., op. cit., s. 41; P. H. Lewinski, Retoryka
reklamy..., op. cit., s. 43.
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perswazja charakterystyczna dla reklamy jest najtrudniejszym dziataniem, wérod pozostatych,
sktadajacych si¢ na promocje, a swa tez¢ podpiera twierdzeniem, iz wiele firm, ktore
stosowaty osobliwe i dziwne kampanie reklamowe, nie zanotowaty wzrostu sprzedazy swoich

produktow?!,

B. Kwarciak wyrdznia 5 podstawowych zasad, ktérymi kierowac si¢ powinna
skuteczna perswazja reklamowa. Owe zasady oraz ich charakterystyke przedstawia ponizsza

tabela (por. Tab. 3).

Tab. 3. Zasady skutecznej perswazji reklamowej

Zasada Charakterystyka

W oczach potencjalnego klienta liczg si¢ te produkty, ktore speilniaja wspomniang

zasade USP, czyli musza charakteryzowaé si¢ niepowtarzalno$cia i wyjatkowoscia.

Niepowtarzalnos¢, ) )
) ) Odmiennos$¢ ta ma przyczynia¢ si¢ do wzbudzania w kliencie nowych podniet oraz
nietuzinkowo$¢
dukt doswiadczen poznawczych, ktore dotychczas byly mu obce. W mysl tej zasady warto
produktu

wprowadza¢ nowe produkty oraz probowaé je silnie wyrdznia¢ na tle tych

konkurencyjnych.

Tworzenie reklam ma przede wszystkim wplywaé na decyzje zakupowa klienta, nie
za§ go rozbawia. Zabawne spoty reklamowe moga wpltywaé relaksacyjnie lub
roz$émieszajaco na odbiore, jednakze w momencie wyboru produktu bedzie kierowaé
) ) si¢ on korzyscig ptynaca z danego zakupu. Wazne jest, aby w momencie
Korzysci powinny o ) o ) ]
przedstawiania korzysci danego produktu, zna¢ preferencje klienta i wyszczegdlnic te
przewyzsza¢ zabawe ) ) ) o o
warto$ci towaru, ktore sg dla niego wazne. Klient kieruje si¢ nawet niewielkimi, ale
rzeczywistymi korzy$ciami, a nie mglistymi obietnicami. Ponadto, w my$l tej zasady
nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na to, iz zwickszona liczba produktéw pomaga

jednostce w podkresleniu statusu spotecznego lub poprawe humoru.

Nalezy umieje¢tnie wplywaé na emocje odbiorcéw reklam, gdyz kupowanie nawet
zwyktych produktow wiaze si¢ nie tylko z zaspokojeniem podstawowych potrzeb, ale
réwniez ze stylem zycia, czy potrzebami psychicznymi. Zakup produktu o wiele
Emocje drozszego od tego konkurencyjnego (np. zwyklego soku) sprawia, iz nabywca po
prostu czuje si¢ lepiej. Najsilniejszy wptyw na zachowanie rynkowe nabywcow sa te
reklamy, ktére wywotuja w nim zywe emocje. Zaden proces zakupowy nie jest

catkowicie racjonalny, wigza si¢ z nim, wigksze badZ mniejsze, emocje.

o W momencie dokonywania trudnej decyzji zakupowej przez klient stara si¢
Poszukiwanie
usprawiedliwi¢ tg decyzje poprzez szukanie przyczyn wiasnych i cudzych zachowan.
wewnetrznego ]
o Reklama moze w znaczacy sposob przyczyni¢ si¢ do znalezienie odnalezienia
usprawiedliwienia o ) o
odpowiedniego pretekstu do zakupu i pomoc w odnalezieniu wewngtrznego

41 Estetyka reklamy..., op. cit., s. 198; B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej
Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 67 — 68.
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usprawiedliwienia. Istnieje kilka motywoéw, ktoére uzywa si¢ do powstania
wewngtrznego 1 produkt przedstawia si¢ jako: 1) inwestycja w przyszto$é lub
narzedzie do shuzenia innym; 2) rzecz oczekiwang, poszukiwang przez klienta od
dawna; 3) rzecz luksusowa, na ktora klient moze sobie w koncu pozwoli¢ i
zminimalizowa¢ frustracj¢ wynikajaca z konieczno$ci kupowania tylko tych

najpotrzebniejszych rzeczy.

Za stereotypu poznawcze uwaza si¢ wszelkie skroty myslowe, jakie klient tworzy w
swojej podswiadomos$ci, co jest skutkiem nadmiernego obcigzenia informacjami.

Powstawanie takich stereotypow poznawczych sprawia, iz odbiorca traci poczucie
Usilowanie zmian ) ) ) ) ) o
— wyjatkowosci marki, emocje zwigzane z danym produktem sg odczuwane stabiej, a
stereotypow . . . . .
korzysci zwigzane z zakupem produktu nie sa tak doglebnie analizowane. Aby
poznawczych ) )
przeciwdziata¢ temu niekorzystnemu zjawisku nalezy mocno akcentowa¢ odmiennosé

produktu, stawia¢ na niebanalny i zaskakujacy sposéb przekazu reklamowego oraz

budowac silng ciekawos¢ ze strony konsumenta.

Zrodto: B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢..., op. cit., s. 72 — 77; K. Stasiuk, D. Maison, Psychologia konsumenta,
Wydawnictwo PWN, Warszawa 2014, s. 257.

Innym z psychologicznego punktu widzenia innym, bardzo waznym elementem
w reklamie jest obietnica. Wtasnie dzigki obietnicy reklamodawca jest w stanie poruszyc
odbiorcg, dostarczy¢ mu zachgty oraz pobudzi¢ jego zmysly, gdyz aktywacja jednostki
przebiega poprzez wdrozenie w jej $wiadomo$¢ nadziei na osiagnigcie jakiej$s korzysci.
Oddzialywanie obietnic na rynek jest zréznicowane, a stopien zainteresowania klientow
wobec nich jest do$¢ niski. Tworcy reklam dostrzegli, iz obietnice sktadane w komunikacie
reklamowym muszg by¢ wywazone 1 konkretne, po to wlasnie, aby nie doprowadzi¢ do
nieporozumien oraz tego, co moze doprowadzi¢ do zniechgcenia konsumenta wobec marki —
rozczarowania. Rozczarowanie to moze mie¢ miejsce w przypadku, gdy roznica miedzy
oczekiwaniami, jakie sa zwigzane z produktem na wskutek opinii wypracowanej poprzez

reklame, zdecydowanie odbiega od stanu rzeczywistego™®.

Owo rozczarowanie okres§la si¢ mianem dysonansu poznawczego 1 oznacza skrajne
napigcie zwigzane z emocjami, jakie towarzysza sytuacjom niezgodnym z oczekiwaniami
jednostki. Przed samym zakupem konsument moze mie¢ juz opini¢ o danym produkcie, co
nie wyklucza, iz nie wigze on z nim nadzieje na rozwigzanie danego problemu lub
zaspokojenie okreslonej potrzeby. Swiadomi odbiorcy maja na uwadze to, iz reklama

W pewnej czesci przeklamuje walory produktu, co przektada si¢ na istnienie pewnego stopnia

42 B, Kwarciak, Co trzeba wiedzieé..., op. cit., s. 87 — 88.
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akceptacji wystapienia rozbieznosci**. W momencie, gdy dochodzi do zestawienia osobistych
oczekiwan z autentycznym produktem i owe réznice wystepuja, dochodzi do dysonansu
poznawczego, ktory moze mie¢ rézne stopnie, co przedstawia ponizszy rysunek (por. Rys.

7).

Rys. 7. Trzy stopnie dysonansu poznawczego

(hierarchiczne, wzgladem stopnia rozczarowania)

A\

( )

Stopien I1I : Rozczarowanie produktem i sktadanymi obetnicami ma charakter catkowity i przybiera
forme osobistejporazki konsuenta. Wkracza on na droge prawna z firma, prowadzi aktywna walke z
proucentem, rozpowszechnia swoja niepocholebna opin o produkcie.

. J
Z LY

( )
Stopien II: poczucie duzego niezadowolenia, kore jest skutkiem wystgpowania duzych rozbieznosci
miedzy obetnica, a realnym stanem produktu, powoduje aktywizacje roszczeniowych dziatan
klienta (wystosowanie skargi, zazalenia, proby zwrotu produktu)

. J
y 4 LY

( )

Stopien I: niewielkie rozczarowanie produktem wyzwala w konsumencie potrzebe poszukiwania
dodatkowych informacji o wadach produktu, co pozwala na nowo przeanalizowac proces zakupowy
i usprawiedliwi¢ 6w wybor.
\ J

/ \

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie J. Kall, Reklama..., op., cit., s. 88 — 89

Innym bardzo efektywnym zabiegiem stosowanym w reklamie jest wywieranie
wplywu na jej odbiorcoOw poprzez wywolywanie w nich emocji. Czlowiek pod wplywem
emocji do$wiadcza zmian zardwno tych ze strony fizjologicznej (wzrost ci$nienia krwi,
przyspieszone bicie serca, itp.), jak i percepcji, czyli postrzegania otaczajacego nas $wiata.
Ponadto, duze natezenie emocji powoduje ograniczanie efektow procesow myslowych, za$
niedobdr emocji przyczynia si¢ do latwiejszego zapamigtywania sytuacji, w ktorych ow
niedobor wystepuje. Jesli chodzi o samo wykorzystywanie emocji w reklamie, jej tworcy
stojg przed trzema trudno$ciami: 1) konieczno$¢ wykorzystywanie drastycznych srodkow
wyrazu, by przyciggna¢ uwage nabywcy, znuzonego nattokiem informacji, ktéory po
kilkukrotnym obejrzeniu reklamy, zaczyna ja analizowa¢ intelektualnie; 2) zbyt intensywne

emocji przezywane w zwigzku z odbiorem komunikatu reklamowego, moga znieksztalci¢

3 pP. Zmyslony, A. Niezgoda, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003, s. 133.
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jego obraz i spowodowac skupienie odbiorcy na samej reklamie, a nie na produkcie;
3) uzywanie emocji w reklamie moze stanowi¢ podstaw¢ do manipulowania widzem, co
wplywa na etyczny wymiar reklamy, co w przypadku naszego opracowania jest elementem

najwazniejszym**.

1.5. Proces wybierania grupy docelowej oraz ukladania strategii

Jak juz ostato wspomniane, reklama stanowi niezwykle wazny element promocji da
produktu i jest formg ,,}acznosci” z konsumentem. Z uwagi na ten fakt, nalezy roéwniez dodac,
1z utworzenie samej reklamy nie moze by¢ dzietem przypadku. W zwiazku z tym caty proces
tworzenia reklamy jest poprzedzony stworzeniem odpowiedniego planu ora strategii.
Strategia mozemy nazwaé ogolny program dziatania przedsiebiorstwa, ktore ma za zadanie
wydoby¢ 1 wykorzysta¢ wszelkie mozliwe efekty z potencjalu produkeyjnego i posiadanych
zasobow w celu zdobycia zatoZzonych celow®. W przypadku reklamy, mowa jest o strategii
marketingowej, przy czym reklama stanowi jej czgs¢. Strategia marketingowa jest zwigzana
z takimi kwestiami, jak uksztaltowanie odpowiednich technik promocyjnych, ktére maja
zosta¢ wdrozone, regulowanie wysokosci cen, sposobow produkcji oraz caloksztatt
postrzegania firmy*®. Sukces skutecznej kampanii reklamowej lezy w jej odpowiednim

zaplanowaniu 1 wpasowaniu w strategi¢ marketingowa.

Najpopularniejszym sposobem przygotowania reklamy jest cykl planowania reklamy,
opracowany przez S. Kinga. Metoda ta charakteryzuje si¢ tym, iz przechodzi si¢ przez kolejne
etapy procesu pozyskiwania informacji w sposéb powtarzalny celem zebrania danych
niezbednych do przygotowania strategii dziatalnoéci reklamowej*’. Ponizszy schemat (por.

Rys. 8) przedstawia kotowy cykl planowania reklamy.

44 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé..., op. cit., s. 97 — 99; K. Stasiuk, D. Maison, Psychologia konsumenta..., op.
cit., s. 239, 259.

45 ), Sutherland, D. Canwell, Klucz do zarzadzania strategicznego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 202.

46 R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami..., op. cit., s. 256; M. Stawitiska, Kompendium wiedzy..., op.
cit., s. 114.

47 ). Bielczynski, Metody planowania i kontroli w zarzadzaniu reklama, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Krakowie, Krakéw 2007, s. 28 — 29.
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Rys. 8. Cykl planowania reklamy wedlug S. Kinga

Y

Gdzie jestesmy?

N

4 ™
Czy zamierzamy Dlaczego akurat
do celu? tutaj?
. o/
T Yy

Jak tam dotrzec? . )
si¢ znalez¢?

Gdzie mozemy ‘

/] €<—— |

Zrédto: J. Kall, Reklama..., op., cit., s. 34.

Szukajac odpowiedzi na pytanie ,,Gdzie jesteSmy?” nalezy zastanowi¢ si¢, jaka dana
firma ma pozycj¢ na rynku? Ile procent rynku nalezy do danej firmy? Jaki wizerunek
tworzyla firma w oczach odbiorcow? Jak wypada konkurencja na tle firmy, jakie sg jej mocne

i stabe strony? Nastepnie nalezy dowiedzie¢ sig, z jakich przyczyn firma jest w konkretnym

miejscu i jakie czynniki miaty na ta pozycje wptyw? Kolejnym istotnym pytaniem jest ,,Gdzie
mozemy by¢?”. Ta kwestia jest jedng z najwazniejszych, gdyz pytanie to wskazuje cele, jakie
przedsigbiorstwo ma uzyska¢ poprzez reklame. Jak klienci mogg odebra¢ oferte danej firmy?
Czy przedsigbiorstwo moze zwigkszy¢ udziat w rynku? Jak przebi¢ si¢ przez konkurencje?

Waznym etapem w tym cyklu jest rowniez kwestia tego, jak osiggna¢ zamierzone cele. Jak

ksztaltowa¢ reklame, aby najlepiej przedstawiata korzysci produktu? Gdzie si¢ reklamowac
i jakg forme¢ reklamy wybra¢? Ostatnie pytanie, dotyczy tego, czy uprzednio podjete kroki

przyczynig si¢ do osiagnigcia celu 1 zaswiadczg o skutecznos$ci przeprowadzenia kampanii

reklamowej. Czy dokonano zanotowania wzrostu sprzedazy? Czy wzrost udziat w rynku? Czy
oferta jest korzystniej postrzegana? Czy zwigkszyla si¢ liczba konsumentéw
zainteresowanych produktem? Podstawa do wprowadzenia tego cyklu jest posiadanie wiedzy
o tym, jaka pozycje na rynku posiada dane przedsigbiorstwo i czy marka jest na tyle silna, aby

moc dotrze¢ do potencjalnych nabywcow 1 zachowac tych statych. Wypracowanie silnej
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pozycji 1 marki jest skutkiem prowadzenia spdjnej przemyslnej strategii rynkowej, a dziatania

te s3 w odpowiedni sposob finansowane*®,

Przygotowanie strategii reklamowej jest procesem niezwykle skomplikowanym oraz

dlugotrwatym. Caty ten zespdt dzialan nazywany jest briefem i opiera si¢ na opracowaniu

zatozen do kampanii reklamowej poprzez zdobycie odpowiedniej wiedzy oraz przekazanie jej

do agencji reklamowej. W procesie tym bierze udziat zarowno przedsiebiorstwo, jak 1 agencja

reklamowa. Typowy uklad briefu oraz charakterystyka poszczegdlnych jego etapow

przedstawia ponizsza tabela (por. Tab. 4).

Tab. 4. Kolejne etapy briefu wraz z ich charakterystyka

Nazwa

Opis

Wprowadzenie

Etap ten nazywany jest rowniez ,,zapleczem marki”. Dokonuje si¢ opis takich elementow,
jak fizyczna i psychiczna deskrypcja marki; analiza rynku i okreslenie pozycji firmy;
badanie i1 przeglad konkurencji; opis sposobu dokonywania zakupu danego typu produktu;

dotychczasowe doswiadczenia w reklamie swojej i konkurencji.

Docelowa grupa

odbiorcow

Ten etap polega na poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie, do kogo reklama bedzie
skierowana. Dokonuje si¢ charakterystyki grupy docelowej pod katem demograficznym
(wiek, pte¢, wyksztalcenie) . ponadto, nalezy okres§li¢c réwniez poziom $wiadomosci i
wiedzy potencjalnych nabywcoéw o danym produkcie, stopien ich zainteresowania. Co
wigcej, opisaniu powinien by¢ rowniez poddany sposdb oceny klientdw produktow z danej

kategorii oraz sposob jego uzycia.

Cel (rola)

reklamy

Etap ten skupia si¢ na tym, jakie efekty ma przynie$¢ reklama. W tej fazie nalezy
przygotowac¢ liste zadan — wazne, aby byta ona tre$ciwa i skupiata si¢ na najwazniejszych
zadania. Powinna by¢ krotka i zwiezla oraz skupiaé si¢ na sprawach waznych i pomijac te

oczywiste.

Obietnica

Na tym etapie przygotowan reklamy nalezy okresli¢ jednoznaczne stwierdzenie i przestanie,
jaki nies¢ bedzie za sobg komunikat reklamowy. Istota tego etapu jest stworzenie zdania,
sloganu, hasta, ktore zawiera¢ bedzie tres¢ motywujaca odbiorcg do zakupu oraz wyrdzni

marke od tych konkurencyjnych.

Poparcie

Ustalenie tego, co moze sta¢ si¢ potwierdzeniem ztozonej obietnicy. Za owym
potwierdzeniem moga sta¢ pewne badania (wyniki testow, wywiadow, prob), ktore wptyna

na zwigkszenie zaufania klientka do danego produktu.

Pozadana reakcja

konsumenta

W tym momencie waznym jest znalez¢ odpowiedz na pytanie, w jaki sposob odbiorcy
przyjma reklame i jakie emocje bgda mu przy tym towarzyszyé¢. Co klient w kontakcie z

reklama bedzie widzie¢ i czu¢?

Wskazowki

Ten element stanowi sktada sie ze wskazowek dla grafikow i autoréw tekstow, co powinno,

48 E. Geffroy, Clienting: jedyne, co przeszkadza..., op. cit., s. 111;J. Kall, Reklama..., op., cit., s. 34 —35; R.
Pieczykolan, Informacja marketingowa..., op. cit., s. 50.
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wykonawcze a co nie by¢ wykorzystane w tworzeniu danej reklamy (np. odpowiednie stownictwo, kolory

wykorzystane w reklamie, przedstawione sceny), tak by skut4eczniej dotrze¢ do odbiorcow.

Na tym etapie nalezy dokona¢ rozpoznania, czy istniej, g przepisy prawa, ktore zabraniaja
Obowigzkowe pewnych rozwigzan zaplanowanych w reklamie (np. zakaz jawnego zestawiania danego
czynniki produktu z konkurencyjnym w celu wydobycia waloréw reklamowego produktu). Czy

warto zamiesci¢ logo i kontakt do producenta?

Wybér rodzaju medidow, gdzie bedzie przedstawiana reklama oraz techniczne parametry z

Medi tym zwigzane (dtugo$¢ reklamy TV, wielko$¢ billboardu, strona w gazecie, itp.). Ustalenie
edia
orientacyjnego budzetu, jaki zostanie przeznaczony na produkcje i wprowadzenie

komunikatu reklamowego w obieg medialny.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie J. Kall, Reklama..., op., cit., s. 39 — 41; R. Pieczykolan, Informacja
marketingowa..., op. cit., s. 56 — 57; H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta..., op. cit., s. 78; A. Murdoch,

Kreatywno$¢ w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 20.

W S$wietle naszych rozwazan istotne jest rowniez to, w jaki sposob tworcy reklam
dostosowuja jej tres¢ do potrzeb grupy docelowej. Warto przyjrze¢ si¢ temu zjawisku.
Cel reklamy jest bardzo mocno zwigzany z grupa, do ktorej jest kierowana. Ponadto,
wkracza tutaj kwestia lojalnosci 1 przywigzania konsumenta do danej marki. Wielu
badaczy wskazuje na fakt, iz wiele zachowan konsumenckich jest ksztattowane przez
lojalnos¢ lub przyzwyczajenie nabywcow. Te dwa zjawiska rdznig sie od siebie, gdyz
lojalnos¢ jest okreslana jako przywigzanie i utworzenie osobistej wigzi z marka, za$
przyzwyczajenie wiaze si¢ bardziej z nawykiem 1 nie oznacza, iz klient jest w peini
zadowolony z produktu. Istniejg badania, ktore potwierdzaja, iz istnieje zwigzek
odsetka klientéw calkowicie lojalnych wobec jednej marki ze stopniem standaryzacji
produktu. Ponadto, lojalno$¢ klienta jest uzalezniona od ilosci konkurencyjnych
marek: im wigksza konkurencja, tym mniejsze prawdopodobienstwo posiadani
lojalnych klientdw*. To wtasnie na podstawie poziomu lojalnosci dokonano podziatu,
segmentacji rynku na pie¢ grup konsumentéw. Podzial ten jest rOwniez stosowany
przy wyborze grupy docelowej, do ktorej kierowane sa komunikaty reklamowe. Ow

podzial przedstawia si¢ nast¢pujaco:

1. Nabywcy lojalni danej marce:

a. Lojalnos$¢ wynikta na wskutek korzysci z wyboru danej marki (Konsument uwaza,
ze produkty danej marki sa najlepsze na rynku i sg gleboko przekonani, iz posiadaja
niepowtarzalny produkt);

49 ), Kall, Reklama..., op., cit., s. 51 — 52.
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b. Lojalnos¢ wynikta na wskutek wartosci ekonomicznej nabywania (wiernos¢
marce ze wzgledu na niska ceng i satysfakcjonujaca jako$¢)

Cc. Lojalno$¢ wynikta na wskutek monotonii zakupu (przywigzanie do marki
powstale na wskutek przyzwyczajenia, np. na wskutek panujacych tradycji).

2. Nabywcy lojalni marce konkurencyjnej;

3. Nabywcy dokonujacy zmian w markach (konsument posiada kilka ulubionych
marek, ich udziat jest najwickszy w rynku):

a. Zmieniajacy na wskutek ich dostepnosci w sklepie (niedostepnos¢ jednej marki w
danym sklepie, gdzie nabywca robi zakupy, skutkuje zakupem innej marki);

b. Zmieniajacy marki ze wzgledu na akcje promocyjne (zmiana zakupu danej marki
ze wzgledu na promowanie innej);

C. Zmieniajacy marki ze wzgledu na zmiang zastosowania produktu (osoba lojalna
kilku markom 1 uzalezniajgca zakup danego produktu np. od okazji);

d. Zmieniajacy marki dla vatrakcyjnienia zakupow (zdarza sig¢ to w tych kategoriach
produktow, gdzie istnieje szeroki wybor i znudzony konsument wybiera co$ innego
dla przyjemnosci wyprébowania czegos innego).

4. Nabywcy kierujacy si¢ jedynie ceng (sa aktywnymi uzytkownikami danego
produktu (np. zakup chleba) i wybieraja go z powodu ograniczen finansowych lub z
braku $§wiadomosci wystepowania roznic pomiedzy produktami danej kategorii i
wybierajg najtansza opcje).

5. Osoby nie kupujacy danego produktu:

a. Osoby, ktore danego produktu w ogole nie potrzebuja;

b. Osoby uwazajagce, iz cena produktu jest za wysoka wzgledem mozliwych do
osiagnigcia korzysci;

c. Osoby nie postrzegajace zadnej wartosci oraz potrzeby zakupie danego produktu
(np. chusteczki do czyszczenia szkiet okularéw nie zostang zakupie przez osobe, ktora

nie nosi okularow)®.

W zalezno$ci od tego, co ma osiggnag¢ komunikat reklamowy, do innego segmentu
rynku trafia¢ bedzie reklama. Dla nowopowstatych firm waznym bedzie przekonac¢ te osoby,
ktore zmieniajg marki oraz poszukuja promocji do chociazby sprobowania nowego produktu,
a takze te osoby, ktore dotychczas nie byly zainteresowane zakupem danych produktow.

Inaczej przedstawia si¢ sytuacja firmy, ktora ma wyrobiong marke 1 pewne miejsce na rynku:

50 A. M. Zawadzka, Dlaczego przywigzujemy..., op. cit., s. 43 — 44,
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tutaj walka bedzie si¢ toczy¢ o klientow lojalnych konkurencji oraz o utrzymanie tych
dotychczasowych. Nowe firmy musza przede wszystkim uswiadomi¢ potencjalnych
konsumentéw o tym, iz w danej kategorii produktu jest dostgpna nowa opcja (np. nowy rodzaj

makaronu). Istotnym aspektem jest oryginalno$¢ przekazu — bez niego szanse na dotarcie do

potencjalnego nabywcy maleje. W tym przypadku najwazniejszy jest czas kontaktu odbiorcy

z reklamg. Im czgstszy i dluzszy on jest, uSwiadomienie odbiorcy o produkcie wzrasta.

Kolejnym istotnym elementem w wyborze grupy docelowej jest wypracowanie
rozpoznawalno$ci produktu. Identyfikacja produktu przez dang grupe odbiorcéw ma
niebagatelny wplyw na dalsze ksztattowanie sprzedazy, co stanowi gltowny cel reklamy.
Szczegdlne znaczenie w tej materii jest opracowanie takich elementow produktéw i reklamy,
aby wywotywaly w podswiadomosci odbiorcy natychmiastowg reakcje rozpoznania marki.
Poprzez wprowadzenie i zakorzenienie w pod$wiadomosci odbiorcy charakterystycznego
opakowania, logo, czy sloganu, dokonuje si¢ zwigkszenia szans¢ na zakup danego produktu.
W tym przypadku wiodace znaczenia majg media wizualne (np. telewizja, Internet). Rola
czestotliwosci dotarcia z komunikatem reklamowym jest tak samo wazna, jak w poprzednim
etapie. Zabieg ten stanowi grunt pod nastepny etap, jakim jest przypominanie klientowi
0 tym, ktora marke na wybra¢ podczas zakupdw. Stoi za tym caly szereg bodZcoéw oraz
zalezno$ci psychologicznych, ktére powstaty w umysle cztowieka na wskutek wyuczonych
asocjacji miedzy kategorig potrzeb a nazwa marki®l. Najwazniejsze elementy zawarte
w reklamie, ktére maja za zadanie przypominanie Klientowi o istnieniu danej marki sg

przedstawione w tabeli ponizej (por. Tab. 5.).

51 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta..., op. cit., s. 131.
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Tab. 5. Elementy reklamy przypominajace klientowi o istnieniu danej marki

Nazwa Opis

Ma charakter werbalny. Hasto reklamowe musi by¢ zwigzle (maksimum 8 stéw) i zabiera¢

nazwe marki oraz kategori¢ potrzeb. Czgsto$¢ przywolywania gtownego sloganu jest istotne

Tekst
w procesie przypominania, gdyz zjawisko to jest wyuczong reakcja konsumenta i stanowi
efekt skumulowania powtorzen reklamy.
Elementy Ich wystepowanie powinno mie¢ miejsce na poczatku reklamy oraz na jej koncu. Istotne jest

utozsamiajace | uzycie bezposrednich zwrotow do adresata (Ty, Twoj, itp.) co przeklada si¢ na wzrost

marke osobistego kodowania przekazu reklamowego.

Reklama to nie tylko tekst i obraz — to rowniez muzyka i inne efekty dzwigckowe (tzw.
jingle). W trakcie odtwarzania reklamy wplatana jest charakterystyczna muzyka (stworzona

Efekty specjalnie dla potrzeb danego produktu) lub krotkie aranzacje muzyczne (sygnaty, melodia,
dzwickowe zestaw dzwickow). Wpadajacy w ucho jingle zostaje w podswiadomosci konsumenta
jeszcze dhugo po zakonczeniu reklamy, a samo jego wystuchanie (bez tekstu, czy obrazu) od

razu przywotuje na mysl dang marke.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie J. Kall, Reklama..., op., cit., s. 61 — 62.

Warto pamigtac, iz dla tworcow reklam przy wyborze grupy docelowej oraz tworzeniu
strategii waznym jest fakt, iz komunikat reklamy jest kierowany do odbiorcy — konsumenta —
przy czym jest to podmiot zbiorowy (czgsto nawet wielomilionowy). Ponadto, proces ten jest
dodatkowo skomplikowany przez fakt, iz wystepuje w tym ukladzie tzw. ,,uczestnik
sekundarny”, czyli ten, to przemawia do odbiorcy — to nie producent bezposrednio zachwala
swoje produkty, ale robig to wybrani do tego specjalnie aktorzy, znane osobistosci,
kreskowkowe zwierzeta, czy fantazyjne przedmioty. Istota tego jest to, aby nadawca
skutecznie ukryl swoja prawdziwa intencje — uzyskania korzysci ze zwiekszonej sprzedazy
oraz zaprezentowal odbiorcy wszelkie korzys$ci ptynace z posiadania danego produktu. Dobor
grupy docelowej oraz stworzenie strategii jest procesem skomplikowanym, jednakze trud
wlozony w stworzenie odpowiedniej kampanii reklamowej moze w znaczacy sposob

przyczynié sie do rozwoju przedsiebiorstwa®2,

52 P, H. Lewinski, Retoryka reklamy..., op. cit., s. 39 — 40.
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1.6. Formy reklamy oraz wykorzystanie mediow do celow reklamowych
1.6.1. Reklama telewizyjna

Reklama, poprzez jej bezposrednie powigzanie ze sprzedazg i koniecznoscig
oddziatywania na klienta, od poczatku swojego istnienia byla uzalezniona od $rodkow
przekazu medialnego. Lata dwudzieste poprzedniego wieku stanowily poczatek wspolnej
drogi mass medidéw oraz komunikatéw reklamowych — wraz z rozwojem przekazu radiowego
reklama zaczeta dociera¢ do coraz szerszego grona odbiorcéw. W latach sze$¢dziesigtych
rozpoczeto prowadzi¢ psychologiczne badania nad zwigkszeniem skutecznosci oddzialywania
komunikatu reklamowego w mass mediach i dowiedziono, iz trzydziestoprocentowe
przyspieszenie prezentowania reklamy radiowej w zdecydowany sposob wplywa na
zwigkszenie atrakcyjnosci prezentowanych tresci, szysze zapamig¢tywanie treSci 1 co
najwazniejsze wplywa na jej szybsze zapamietanie®®. Ponadto, reklama ma charakter
transgresywny, co 0znacza, iz dazy si¢ do przeksztatcenia mozliwe najwigkszej ilosci znakow
i form oznakowania w tak krétkim komunikacie. Ponadto, reklama sprawia, iz mediami staja
si¢ rowniez te byty ktére w swoim zamierzeniu nie miaty takiego celu®. Ze wzgledu na
tematyke pracy, skupimy si¢ na krotkiej charakterystyce tych form reklam, ktore sa

najczesciej dedykowane do mtodziezy: telewizyjne, radiowe i internetowe.

Najpowszechniej uzywang reklamg jest reklama emitowana w telewizji. Stwierdzenie
to wynika z fakt, iz to medium posiada najwiekszy dzial w mass mediach w ostatnich latach.
Ponadto, w Polsce wydatki na reklame¢ telewizyjna przekraczaja 50% z budzetu, jaki
przeznaczony jest na promocj¢. Reklama telewizyjna jest najczgéciej stosowana przez
producentéw wyboréw farmaceutycznych, piwa, napojow goracych (kawa, herbata), srodkow
czystosci oraz najwicksze sieci sklepow. Ponadto, typy reklam sg réwniez uwarunkowane
sezonowo — na przyktad: przed latem kroluja reklamy $rodkow na odchudzanie, w okresie
najwigkszych zachorowan leki na grype, a przez §wigtami Bozego Narodzenia najwieksza

emisje maja reklamy zabawek, gadzetow elektronicznych i artykutéw spozywczych®.

Proces ogladania telewizji jest podzielony na pewne etapy i ma on charakter pasywny,
co nie jest informacjg zbyt pocieszajaca dla twércow komunikatoéw reklamowych. Widzowie

nie poswiecajg catej uwagi reklamom, nie ogladajg jej z zaangazowaniem, ta czg$¢ programu

53 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé..., op. cit., s.181.
54 E. Szczesna, Poetyka reklamy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 13.
55 P, Majewski, Czas na..., op. cit., s. 17 —18; J. Kall, Reklama..., op., cit., s. 123.
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telewizyjnego jest raczej S$ledzona przez odbiorcow, a skupienie pojawia si¢ tylko
w niektorych momentach. Reklamy, ktore sa emitowane jako wstawki, przerywniki
W interesujacym widza programie, maja najwigkszg szanse na jej obejrzenie: uwaga widza
jeszcze nie zostala rozproszona po tym, gdy skupiatl jg w tresciach programu. Kazda kolejna
reklama jest juz odbierana coraz stabiej, przy czym oczywiste jest, iz te ktore sg na
transmitowane na koncu bloku reklamowego sg wrecz ignorowane. Ma to swojg przyczyng w
tym, iz widz albo nudzi si¢ reklamami, albo tez $wiadomie nie poddaje si¢ perswazji
reklamy. Mechanizm ten jest ttumaczony teorig specjalizacji potkul mdézgowych, co oznacza,
iz koncentracja oraz $wiadomo$¢ podzielnej uwagi, ktéra ma miejsce w lewej potkuli, jest
wykorzystywana dosy¢ rzadko. Wowczas czujnos¢ jest ,,skierowana” do potkuli prawej, co
jest niej obcigzajace dla mozgu i pozwala na ,,przetrwanie” w mnogosci odbioru informacji,
ktére sa pozniej zapominane. Wystepuje wowczas efekt znudzenia oraz ,,zawieszenia”

widza®®,

Najwiekszy problem reklamodawcéw tkwi w tym, iz telewidzowie zapamigtujg
stosunkowo niewiele reklam oraz marek. Czgsto powtarzania reklam wcale nie powoduje
zmiany tej sytuacji. Wynika to z faktu, iz przecigtny widz jest w stanie ,,przetworzyc”
W swojej pamieci krotkotrwatej jedynie 3 — 5 bitdw informacyjnych, co jest warto$cig za mata
do tego, aby tresci w reklamie zostaly odtworzone, zinterpretowane i ocenione. Ponadto,
odbiorca nie ma wptywu na dlugo$¢ komunikatu reklamowego, jedyne co moze zrobi¢ to
zmieni¢ kanal telewizyjny. Co wiecej, samo ogladanie telewizji jest czynnoscig o charakterze
rozrywkowym lub rutynowym; odmienna sytuacja jest np. w kinie, gdzie widz udat si¢
w okreslonym celu, a jego $wiadomo$¢ nie jest rozproszona (zaciemniona sala, chec¢
obejrzenia filmu). Bardzo czgsto w trakcie emisji bloku reklamowego wykonuje inne
czynnosci 1 odchodzi od telewizora (np. napi€ si¢ herbaty). Reklama telewizyjna powinna by¢
niezbyt natarczywa, zagluszajaca i1 krzykliwa — cztowiek w zaciszu domowym poszukuje

spokoju®’.

Literatura podmiotu wskazuje na fakt, iz wyrdznia si¢ sze$¢ podstawowych form

reklam telewizyjnych, co przedstawione jest w ponizszej tabeli (por. Tab. 6).

56 St. Klein, Czas. Przewodnik uzytkownika, Wydawnictwo W. A. B. , Warszawa 2009, s. 167; J. Kall, Reklama...,
op., cit., s. 124 — 125.
57 M. Napierata, Filozofia reklamy..., op. cit., s. 51 — 52.
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Tab. 6. Najpowszechniej stosowane formy reklamy telewizyjnej

Nazwa Opis

Krétki filmik fabularyzowany, ktory przedstawia schematyczny proces: problem —
| rozwigzanie — zadowolenie. Postaciami s3 ,,przecigtne” osoby, przedstawione w naturalnym
Kawatek zycia - o o .
otoczeniu i atmosferze, co sprawia, iz wiz identyfikuje si¢ z ta osobg. Reklama powinna by¢

niewymuszona — nadmierne emocje mogg spowodowac wzrost krytycyzmu odbiorcy.

Wykorzystywany jest to jakis rodzaj autorytetu (najcze$d.ciej lekarz, specjalista), moéwigcego
do widza w formie narracji lub bezposrednio ,,do ekranu”. Specjalista musi by¢ wiarygodny —
Rekomendacja | nie moze okazywaé checi sprzedazy produktu , a jego opinia powinna by¢ niezgodna z
wilasnym interesem. Takie rekomendacje sa chetniej odbierane, jesli glosi je jakas popularna

osoba.

Ta forma skupia si¢ na postaci uzytkownika, przedstawiajac specyficzny dla danej grupy styl
zycia. Jest czgsto wybierana przez producentdw napojow gazowych, czy przekasek typu ,.fast
o food” oraz sieci sklepéw odziezowych. Ma na celu wywotanie u odbiorcy pozytywnych emocji
Styl zycia i przyjemnej atmosfery. Duze znaczenie ma réwniez muzyka. Coraz popularniejsze jest
przedstawianie reklamy w formie teledysku, gdzie wystepuje przyspieszone tempo i rytmiczna

muzyka.

Zastosowanie zartobliwego tonu w reklamie moze sprawic, iz jej odbior bedzie przyjemniejszy
i mniej natretny. Ponadto, za pomoca humorystycznych scen mozna delikatnie omingé
nieprzyjemne badz wstydliwe problemy (np. hemoroidy). Zastosowanie humoru sprawia, iz
Humor reklama jest bardziej interesujaca. Jednakze przyczyni¢ si¢ moze rowniez do przeniesienia
uwagi na sama reklame, a nie na produkt, co oznacza, iz cel reklamy nie jest spetniony.
Problemem jest rowniez to, iz taka reklama szybko traci swoj czar — cigzko roz$mieszaé

wielokrotnie powtarzanym zartem.

Ta forma reklamy jest najbardziej ujmujgca dla milodszej czgsci widowni oraz do
reklamowania firm nie kojarzacych si¢ zbyt dobrze (stancje benzynowe, ustugi bankowe).
Animacja Filmy animowane przyczyniaja si¢ do tworzenia przyjaznej atmosfery. Reklamodawcy czgsto
tworza nowa posta¢ na potrzeby reklamy, ktora bedzie charakterystyczna dla danego produktu.

Istotne jest zastosowanie odpowiednich efektéw animacyjnych specjalnych oraz muzyki.

Reklamy maja charakter cykliczny, a ich kolejne wersje sg kolejnymi cz¢$ciami ,,serialu”. Taki
Serial zabieg przyciagaja uwage widzow, ktdry zainteresowani rozwojem wydarzen w nastgpnej
eria
czesci, oczekuja nastepnych reklam z tej serii. W tym przypadku znéw istnieje ryzyko

skierowania uwagi widza nie na produkcie, a na tre$ci reklamy.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M. Napierata, Filozofia reklamy..., op. cit., s. 56 — 57; J. Kall,

Reklama..., op., cit., s. 128 — 134; P. H. Lewinski, Retoryka reklamy..., op. cit., s. 154 — 156.
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1.6.2. Reklama radiowa

Pomimo intensywnego rozwoju telewizji, radio wcigz jest jednym z najbardziej
rozpowszechnionych mediéw. Reklam radiowa opiera si¢ na przekazywanie komunikatu
W inny sposob niz telewizja, gdyz oddziatuje jedynie na zmyst stuchu. Dodatkowo, stuchacz
traktuje radio jako zapeinienie ,,tha” w codziennos$ci (w pracy, przy sprzataniu itp.) i nie
skupia wigkszej uwagi odbiorcy. Radio jest najczesciej wiaczone mechanicznie, odruchowo.
Obecnie, ,,stuchanie” radia polega jedynie na wychwytywaniu niektoérych informacji, ktore
nie s3 ani zapamig¢tywane ani przyswajane. Proponowanym S$rodkiem na ten problem jest
czeste 1 rutynowe powtarzanie reklam radiowych. Najczesciej reklama radiowa opiera si¢ na
przypominaniu odbiorcy nazwy marki, czy adresu firmy. Ponadto, radio jest dobrym medium
do reklamowania produktéw i ustug motoryzacyjnych lub podréznych (motele, stacje paliw,
oleje silnikowe itp.). W reklamie radiowej istnieja dwie warstwy: stlowna (tres¢ testu) oraz
dzwickowa (muzyka, czy jingle). Reklama radiowa sktada si¢ z trzech faz, ktore przedstawia

ponizszy rysunek (por. Rys. 9.)%®

8 M. Napierata, Filozofia reklamy..., op. cit., s. 48 — 49.
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Rys. 9. Fazy reklamy radiowej

/ \ / Prezentacja korzysSci: \ / \

uzywane sg krotkie zdania,
Wprowadzenie: jezyk potoczny, skroty
przyciagnigcie uwagi myslowe charakterystyczne
shuchacza, poprzez nietypowe dla grupy docelowej; nalezy Lo
efekty dzwigkowe lub zachowa¢ uwage odbiorcy Kt ngmlgmt;qe k
stawianie interesujacych poprzez opis najwazniejszej adzie sig na}c1f na
pytan; nalezy wielokrotnie korzysci produktu, po to by kll)rlypomnlenle rﬁsm .
powtorzy¢ nazwe produktu, shuchacz nie zatracit watku; e gmo“? or aé Z-a(i geente
marki, gdyz stuchacz nie ma istotna jest intonacja glosu 0 podyecia dziatania
mozliwosci powrotu do lektora oraz muzyka
komunikatu wykorzystana w tle;
wielokrotnie uzywa sig

\ / \ zwrotéw do adresata / \ /

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Napierata, Filozofia reklamy..., op. cit., s. 49 — 50.

Pomimo wspomnianych wcze$niej trudnos$ci, jakie stoja przed twoércami, reklama
radiowa jest, zaraz po tej telewizyjnej, najpopularniejsza forma reklamowania. Swiadczy
0 tym wzrost nakladow finansowych na reklame¢ radiowg. Istnieje nawet twierdzenie,
mowigce iz reklama radiowa jest bardzo skuteczna i w pewnym sensie ma przewage nad
innymi formami reklamy. Chociaz poprzez radio producent nie jest w stanie przedstawic
konsumentowi opakowania produktu, co jest jednym z najwazniejszych dziatan reklamowych,
to pelienie funkcji pomocniczej 1 przypominajacej jest niezwykle istotne w zwigkszeniu
sprzedazy. Jedna z zalet, ktora wysuwa znaczenie radia przed telewizj¢ jest fakt, iz okazji do
stuchania radia jest wigcej niz do ogladania telewizji (we wezesnych godzinach porannych,
W pracy, w samochodzie, $rodkach komunikacji miejskiej itp.). Ponadto, w poréwnani
Z prasg, radio posiada zdecydowanie wigkszg szanse¢ na uzyskanie audytoriom, gdyz stowo

mowione szybciej trafia do odbiorcy, gdyz ustyszenie kogo$ gltosu prowadzi do powstania
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pewnej emocjonalnej wi¢zi z nadawcg komunikatu. Najwazniejszym jednak jest to, iz
reklama radiowa stanowi zaczatek i uzupeknienie reklamy telewizyjnej w samym punkcie
sprzedazy. Inng istotng zaleta reklamy radowej jest niewielki koszt jej produkcji oraz

szybko$¢ jej stworzenia®®.

1.6.3. Reklama w Internecie

Rozw¢j technologii oraz powszechno$¢ komputeréw i urzadzen mobilnych (telefony
komorkowe, czy tablety) przyczynia si¢ do zwigkszenia znaczenia tego medium. Chociaz ten
rodzaj reklamy nie posiada tak szerokiego spektrum oddzialywania (co jednak staropniowo
zaczyna si¢ zmieniac), to jednak w $wietle naszych rozwazan jest dos¢ istotnym zrodtem
komunikatéw reklamowych z wzgledu na fakt dalece posunigtej informatyzacji zycia
miodych ludzi. Internet staje si¢ coraz bardziej efektywnym sposobem reklamowania
produktoéw i ustug. Internet, bedac jednym z kanatow przesytania komunikatéw reklamowych
posiada szereg charakterystycznych cech. Rozpowszechnianie reklam w Internecie ma bardzo
wiele korzysci dla ich tworcow. Przede wszystkim cechuje je nizszy koszt stworzenia oraz
zaprezentowania odbiorcy w poréwnaniu do reklamy telewizyjnej, czy radiowej. Ponadto,
dzigki rozbudowanym systemom, tworca jest w stanie skierowa¢ swoja reklame¢ do
interesujacej go grupy docelowej, ktéra moze zosta¢ okreslona na podstawie cech
demograficznych (wiek ptec, itp.) lub zainteresowan czy upodoban. Co wigcej, reklamowanie
produktu poprzez Internet niesie za sobag brak ograniczen czasowych i przestrzennych, co
oznacza, iz komputer, beda swoistym medium, jest w stanie doprowadzi¢ do utozsamienia

odbiorce wirtualnego i rzeczywistego®.

Internet jest szczegdlnym medium do prezentacji treSci reklamowych, za czym
przemawia wiele powodoéw. Po pierwsze, istnieje mozliwo$¢ przedstawiania komunikatu
reklamowego w sposob wizualny, a czasem rowniez dzwigkowy. Graficy komputerowi
doktadaja wszelkich staran, aby reklama w przegladarce internetowej przyciggala uwage:
intensywna kolorystyka, migajace nagtéwki, pojawiajace si¢ na ekranie cate okna z reklamag
przy wejsciu w nowg witryne, z czy paski reklam z proponowanymi produktami po bokach

strony z interesujacg nas trescig. Ponadto, w latwy sposdb mozna reklame skierowac do tej

59 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé..., op. cit., s. 215 — 217.
80 p. Majewski, Czas na..., op. cit., s. 16; A. Bajdak, Internet w marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2003, s. 14 — 15.
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grupy docelowej, na ktorej zalezy producentowi. Na podstawie takich czynnikdw, jak pora
dnia, te$¢ strony, uprzednio przegladane strony (zwlaszcza sklepéw internetowych)
lokalizacja, wiek, czy pte¢ uzytkownika, producent jest w stanie dotrze¢ z komunikatem
reklamowym do okreslonej grupy odbiorcéw. Co wiecej, reklama w Internecie zdecydowanie
szybciej moze wptynaé na zwigkszenie sprzedazy: odbiorca reklamy, po kliknigciu w nig, od
razu jest przekierowany do sklepu internetowego, gdzie moze dokona¢ zakupu interesujacego
go produktu. W Internecie istnieje wiele form reklam: wspomniana juz reklama na witrynach
internetowych, mailing (wysylanie reklam w formie e-maila), bannery reklamowe, czy

reklamy w portalach spotecznosciowych®?.

61 p, Majewski, Czas na..., op. cit., s. 17; H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta..., op. cit., s. 70.
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Rozdzial 2

Konsument, a etyka

2.1. Etyka biznesu oraz etyka reklamy z punktu widzenia przedsigbiorcy i konsumenta

Etyka jest nauka, ktora od wielu wiekéw posiada znaczace miejsce w dorobku nauk
humanistycznych. Ogdlnie spoteczenstwo pojmuje, czym jest etyka, intuicyjnie wyczuwa jej
zwigzek z moralnos$cia, jednakze sg to czasem jedynie mgliste skojarzenia. Czym tak
naprawde jest etyka? Wedlug tworcéw Encyklopedii PWN etyka ma dwojakie znaczenie.
Pierwsze z nich stanowi ogdél ocen i norm moralnych, jakie sa przyjete w danej grupie
spotecznej, funkcjonujacej w danym okresie historycznym, co stanowi w tym przypadku
synonim moralno$ci. Drugie znaczenie, cz¢sciej praktykowane w §wiecie nauki, przedstawia
etyke jako nauke o moralno$ci. Takie ujecie etyki moze by¢ rozpatrywane w dwdch ujeciach:
1) w ujeciu normatywnym lub 2) ujeciu opisowo — wyjasniajacym. Etyka w aspekcie
normatywnym dotyka moralnego charakteru zachowan ludzkich, w jej ramach dokonuje si¢
ustalania, co jest dobre, a co zle 1 na podstawie tej oceny ustanawia si¢ pewne reguty, zasady,
normy zachowan. Etyka w aspekcie opisowo — wyjasniajacym zajmuje si¢ badaniami,
analizami oraz charakterystyka moralno$ci rzeczywiscie przyjmowanej (obiegowej)
w roznych grupach spotecznych. Ponadto, etyka w tym aspekcie ukazuje podioze, strukture,
czynniki i funkcje tejze moralnoéci, jako forme $wiadomosci spotecznej w tejze grupie®.
W $wietle naszych rozwazan warto bedzie skupi¢ si¢ nad etyka w jej drugim ujgciu, opisowo

— wyjasniajagcym, gdyz podmiotem badan bedzie mtodziez.

Zagadnienia z etyki biznesu ciesza si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem, czego
potwierdzeniem moze by¢ fakt rosngcej liczby publikacji, czy to akademickich, czy tez
publicystycznych, traktujacych na ten temat. Niemate znaczenie ma ona réwniez dla uczelni
wyzszych, ktore coraz czg$ciej do planu kuréw wprowadzajg przedmiot ,,Etyki biznesu”.
Innym potwierdzeniem tego stanu jest rowniez to, iz podmioty bedace czescig wolnego rynku,
czyli przedsiebiorcy 1 konsumenci, szukaja informacji na temat miejsca etyki w biznesie.
Z perspektywy badaczy naukowych, na etyke biznesu sktada si¢ szereg wielu istotnych
kwestii 1 problemdw, takich na przyktad jak: granica odpowiedzialnosci wlasciciela firmy za

decyzje o skutkach gospodarczych, traktowanie personelu, spoteczna odpowiedzialnos¢

52 Nowa encyklopedia powszechna..., op. cit., tom Il, s. 280.
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biznesu, 1 co najwazniejsze w tych rozwazaniach, dozwolone formy dziatan marketingowych.
Sami czlonkowie biznesu, czyli wlasciciele, managerowie, czlonkowie zwigzkow lub nawet
urzednicy, réwniez czgsto koncentrujga si¢ na zagadnieniach z etyki biznesu, chociazby
w momentach, gdzie nalezy podja¢ trudng decyzje, jaka moze mie¢ konsekwencje PR — owe

lub gospodarcze dla firmy®3,

Istniejg jednak glosy moéwiagce o tym, iz etyka w biznesie nie ma racji bytu. To
negatywne stanowisko jest poparte kilkoma racjami. Przeciwnicy etyki w biznesie uwazaja, iz
stosowanie jej zasad nie jest mozliwe przy jednoczesnym zachowaniu wymogow, jakie przed
firmg stawia wolny rynek, majagc tu na mysli w szczegolnosci konkurencyjnosé
przedsiebiorstwa. Z zalozenia, etyka biznesu opiera si¢ na trzech istotnych regulach:
1) wiarygodnosci firmy w zachowaniu jakosci produktow, ustug, 2) troske o spoleczne
konsekwencje dziatalnosci firmy oraz 3) wystrzeganie si¢ jakiejkolwiek dyskryminacji
(np. rasowej, plciowej, itp.,) w polityce firmy. Niektorzy uwazaja, iz realizacja tych zasad nie
stanowi wyrazu dobrej lub ztej woli wilasciciela firmy, lecz jest determinowana przez twarde
zasady, jakie rzadza w warunkach peinej konkurencji. Krytycy etyki w biznesie podaja
przyktad sytuacji, w ktorej bezwzgledna konkurencja sekretnie obniza jako$¢ swoich
produktéw, co pozwala im na obnizenie ceny kosztow, co tym samym przeklada si¢ na
zwigkszenie zyskow. To sprawia, iz uczciwi gracze staja przed cigzkim dylematem, czy
zachowa¢ zasady etyki, co moze doprowadzi¢ do wyparcia z rynku, czy przejac reguty gry od
konkurencji. Ten przyktad ukazuje, iz tam, gdzie istniejg zasady wolnej konkurencji, nie ma
miejsca na etyke w biznesie, gdyz firmy dzialajace zgodne z zasadami realizmu

gospodarczego, ekonomii i checig maksymalizacji zysku, nie moga stosowaé zasad etyki®,

Oponenci tego stanowiska wysuwaja szereg kontrargumentéw wobec takiej postawy.
Doniostos¢ etyki biznesu jest kwestig tak oczywista, iz cigzko z tym faktem polemizowac.
Trzymanie si¢ zasad etyki w biznesie ma tak ogromne znaczenia dla prowadzenia
dziatalno$ci, poniewaz zaden wilasciciel firmy nie powinien lekcewazy¢ jakichkolwiek
czynnikow, majacych wpltyw na pozycje firmy na rynku. Etyka biznesu jest nieodzownym
elementem, gdyz wplywa ona na usprawnianie prowadzenia dziatalno$ci. Przede wszystkim
nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz w obecnym $wiecie kwestie etyczne majg charakter

wszechobecny. W $srodkach masowego przekazu najczegsciej wspomina si¢ o etyce, lub jej

63 Cz. Porebski, Czy etyka sie optaca? Zagadnienia z etyki biznesu, Wydawnictwo Antykwa, Krakéw — Kluczbork
2000, s. 7 - 8.

64 Etyka biznesu w dziataniu. Doswiadczenia i perspektywy , pr. zbior. pod red. W. Gasparskiego, J, Dietla,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 186 — 187.
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braku, w przypadku jaki$ skandali, czy afer zwigzanych ze znanymi osobami §wiata biznesu.
Takie postrzeganie etyki w biznesie jest jedynie powierzchowne, gdyz wzgledy etyczne
odnosza si¢ do wszystkich dzialan gospodarczych, co sprawia, iz stanowi ona nieodzowny
element kazdego zagadnienia z Zycia gospodarczego. Problemy etyczne stanowig dla
przedsigbiorcow codzienno$¢: kwestie sprawiedliwo$ci, uczciwosci, sposob traktowania
pracownikdéw, w momencie podejmowania decyzji o skutkach gospodarczych. To wszystko
wigze si¢ z kierowaniem trudnych zasad etyki. Okazuje si¢, ze etyka w biznesie to nie
pojedyncze afery, ale codzienno$¢ prowadzenia firmy: wybor wspotpracownikow,
zwolnienia, konieczno$¢ cigcia kosztow, ksztattowanie cen, dzialania marketingowe.
Poprawne rozumienie etyki biznesu stanowi klucz do zwigkszenia $§wiadomosci, ktore
dzialania gospodarcze maja najwicksze znaczenie 1 jak mozna poprawié osiagi

przedsiebiorstwa®®.

Mowigc o etyce w biznesie, nie sposob cho¢ krotko pomingé zjawiska CSR
(ang. Corporate Social Responsibility), czyli spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktora jest
pewnego rodzaju odpowiedzialnoscig zbiorowa poszczegolnych przedsigbiorcow, bedacych
czesciami systemu, tworzonego przez graczy istniejacych na rynku. Jest to idea stosunkowo
mloda, powstata w Stanach Zjednoczonych, jednakze ze wzgledu na istotno$¢ poruszanych
w jej ramach kwestii, przybiera coraz wigksze znaczenie w praktyce dziatania
przedsigbiorstw. Teoretyczny model CSR zaktada, iz dziatania firmy musza sprostaé
wymaganiom konkurencyjnosci, a rozwdj przede wszystkim musi by¢ oparty na aspektach
ekonomicznych, ekologicznych oraz spotecznych®. Ponadto, odpowiedzialno$¢ ta nie ma
tutaj tradycyjnego znaczenia prawno — moralnego, co oznacza ponoszenie konsekwencji za
popelniony czyn, lecz powinna by¢ ona rozumiana jako ksztalttowanie i wspoltworzenie
przysztosci cywilizacji. Wynika to z faktu, iz dzialania gospodarcze maja ogromny wptyw na
tworzenie dorobku ludzkosci 1 przenikajg kazdy jego aspekt. Zakres tej odpowiedzialnosci
jest proporcjonalny do zasiggu wiadzy, jaka biznes posiada nad spoteczenstwem, gdyz
oczywistym jest, iz na jego ksztaltowanie ma wptyw nie tylko panstwo®’. Wtadze panstw

bardzo czgsto podejmujg pewne kroki w celu zacie$nienia relacji miedzy biznesem, a jego

85 E. Sternberg, Czysty biznes, Etyka biznesu w dziataniu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 33,
35, 36.

56 A, Lewicka — Strzelecka, Odpowiedzialno$¢ moralna w zyciu gospodarczym, Wydawnictwo IFiS Pan, Warszawa
2006, s. 71; Etyka biznesu w dziataniu..., op. cit., s. 188.

57 ]. Filek, Wprowadzenie do etyki biznesu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2001, s.
118.
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interesariuszami, zachecajgc tym samym do tworzenia partnerstwa z réznymi instytucjami

spotecznymi®®,

Znajac podstawy etyki biznesu, mozna plynnie przej$¢ do zagadnien dotykajacych
etyki dziatan marketingowych oraz samej reklamy. Sam termin etyki marketingu jest
przedstawiany jako nazwa ogdlna etosu charakterystycznego dla dziatalnosci gospodarcze;,
a wiec faktycznych norm 1 wartosci rzadzacych zrachowaniami ludzi zaangazowanych w ten
rodzaj dziatalnosci®®. Innym okre$leniem etyki marketingu jest scharakteryzowanie tego jako
systematycznych badan nad wptywem standardéw moralnych na decyzje marketingowe,
zachowania i organizacje’®. Marketing stanowi narzedzie nie tylko w rekach przedsiebiorcow,
ale innych podmiotow (np. organizacji non — profit), przez co tworza si¢ nowe zjawiska
i koncepcje, ktére czasem powoduja pewne kontrowersje wokdt wykorzystywania dziatan
marketingowych w nieodpowiedni sposéb. Powoduje to wypaczenie obrazu marketingu przez
jego odbiorcow, ktérzy uwazaja, iz marketing ma charakter agresywny i ma na celu
manipulacje potencjalnymi odbiorcami. Inni znéw uwazaja, iz marketing stanowi nieodtaczna

cze$é filozofii prowadzenia dziatalnosci’®.

Efekty, pod postacia wzrostu zyskow, jakie mozna uzyska¢ stosujac pewne
instrumenty marketingowe sa niejednokrotnie tak oszatamiajace, iz powoduje to
wykorzystywanie pewnych zabiegéw marketingowych w niewtasciwy sposob staje si¢ bardzo
kuszace dla nieuczciwych menedzerow, czy przedsigbiorcow. Takie dziatania powoduja to, iz
po pierwsze takie podmioty szybko znikaja z rynku lub moga stosowac¢ takie narzedzia przez
krotki czas. Po drugie, dorowadzilo to do tego, iz wszelkie dziatania marketingowe sa
postrzegane przez konsumentdéw, jako manipulatorskie, agresywne, niepotrzebne. Spoteczny
wizerunek samego marketingu jest do$¢ negatywny, co przedstawia tabela (por. Tab. 7.),
zawierajace dane pozyskane z badania opinii publicznej przeprowadzone przez Katedre
Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w 2009 roku. Wsrod respondentow
zdania byty podzielone: 85,7 % z badanych uwaza, iz dziatania marketingowe sg przede
wszystkim skuteczne, 70,4 % okresla je jako zgodne z prawem, az 65,4% odbiera jako

natretne, 52,6 % jako irytujace i1 natretne, za$ jako uczciwe i etyczne zaledwie 33,2%.

68 A. Lewicka — Strzelecka, Odpowiedzialno$¢ moralna..., op. cit., s. 52.

59 Kontrowersje wokdt marketingu w Polsce — tozsamosé, etyka, przysztoéé, pr. zbior. pod red. L. Grabskiego,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Przedsiebiorczosci i Zarzagdzania, Warszawa 2004, s. 206.

70 p_ E. Murphy, G. R. Laczniak, N. E. Bowie, Ethical Marketing: Basic Ethic in Action, Uppear Saddle River,
Prentice Hall 2005, s. 17, cyt. za: Biznes, etyka, odpowiedzialnos¢, pr. zbior. Pod red. W. Gaspraskiego,
Wydawnictwa Profesjonalne PWN, Warszawa 2012, s. 66.

" Tamze, s. 67.
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Tab. 7. Wyniki badania dotyczacego oceny znaczenia dzialan marketingowych w Polsce

w roku 2009
Pozytywne Negatywne
Ocena Ogotem yty. . J y )

nastawienie nastawienie
Marketing jest rOwnowazny z reklama i promocja 65,2 65,3 66,4
Marketing to umiejetnos¢ manipulacji odbiorca 75,4 72,8 89,6
Marketing to nieodlaczna cze§¢ prowadzenia firmy 90,2 92,2 77,6
Marketing niepotrzebnie podnosi cen¢ produktow 50,6 47,2 73,1
Marketing to rézne sposoby zwigkszenia sprzedazy 94,4 95,0 91,0
Marketing pozwala klientom na wigkszy i bardziej

) 75,5 80,7 44.8

swiadomy wybor

Zrédto: R. Niestoj, Wizerunek marketingu w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie,
Krakéw 2009, s. 94.

Dziatania marketingowe, jakie sa podejmowane przez przedsigbiorcoéw lub
managerow, charakteryzuja si¢ roznym stopniem zastosowania zasad etyki. Wyr6znia si¢ trzy
stopnie takiego zaangazowania zasad etyki w decyzje przedsigbiorcow. Pierwszy z nich
charakteryzuj si¢ tym, iz zaangazowanie ze strony przedsigbiorstwa jest najmniejsze
z mozliwych, kiedy to firma balansuje na granicy prawa i priorytetem jest osigganie przez nig
mozliwie najwiekszych korzysci bez uwzgledniania interesow innych graczy na rynku.
Drugim stopniem stosowania zasad etyki jest to okre$lane jako ,standardowe” lub
»zwyczajowe” 1 charakteryzuje si¢ tym, iz firma przestrzega nie tylko tych podstawowych
praw narzuconych przez aparat panstwowy, ale rdOwniez biorg pod uwage regulacje zwigzane
z okreslonym sektorem dziatalno$ci, czyli rozmaite kodeksy, czy przepisy branzowe
(np. Kodeks Etyki Reklamy). Najwyzszy stopien, czyli najwigkszy stopien zaangazowania
w sprawy etyki biznesu, charakteryzuje firmy, jakie sa nastawione na dziatania przepetnione
dbatoscia o zachowanie wszelkich etycznych norm i wplywa na wzbogacanie ducha
moralno$ci w biznesie. Takie przedsiebiorstwa bezwzglednie realizuja zasady etyki biznesu
odnoszac si¢ do szczesciu najwazniejszych obszaréw dziatania firmy: 1) aspekty
organizacyjne; 2) aspekty ekonomiczne; 3) aspekty zwigzane z kadrg; 4) aspekty zwigzane

z nabywcami i Public Relations; 5) aspekty branzowe; 6) aspekty polityczne?.

Najbardziej powszechnie uzywanym przez przedsigbiorcow narzedziem marketingu

w ramach promocji jest wlasnie reklama. Wsrod wszystkich innych dziatan marketingowych,

72 A, Drapinska, Zeszyty naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego, Problemy zarzadzania, finanséw i marketingu,
Etyka marketingu — czy marketing jest etyczny?, dostepne na stronie www.wzieu.pl/zn/875/19Drapinska.pdf
(dostep na dzien 12.04.2019); Biznes, etyka, odpowiedzialnos¢..., op. cit., s. 67 — 68. .

49

53 / 134



d5£8b1b554e772045ac2fb0174af6438
2019-08-08 09:06:25
54 / 134

ma ona szczeg6dlne znaczenie dla przedsiebiorcow. Istnieje szereg decyzji, jakie sg zwigzane
z dzialaniami promocyjnymi, ktorych podejmowanie powinno wigzaé si¢ z potencjalnymi
kwestiami etycznymi, a dotyczy¢ one moga m.in.: niewiarygodna reklama komparatywna,
nieprawdziwy opis produktu, korumpowanie potencjalnych partnerow sprzedazowych,
reklama manipulujgca dzie¢mi 1 mtodzieza lub reklamy odwotlujace si¢ do prymitywnych
instynktow (np. o charakterze erotycznym) oraz negatywnych emocji (np. zastraszanie)”.
W otoczeniu przedsigbiorstwa na ktore sktada si¢ m. in. konkurencja, czy kontrahenci,

najwazniejsze ogniowo stanowig konsumenci. To do nich jest kierowana oferta produktowa,

to ich zainteresowanie ma najwieksze znaczenie dla istnienia przedsiebiorstwa.

Jakie jest jednak znaczenie reklam dla samych konsumentow? Aby dowiedzie¢ si¢
tego, jakie jest nastawienie odbiorcow reklam, warto przytoczy¢ badania dotyczace tego
zagadnienia. Przytoczone zostang tutaj wyniki dwoch réznych kampanii badawczych
z odmiennych okresow czasowych celem zachowania rzetelnosci danych oraz wytonienia
pewnego rodzaju tendencji w tej materii. Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej (dalej:
CBOS) w roku 2011 przeprowadzita badania metodg sondazu diagnostycznego celem
pozyskania informacji dotyczacych postawy Polakow wobec tresci reklamowych. Badania
przyniosty niepokojace rezultaty. Bardzo duza czg¢$¢ 0osob ma negatywny stosunek do reklam
(86% z badanych): czes$¢ (48% z ogdtu badanych) uwaza, iz nie lubig reklam, ale odczuwaja
presje ich odbierania, pozostali negatywnie nastawieni (38% z ogotu badanych) kategorycznie
odmawiajg przyjmowania tresci reklamowych. Zaledwie 13% przyznaje, iz lubi reklamy.
Dalsze wyniki przedstawiaja jeszcze gorszy obraz. Respondenci przewaznie charakteryzuja
reklamy jako nudne (80% z podanych odpowiedzi), zniechgcajace (73% z podanych
odpowiedzi) oraz denerwujace (81% z podanych odpowiedzi). Wérdd tych odpowiedzi jest
jedna, ktéra powoduje pewne rozczarowanie, a mianowicie az 67% z badanych uwaza, iz
reklamy dezinformuja, co oznacza, 1z z perspektywy odbiorcow, reklama nie speinia swojej
podstawowej funkcji, jaka jest informowanie o istnieniu i dostgpnosci produktu. Innymi
niezwykle istotnymi informacji z badani sg te, ktore méwig o tym, iz najch¢tniej reklamy sa
ogladane przez ponizej 24 r. z.. ponadto, ta grupa oséb uwaza reklame, jako atrakcyjng forme

rozrywki podczas ogladania telewizji’*.

73 Biznes, etyka, odpowiedzialno$é..., op. cit., s. 71.

74 Dane przedstawione na podstawie Komunikatu z badar o nr BS/16/2011 przeprowadzonych przez Centrum
Badan Opinii Spotecznej, Warszawa 2011 dostepnym na
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF (dostep na dzieri 15.04.2019).
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Dla przedstawienia doktadniejszego obrazu sprawy, warto przytoczy¢ bardziej
aktualne badania. W ubieglym roku dom mediowy Mindshare przeprowadzil sondaz
diagnostyczny, ktory przyniost rownie negatywne wiesci. Bardzo niewielki odsetek Polakow
ma pozytywne nastawienie do reklam (11% z badanych lubi reklamy). Krytyczne stanowisko
wobec reklam zadeklarowala ponad potowa badanych: 28% z badanych nie lubi ogladaé
reklam 1 odczuwa presje¢ ich odbioru, 20% z badanych celowo unika przekazu reklamowego,
za$ 30% z badanych twierdzi, iz rezygnuje z zakupu produktéw, jakie sa nadmiernie
reklamowane. Na tym nie koniec sceptycznych wiadomosci: bardzo duza czg¢s¢ respondentow
(62% z badanych) uwaza, iz reklamy zmuszaja do zakupow niepotrzebnych produktow,
a 58% z badanych twierdzi, iz reklamy maja bardzo negatywny wptyw na rozwoj psychiczny
u dzieci i mtodziezy. Istotnym w tym badaniu bylo réwniez to, iz o postawe wobec reklam
zostali zapytani rOwniez jej tworcy. Z pozyskanych danych wynikto, iz sg oni jeszcze bardziej
surowi w ocenie reklam, gdyz uwazaja (83% z badanych), iz zaburzaja one odbidér przekazu
medialnego, przeszkadzaja w korzystania w peini z rozrywki medialnej (82% z badanych),
a przede wszystkim sg tworzone nie po to, by informowaé, a jednie zwigkszaé sprzedaz

(73% z badanych)™.

Wiyniki tych badah przedstawiaja bardzo niekorzystny obraz reklamy w $§wiadomosci
spotecznej. Reklama, ktéora ma za soba nie$¢ informacje o istnieniu produktow jest
postrzegana jako narzgdzie do manipulowania konsumentami. Wynika¢ to moze z faktu, iz
wobec reklamy stawia si¢ duzo oczekiwan: reklama uwaza, za komunikat kierowany do
spoleczenstwa przede wszystkim powinna cechowac¢ si¢ wiarygodnoscig 1 uczciwoscig. Jest
pewna grupa reklam, ktore przede wszystkim maja forme¢ informacyjna, edukacyjna, jednakze
tych reklam, ktore niosg za soba niewielka warto$¢ informacyjna jest zdecydowanie wigce;.
Warto tutaj poruszy¢ jeszcze aspekt szerokiego wptywu reklamy na konsumentow. Reklama
jest obecnie nieodzownym elementem tworzenia dorobku cywilizacyjnego, gdyz jest
niemalze wszedzie, dociera do kazdego. Tak znaczaca rola reklamy w spoteczenstwie
powoduje wiele nastgpstw, ktore stanowig zrodto argumentacji przeciwnikow reklamy.
Jednym z najczgsciej przytaczanych jest ten, ktory moéwi o tym, iz twoércy reklam
wykorzystujac jej szerokie spektrum oddzialywania przy uzyciu odpowiednich technik oraz

srodkow, przyczyniaja si¢ do zakorzeniania i utrwalania niewlasciwych postaw i zachowan,

75> Wszystkie dane na podstawie wynikéw badan przeprowadzonych przez Mindshare Huddle For Good,
Stosunek Polakéw do reklam,
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:IpNT8MgcfXkJ:https://publicrelations.pl/stosunek-
polakow-do-reklam/+&cd=1&hl=pl&ct=cInk&gl=pl&client=opera (dostep na dzier 14.04.2019).
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co w szczegolnosci dotyczy miodziezy’®. Kwestia podatnosci oraz wrazliwosci mtodziezy na
przekaz reklamowy jest silnie utrwalona w $wiadomosci spotecznej. Niektore tresci
reklamowe (czyli te wlasnie balansujace na granicy etyki reklamy) coraz czesciej spotykaja

si¢ z brakiem akceptacji oraz krytyka ze strony opinii spoteczne;.

Sprzeciw wobec pewnych tresci reklamowych jest prezentowany przez spoteczenstwo
w réznej formie. Coraz czgsciej styszy sie¢ o tworzeniu grup bojkotujacych dang marke,
zbiorowych protestach przy uzyciu portali spotecznosciowych, czy zaktadaniu organizacji
pozarzadowych zajmujacych si¢ eliminacja nieodpowiednich tresci reklamowych. Nalezy
jednak mie¢ rowniez na uwadze to, iz niekiedy zgloszenia dotyczgce naduzycia pewnych
tresci w reklamach sa bezpodstawne, gdyz kwestia tego, w jaki sposob zasady etyki sa
interpretowane przez poszczeg6lnych konsumentow jest dalece subiektywna lub niekiedy
kontrowersyjna. Pomimo tego, w ogoélnym pojeciu, sg pewne aspekty, ktore stanowig

podstawe do wskazania naruszenia etyki w reklamie, a zaliczajg si¢ do nich:

e Prowokacyjny i roszczeniowy charakter sprzedazy przy uzyciu nieuczciwych
zabiegow, czy narzedzi;

e Handlowanie i promowanie ustug lub produktéw wadliwych lub szkodliwych dla
zdrowia i bezpieczenstwa konsumentow;

e  Przekazy nieprzystosowane do wieku odbiorcow;

e Przedstawianie tych cech produktu, ktére moga mie¢ wptyw na podjecie decyzji
zakupowej, przy jednoczesnym pomijaniu gldownego jego zastosowania (czesty zabieg
w reklamowaniu wyrobow farmaceutycznych);

e Tworzenie, upowszechnianie oraz utrwalanie konsumpcyjnego
1 materialistycznego stylu zycia;

e Lekcewazenie kwestii dbalosci o srodowisko naturalne.

76 Cz. Porebski, Czy etyka sie optaca?..., op. cit., s. 88 — 89.
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2.2. Prawne proby regulowania kwestii etyki w reklamie, czyli Ustawa z dnia 16

kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji oraz Kodeks etyki reklamy

Jednym z rozwigzan problemu przestrzegania zasad etyki przez przedsigbiorcow jest
wprowadzenie przez instytucje panstwa regulacji prawnych, ktorych stosowanie musi by¢
obligatoryjnie dla podmiotow gospodarczych. Ponadto, przepisy prawne stanowig réwniez
sposob wyposazenia konsumentéw w narzedzia, pozwalajace na ochrone swoich interesow
i dobra. Branza reklamowa musi by¢ ciagle urabiana przez przepisy prawa, gdyz
pozostawiona sama sobie, mogtaby rzadzi¢ si¢ jedynie zasadg ,,brak zasad”. Przepisy prawne
majg za zadanie chroni¢ spoteczenstwo przed przekraczaniem barier tworcow reklamowych.
Wszechobecno$¢ przekazu reklamowego powoduje, iz koniecznym jest wprowadzenie
regulacji prawnych, na podstawie ktéorych mozna wymaga¢ od tworcow reklam zachowania

zasad etyki w jej tworzeniu i upowszechnianiu.

Najczesciej stosowang wykladnig prawa do rozstrzyganiu kwestii z zakresu etyki
w reklamie jest ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji’’.
W tym dokumencie znajdujg si¢ najwazniejsze przepisy dotyczace nieuczciwej konkurenciji.
Art. 16 niniejszej ustawy traktuje o tym, jakie czyny nieuczciwej konkurencji w aspekcie
reklamowania sg uwazane za wykroczenie prawne. Wykladania prawa stanowi, iz reklamy
sprzeczne z regulacjami prawnymi, godzace w dobre obyczaje oraz uragajaca godnosci
ludzkiej stanowia czyn karny. Ponadto, tresci reklamowe, ktore prezentuja tresci
przeklamane, powodujace nieodpowiednig ich interpretacj¢ i wptyw na decyzj¢ zakupowa,
réwniez sa czynem karanym. Reklamy, ktore swoim przekazem oddziatuja na emocje
odbiorcow lub wywotuja w nich negatywne emocje oraz wywierania presji na najmtodszych
1 wykorzystywanie ich prostodusznosci, takze jest sprzeczna prawem. Innym przypadkiem
nieuczciwej reklamy jest ta, w ktorej przekazywane informacje sa przedstawiane jako
neutralny komunikat i maja na celu sktonienie konsumenta do zakupu. Ostatnim zapisem tego
artykutu jest ten mowigcy o tym, iz reklamy nadmiernie zakldcajace strefe prywatnosci
konsumenta poprzez natarczywe wykorzystywanie technicznych $rodkow przekazu
informacji, atakowanie reklama w miejscach publicznych lub przekazywac¢ klientowi na jego

koszt materiaty promocyjne.

Zapisy te prowadza do pewnych przemyslen. Nalezy podda¢ rozwazaniu to, co mozna

uwaza¢ za celowa 1 kltamliwg manipulacje klientem. Punktem wyjscia do tych rozwazan

77 Tekst ustawy, jaki bedzie wykorzystywany w dalszej cze$ci opracowania, dostepny na
http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU19930470211 (dostep na dzier 15.04.2019).
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stanowi przytoczony juz 1. Ust. Art. 16. Ustawy. Zapis ten ustawowo wskazuje na fakt, iz
reklama ,,uchybiajgca godnosci cztowieka” jest famaniem prawa. Jakze zinterpretowaé owa
,»godnos¢ czlowieka”, skoro jest to kwestia subiektywna. Warto zatem postuzyé sie
wykladnig, ktora stanowi pewnego rodzaju kanwe w postrzeganiu takich kwestii,
a mianowicie r6znymi terminami zaproponowanymi przez Kanta. Uwaza on, iz przekroczenie
granic ,,godnosci cztowieka” nastepuje wtedy, gdy jednostka stanowi narzedzie w celu
osiggnigcia jakiego$ zysku, przy jednoczesnym pominigciu jego czlowieczenstwa, czyli
poprzez zredukowanie go do rzeczy, marionetki, instrumentu do osiggni¢cia profitow.
Ujmujac sprawe godnosci cztowieka w takim ksztatcie, mozna dostrzec, ze reklama ktamliwa
i manipulacyjna nie ma na uwadze czlowieczenstwa odbiorcy, skupiajac uwage na tym, aby w
sprytny sposob wydoby¢ od skapego mozliwie najwiecej srodkéw finansowych. Gtownym
celem takiej reklamy nie jest przekazanie adresatowi informacji, lecz natarczywe naklanianie
do zakupu. Takie postepowanie wobec odbiorcy ma dalsze konsekwencje psychiczne: pdzniej
odczuwa on zawstydzenie i zawdd zwigzane z uleglo$cia wobec zwyklego przekazu
reklamowego. Oznacza to, ze takie nieuczciwe reklamy powoduja zatamanie i utrat¢ tego, co
jest bardzo istotne w tworzeniu zdrowej gospodarki, a mianowicie zaufania pomig¢dzy

tworzacymi ja podmiotami’®,

Ustawa przewiduje roéwniez sytuacje, w ktorych reklamodawca podjat si¢ prezentacji
tresci w sposob ukryty. Jest to zachowanie poniekad wynikte z braku zaufania klientow do
reklam, o ktorym byto wspominane wyzej. Ukryta reklama ma na celu takg form¢ przekazania
tresci, aby odbiorca uwazal ja za neutralny komunikat i tutaj pojawia si¢ tej aspekt
nieuczciwosci. Takie zakamuflowanie komunikatu reklamowego pozwala przedsiebiorcom na
poszerzenie swojego grona odbiorcow, nieswiadomych wpltywu jaki na nich wywiera
reklama. Taki komunikat jest che¢tniej ,,przyswajany” przez spoleczenstwo znuzone ciagtymi
atakami reklam. Ustep podkresla fakt, iz konsument ma w sposob §wiadomy odbieraé tresci
prezentowane przez reklame, a brakiem rzetelnosci ze strony reklamodawcy jest tworzenie

w odbiorcy jedynie utude $wiadomosci’®.

Dla naszych rozwazan istotnym jest rowniez skupienie si¢ nad zapisem dotyczacym
nieuczciwosci reklamy, ktéra nawigzuje do emocji odbiorcow, ich lekéw oraz powotywanie

si¢ na przesady i, co najwazniejsze, wykorzystujaca tatwowierno$¢ dzieci. Dzieci 1 mlodziez

78 Cz. Porebski, Czy etyka sie optaca?..., op. cit., s. 90 — 91.

79 Uczciwa reklama — granice etyki, moralnoéci i normy prawne w reklamie, tekst dostepny na:
https://www.pi.gov.pl/parp/chapter_86197.asp?soid=955ACAB43AA14096B351A1E1D3F8B568 (dostep na
dzien 15.04.2019).
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stanowig szczegoOlng grupe docelowg marketingowcow (z jakiej przyczyny dowiemy sie
w dalszej czgsci wywodu), co zapewne stanowito powodd, dla ktéorego wspomniano o nich
w tym aspekcie. Dzieci nie s3 w stanie w §wiadomy 1 racjonalny sposob przyja¢ komunikatu
reklamowego. Stosowane w reklamach pewnego rodzaju narzedzia do przekonywania sg
efektowne w przypadku ich odbioru przez dorostych, za§ w umystach dzieci i miodziezy
potrafia spowodowac spustoszenie. Reklamy kierowane do dzieci maja swoja osoba
specyfike, charakteryzuja si¢ pewnymi zasadami, ktore zwigkszaja atrakcyjnosé¢ ich odbioru.
Najczescie] kwestionowane pod wzgledem etycznym sg jednak reklamy, ktére: przekonujg
dzieci 1 mlodziez, iz posiadanie danego dobra stawia je wyzej w hierarchii spotecznej, czy
wsrod ich grupy, otrzymanie od opiekunow danego produktu jest jedynym wyrazem troski
o dobro dzieci, trzeba domagac¢ si¢ od opiekundéw otrzymania danego produktu. Ten zapis
prawa w szczegolnosci dotyka strefy emocjonalnej odbiorcow, odwolujac si¢ do ich poczucia
bezpieczenstwa, hierarchii warto$ci oraz podstawowych sktonno$ci, popedéw. W takich
przekaza¢ reklamowych na przod wysuwa si¢ przede wszystkim zakorzenienie §wiadomosci
istnienia marki, stylu, pogladu, poprzez odwotywanie si¢ do emocji i uczu¢, a nie tresci

o charakterze informacyjnymé.

W dalszej cze$ci ustawy znajdujemy przepisy prawa (Art. 16. Ust 3.), ktore traktuja
o tzw. ,reklamie poréwnawczej”. Jest to szczegélny rodzaj reklamy polegajacy na
przedstawieniu zestawienia produktu z produktem konkurenta, przy czym produkt
reklamodawcy otrzymuje takie same badz lepsze opinie. Taki zabieg jest postrzegany jako akt
nieuczciwej konkurencji i stanowi przelamanie dobrych obyczajéw. Cho¢ z jednej strony
wydaje si¢, iz podstawowa funkcja reklamy, jaka jest zasygnalizowanie istnienia danego
produktu, zostala speiniona, to jednak jej realizacja przebiegla w sposdb niekorzystny dla
konkurencji. Postgpowanie takie zalicza si¢ do konkurencji o charakterze agresywnym i moze
mie¢ wplyw na szkode finansowa innego przedsigbiorstwa. Reklamodawca ma wowczas na
celu rozbudzenie ciekawosci w konsumencie, ktory bedac lojalnym wzgledem danej marki,
moze chcie¢ skorzysta¢ z tej oferty w poszukiwaniu nizszej ceny za niemalze ten sam
produkt. Z punktu widzenia konsumenta reklama takiego rodzaju wprowadza poczucie
dezinformacji oraz niepokoju, ktore po zakupie reklamowanego towaru moga przerodzi¢ si¢

we frustracje 1 niechec, jesli towar okaze si¢ r6zny od dotychczas zakupywanego.

Innym istotnym w wyktadni prawa dokumentem, chronigcym konsumentow przed

nieetyczng reklama, jest Kodeks Etyki Reklamy (dalej: Kodeks), bedacy podstawg dziatania

80 Cz. Porebski, Czy etyka sie optaca?..., op. cit., s. 97.
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Rady Etyki Reklamy (dalej: Rada). Celem Rady jest podejmowanie wszelkich dziatan,
majacych na celu zachowywanie przez reklamodawcow uczciwos$ci oraz rzetelnosci, a takze
przestrzeganie przepisow prawnych w procesie tworzenia i emisji reklam. Jest to organ
wlasciwy do rozpatrywania wnioskow konsumentow, dotyczacych nieprawidtowosci w tresci
reklamy, za§ w przypadku dostrzezenia nieprawidtowosci przez sam organ, reakcja nastepuje
z urzedu. Organ ten powstal dnia 27 marca 2018 roku. Stanowi ona zwigzek stowarzyszen
i innych 0s6b prawnych dzialajacych na terenie RP8. Gtéwnym celem Rady jest tworzenie,
upowszechnianie oraz ochrona zasad, jakie powinny by¢ stosowane przez firmy oraz inne
podmioty prawne, fizyczne i1 jednostki organizacyjne, niemajace osobowosci prawnej, czyli
wszystkie podmioty, ktére prowadza jakakolwiek dziatalno$é reklamowa®. Kodeks jest
stosowany do wszystkich form przekazu reklamowego poza kampaniami spotecznymi oraz
politycznymi 1 zawiera zestaw regulacji, charakteryzujacych elementy etyczne i nieetyczne w
przekazie reklamowym. Normom tym poddane sa wszystkie kwestie komunikacji reklamowe;j
z wlaczeniem roznych rodzajow przekazu reklamowego®. Podtozem do tworzenia tych norm
byty ogdlnie przyjete zasady etyki biznesu i korzystne praktyki rynkowe oraz normy etyczne
w komunikacji marketingowej4. Podsumowaniem tego opisu moze by¢ twierdzenie méwiace,
iz wage istotnosci etyki w reklamie podkre§lono w szczegélny, prawny sposob, tworzac

osobny organ i dokument prawny, jakie majg za zadanie ochrone tych wartosci.

Caly Kodeks jest dokumentem bardzo obszernym 1 dos¢ szczegoétowym, jednakze na
wigksze skupienie zastuguje jego IV rozdzial, ktéry dotyczy ,,Reklamy skierowanej do dzieci

i miodziezy”®.

Kolejne artykuty tego rozdziatu poruszaja niezwykle istotne kwestie
dotyczace etyki w reklamie, gdzie odbiorcami sg osoby matoletnie. Art. 22. Kodeksu stanowi,
1z reklama nie powinna przedstawia¢ wartosci danego produktu w taki sposob, aby byl on
postrzegany, jako tafnszy i na tyle przystepny cenowo, iz jest mozliwy do zakupu przez
kazdego konsumenta. Zapis ten ustrzega opiekunoéw przed ewentualnymi roszczeniami
i zadaniami ze strony podopiecznych, utwierdzonych w przekonaniu o0 posiadaniu
wystraczajgcej ilosci srodkow w budzecie domowym do zakupienia danego produktu.

Kolejny zapis (Art. 23. Kodeksu) przestrzega, iz reklama, ktorej odbiorcami sg dzieci lub

81 Na podstawie Statutu Zwigzku Stowarzyszer Rada Reklamy z dnia 19.01.2018, rozdz. |, par. 1., dostepny na
stronie https://www.radareklamy.pl/statut (dostep na dzier 15.04.2019).

82 Na podstawie Statutu Zwigzku Stowarzyszeri Rada Reklamy z dnia 19.01.2018, rozdz. lI, par. 4.

83 Kodeks Etyki Reklamy, Wstep, Warszawa 19 stycznia 2018 r., tekst dostepny na
https://www.radareklamy.pl/kodeks-etyki-reklamy (dostep na dzier 14.04.2019).

84 Kodeks Etyki Reklamy, I. Postanowienia Ogdlne, Art. 1., Warszawa 19 stycznia 2018 r.

85 Kodeks Etyki Reklamy, IV. Reklama skierowana do dzieci i mtodziezy, Warszawa 19 stycznia 2018 r.,
https://www.radareklamy.pl/kodeks-etyki-reklamy?showall=&start=4 (dostep na dzier 15.04.2019).
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mtodziez, nie moze nie$¢ za sobg tresci zachgcajacych do tworzenia sytuacji, gdzie mogtoby
doj$¢ do zagrozenia zycia lub zdrowia. Zapis ten niestety jest nieprecyzyjny, gdyz
w przypadku, jesli w domysle odbiorcg takiej reklamy jest osoba dorosta, reklama moze by¢
emitowana, jednakze przez kogo zostanie ona ostatecznie odebrana, reklamodawca nie ma juz

kontroli.

W dalszej czg$ci rozdzialu znajdujemy zapis (Art. 24), jaki stanowi nawigzanie
i uzupetnienie do poprzednich artykulow. Wedle tego zapisu reklamy, ktérych odbiorcami sg
dzieci 1 mlodziez, nie mogg ich dezorientowa¢, nimi manipulowaé oraz wprowadza¢ w btad
wykorzystujac ich wrodzong zaufanie i1 bezkrytycyzm oraz brak doswiadczenia i1 rozeznania.
Nastepny zapis (Art. 25.) jest powigzany z poprzednim, gdyz postuluje, iz przekaz reklamowy
musi by¢ dostosowany do etapu ich rozwoju oraz $wiadomosci. Ponadto, reklama
bezwzglednie nie moze w zaden sposob przyczyni¢ si¢ do zaktocen badz zagrozenia
psychicznego, fizycznego lub moralnego rozwoju. Jest to zapis bardzo istotny w konteks$cie
dorastania i dojrzewania osob, ktore majg bardzo istotne znaczenie w spoteczenstwie, bedac
jego przyszitoscia. Artykut ten ma na celu ochron¢ najmiodszych odbiorcow przed
nieetycznym dziataniem reklamodawcow, ktérzy mogliby wykorzysta¢ tego typu zabiegi do
,wychowywania” mtodych konsumentow oraz zakorzenienia w nich nieprawidtowych
zachowan 1 przekonan. Istota kolejnego zapisu (Art. 26.) zostala juz wspomniana we
wczesniejszej czesci wywodu 1 wigze si¢ z przekonywaniem mtodziezy o tym, iz posiadanie
pewnych produktow, nie powoduje wyzszego pozycjonowania wiasciciela w hierarchii
spotecznej. Kolejny artykut (Art. 27.) z kolei broni autorytetu oraz pozycji rodzicow
i opiekunéw prawnych, podtrzymuje znaczenie ich gustow, ocen, czy preferencji, pod
warunkiem, iz nie sg to zachowania o charakterze patologicznym. W tym przypadku nalezy
zwroci¢ uwage na fakt, iz prawodawca skupit si¢ nie tylko na obronie samych dzieci
1 mlodziezy, ale rowniez na randze rodzica w oczach dziecka oraz roli, jaka odgrywa on
w hierarchii rodzinnej. Oznacza to, iz wspiera si¢ tym samym proces wychowawczy,

przedstawiajac rodzica, jako osobe odpowiedzialng za rozwoj dziecka.

Nastepny zapis (Art. 28.) dotyczy tego, iz reklama ma by¢ uczciwa rowniez pod katem
prezentacji samego produktu w reklamie. Wedlug prawodawcy produkty maja by¢
prezentowany w sposob mozliwie najbardziej zblizony do rzeczywistego wygladu. Oznacza
to, iz wartos¢, wyglad, wielkos¢, trwatos¢, czy natura samego produktu musi zosta¢ oddana
w sposOb jak najbardziej rzetelny. Zapis ten jest stusznym, gdyz dysonans poznawczy,

jakiego mogloby dozna¢ maloletni konsument, mogtby mie¢ negatywne skutki dla jego
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rozwoju psychicznego, zwlaszcza, gdy poczucie rozczarowania mogloby by¢ tak duze, iz
ztagodzenie tej emocji okazatoby si¢ zbyt trudne. Kodeks przewiduje rowniez, ktére formy
przekazywania informacji s3 nieakceptowalne, a mianowicie mowa tu (Art. 29) o sytuacji,
gdzie reklama podaje sposob na to, jak wymusi¢ od opiekunéw zakup danego produktu.
Nalezy tutaj zaznaczy¢, iz dotyczy to zarOwno prob przekonywania osob dorostych do
nabycia danego produktu, a takze sposobu, w jaki namowienia opiekunow do zakupu dla
mlodych odbiorcow. Zapis ten zostal skonstruowany w bardzo przemys$lany sposob, gdyz
chroni przed sytuacjami, jakie moga powodowa¢ w kregu rodzinnym problemy
z wymuszaniem zakupu przez dzieci okreslonych produktéw i jakie przyczyniajg si¢ do
tworzenia w dzieciach i mlodziezy postawy roszczeniowej. Stanowig o tym, (art. 30.) iz
reklamy majg zawiera¢ informacje, dla jakiej grupy wiekowej dany produkt jest kierowany
oraz to, (art. 32.) iz wszelkie zawarte w tym rozdziale przepisy maja zastosowanie nie tylko
do reklam skierowanych stricte do dzieci i mtodziezy, ale rowniez tych, ktére moga byc¢
odbierane przez tg grupe w innych okolicznosciach (np. reklamy w Kinie, reklamy

zewngtrzne, reklamy emitowane przy programach skierowanych do dzieci).

Reasumujac, etyczne aspekty marketingu i1 reklamy, maja przede wszystkim chronic¢
konsumenta ze strony agresywnych oraz nieuczciwych przedsigbiorcéw. Nalezy pamigtac, iz
nie wszyscy wiasciciele firm, czy marketingowcy to osoby pozbawione skruputow, badz
zasad. Jednakze warto posiada¢ pewnego rodzaju instrumenty, jakie bedg chronié
konsumentoéw przed ta grupa przedsiebiorcow, ktorzy chca bezwzglednie zabiega¢ o wzrost
zyskow, nie liczac si¢ z jakimikolwiek obyczajami. Istnieje jednak poglad dotyczacy
nieaktualnos$ci przepisow z zakresu etyki reklamy, a w szczegolnosci Ustawy o nieuczciwej
konkurencji, gdyz nie zawiera ona rozwigzan dotyczacych natury dziatan marketingowych
w $wiecie Internetu, co powoduje wiele kontrowersji. W tym krotkim podsumowaniu nalezy
réwniez doda¢, iz etyka w reklamie to przede wszystkim zachowanie zasad moralnosci oraz
obyczajowos$ci w sposobie i w zasadach komunikacji z odbiorcg przekazu reklamowego,
a takze poczucie odpowiedzialnosci za sprzedawany produkt lub oferowang ustuge pod

wzgledem ich uzytecznosci, przydatnosci, bezpieczenstwa nabywcy
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2.3. Mlodziez, jako szczegélna grupa konsumentow
2.3.1. Wplyw konsumpcjonizmu na proces wychowawczy i postawe¢ mlodziezy

Wszechobecno$¢  gospodarki ma niekwestionowany wplyw na tworzenie
spoleczenstwa, w ktorym masowa produkcja oraz masowa konsumpcja staly sie jego
nieodlgcznym elementem. Znaczenie konsumpcji rosnie z kazdym dniem i ma wpltyw na
tworzenie si¢ lub lagodzenie konfliktow spotecznych, okres$laniu pozycji w hierarchii
spotecznej lub tworzenie kultury. Zachowania, jakie sa obserwowane w spoleczenstwach,
czyli podejmowanie edukacji, migracja za lepsza praca, konkurowaniu z innymi podmiotami
rynkowymi, sg w duzej mierze determinowane wtasnie przez zjawisko konsumpcji. Aby moc
poja¢, czym jest doktadnie konsumpcja i1 jaki ma wplyw na tworzenie si¢ wartosci
w spoleczenstwie, warto przytoczy¢ kilka jej definicji. Cz. Bywalec sigga do etymologii
stowa konsumpcja i przybliza nam jego znaczenie: ,,Termin konsumpcja wywodzi si¢ z taciny
(fac. consumptio) i oznacza: jedzenie, spozywanie, uzytkowanie dobr, natomiast termin
,,Spozycie” ma wedlug etymologéw ma rodowod polski i oznacz to samo, co konsumpcja, co
oznacza, iz mozna terminy te stosowaé zamiennie”®. A. Balicki wskazuje, iz ,.konsumpcja
lub spozycie jest aktem lub procesem zaspokojenia réznorodnych indywidualnych potrzeb

ludzkich przez dobra i ustugi materialne™®’.

Coraz czesciej w literaturze podejmuje si¢ temat konsumpcji oraz jej form, elementow
majacych wptyw na biologiczny, ekonomiczny, czy kulturowy rozwoéj cztowieka. W obecnym
Swiecie, ma ona rowniez wplyw na proces wychowawczy 1 postawe mlodych ludzi.
Wychowanie mlodziezy stanowi w obecnych czasach zagadnienie niezwykle obszerne, gdyz
juz od dawna faktem jest, iz nie tylko rodzice majg wpltyw na zachowanie miodych ludzi.
Tych czynnikéw jest zdecydowanie wigcej, a nalezg do nich m. in.: otoczenie, a zwlaszcza
rowiesnicy, kultura masowa, czy media. Uwaza si¢, iz taka sytuacja stanowi ewenement
w historii hierarchizacji i rozwoju spoteczenstwa®®. Centra handlowe stajg sie coraz czesciej
miejscem spotkan mtodych ludzi, a ich ,,nierozerwalnos¢” z urzagdzeniami mobilnymi zaczyna
by¢ standardem. Cywilizacja konsumpcyjna coraz czesciej staje si¢ podmiotem krytyki,

wskazujac, iz ma ona wplyw na rozwdj niepochamowanych i ogromnych dazen do

86 Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwoj gospodarczy i spoteczny, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2010, s. 12.
87 A. Balicki, Analiza rynku, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarzadzania w Gdarisku, Gdarsk 2002, s. 38.

88 |. Sowa, Zachowania rynkowe mtodych konsumentéw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice
2001, s. 46 — 48.

59

63 / 134



d5f8b1b554e772045ac2fb0174af6438
2019-08-08 09:06:25

zaspokajania coraz to nowych potrzeb, przedktadaniu znaczenia konsumpcji w systemach

warto$ci oraz zachecaniu do praktykowania skrajnego materializmu®.

Proces wychowawczy stanowi jedna z najbardziej angazujacych i skomplikowanych
misji w zyciu kazdego rodzica. Jak proces wychowawczy widzg tworcy publikacji
naukowych? Wincenty Okon uwaza, iz wychowanie jest to ,,$wiadomie organizowana
dziatalno$¢ spoteczna, oparta na stosunku wychowawczym miedzy wychowankiem,
a wychowawca, ktorej celem jest wywotanie zamierzonych zmian w osobowosci
wychowanka”. Dodaje on réwniez, iz proces tan ma charakter dwustronny 1 opiera si¢ na
wymianie dziatan pomigdzy stronami relacji®®. Uzupehieniem takiego postrzegania jest
definicja zaproponowana przez tworcow Leksykonu PWN z zakresu zagadnien
pedagogicznych, ktérzy wskazuja na wspolczesny wymiar wychowania, jakie polega na
catoksztalcie procesoOw 1 oddzialywan zachodzacych w toku wzajemnych relacji mig¢dzy
dwiema osobami, pomagajacych im rozwija¢ wlasne czlowieczenstwo oraz afirmacja
i uznanie wolnosci, a takze dialog miedzy wspolpracujacymi ze soba osobami®l. Jak
wskazuja owe definicje, wychowanie jest pewnego rodzaju relacja, ktéra na przestrzeni
ostatnich lat charakteryzuje si¢ przede wszystkim wigkszym stopniem partnerstwa,
zrozumienia, zaufania pomigdzy wychowujacym, a podopiecznym. Jest to bardzo istotne, iz
model ten ulegl przeksztatceniu, o czym $wiadczy zrownanie podmiotéw tej relacji oraz

wprowadzenie w t3 relacje emocji oraz empatii.

Proces wychowywania ma réwniez na celu uksztaltowanie systemu wartosci
podopiecznego. Za wartosci uznaje si¢ te aspekty, ktoére maja bezposredni wplyw na
zachowanie cztowieka 1 determinujg jego wybdr miedzy dostepnymi opcjami, a przede
wszystkim majg na celu zorganizowanie 1 uporzadkowanie dzialan jednostki, kierujacej sig
swoimi przekonaniami®?. Uwaza sie, iz wartoéci stanowia wykladnie wszystkich czynow,
jakie podejmuje cztowiek w celu realizacji okre§lonych celow 1 zamierzen. Wartosci powinny
by¢ analizowane nie tylko pod katem ich przynalezno$ci do jednostki, ale rowniez grup, czy

calych spoteczenstw®®. Wszelkie kwestie dotyczace wartosci, jakie cztowiek wyznaje oraz ich

8 W cywilizacji konsumpcyjnej, pr. zbior. pod red. M Golka, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznar 2004, s. 163
-165,

% W. Okon, Stownik pedagogiczny, Wydawnictwo Akademickie ZAK, Warszawa 2001, s. 445.

91 | eksykon PWN: Pedagogika, pr. zbior. pod red. B. Milerskiego i B. Sliwierskiego, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2000, s. 274.

92 H. Gasiul, Teorie emocji i motywacji, Wydawnictwo Uniwersytetu Kardynata St. Wyszyriskiego, Warszawa
2007, s. 401.

93 St. Borkowska, System motywowania w przedsiebiorstwie, Paristwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa
1985, s. 76.
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system hierarchizacji stanowig podstaw¢ do zrozumienia psychiki cztowieka, poznania
motywoOw jego dzialania i podstaw decyzji. Kazdy cztowiek ma na celu realizacje swoich
zamierzen w oparciu o wyznawane wartosci, ktore z czasem i w réznych okresach zycia moga
ulec zmianie®*. Ksztaltowanie takiego systemu wartosci nastgpuje latami, jest procesem
zmiennym, a na jego rozw6j ma wptyw wiele czynnikow, jednakze najwicksze znaczenie dla
jego tworzenia, zwlaszcza w okresie wczesnej adolescencji, maja opiekunowie i zasady,
ktorymi si¢ kieruja podczas procesu wychowawczego. Takie samo twierdzenie mozna

zastosowaé¢ w przypadku wychowywania mtodych konsumentow®.

Pomimo tego, iz konsumpcjonizm staje si¢ pewnego rodzaju wartoscig
w poszczegdlnych spoleczenstwach, stopien realizacji zasad konsumpcjonizmu jest
zréznicowany 1 ma zwigzek przede wszystkim ze skalg zamozno$ci z przynaleznos$cia
jednostki do danej grupy spotecznej. Sytuacja ta powoduje, iz nadmiernie rozbudzone
potrzeby konsumenckie w konfrontacji z rzeczywistoscig oraz faktycznymi mozliwo$ciami
nabywczymi konsumentéw powoduja rozczarowanie, zwlaszcza, gdy wiele z tych potrzeb nie
moze zosta¢ zrealizowanych. Ten dysonans ma wiele negatywnych konotacji, od poczucia
rozczarowania przez depresje, az po pewnego rodzaju patologie, jak np. alkoholizm, czy
narkomanizm®. Sytuacja ta tak samo tyczy si¢ mlodziezy, ktora nie jest grupa jednolita
1 znajdujaca si¢ w szczegolnej sytuacji uzaleznienia finansowego od opiekunow. To grono
réwniez moze dzieli¢ si¢ na kategorie, jakie wystepujag w spoleczenstwie (bogaci — biedni,
wyksztatceni — bez kwalifikacje, przedsigbiorczy — nierozgarnigty, itp.), co powoduje jego
polaryzacj¢ juz od samych poczatkow. Oznacza to rowniez, iz grupa ta nie jest jednorodna, co
przektada si¢ na fakt, iz nie powinno si¢ traktowac tej zbiorowosci w sposdb ogdlny, jesli
chodzi o zachowania konsumenckie, chociaz sg pewne elementy pozwalajace na wyrdznienie

pewnych charakterystycznych cech dotyczacych stylu bycia, mody, czy muzyki®”.

W rozpatrywaniu wptywu konsumpcjonizmu na mlodziez warto réwniez przyjrze¢ si¢
roli, jaka odgrywajg rodzice w budowaniu relacji mtody konsument — konsumpcjonizm.
Przede wszystkim, opiekunowie (czyli rodzice, dziadkowie, wychowawcy) majg wptyw na

ksztaltowanie umystow mlodych konsumentéw. Dzialania marketingowe, postrzegane przez

94 ). E. Karney, Psychopedagogika pracy, Wydawnictwo Akademickie ZAK, Warszawa 2007, s. 40.

9 A. Jasielska, R. A. Maksymiuk, Doroéli reklamuja, dzieci kupuja. Kindermarketing i psychologia, Wydawnictwo
Naukowe Scholar, Warszawa 2010, s. 20.

% R. Metron, Teoria socjologiczna i struktura spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1982, s. 229.
97 Jak zyja Polacy?, pr. zbior. pod red. H. Domanskiego, A. Ostrowskiej, A. Rycharda, Wydawnictwo IFiS PAN,
Warszawa 2000, s. 335; A. Pomiecinski, Reklama w kulturze wspdtczesnej. Studium Antropologiczne,
Wydawnictwo Poznanskie, Poznan 2005, s. 35.
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pryzmat roli dorostych w zyciu mlodziezy, charakteryzujg si¢ pewng sprzecznoscig — z jeden
strony to doro$li organizujg i projektuja stosowanie narzgdzi marketingu (czyli m. in.
reklamy), kierujac si¢ okreslonymi sposobami celem przyciggnigcia mtodego klienta, za$
z drugiej strony wymagaja od dzieci, aby te byly konsumentami swiadomymi, roztropnymi,
zwazajacych na nieuczciwos$¢ reklam, jakby zapominajgc o swoim udziale w rozwoju
mlodziezy oraz wynikajacej zen odpowiedzialnos$ci. To doros§li wprowadzaja mlodych
w $wiat konsumpcji, ktory jednoczesnie jest tworzony przez nich i ma wplyw na ich
otoczenie, co wida¢ chociazby w tworzeniu odpowiednikow rzeczy dla dorostych
w ,,dzieciecej” formie. Nalezy jednak podkresli¢ fakt, iz dorosli przede wszystkim powinni
sta¢ si¢ pewnego rodzaju doradcami, mentorami dla mtodziezy, uczac ich sposobu poruszania
si¢ w $wiecie konsumpcjonizmu, gdyz to dorosli posiadajg autorytet oraz wiedz¢ na temat
wychowania. Rzeczywisto$¢ jednak jest inna: rodzice bardzo czgsto pozostawiajg decyzje,
dotyczaca zakupu, swoim podopiecznym, twierdzac, iz zakupy sa jedng z wielu form
rozrywki. Oznacza to, iz to mtodziez coraz cze¢sciej staje si¢ decydentem i jest ona aktywnie

angazowana w zakup zywnosci, czy sprzetu elektronicznego®.

Bardzo interesujacym glosem w dyskusji o roli rodzica w ksztattowaniu jest artykut
opracowany przez Aleksandre Jaskielska oraz Renate Maksymiuk. Badaczki dokonaty opisu
i charakterystyki zjawiska, jakie okreslity mianem komercjalizacji rodzicielstwa, co zostato
przez nie opisane jako pewne procesy zachodzace w spoteczenstwie konsumpcyjnym.
Wedlug autorek komercjalizacja rodzicielstwa polega na tym, iz posiadanie potomstwa
powinno przybra¢ bardziej konsumpcyjny 1 rynkowy charakter oraz przedefiniowaniu rol
rodzicow, przedstawianych wowczas przede wszystkim jako konsumentow dobr zwigzanych
z koniecznoscig opieki nad potomstwem. Stanowi to skutek tak doglebnego przenikniecia
zasad wolnego rynku w codzienne zycie jednostek oraz dostrzezenia, iz na rynku nie mozne
istnie¢ grupa straconych konsumentoéw, a posiadanie dzieci jest bardzo istotnym elementem
z punktu widzenia nabywania kolejnych produktéw. Rozpatrujac rodzicielstwo przez
pryzmat zasad rynkowych nabiera ono nowego znaczenia, réznego od tego z zakresu

psychologii, czy socjologii. W sytuacji, gdzie dorosty staje si¢ rodzicem, przez co moze

% A. Nowak, Mamo, kup mi to! Czyli o reklamach dla dzieci, ,,Kultura — Media — Teologia” 2013, nr 13, s. 37 —
52.
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zosta¢ przydzielony do innej grupy konsumentow, a sam proces komercjalizacji rodzica jest

istotny, gdyz stanowi on podstawe do socjalizacji konsumenckiej mtodych ludzi®®.

Na potrzeby rynku dokonano og6lnego, powszechnie przyjetego podziatu dzieci jako
odbiorcow, na podstawie ktorego dokonuje si¢ selekcji dziatan marketingowych. Podziat ten
zostal opracowany na podstawie odmienno$ci w sposobie spostrzegania przekazu
reklamowego 1 dzieli dzieci 1 mlodziez na: 1) przedszkolaki (3 — 6 lat), 2) uczniowie szkot
podstawowych (7 — 13 lat) oraz 3) uczniowie szkot srednich (14 — 19 lat). Podziat ten jest
do$¢ uproszczony, jednakze jest on wystarczajacy w tym miejscu. Na potrzeby tego
opracowania krdotko nalezy scharakteryzowac ostatnig grupg, gdyz stanowi¢ ona bedzie
podmiot naszych badan. Okres ten jest rowniez okreslany jako okres adolescencji. Jest on
podzielony na 11l fazy. Pierwsza faza (11 — 12 lat) charakteryzuje si¢ tym, iz mtody cztowiek
zaczyna poszukiwa¢ pewnych cech budujacych swoj wizerunek, czyli popularnosci,
dowartosciowania, przewagi nad rowiesnikami, czy relaksu. Czas poswigcony zabawom
ograniczona si¢ do okoto 30 minut dziennie. Coraz wickszego znaczenia zaczyna nabierad
wyglad zewnetrzny oraz opinia rowiesnikdw oraz odrzucanie produktéw przeznaczonych dla
mtodszych. W 1II fazie (13 — 15 lat) dokonuje si¢ zerwanie z dziecinstwem, gdzie myslenie
wchodzi na wyzszy poziom abstrakcji i pojmowania symboli. Wowczas uwaga koncentruje
coraz bardziej na przekazie kierowanym do dorostych odbiorcow oraz korzystanie
z produktow do nich skierowanych (np. kosmetyki, odziez, itp.). Ostatnia faza (16 — 19 lat)
charakteryzuje zwigkszeniem zainteresowania sprawami typowymi dla dorostych: Zycie

zawodowe, wyksztalcenie, sprawy uczuciowe'®,

Ogoélna refleksja sktania do stwierdzenia, iz problem stanowi podstawy do
przeprowadzenia bardziej doglebnych badan nad znaczeniem konsumpcjonizmu, jego
elementow ekonomicznych oraz spoteczno — kulturowych w zyciu mtodych ludzi. Sytuacja
gospodarcza, kulturowa oraz poziom $wiadomosci konsumenckiej u milodziezy maja
niekwestionowany wplyw na ich style, upodobania oraz r6znice w procesie zakupowym.
Grupa ta jest bardzo zrdznicowana, pomimo dalece posunigtego procesu globalizacji,
znaczacego udziatu kultury masowej 1 poczynan marketingowych na ponadnarodowa skale.

Badania nad mtodzieza, jako szczeg6lng grupa konsumentdw, musi by¢ poparta zmianami

9 Zob. A. Jaskielska, R. Maksymiuk, ,,Skomercjalizowane rodzicielstwo — nowy aspekt wczesnej dorostosci”,
2011, tom 16, nr 2, s. 33 — 49, dostepny na http://www.ejournals.eu/sj/index.php/PR/article/view/638 (dostep
na dziern 01.05.2019).

100 psychologia rozwoju dziecka, Charakterystyka okresdw zycia, pr. zbior. pod red. B. Harwas — Napierata, J.
Trempata, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 128 —134. .
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kulturowymi, gdyz ma to wptyw na ich zachowania konsumenckie, takich jak upodobania do

konkretnych ustug i produktéw, o hierarchizacji zaspokajania potrzeb oraz stylu zycia®®:,

2.3.2. Mlodziez jako ogniwo i decydent w procesie zakupowym

Obecnie mtodziez stanowi jedng z najbardziej wpltywowych grup decydentow, jesli
chodzi o proces zakupy. Przyczyn takiej sytuacji jest bardzo wiele. Jedna z nich jest fakt, iz
zadne inne poprzednie pokolenie nastolatkow nie posiadalo mozliwosci gospodarowania tak
duzym kapitatem. Otrzymywanie pieni¢dzy od rodzicow pod postacig ,,kieszonkowego™ jest
procederem tak powszechnym, iz niewrgczanie dzieciom pewnych sum pienigdzy jest
postrzegano, jako odstepstwo od powszechnie przyjetej reguly wychowywania dzieci.
Zjawisko to zostato dostrzezone przez marketingowcow, ktdrzy nie moga zmarnowac szansy
na znalezienie kolejnej grupy odbiorcow. Istotnym jest rowniez to, w jaki sposob dzieci
1 mtodziez zdobywaja pieniadze. Sa one najczesciej wreczane przez opiekundw, dziadkow,
innych cztonkéw rodziny. Mniejsze kwoty sa wreczane regularnie, przy wigkszych okazjach
sumy rosng. Posiadanie pewnego funduszu w rekach miodych ludzi, ktoérzy zostali wen
zaopatrzeni w sposOb prosty, niewymagajacy wickszego wysitku, powoduje, iz z wigksza
tatwoscig podejmuje si¢ kolejne decyzje o ich wydawaniu. Ponadto, mtodzi juz od poczatku

rozumieja zasady, jakimi kieruje si¢ gospodarkal®?,

Inng przyczyna, dla ktorej] mlodziez posiadta mozliwos¢ decydowania w procesie
zakupowym, jest powszechno$¢ oraz tatwos¢ dostgpu do informacji. Nowe pokolenie jest
ksztaltowane przez ogromny napltyw informacji, ktorych Zrédla oraz pochodzenie maja coraz
wigksze spektrum. Dynamiczny rozwdj cybertechnologii oraz jej roli w ksztalttowaniu
przekazu medialnego sprawity, iz wspotczesne wizualne srodowisko cztowieka jest kreowana
poprzez wytwory kultury masowej i S$rodki masowego przekazu informacji. Czynne
rozprzestrzenianie si¢ mass mediow pod postacig telewizji, filmu, radia, czy przekazu
komputerowego, doprowadzily do sytuacji, w ktorej znalezienie informacji stanowi nie tylko
bardzo tatwe zadanie, lecz jednostka jest takimi danymi nieustannie atakowana. Ponadto,
mlodzi ludzie wykazuja si¢ dodatkowymi umiejetnosciami szybkiego rozumienia zasad

korzystania z komputera, urzadzen mobilnych oraz Internetu, co niejednokrotnie przysparza

101, Sikorska, Konsumpcja. Warunki, zréznicowania, strategie, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 1998, s. 98 —
102.

102 M. Lindstrom, Dziecko reklamy. Dlaczego nasze dzieci lubig to co lubia, Wydawnictwo Swiat Ksigzki,
Warszawa 2005, s. 22.
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starszej osobie ogromne problemy. Dla mtodziezy ciagte bycie on — line nie stanowi niczego
fascynujacego, jest traktowane jako normalny stan rzeczy. Dostep do internetowego konta
bankowego, zakupy w sieci, czy strony porownujace ceny i parametry danych produktow

stanowia dla mtodych podstawe do uczestnictwa w procesie zakupowy'®,

Nastepnym istotnym argumentem w tym monologu jest ten, ktory podkresla istote
kanatow przekazywania informacji. Milodziez w zdecydowanej wigkszosci preferuje
natychmiastowe kanaly dostepu lub przekazywania informacji, za$ inne formy, czyli te
tradycyjne (np. korespondencja listowna) sg uwazane za niepraktyczne i problematyczne.
Mtodzi ludzie cechujg si¢ brakiem cierpliwo$ci — rozmowy prowadzone sg w czasie
rzeczywistym, zakupu dokonuje si¢ za pomoca krotkiej procedury, a produkty sg dostarczane
do domu w nastepnym dniu. Dlatego tez podejscie marketingowcow do mlodziezy jest inne,
gdyz wiedza, iz nalezy dziala¢ szybko, zdecydowanie i niejednokrotnie agresywnie.
Mozliwosci  komunikowania si¢ sa nieograniczone — odnalezienie rozmowcy,
zamieszkujacego miejsce nawet po przeciwnej stronie kuli ziemskiej, jest niezwykle proste.
Poczatkowo najczesciej korzystano z komunikowania si¢ w formie pisanej, pdzniej za$
dominowat komunikat werbalny, by znéw wréci¢ do stowa pisanego uzupetnianego o zdje¢cia,
filmy oraz symbole twarzy przedstawiajace emocje (tzw. emotikony). Te tendencje sa
skrupulatnie badane przez marketingowcoéw, ktérzy szukajac, kanalu informacyjnego,
skupiajg si¢ na tych formach medialnych, ktoérych odbiorcami sg najczgsciej mtodzi ludzie,

czyli Internet i telewizja®,

Na rozw¢] mlodego konsumenta ma kilka czynnikow. Najwazniejszym z nich jest
wplyw rodzicow. To opiekunowie sg uwazani za pierwsze 1 najwazniejsze zrodto wiedzy
konsumenckiej, czyli wiedzy dotyczacej wyboru marki, oceniania ceny produktu do jego
jakosci, preferencji w wyborze sieci sklepow, czy sposobow gospodarowania pienigdzmi.
Rodzice maja na bezposredni lub posredni wptyw na ksztattowanie si¢ mtodego konsumenta:
1) bezposrednio poprzez dyskusje na temat stusznosci 1 celowosci wyboréw pomiedzy
markami, produktami, system nar0g i kar podczas dokonywania decyzji zakupowych oraz
kreowanie sytuacji, gdzie mlodzi moga obserwowac opiekundéw podczas dokonywania
zakupdéw, co pozwala na nauke wartosci pienigdza kontrolowania emocji podczas zakupow
oraz podejmowania trafnych wyborow; 2) posrednio: przede wszystkim ksztattuja

przyzwyczajenia korzystania z mediow; mlodzi obserwuja styl zachowania opiekunow

103 A, Pomieciniski, Reklama w kulturze wspétczesnej ..., op. cit., s. 77; R. Filas, Czy powinni$my sie obawia¢
mediéw?, ,Wychowawca”, 2002, 6/144,s. 6 — 8.
104 M. Lindstrom, Dziecko reklamy..., op. cit., s. 28 — 30.
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(np. sposob ogladania telewizji i1 ich reakcje na reklamy) wzgledem ogladania reklam oraz
zasad z tym zwigzanych. Pozniejsze zachowania konsumenckie sg poniekad pochodng stylu
zachowan konsumenckich oaz style komunikowania si¢ praktykowanych w rodzinie danego
cztowieka. W rodzinach, gdzie stawia si¢ na budowanie harmonii, spokoju oraz pozytywnych
relacji poprzez tolerowanie ulegto$ci wzgledem rodzicoOw oraz unikaniu dyskusji, moze dojsé¢
do sytuacji, gdzie mlody konsument bedzie podatny na wszelkie manipulacje ze strony
spoteczenstwa oraz innych zewnetrznych zrodel, czyli réwniez reklamy. Mlodzi ludzie,
ktorzy sa wychowani w atmosferze konfrontacji i polemiki, sa bardziej nieufnie nastawieni do
procesoOw zakupowych, co jest skutkiem wyksztatcenia cech charakteru oraz zdolnosci

krytycznego myslenia poprzez dokonywanie ocen wzgledem posiadanej wiedzy'®.

Nie bez znaczenia na rozwdj mtodego konsumenta ma réwniez jego otoczenie oraz
grupa réwiesnicza. Jest to zwigzane z kolejnymi etapami dorastania czlowieka, ktoéry
uczeszezajae do placoéwek oswiatowych, zaczyna wchodzi¢ w ciagla ingerencj¢ w osobami
w swoim wieku. Grupa ta ma ogromne znaczenie dla decyzji podejmowanych przez mtodych
konsumentéw 1 jest to poniekad pochodna realizacji potrzeby akceptacji i afiliacji, jakie
w zyciu mtodego cztowieka maja ogromne znaczenie. W tym okresie zycia wybdr marki oraz
podazanie za okreslonym stylem lub moda staje si¢ czynnikiem, majacy najwiekszy wptyw na
decyzje zakupowe w przypadku nabywana odziezy oraz produktami zwigzanymi z rozrywka,
hobby, czy spedzaniem wolnego czasu. Wpisywanie si¢ w styl prezentowany przez dang
grupe jest dla mlodych konsumentéw tak istotng sprawa, iz kolezanki i koledzy sa coraz
cze¢$ciej sa doradcami podczas wyboru danego produktu, gdyz sa oni uznawani za wiarygodne
zrodlo informacji oraz natchnienie. Fakt zakupywania produktow modnych, wedlug
mtodziezy, ma mie¢ na celu tworzenie wlasnego indywidualnego wizerunku 1 stylu, co
w zestawieniu z potrzeba przynalezno$ci do grupy, stanowi o pewnym rozdzwigku
u nastolatkow, ktorzy z jednej strony kupuja, by zarowno stanowi¢ czgs¢ grupy, ale réwniez
by wyrdzni¢ sie na jej tle. Sytuacja ta jest skrupulatnie wykorzystywana przez twércow

reklam1©®,

Sam proces zakupowy jest zjawiskiem skomplikowanym i szeroko omawianym
w literaturze podmiotu. Aby mdéc omowi¢ czynniki oddziatywujace na zachowanie miodych

konsumentow, nalezy po krotce przedstawi¢ model procesu zakupowego. Wariantow oraz

105 A Jasielska, R. A. Maksymiuk, Doro$li reklamuja, dzieci kupuja..., op. cit., s. 44 — 46.

106 Zachowania konsumenckie u mtodziezy, pr. zbior. pod red. A. Grzegorczyka, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Promocji, Warszawa 2006, s. 27; Wiek szkolny. Jak rozpozna¢ potencjat dziecka?, pr. zbior. pod red. A. I.
Brzezinskiej, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 259 —263.
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form owego modelu jest bardzo wiele, lecz najpowszechniej przytaczanym jest model EBK
(nazwa wzigta od pierwszy liter nazwisk jego twoércéw: J. F. Engel, D. T. Kollat,
R. D. Blackwell), ktdry skupia si¢ na analizie przetwarzaniu informacji przez konsumenta.
Jest to model, ktory ma charakter catosciowy z kompletnym przedstawieniem rozwigzania

problemu??’

zakupowy:

. Wedlug twércow modelu istnieje pig¢ etapow, ktore skladajg sie na proces

1. Odczucie potrzeby: konsument odczuwa roznice miedzy stanem posiadanym,
a wymarzonym, zaplanowanym. Jest to etap najistotniejszy w calym procesie
zakupowym, gdyz stanowi jego inicjacj¢, gdzie dochodzi do u$swiadomienia sobie
przez konsumenta zaistnienia potrzeby zakupienia dobra lub skorzystania z ustugi;

2. Odnajdywanie informacji: konsument stara si¢ pozyska¢ informacje dotyczace
sposobu, w jaki mozna zaspokoi¢ zaistniatg potrzebe, czyli miejsca nabycia, jego ceny
iin.

3. Ocena opcji wyboru: na tym etapie konsument analizuje, ktora dostgpna opcja
nabycia danego produktu jest najodpowiedniejsza dla niego i odpowiada jego
osobistym kryteriom, jaki sa ksztaltowane przez takie czynniki jak: kryteria oceny
wariantéw, preferencje, stosunek do produktu, zamierzenia i inne okolicznosci.
Analiza polega najczesciej na porownywaniu réznych ofert dostgpnych na rynku.

4. Zakup: kulminacyjny moment w calym procesie. Konsument dokonuje decyzji
dotyczacej zakupu, ktora jest podparta analiza pozyskanych wczesniej danych. Na
sama decyzj¢ zakupowa ma wptyw wiele czynnikdw, a moga to by¢ miedzy innymi:
zmiana wysokos$ci przychodu, zmiana ceny produktu lub zmiana potrzeby. Etap ten
zawiera w sobie nie tylko sam czyn nabycia danego dobra, ale rowniez dotyczy
miejsca, ilo$ci oraz czasu zakupu produktu.

5. Wynik decyzji: ostatni etap, ktéry ma ogromne znaczenie nie tylko dla samego
konsumenta, ale réwniez sprzedawcy. Wynikiem decyzji zakupowej moze by¢ albo
odczuwanie satysfakcji (rados$¢ 1 zadowolenie oraz przekonanie o stuszno$ci podjete]
decyzji zakupowej) albo dysonans zakupowy (watpliwos¢, niepewno$é dotyczaca

shusznosci wyboru oraz zal odrzucenia innych wariantow)%.

107 G. Maciejowski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumenta, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, Katowice 2010, s. 17.

108 Tamze, s. 18 — 21; P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wydawnictwo Gebether &
S—ka, Warszawa 1994, s. 161.
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Jak schemat, model ten odnosi si¢ do mtodziezy? Grupa ta, majac coraz czgsciej
nieograniczony dostep do Internetu oraz S$rodkow finansowych, staje przed problemem
podejmowania decyzji zakupowej. Mtodziez w wieku pomiedzy 12 , a 18 rokiem zycia
prezentuje rosngcg aktywno$¢ w dokonywaniu zakupéw on — line. Na podstawie
przeprowadzonych badan okazuje si¢, iz 18% z mtodych ludzi dokonuje zakupOw ad hoc, sa
one nickontrolowane, robione pod wptywem impulsu i emocji, przy czym czynniki te sg
bardziej domeng dziewczat (25% z badanych) niz chtopcow (9,5% z badanych). Zakupy
stanowig dla mtodych ludzi réwniez nieodparta che¢ polepszania sobie humoruy,
rozwigzaniem na inne problemy i moga by¢ dokonywane bez wigkszej kontroli. Samym
zakupom towarzyszom sprzeczne emocje: zal z powodu wydanych pieniedzy oraz ekscytacja
nabyciem kolejnego produktu. Sytuacja ta ma miejsce nie tylko przy dokonywaniu zakupow
,»W sieci” — centra handlowe stanowia dla mtodych miejsce kontaktow spotecznych, miejsca
rozrywki, czy punktow spozywania positkoéw, co tym bardziej wplywa na proces robienia

zakupow, jako ,,naturalny” element zycia codziennego'®.

Oznacza to, iz mlodzi nie s3 w stanie w poprawny sposob przej$¢ przez kolejne etapu
procesu zakupowego. Przyczyn takiego stanu jest bardzo wiele czynnikéw. Jedng z nich sa
stany depresyjne, leki, ktore sa pozornie tagodzone po dokonaniu kolejnego zakupu. Ponadto,
mtodzi poprzez niekontrolowane zakupy probowac¢ podniesienia wtasnej wartosci. Nadmierny
narcyzm oraz posiadanie zbyt duzej ilosci srodkow rowniez moga sta¢ si¢ okazja do
dokonywania nadmiernej liczby zakupoéw. Istotnym w tej kwestii jest rowniez fakt
oddziatywania §rodowiska oraz presja réwiesnikow na miodego konsumenta, ktory pragnaé
dostosowac si¢ lub zosta¢ przyjetym do grupy, bedzie w stanie zakupi¢ dany produkt, jaki
pozornie umozliwi mu realizacj¢ potrzeby przynalezno$ci. Niepohamowane decyzje
zakupowe moga by¢ rowniez skutkiem temperamentu mtodego konsumenta, proba radzenia
sobie z niepowodzeniami w nauce lub pojawieniem si¢ zachowan agresywnych 1 tamiacych

prawo*°,

109 Njekontrolowane zakupy oraz e — zakupy problemem wéréd mtodziezy,
https://www.uzaleznieniabehawioralne.pl/zakupoholizm/o-uzaleznieniu-zakupoholizm/niekontrolowane-
zakupy-oraz-e-zakupy-problemem-wsrod-mlodziezy/ (dostep na dzier 07.05.2019).

110 A, Pomieciniski, Reklama w kulturze wspétczesnej ..., op. cit., s. 39; Osobowosciowe uwarunkowania
nadmiernego korzystania z sieci spotecznosciowych wsrdd adolescentéw, pr. zbior pod red. Dr hab. P.
Izdebskiego, jednostka prowadzaca Instytut Psychologii Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego, 2014, s.40-4 1,
dokument dostepny na
https://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwii372Hj
4niAhWMxosKHVczCsAQFjAAegQIABAB&url=http%3A%2F%2Fwww.kbpn.gov.pl%2Fportal%3Fid%3D15%26res_
id%3D6362340&usg=A0vVaw38f60d_Wqdj8Xa9LHqHgp3 (dostep na dziert 07.05.2019).
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2.3.3. Reklamy skierowane do mtodych konsumentow

W procesie kreowania reklam, ktérych odbiorca maja by¢ mtodzi konsumenci,
uwzglednionych zostaje pie¢ czynnikow 1) wczesny wiek; 2) sceptycyzm wynikly
z wczesniejszej tatwowiernosci; 3) rosngce rozumienie przekazu 1 intencji reklamy;
4) podatnos$¢ na ksztattowanie procesu decyzyjnego; 5) che¢ zakupywania wielu produktow.
E Ponadto, istotnym jest to, aby przekaz reklamowy miat charakter rozrywkowy, komediowy,
gdzie umieszcza si¢ postacie rozpoznawalne, a sama fabula nie jest skomplikowana. Reklamy
kierowane do mtodziezy posiadajag pewne cechy wspolne: krotko$¢ i tresciwos¢ przekazu,
intensywnos$¢ kolorystki, uproszczony jezyk, rytmiczng i elektroniczng muzyke, zastosowanie
zdje¢ 1 slow oraz zastosowanie takiego montazu, aby oddziatywaty one na koncentracje

wzrokowsa i emocje. Istotna jest rowniez czestotliwo$¢ emisji reklam oraz jej godzina®!l.

Reklama kierowana do miodych ludzi r6zni si¢ rowniez pod wzgledem tresci w niej
zawartych. W poréwnaniu do reklamy kierowanej do dorostych, zdecydowanie czesciej
uzywane sg elementy humoru stownego oraz sytuacyjnego, jakie sg zawarte w sytuacjach
chrakteryzujacych si¢ pozytywna atmosferg zabawy i rozrywki. Tak czg¢sto uzywanie humoru
w reklamach dla dorostych mogloby przynies¢ skutki odwrotne do zamierzonych, zwlaszcza,
jesli reklama dotyczy produktow luksusowych 1 drogich. Reklama mtlodziezowa nie
koncentruje si¢ na takich cechach produktu, jak jego wydajnos¢, czy jakos¢, gdyz majg one
drugorzedne znaczenie dla odbiorcy. Reklama czgsto przedstawia otoczenie (rodzing,
spotkanie ze znajomymi, uczelni¢) oraz postacie (realistyczne: rodzica, lekarza, nauczyciela;
animowane: znany bohater filméw animowanych), ktore sa juz znane mtodemu cztowiekowi.
Ma na to celu identyfikacj¢ mtodego konsumenta z przekazem reklamowym oraz utatwienie
jego odbioru, gdyz mtodzi ludzie sg bardziej sktonni przyja¢ obraz 1 dzwigk, niz stowo

pisane!*?,

Tworcy reklam dla mtodziezy stoja przed ogromnym wyzwaniem, jaki stawia przed
nimi brak lojalnosci ze strony tej grupy odbiorcow. Zakup danego produktu jest najczescie]
zwigzany z tym, czy wpisuje si¢ w obecnie panujgcg modg 1 styl, a rezygnacja z niego moze
nastapi¢ natychmiastowo, jesli pojawi si¢ inny, konkurencyjny, spetniajacy te wymogi.

Wyjatek stanowig kultowych marek, majacych tradycje i pozycj¢ na rynku np. Adidas, czy

111, Goslicki, Sztuka Reklamy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Krakéw 1994, s. 133; A. Grochowska, M. Bilewicz,
Poziom rozwoju poznawczego u dzieci a odbiér reklam telewizyjnych, ,Czasopismo psychologiczne”, nr 11., 49
-52.

112 A, Nowak,, Mamo, kup mi tol..., op. cit. s. 42; A. Jasielska, R. A. Maksymiuk, Doro$li reklamuja, dzieci
kupuja..., op. cit., s. 80 — 81.
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MacDonald itp., a ich nabycie ma bardziej charakter emocjonalny niz podyktowany
wzgledami funkcjonalno$ci. Jednakze zjawiskiem czg$ciej wystepujacym jest niestatosé
1 przejSciowos¢ gustow. Stad tez wprowadzanie ciaggtych zmian i od$wiezanie w tworzeniu
kolejnych produktéw, co dodatkowo jest uzupetniane o dynamiczna i ekspansywng reklame.
Zachowania rynkowe tej grupy odbiorcow sg cigzkie do przewidzenia, za§ wprowadzanie
nowoscig jest czesto walkg z czasem. Zadania mtodych z kazdym dniem zmieniajg si¢ i staja
si¢ wygérowane, co dodatkowo jest napedzane przez ciekawo$¢ sprawdzenia produktow
innej marki. Caloksztalt tej sytuacji wymaga od tworcow reklam cigglego badania rynku,

pozostawania w ciagtym , kontakcie” z tg grupa'®,

Wsréd miodych konsumentow wystepuje réwniez zjawisko zmeczenia reklama.
Uwaza sie, iz do zapamigtania reklamy przez odbiorce wystarczy jej szesciokrotne objerzenie.
Jednakze regula ta nie ma zastosowania do mlodziezy. Mtodzi postrzegaja reklame, jako
wytwor kultury masowej, co w polgczeniu ze wspominang juz potrzebg tworzenia
indywidulanego wizerunku, moze sta¢ w sprzecznosci z jej odbiorem. Reklamy, jako masowe
zrédlo informacji jest postrzegana jako nieoryginalna. Oznacza to, iz jej publikowanie,
emitowanie musi charakteryzowa¢ si¢ pewnym umiarem. Uzupelnieniem przekazu
reklamowego sg inne narz¢dzia marketingowe (m. in. sponsoring, product placement,
marketing szeptany, marketing wirusowy, trendsetting, portale spotecznos$ciowe, czy peer —
to — peer promotions), ktore nie sa odbierane jako tak natarczywe, jak reklamy. Jednakze
rosngca potrzeba akceptacji 1 przezywania nowych emocji stanowi uj$cie dla rozwigzania
problemu brakiem tolerowania reklamy. Mtlodzi ludzie, ktérzy pragng realizowa¢ marzenia,
plany, poznawa¢ nowe osoby, poszerza¢ zainteresowania, stajg si¢ odbiorcami podatnymi na
obietnice spelniania swoich zamiaréow dzigki produktom 1 ustugom prezentowanym
w przekazie reklamowym. Wowczas kwestig kluczowa w reklamie jest promowanie stylu
,bycia sobg” poprzez prezentacj¢ uSmiechnigtych bohateréw, wyrazajacych si¢ i ubranych
zgodnie z okre$long subkulturg'!4,

Istotnym rowniez jest sama forma reklamy. Przekaz w prasie badZ na plakatach nie

maja tak mocnego oddzialywania, jak telewizja, czy Internet. Dane dotyczace ilosci czasu

spedzonego przed ekranem telewizora lub komputera sg niepokojace — mtodzi ludzie wpatruja

113 Rynki mtodych konsumentéw w nowych krajach Unii Europejskiej, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2007, s. 84 — 86.

114 A, Nowak,, Mamo, kup mi to!..., op. cit., s. 45; E. Kasztelan, Stan zareklamowania. Reklama wobec dziecka w
srodkach masowego przekazu, Agencja Wydawniczo — Reklamowa ALTA, Warszawa 1999, s. 85 — 89; M.
Lindstrom, Dziecko reklamy..., op. cit., s. 35.
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si¢ w wyswietlacze kazdego dnia okoto 6,5 godziny'®®. Jest to wynik zatrwazajacy, jednakze
marketingowcy widzag w tym szans¢ na trafniejsze odtarcie do mlodych konsumentow.
W szczegdlnosci uwaga skupia si¢ coraz czg$ciej na mediach spotecznosciowych, ktore staja
si¢ nieodlagcznym elementem zZycia ponad 18% mlodych ludzi z 16 milionéw
zarejestrowanych uzytkownikoéw (mowa o najpopularniejszym na $wiecie i w Polsce portalu
spotecznos$ciowym www.facebook.com)®, Ta forma reklamy jest atrakcyjna dla
marketingowcdw nie tylko ze wzgledu na utatwiony sposob dotarcia z reklamg do mtodych,
ale rowniez na brak kosztow zwigzanych z prowadzeniem tego typu dziatan marketingowych.
Prowadzenie dzialan promocyjnych w takiej formie wymaga od przedsiebiorcy ciagtego
podtrzymywania kontaktu z odbiorcami poprzez publikowanie interesujacych tresci,
przystosowywanie strony internetowej do kazdego no$nika danych (np. komorka, telewizor,
tablet), tatwos¢ odnalezienia danych dotyczacych produktu w sieci — to podstawa reklam

skierowanych do mtodych ludzi'!’.

Reklamy kierowane do milodziezy maja swoje pozytywne oraz negatywne
oddziatywanie na ta grupe spoteczng. Warto zacza¢ od tych pozytywnych, gdyz istnieje
tendencja do ich pomijania. Reklamy dostarczaja rozrywki mtodym widzom i jest to zjawisko

»118  Dzieki rozrywkowej formie

tak powszechne, iz zyskato nazwe ,reklamorozrywki
reklamy mozna dostrzec rozwdj poziomu humoru u nastolatkow stopniowo ewoluuje od
biernego (pasywny odbior zartu) po aktywny, wyrafinowany (tworzenie zartow sytuacyjnych
1 slownych, ironia, sarkazm, itp.). W wiekszosci reklam sa przedstawiane sytuacje
szcze$liwe, radosne, co sprawia, iz odbidr reklam stanowi pewnego rodzaju rozrywke!'®.
Reklamy maja takze wplyw na inicjowanie sytuacji, w ktorych dochodzi do realizacji
mtodzienczych potrzeb probowania nowych rzeczy i1 rozwigzan, co ma wplyw na rozwoj
dziatah tworczych u mlodziezy. Dobrym przykladem jest polaczenie reklamy i1 twdrczosci
stanowig roznego rodzaju konkury zachgcajace do kreowania dziel dotyczacych danego

produktu (np. sloganu reklamowego, plakatu). Zachecanie mtodych do wzigcia udziatu

115 Niepokojace dane. Dzieci spedzaja coraz wiecej czasu przed telewizorem — badania, https://tvn24bis.pl/ze-
swiata,75/niepokojace-dane-dzieci-spedzaja-coraz-wiecej-czasu-przed-telewizorem,528502.html (dostep na
dzier 08.05.2019).

116 | iczba uzytkownikéw Facebooka, Instagrama i Messengera, https://mobirank.pl/2018/12/04/liczba-
uzytkownikow-facebooka-instagrama-i-messengera-w-polsce-11-2018/ (dostep na dzierr 08.05.2019).

117 Jak pozyskaé mtodego klienta, czyli o reklamie skierowanej do mtodziezy, https://mobiletry.com/blog/jak-
pozyskac-mlodego-klienta (dostep na dzieri 08.05.2019).

118 M. Lindstrom, Dziecko reklamy..., op. cit., s. 354.

119 E Kasztelan, Stan zareklamowania..., op. cit., s. 49 — 51.
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w takich akcjach, sprzyja ich rozwojowi artystycznemu oraz zdolno$ci intelektualnych

i manualnych?,

Innym pozytywnym aspektem reklamy kierowanej do mtodych konsumentow jest jej
wykorzystanie do tworzenia subkultury mtodziezowej. Subkultura taka czerpie z kultury
ogolnej, wyciaga pewne elementy i przeksztalca je oraz uzupetnia o wlasne wytwory. Z uwagi
na fakt, iz reklama jest przekazem uproszczonym, bardzo wiele jej elementow przenika do
Swiata mlodych ludzi, co zwlaszcza dotyczy parafraz jezykowych. Wiele mlodych ludzi
deklaruje, iz uzywa w codziennej komunikacji zwrotow zaczerpnig¢tych z komunikatow
reklamowych (np. ,,Brawo Ty!” z reklamy sieci PLUS). Wskazuje to na fakt, iz mtodziez jest
bardzo czujnym obserwatorem otaczajgcej rzeczywistosci 1 przyswaja komunikaty
reklamowe, pomimo sceptycznego do nich nastawienia. Pewne formy reklamy majg wptyw
na rozw6j myslenia, tworzenia skojarzen, utrwalania mechanizméw zapamig¢tywania lub
nawet zdolnosci odtworczych®. Innym wartym do podkre§lenia pozytywnym aspekty
reklamy jest jej walor edukacyjny. Reklama stanowi zrédto wiedzy o czynnos$ciach
konsumenckich (podejmowanie decyzji pomiedzy réznymi opcjami, odczuwanie skutkow
podejmowanych decyzji, poszukiwanie wiadomosci w réznych zrodtach, itp.) oraz stanowi
bardzo istotny czynnik w socjalizacji konsumpcjit??. Umiejetnosci oraz wiedza dotyczaca
podstawowych zasad, rzadzacych rynkiem, roéwniez moga by¢ pozyskiwane dzigki wplywie
reklamy. Ponadto, reklama moze wytworzy¢ w mlodym cztowieku postawe ciekawosci,
krytycyzm oraz umiejetno$¢ wartosciowania. Co wigcej, mtodzi ludzie s bardziej rozeznani
w markach oraz sprawniej postuguja si¢ jezykiem konsumenckim od swoich rodzicoéw, co nie

oznacza, iz lepiej rozumieja wykorzystywane zabiegi marketingowe'?,

Kolejnymi pozytywnymi aspektami ptyngcymi z reklamy dla mtodych ludzie jest
prezentowanie wiedzy z zakresu relacji spolecznych oraz ksztattuja zachowania (mowa tu
o reklamach edukacyjnych). Przedstawiane w reklamach sytuacje, gdzie miodsze osoby
pomagaja starszym lub wspolpraca rowiesnicza, mogg stanowi¢ wzorce zachowawcze do
nasladowania. Podjecie tematyki zwigzanej z dang reklamg moze przyczyni¢ si¢ do ulatwienia

poruszania si¢ w towarzystwie grupy rowiesnikow. Ponadto, mlodziez moze czerpac autorytet

120 A Jasielska, R. A. Maksymiuk, Doro$li reklamuja, dzieci kupuja..., op. cit., s. 95 — 96.

121 R, Heath, Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wptywa na wybdr marki?, Gdarskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 62 — 69; Nastolatki i kultura w drugiej potowie lat dziewiecdziesigtych, pr.
zbior. pod red. A. Przectawskiej, Wydawnictwo Akademickie ZAK, Warszawa 2000, s. 239.

122 E Bromboszcz, Rola reklamy telewizyjnej w procesie socjalizacji konsumpcji u dzieci, ,Chowanna”, nr 1, s. 32
-41.

123 p, Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Wydawnictwo Akademickie ZAK, Warszawa 1999, s. 251 — 258.
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1 wzor ze znanych postaci, biorgcych udziat w reklamach (w szczegolnosci tych o charakterze
edukacyjnym). Chociaz zdarza si¢ (o czym bedzie dalej), iz reklama dokonuje stereotypizacji
pewnych zjawisk oraz upowszechnia upodmiotowienie kobiet, doprowadzita ona réwniez do
wzmocnienia ich pozycji i emancypacjit?*. Nalezy jeszcze dodaé, iz reklama stanowi cze$é
kultury masowej i ma funkcje kulturotwoérceza, co przektada si¢ na fakt, iz moze ona stanowic
zroédto informacji mtodych ludzi na temat kultury. Przyswajanie reklam ma wplyw na
ksztaltowanie si¢ oraz rozwijanie umiej¢tnosci wyrazania ocen estetycznych. Bywa tak, iz
reklama jest analizowana nie tylko jako narzedzie promocji, ale réwniez, jako forma
wyrazania sztuki. Reklama, przez to, iz ma przyciggaC wzrok oraz stuch, stanowi
niejednokrotnie przyktad zjawiska lub dziela sztuki, gdyz odbiorca podziwia nie tylko
kolorystyke, czy montaz reklamy, ale réwniez jej warto$¢ estetyczng, czyli jej harmonig,
prostote, czy spdjnos$¢. Ponadto, w reklamach czgsto uzywa si¢ znanych motywow ze znanych
dziel sztuki, co przyczynia si¢ do jeszcze mocniejszego zakorzenienia w $wiadomosci

spotecznej znaczenia tychze dziet'?.

Niestety, reklama kierowana do mlodziezy, chociaz nie tylko, niesie za soba bardzo
wiele negatywnych skutkéw. Najczesciej stawianym zarzutem jest to, iz reklama zacheca do
przyjmowania materialistycznej postawy 1 budowania systemu warto§ci w oparciu
o posiadanie nastepnych przedmiotéw. Mtlodzi coraz czesciej wykazujg zainteresowanie
rzeczami, ktore sg postrzegane, jako bardziej luksusowe 1 stanowig one dla nich motywacje¢ do
podejmowania dziatania. Illo§¢ przyjmowanego przekazu reklamowego przez mlodych tylko
umacnia takg postawe oraz budzi postawe roszczeniowa. Taka postawa, ktora ma charakter
hedonistyczny, prowadzi do przerostu zachowan konsumpcyjnych kategoryzowania
spoleczenstwa na podstawie stanu posiadania. Ponadto, reklama poteguje takie zachowania
poprzez usilne rozbudzanie w mtodych potrzeby zakupu rzeczy, ktdre im sa niekoniecznie
potrzebne, tworzac tym samym wymuszony popyt. Kreowanie prokonsumpcyjnego stylu
zycia tworzy si¢ poprzez wmawianie za pomocg reklamy juz od najmiodszych lat, iz
nabywanie kolejnych produktéw jest istotnym elementem zycia, a posiadanie jest nadrz¢dng
warto$cig. Ponadto, w reklamach znajduje si¢ rowniez prezentowanie ktamliwego modelu

wychowywania dzieci, ktére sg przedstawiane, jako szczg$liwe dopiero woéwcezas, gdy

124 A, Jasielska, R. A. Maksymiuk, Doroé$li reklamuja, dzieci kupuja..., op. cit., s. 100 — 101.
125 T Szlendak, T. Koztowski, Naga matpa przed telewizorem. Popkultura w $wietle psychologii ewolucyjnej,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 103 —117.
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posiadaja jaka$ rzecz (np. telefon komorkowy). Stanowi to podstawe do wytworzenia si¢

konfliktu na linii mtodziez — rodzicel?,

Konflikty powstajace pomigdzy mtodymi ludzmi, a rodzicami, gdzie przyczyna staje
si¢ zakup danego produktu, moze mie¢ dwie plaszczyzny. W pierwszej sytuacji rodzice
decydowanie odmawiajg zakupu danego produktu (najczgsciej chodzi o produkty o bardzo
wysokiej wartosci, ktére przekraczaja mozliwosci finansowe mtodego czlowieka lub
wymagaja od niego oszczgdzania pieniedzy przez dluzszy czas). Wymagania i zadania
podopiecznego staja si¢ z czasem coraz bardziej natarczywe, jego stosunek do opiekunow
staje si¢ niechetny, wrogi, agresywny, przy czym moze dojs¢ do utraty zaufania do
opiekunow. Takie zatamanie relacji z rodzicami moze by¢ dodatkowo poglebiane przez
reklame, utwierdzajaca mtodego cziowieka w przekonaniu, iz odmowa zakupu danego
produktu ze strony rodzicoOw, stanowi o braku ich zainteresowania oraz nieliczeniem si¢
z podopiecznym. Wowczas, dochodzi do wymuszonego zakupu. Druga plaszczyzna, ktora
jest powigzana z tg poprzednig, jest dysonans zakupowy u miodego cztowieka, ktory
rozczarowany zakupem rzeczy, ktora w rzeczywisto$ci znaczaco rézni si¢ od jej obrazu
przedstawionego w reklamie, wyladowuje rozczarowanie oraz frustracj¢ na dorostych.

Sytuacja ta jest bardzo trudna dla opiekunéw??’,

Reklamy przyczyniaja si¢ rowniez do zanizania wlasnej warto$ci u mtodych ludzi. To
zjawisko moze odbywac si¢ na trzy rdézne sposoby: 1) osiggnigcia spoteczne, manualne,
intelektualne znaczaco przewyzszaja te posiadane przez miodego konsumenta;
2) przedstawianie w reklamie postacie w taki sposob, iz wydaja si¢ mie¢ wyzszy status
spoleczny niz posiada odbiorca, co powoduje u niego uruchomienie praktykowania zasady
porownan spolecznych; 3) prezentowani w reklamie bohaterowie sg na takim samym statusie
spotecznym, jak odbiorca, stanowig w prezentowanej sytuacji osoby nalezace do nizszej klasy
spotecznej. Do obnizenia wlasnej wartosci na wskutek reklam powstaje rdwniez poprzez
promowanie przez przekaz reklamowy niezdrowego stylu zycia. Coraz cze$ciej mamy do
czynienia z reklamami, ktore promujg stodycze, wysoko stodzone napoje, czy punkty
gastronomiczne oferujace fast food, co kreuje niezdrowe preferencje zywieniowe. Co wiecej,
stoi to w sprzecznos$ci w promowanym przez media kulcie zgrabnego, smuklego ciata,
powodujac napiecie i poczucie wewngtrznej sprzecznosci w mtodych ludziach. Odpowiednie

zabiegi oraz forma przedstawiania produktéw spozywczych w reklamach pobudzajg

126 K. J. Tillmann, Teorie socjalizacji. Spoteczno$é, instytucja, upodmiotowienie, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1996, s. 178.
127 A, Nowak, Mamo, kup mi to!..., op. cit., s. 44.
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takomstwo, zachecajac do nadmiernego spozycia tychze produktoéw, co moze prowadzi¢ do

otytosci wéréd dzieci i mtodziezy'?,

Reklamy przyczyniaja si¢ do wzrostu sceptycyzmu u miodych ludzi, co stanowi
skutek rozczarowan, jakie reklama wzbudzata niejednokrotnie. Przez to, iz reklamy
prezentuja przektamany obraz produktu, mtody konsument posiada coraz wigksze poczucie
bycia oszukanym. Chociaz mlodziez radzi sobie lepiej z rozczarowaniem, powstalym po
dostrzezeniu rozbieznosci, od dzieci to jednak rosngca i kumulujaca si¢ frustracja moze
przeobrazié sie¢ w negatywna i wroga postawe wobec dorostych, spoteczenstwa oraz rynku'?®,
Ponadto, reklama przyczynia si¢ w bardzo duzym stopniu do tworzenia i zakorzeniania si¢
stereotypow, w szczegdlnosci tych dotyczacych relacji spotecznych. Model rodziny jest
ukazywany w tradycyjnej formie: ojciec jest ,,glowa rodziny”, pracuje, zarabia, w wolnej
chwili bawi si¢ z dzieci lub spedza czas w towarzystwie znajomych, dzieci sg zaabsorbowane
swoimi zaj¢ciami (szkota, rozrywka), matka jest opiekunka ogniska domowego, jej jedyna
radoscig jest czysta posciel 1 rozmowy ze sasiadka ,,przez ptot”. Innym sposobem
przedstawiania kobiety jest kobieta wyemancypowana, jednakze jest prezentowana wowczas
jako obiekt zainteresowania seksualnego. W mysl takiego podziatu, reklamy adresowane do
mtodych dziewczyn naklaniajg ich do przesadnego skupiania si¢ na wltasnym wizerunku,
ktory stanowi o ich wartosci oraz jest podstawg do tego, aby byly kochane, za$ te
wystosowane do chtopcéw przekonujg ich, aby byli silni, mocni, aktywni, agresywni. Co
wigcej, promowany w reklamach kult mlodosci sprawia, iz starsza czg$¢ spoleczenstwa staje

sic marginalizowana, a kwestia starzenia sie jest postrzegana jako proces odpychajacy*®.

128 A, Jasielska, R. A. Maksymiuk, Doro$li reklamuja, dzieci kupuja..., op. cit., s. 107.
125 Tamze, s. 108 — 109.
130 p, H. Lewinski, Retoryka reklamy..., op. cit., s. 114 — 115, 119.
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Rozdzial 3

Zalezno$¢ miedzy etyka w reklamie, a decyzjami zakupowymi
mlodych konsumentow oraz stopien ich Swiadomosci

konsumenckiej — badania wlasne

3.1. Charakterystyka proby, czyli prezentacja materialu badawczego

Badania nalezy rozpocza¢ od scharakteryzowania proby badawczej, majac na uwadze
jej zroznicowanie pod katem pftci i wieku. Préba badawcza sktada si¢ z dziewczat i chtopcow
w wieku 14 i 15 lat. Wyniki pozyskane w takiej grupie pozwolg na zaprezentowanie poziomu
wiedzy oraz $wiadomosci wagi etyki w reklamie miodych ludzi z podziatem na pteé. Ponadto,
pomimo tego, iz réznica wieku pomigdzy tymi grupami jest niewielka, uwaza sie, 1z
uczniowie klasy ésmej powinni wykazywaé si¢ wicksza roztropnoscig i powaga, co jest
zwigzane z obowigzkami, jakie cigza na takim uczniu (wybor szkoty $redniej, egzaminy, itp.).
W badaniu wzigto udziat 128 0sob: 82 osoby ze szkolty podstawowej nr 1 w Przyszowe;j i 46
0so0b ze szkoty podstawowej nr 2 w Przyszowej. Proba charakteryzuje si¢ tym, iz niemalze
wszystkie osoby zamieszkujg tereny wiejskie. Badanie zostato przeprowadzone za zgoda
dyrektorow placowki, w trakcie trwania przedmiotu o nazwie ,,Godzina wychowawcza”. Na
podstawie danych pozyskanych z badania ankietowego mozna si¢ dowiedzie¢, iz wigksza
cz¢$¢ badanej proby to dziewczeta (78 osob, czyli 61% z ankietowanych), przy czym
chtopcow jest 50 (39% z badanych). Ponizej zamieszczony wykres (Por. Wyk. 1) przedstawia
strukturg plci grupy respondentéw. Ponadto, grupa dzieli si¢ na ucznidow klasy 7 (54 osoby,
czyli 42% z badanych) oraz uczniow klasy 8 (74 osoby, czyli 58% z badanych), a graficzng

prezentacje tych danych przedstawia ponizej zamieszczony wykres (por. Wyk. 2.).
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Wyk. 1. Struktura plci uczniow klas 7 i 8 szkél podstawowych w Przyszowej

E Dziewczeta B Chlopey

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego

Wyk. 2. Podzial respondentow ze wzgledu na przynaleznos$¢ do klasy

mKlasa7 mKlasa8

Zrédlo: opracowanie wiasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
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3.2. Cel, pytania badawcze, metody badawcze

Obiektem badan stala si¢ grupa uczniéw ze szkot podstawowych w Przyszowe;,
nalezacych do klasy 7 i 8 (wiek 14 i 15 lat). Celem niniejszego opracowania jest pozyskanie
wiedzy na temat wplywu etyki, jako czynnika majacego wpltyw na decyzje zakupowe
U mtodych ludzi oraz jej oddzialywanie na budowanie §wiadomosci konsumenckiej. Cel ten
ma charakter poznawczy, gdyz niniejsze opracowanie polega na opisaniu, scharakteryzowaniu
oraz przewidzeniu pewnych zjawisk z zakresu zachowania mlodych konsumentéw. Realizacja
tego celu ma za zadanie potwierdzi¢ lub sprzeciwi¢ si¢ tezie, méwiacej, iz poziom etyki
W reklamie ma bezsprzeczny wptyw na decyzje zakupowe mtodych konsumentow oraz

sposob budowania ich swiadomosci konsumenckie;.

Weryfikacja przedstawionych w dalej czgsci pracy probleméw badawczych nastgpi
poprzez wykorzystanie metody sondazu diagnostycznego. Jest to najpopularniejsza metoda
stosowana w pracach magisterskich. Pozwala ona na zapoznanie si¢ z wybranym aspektem,
problemem w sposob szczegdtowy poprzez przyjecie okreslonego zasiggu, poziomu badan.
Ponadto, dane pozyskane za pomoca tej techniki pozwalaja na ich doktadng ocene¢ oraz
weryfikacje. Technika sondazu diagnostycznego polega na skompletowaniu informacji, jakie
mogg tyczy¢ si¢ catej grupy lub tylko jej reprezentatywnej czg$ci, ktora w literaturze jest
nazywana, jako ,,proba”. Zebranie danych polega na wre¢czeniu respondentom formularza
kwestionariusza ankietowego (w wersji papierowej lub elektronicznej) lub poprzez
przeprowadzenie z nimi wywiadu. Na potrzeby niniejsze opracowania, autorka postuzyla si¢
papierowa formg ankiety. Ogromng zaleta tego typu rozwigzania jest jego bezposredni
charakter pozyskania danych. Wybdr tego typu badania podyktowany zostal wzgledami

szybkosci, praktycznosci oraz prawdziwosci pozyskanych informaciji.

Przeprowadzone badanie ma na celu pozyskanie odpowiedzi na ponizej zadane
pytanie, za§ za pomocg ktorych pytan w kwestionariusza ankietowego ma to zosta¢ dokonane,

prezentuje ponizej zamieszczona tabela (por. Tab. 8.):

e (Czy mtodziez wie, czym jest reklama 1 jakie sg jej funkcje?
e Jaki jest poziom wiedzy mlodziezy o stosowaniu mechanizmoéw
psychologicznych w reklamie? Czy posiadaja wiedz¢ o znaczeniu poje¢ ,,manipulacja”

1,,perswazja”?
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e Jaki jest poziom wiedzy mlodziezy na temat etyki i jej stosowania w reklamie
oraz czy majag S$wiadomos$¢ istnienia regulacji prawnych, dotyczacych tego
zagadnienia?

e Jaka jest postawa mlodych ludzi do reklamy oraz jaki jest ich stopien
swiadomosci konsumenckiej?

e (Czy etyka w reklamie ma wptyw na decyzje zakupowe mtodych konsumentow?

Tab. 8. Problemy badawcze oraz przypisane do nich pytania z kwestionariusza

ankietowego, ktore pozwola w ich weryfikacji

Problem bad Pytania, ktore pozwola na
roblem badawcz
Y pozyskanie odpowiedzi

Czy mlodziez wie, czym jest reklama i jakie s3 jej funkcje 3,4
Jaki jest poziom wiedzy o stosowani mechanizmoéw psychologicznych w 5678
reklamie (w tym znajomo$¢ pojecia ,,manipulacji” i ,,perswaz;ji”) Y
Jakie jest poziom wiedzy mtodziezy na temat etyk i jej stosowani w reklamie (w 9 10. 11
tym $wiadomos¢ istnienia regulacji prawnych zwigzanych z tym zagadnieniem) Y
Jaka jest postawa mtodych ludzi do reklamy oraz ich stopien $wiadomosci 12 13. 14

konsumenckiej

Czy etyka w reklamie ma wptyw na decyzje
15, 16, 17, 18, 19
zakupowe u mtodych ludzi?

Zrodto: opracowanie wlasne

Uzyty do badania kwestionariusz ankietowy, jaki jest podstawowym narzadzeniem
badawczym w niniejszym opracowaniu, zostal dotaczony do opracowania w formie
zalacznika. Ankieta sktada si¢ z 18 pytan, ktore w wigkszosci sa pytaniami jednokrotnego
wyboru (od 1 do 11 oraz 14, 16, 17), za$ niektore sg pytaniami z mozliwoscia zaznaczenia
kilku odpowiedzi (12, 13, 15, 18). Fakt ten zostal zaznaczony przy kazdym pytaniu. Ponadto,
dwa pytania (7 oraz 17) sa pytaniami o charakterze cze¢Sciowo otwartym, gdzie respondent ma
mozliwo$¢ uzasadnienia swojego wyboru. Co wigcej, ankieta zostata podzielona na dzialy
tematyczne, dotyczace kazdego kolejnego problemu badawczego — ma to za zadanie utatwic
rozpoznanie tematyki danych pytan respondentom oraz poméc badaczce w pdzniejsze)

organizacji i pracy nad pozyskanymi informacjami. Odpowiedzi udzielone na pytania zawarte
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W kwestionariuszu pozwolg na pozyskanie rzetelnych i wiarygodnych informacji, przy czym
zachowana zostala anonimowos$¢ uczniow w dbatosci o pozyskanie obiektywnych i

autentycznych informacji.

3.3. Analiza wynikéw badania ankietowego oraz wnioski z niej plynace
3.3.1. Czy mlodziez wie, czym jest reklama i jakie s jej funkcje

Pierwsza cz¢$¢ pytan, na jakie respondenci udzielali odpowiedzi dotyczyta reklamy
i jej funkcji oraz stopnia wiedzy, jakg na ten temat posiadajg. Wstepne pytanie dotyczyto
tego, czym dla respondentdéw jest reklama. Wsrod odpowiedzi, najczesciej zaznaczang byta ta,
ktora prezentuje reklamg, jako form¢ manipulacji potencjalnym klientem, gdyz takie zdanie o
reklamie posiada az 75 respondentow (59% z catosci), przy czym wiekszos¢ w tej grupie to
dziewczeta (20 dziewczat). Odpowiedz ta zostala zaznaczona niemalze w réwnej proporcji
pomiedzy uczniami klasy siddmej i 6smej (38 z klasy siodmej, czyli 30% z badanych i 37
osob z klasy 6smej, czyli 29% z badanych). Nastepna, najczesciej udzielang odpowiedzig byta
ta, gdzie uczniowie uwazaja, iz reklama stanowi komunikat o istnieniu danego produktu, gdyz
odpowiedz ta zostala wskazana 30 razy. Wigkszo$¢ wsrdd osob, ktore zaznaczylo ta opcje to
dziewczeta (18 dziewczat, czyli 14% z ogoélu badanych) oraz dwadziescioro uczniow klasy
o0smej (16% z badanych). Niewielka ilo$¢ ucznidw uwaza, iz reklama stanowi jedyny sposob
na zwigkszenie sprzedazy (13 osob, czyli 10% z badanych), gdzie w tym przypadku to
dziewczeta (9% z ogoélu badanych) tak postrzegaja reklame i kilku uczniéw klasy 6smej (9
osOb, czyli 7% z badanych). Za forme¢ rozrywki reklam¢ uwaza zaledwie 10 0sob (8% z
badanych), gdzie glosy rozktadajg si¢ po rowno miedzy dziewczeta 1 chtopcami (po 5 gltosow,
czyli 4% z badanych), ale stanowig wigkszo$¢ wsrdd ucznidow klas ésmych (8 osob, czyli
6%). Ponizej przedstawiona tabela (por Tab. 9) zawiera w sobie szczegdtowe dane pozyskane
z odpowiedzi na to pytanie, za§ zawarty pod nig wykres (Por. Wyk. 3) stanowi graficzng

prezentacje danych.
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Tab. 9. Tabela krzyzowa przedstawiajaca opini¢ uczniow na temat reklamy

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calosci pozyskanych danych)

Ple¢ Klasa
Wyszczego6lnienie Ogodtem
Dziewczyny | Chiopcy Klasa sid6dma | Klasa 6sma
Forma manipulacji 43 (34%) 32 (25%) 38 (30%) 37 (29%) 75 (59%)
Komunikat o istnieniu produktu 18 (14%) 12 (9%) 10 (8%) 20 (15%) 30 (23%)
Forma rozrywki 5 (4%) 5 (4%) 2 (2%) 8 (6%) 10 (8%)
Sposéb zwigkszenia sprzedazy 12 (9%) 1 (1%) 4 (3%) 9 (7%) 13 (10%)

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego

Wyk. 3. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 9

80

75

Dziewczyny Chtopcy Klasa siodma Klasa 6sma Ogotem

B Forma zwickszenia sprzedazy ™ Komunikat o isthieniu

= Forma rozrywki B Sposob zwigkszenia sprzedazy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 9

Kolejnym pytaniem, jakie pozwoli zbada¢ poziom wiedzy mlodziezy na temat
reklamy 1 jej funkcji, jest to dotyczace celow reklamy. Najwieksza liczbg glosow otrzymata
odpowiedz, ktéra wskazuje, iz reklama ma przede wszystkim za zadanie przekonac i zmusi¢

klienta do zakupu danego produktu: z 68 o0sob (53% z ogoétu badanych), ktore tak uwazaja

81




d5f8b1b554e772045ac2fb0174af6438
2019-08-08 09:06:25

wigkszos¢ stanowig dziewczeta (36 osob, czyli 28% z ogdtu badanych) 1 uczniowie siodmych
klas (38 osdb, czyli 30% z ogdtu badanych). Nastepna w kolejnoscig zaznaczang odpowiedzig
byta ta, ktéra wskazywata fa fakt, iz reklama ma na celu poinformowac¢ konsumentéw o
wprowadzeniu 1 istnieniu na rynku danego produktu. Takiej odpowiedzi udzielito 25% z
badanych (32 os6b), przy czym zndéw wiekszos$cig w tej grupie byly dziewczeta (20 osob,
czyli 16% z badanych) oraz uczniowie 6smych Kklas (24 osoby, czyli 19% z badanych).
Zaledwie 15 o0sob (12% z badanych) twierdzi, iz misjg reklamy jest kreowanie warto$ci i
przedstawianie stylu zycia, przy czym takich odpowiedzi udzielito 10 dziewczat (8% z
badanych) oraz 5 chtopcow (4% z badanych). Niewielka liczba (13 o0sob, czyli 10% z
catosci) respondentdw uwaza, iz reklamy maja za zadanie pomoéc klientowi w pordwnaniu
tych samych produktow oferowanych przez rézne marki, przy czym uwaza tak zaledwie jeden
chlopiec (1% z badanych) oraz dwanascioro dziewczat (9% z badanych). Jesli chodzi o liczbg
tych odpowiedzi udzielonych przez uczniéw z podzialem na klasy to sytuacja wyglada tak, iz
5 0s6b z siddmych klas (4% z badanych) uwaza w ten sposob oraz 8 ucznidw ésmych klas
(6% z ogo6tu badanych) podziela takie zdanie. Jest to zarazem odpowiedz, ktéra uzyskata
najmniej odpowiedzi pod wzgledem ich liczby. Ponizej zaprezentowana tabela (por. Tab. 10.)
zawiera wszelkie szczegotowe dane, jakie udato si¢ pozyska¢ na podstawie analizy liczby
odpowiedzi na dane pytanie. Pod tabelg jest wykres (por. Wyk. 4), na ktérym naniesione sg
wszystkie dane.
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Tab. 10. Tabela krzyzowa przedstawiajaca wiedz¢ mlodziezy na temat celu reklamy

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calo$ci pozyskanych danych)

Ple¢ Klasa
Wyszczego6lnienie Klasa Klasa Ogotem
Dziewczyny | Chiopcy » i
si6dma 6sma
Ma przede wszystkim informowa¢ o produkcie 20 (16%) 12 (9%) 8 (6%) 24 (19%) 32
32
Ma przekona¢ i zmusi¢ konsumenta do zakupu 36 (28%) (25%) 38 (30%) | 30 (24%) 68
0

Konsument moze poréwnac te same produkty

12 (9%) 1 (1%) 5 (4%) 8 (6%) 13
réznych marek
Reklama ma przekaza¢ wartos$¢
) ) 10 (8%) 5 (4%) 3 (2%) 12 (9%) 15
i styl zycia

Zrédto: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego

Wyk. 4. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 10

80

Dziewczyny Chtopcy Klasa siodma

B Informowac¢ o produkcie

= Ma poméc w poréwnaniu

Klasa ésma

B Przekonac i zmusi¢ do zakupu

B Ma przekazywac¢ warto$ci

Ogolem

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 10
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Whioski, ptyngce z informacji zdobytych w tej czesci kwestionariusza, sg nastepujace:

e Pierwszym, najwazniejszym wnioskiem jest to, iz mlodzi ludzie maja bardzo
niskg $wiadomo$¢, czym jest reklama 1 jakie sg jej podstawowe funkcje. Duza cze$¢
respondentow wskazata na odpowiedz sugerujaca, iz reklama manipuluje
konsumentem 1 ma go zmusi¢ do zakupu danego produktu. Ta negatywna wizja
reklamy stanowi zapewne skutek sceptycyzmu, jaki mitodziez zdobyla od czasu
dziecinstwa, gdzie dysonans poznawczy przyczynit si¢ do wzrostu braku zaufania do
tresci reklamowych. Ponadto, sytuacja ta moze by¢ réwniez spowodowana niskim
poziomem edukacji o podstawach marketingu, co tyczy si¢ nie tylko luk w programie
nauczania, ale rowniez roli rodzicow w tym procesie. Istotnym do zauwazenia w tym
aspekcie jest fakt, iz pomigdzy odpowiedziami ucznidow siddmych klas, a uczniéw klas
6smych, jest niewielka roznica, co wskazuje, iz w tym przypadku dojrzalsi
respondenci nie posiadaja wigkszej wiedzy w tej materii.

e Niewielka cze¢$¢ miodych poprawnie wskazata na podstawowg funkcj¢ reklamy,
przy czym nalezy zwrdci¢ uwage na to, iz w wiekszej czesci byly to dziewczeta i
uczniowie klas 6smych, co moze oznaczaé, iz grupa ta wykazuje si¢ wigksza
swiadomos$cig mechanizmoéw marketingowych. Ta czg$¢ os6b uwaza, iz reklama ma
na celu informowac¢ o istnieniu produktu. Oznacza to, iz mtodzi moze intuicyjnie
wyczuwaja, czym reklama powinna naprawde by¢, ale posiadane doswiadczenia oraz
obserwacja ich na biezaco wytraca ich z tego przekonania. Nalezy rowniez wspomnie¢
tutaj, iz niewielka liczba os6b uwaza, iz reklama stanowi jedyny skuteczny sposob
zwigkszenia sprzedazy, co moze oznaczaé, iz w ten sposob sygnalizowac, ze ich
decyzje zakupowe nie sg zalezne od ilosci oraz formy reklamy. Dalsze informacje
pozyskane w tej ankiecie pozwola na wyjasnienie tej kwestii.

e Pozytywnym aspektem jest to, iz niewielka liczba badanych twierdzi, iz reklama
jest formg rozrywki lub determinantem stylu Zycia. Taki uklad odpowiedzi moze
swiadczy¢ o tym, iz mtodzi majg swiadomos$¢ tego, ze reklama ma przede wszystkim
dotyczy¢ produktu, sprzedazy, a nie kreowac hierarchi¢ wartosci. Jest to réwniez
dobra wie$¢ dla rodzicow, gdyz mtodzi w ten sposéb akcentujg, iz reklamy nie maja

tak znaczacego wptywu na ich zyciowe postawy.
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3.3.2. Jaki jest poziom wiedzy o stosowani mechanizmow psychologicznych w reklamie

(w tym znajomos$¢ pojecia ,manipulacji” i ,,perswazji”)

Na podstawie udzielonych odpowiedzi w dalszej czeSci kwestionariusza pozyskana
zostala wiedza dotyczaca tego, czy mtodzi konsumenci uzmystawiaja sobie, jakiego typu
mechanizmy psychologiczne uzywajg twoércy reklama. Ponadto, uzupekieniem tej wiedzy
jest to, czy miodziez zna i rozrdznia znaczenia stow ,,manipulacja” oraz ,,perswazja”, gdyz
oba zjawiska dotycza reklamy, lecz majg inne znaczenie. Pierwsze pytanie z tej serii
dotyczyla tego, czy miodziez uwaza, iz stowa ,manipulacja” oraz ,perswazja”’ s3
rownoznaczne. Odpowiedzi pozytywnej udzielita bardzo duza liczba respondentow, gdyz az
62 osoby, co stanowi niemalze potowe badanej proby (48% z badanych), przy czym
wiekszos¢ to chtopey (34 0séb z badanych, czyli 26% z ogotu) oraz uczniowie klas siodmych
(48 0so6b z badanych, czyli 37% z ogdétu). Mniej os6b uwaza, iz pojecie te maja rdzne
znaczenia: z 45 osob, ktore udzielito takiej odpowiedzi (36% z badanych) wiekszos¢ to
dziewczeta (36 0sob z badanych, czyli 28% z ogotu) oraz uczniowie klas 6smych (40 0s6b z
badanych, czyli 31% z ogotu). Niepokojacym jest to, iz odpowiedz ,,Nie wiem.” zaznaczylo
az 21 oséb (16% z ogotu), z czego wigkszo$¢ to dziewczeta (14 os6b z badanych, 11% z
badanych) oraz uczniowie klas 6smych (20 oséb z badanych, czyli 16% z ogétu). Doktadne
dane, dotyczace ilosci udzielonych odpowiedzi znajduja si¢ w ponizszej tabeli (por. Tab. 11)

oraz na wykresie (por. Wyk. 5.).

Tab. 11. Tabela krzyzowa przedstawiajaca stopien odroznienia poje¢ ,,manipulacji”
i ,perswazji” wsrod mlodziezy

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calosci pozyskanych danych)

Pte¢ Klasa
Wyszczegblnienie Ogodtem
Dziewczyny Chtopcy Klasa si6dma Klasa 6sma
To samo znaczenie 28 (22%) 34 (26%) 48 (37%) 14 (11%) 62 (48%)
Rozne znaczenie 36 (28%) 9 (7%) 5 (4%) 40 (31%) 45 (36%)
Nie wiem 14 (11%) 7 (6%) 1 (1%) 20 (16%) 21 (16%)

Zrodho: opracowanie whasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
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Wyk. 5. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 11

70

Dziewczyny Chtopcy Klasa siodma Klasa 6sma Ogotem

® To samo znaczenie WM RoOzne znaczenie ™ Nie wiem

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 11

W  nastepnym pytaniu respondenci zostali zapoznani z znaczeniem pojec
,manipulacji” oraz ,,perswazji”’, przy czym poproszono ich o wskazanie, ktéry z tych zbiegow
jest stosowany w przekazie reklamowym. Pomimo zapoznania mtodziezy ze znaczeniem tych
poje¢, wceiaz ich bardzo duza cze$¢ uwaza, ze w reklamie stosuje si¢ manipulacje: 56 osob
(44% z og6hu), gdzie najwicksza czes¢ gltoséw oddali chtopcy (31 0s6b z badanych, czyli
24% z ogotu) oraz uczniowie klasy 6smej (35 os6b z badanych, czyli 27% z ogotu). O wiele
mniej odpowiedzi zyskala ta, ktora sugerowata, iz w reklamie do przekonania klienta
uzywana jest perswazja (39 osob z badanych, czyli 30% z ogotu), przy czym w wiekszosci
uwazajg tak dziewczeta (28 osob z badanych, 22% z ogdtu) oraz uczniowie klasy 6smej (34
osoby z badanych, czyli 26% z ogotu). Niepokojace sg dane dotyczace ostatniej odpowiedzi,
ktéra byla zaznaczona az 33 razy (26% z badanych) i w zdecydowane] wigkszos$ci przez
dziewczeta (25 0s6b z badanych, czyli 19% z ogoétu) oraz ucznidw klasy siddmej (28 0sob z

badanych, czyli 22% z ogo6tu). Kompletna prezentacja danych jest zaprezentowana w
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ponizszej tabeli (por. Tab. 12.) , za$§ graficzna prezentacja danych znajduje si¢ na wykresie
ponizej (por. Wyk.6).

Tab. 12. Tabela krzyzowa przedstawiajaca postrzegania roli
zabiegdw manipulacji i perswazji w reklamie

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calosci pozyskanych danych)

Pte¢ Klasa
Wyszczegolnienie Ogodtem
Dziewczyny | Chlopcy J Klasasiddma | Klasa 6sma
Stosowana jest manipulacja 25 (19%) 31 (24%) 21 (17%) 35 (27%) [ 56 (44%)
Stosowana jest perswazja 28 (22%) 11 (10%) 5 (4%) 34 (26%) [ 39 (30%)
Nie wiem 25 (19%) 8 (6%) 28 (22%) 5 (4%) 33 (26%)

Zrodto: opracowanie wiasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego

Wyk. 6. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 12

60

56

Dziewczyny

Chtopcy Klasa siodma Klasa 6sma Ogoétem

m Stosowana jest manipulacja ~ m Stosowana jest perswazja = Nie wiem

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 12
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Kolejne pytanie, jakie mialo za zadanie pozyska¢ wiedze dotyczaca skutecznosci
stosowania mechanizmow psychologicznych w reklamie i ich wplywie na mtodych ludzi byto
to, w ktérym respondenci okre$lali, czy miodziez grupa konsumentoéw traktowana w
szczegOlny sposob. Bardzo duza liczba odpowiedzi negatywnych (87 osob z badanych, czyli
68% z ogolu) zostata przede wszystkim zaznaczona przez dziewczeta (58 z badanych, czyli
45% z ogohu) oraz uczniow klas siddmych (49 os6b z badanych, czyli 38% z ogédtu
badanych). Za szczegolnie traktowana przez marketingowcow grupa klientow czuje si¢ 29% z
ogotu (38 badanych), przy czym na sg to w wigkszosci chtopcy (20 osob z badanych, czyli
15% z ogotu) oraz uczniowie klas 6smych (36 os6b z badanych, czyli 28% z og6tu).
Niemajacych zdania na ten temat bylo zaledwie troje respondentow: 2 dziewczyny (2%
ogo6tu) oraz jeden chlopiec (1% z ogoétu). Skrupulatne zaprezentowanie danych jest zawarte w
tabeli ponizej (por. Tab. 13.) oraz na wykresie (por. Wyk. 7.), ktory w plastyczny sposob je

przedstawia.

Tab. 13. Tabela krzyzowa przedstawiajaca poczucie wyjatkowosci mlodziezy, jako
szczeg6lnej grupy konsumentéw

(w nawiasie procentowy udzial ilo$ci odpowiedzi z calo$ci pozyskanych danych)

Pte¢ Klasa
Wyszczego6lnienie Ogodlem
Dziewczyny Chtopcy Klasa sid6dma Klasa 6sma
Tak 18 (13%) 20 (16%) 2 (2%) 36 (28%) 38 (29%)
Nie 58 (45%) 29 (23%) 49 (38%) 38 (29%) 87 (68%)
Nie wiem 2 (2%) 1 (1%) 3 (3%) 0 (0%) 3 (3%)

Zrédto: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
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Wyk. 7. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 13

60
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Dziewczyny Chtopcy Klasa siodma Klasa 6sma Ogotem

m Stosowana jest manipulacja ~ m Stosowana jest perswazja = Nie wiem

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 13

Ostatnim pytaniem, jakie zawarte bylo w tej czegsci kwestionariusza, dotyczyto
spostrzegawczos$ci, jaka posiada mlodziez, zapytano bowiem, czy respondenci dostrzegaja
odmienno$¢ reklam, ktorych odbiorcami sa mtodzi ludzie. Ponadto, jesli respondent udzielit
pozytywnej odpowiedzi, proszono o podanie dostrzeganych przez nich réznic, wptywajacych
na tg odmienno$¢. Ogromna liczba respondentéw uwaza, iz reklamy, ktorych odbiorcami sg
mtodzi ludzie, zdecydowanie réznig si¢ od tych pozostalych. Najczgsciej cechami byty:
wyspecjalizowany montaz reklamy, dynamiczna fabula, glosna muzyka, forma przekazu,
uzywane stownictwo oraz prezentowanie charakterystycznego dla tej grupy stylu zycia.
Roéznic takich nie dostrzega zaledwie 17 os6b z badanych (13% z badanych): wigkszos¢
chlopcow (10 osob z badanych 8% z badanych) oraz wigkszos¢ uczniow klas siodmych (11
0sob z badanych, czyli 9% z ogoétu. Brak zdania na ten temat wyrazita zaledwie jedna osoba:
uczen klasy siodmej (1% z ogotu). Doktadng liczbe odpowiedzi pozyskanych dzigki temu
pytaniu mozna odnalez¢ w tabeli (por. Tab. 14.) zamieszczonej ponizej oraz na wykresie (por.

Wyk. 8.) .
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Tab. 14. Tabela krzyzowa przedstawiajaca dostrzeganie odmiennosci reklam

skierowanych do mlodych konsumentow

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calo$ci pozyskanych danych)

Pleé¢ Klasa
Wyszczegblnienie Ogotem
Dziewczyny Chiopcy Klasa siodma Klasa 6sma
Tak 71 (55%) 39 (30%) 42 (33%) 68 (53%) 110 (86%)
Nie 7 (6%) 10 (8%) 11 (8%) 6 (5%) 17 (13%)
Nie wiem 0 (0%) 1 (1%) 1 (1%) 0 (0%) 1 (1%)
Zrédto: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
Wyk. 8. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 14
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Klasa siodma Klasa ésma

Dziewczyny

Chtopcy Ogotem

mTak ®mNie = Niewiem

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 14

Whioski, ptynagce z informacji zdobytych w tej czgsci kwestionariusza, sg nastepujace:

e Miode osoby, pomimo tego, iz nie do konca posiadaja szczegoétowa wiedze

dotyczaca roznic pomiedzy sensem zjawiska ,,manipulacji”, a ,,perswazji”’, uwazaja, iz
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reklama przede wszystkim jest manipulatorem konsumenta. Mtode osoby czujg si¢
zmanipulowane przez przekaz reklamowy, chociaz nie do konca rozumiejg sens tego
stowa, posiadajac zapewne tylko mgliste przekonanie o jego znaczeniu, oparte na
stereotypach lub wiedzy ogolnej. Jest to kolejny dowod na to, iz edukacja tej grupy
mtodych konsumentow dotyczaca narzedzi marketingu jest niewystarczajaca.

e Pomimo tego, iz jedno z pytan zawieralo w sobie definicje ,,manipulacji” i
»perswazji’, to mlodzi wcigz uwazaja, iz w reklamie s3 stosowane zabiegi
manipulacji. Oznacza to, iz sg oni nieufni wobec przekazu reklamowego, ktory wedtug
nich jest tendencyjny i nieszczery, stuzac jedynie bezmys$lnemu przekonywaniu
klientow do nabycia danego produktu. Reklama nie jest zatem postrzegana, jako
wiarygodne zrédlo informacji o produkcie, a jedynie jako skuteczny sposob
wptynigcia na klienta, w dodatku w pejoratywnym ujeciu. Niepokojacym jest, iz
pomimo tego, ze w jednym pytan kwestionariusza wyjasniono znaczenie tych dwadch
poje¢, niemata liczba respondentow (duza liczba mlodszej czes$ci proby badawczej)
wciaz nie byta w stanie udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi, co oznacza, iz temat

e  Miodzi ludzie chociaz nie uwazaja si¢ za specjalng grupe konsumentéw w oczach
marketingowcdow, to jednak dostrzegaja fakt, iz kierowany do nich przekaz reklamowy
rézni si¢ od pozostatych. Bardzo niewielka liczba oséb nie zastanawiato si¢ nad
wlasng pozycja na rynku, co oznacza, iz ta grupa konsumentow jest §wiadoma, iz
odgrywa mniejsze badZ wigksze znaczenie, jako jeden z podmiotéw rynkowych, przy
czym negatywna odpowiedZ stanowi réwniez sygnal, iz osoby te podejmowaty
rozmys$lania nad ta kwestig. Wiekszg §wiadomos$¢ szczegdlnego znaczenia dla m
marketingowcOw majg starsi respondenci. Wynika¢ to moze ze zwigkszonej
swiadomosci tego, iz posiadane przez nich fundusze (prawdopodobnie tez wyzsze od
pienigdzy posiadanych przez mtodych respondentdow) stanowia obiekt zainteresowania
wiascicieli firm.

e Dostrzeganie odmiennos$ci przekazu reklamowego skierowanego do mtodych
konsumentow przez tychze odbiorcéw stanowi o tym, iz instynktownie lub $wiadomie
dostrzegaja oni zabiegi marketingowcow, ktorzy starajg si¢ dostosowa¢ forme reklamy
do tej grupy docelowej. Jest to dobra wiadomo$¢, gdyz mtodzi sa w stanie wychwycié
to, iz reklama jest specjalnie wystylizowana tak, aby przyciggna¢ ich uwage, co moze
przetozy¢ si¢ na wzrost ich zainteresowania tym komunikatem. Ponadto, mtodzi

niemalze bezblednie wskazali na te elementy, ktéore s3 stosowane przez
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marketingowcoOw (muzyka, obraz, tres¢ reklamy itp.), co oznacza, iz sg oni ostrozni i

swiadomie odbierajg przekaz reklamowy.

3.3.3. Jaki jest poziom wiedzy mlodziezy na temat etyki i jej stosowania w reklamie

(w tym Swiadomos¢ istnienia regulacji prawnych zwigzanych z tym zagadnieniem)

Kolejna partia pytan kwestionariusza miata na celu pozyskanie wiedzy dotyczacej tego, jaki
poziom wiedzy reprezentuje badana proba respondentdw na temat zagadnien zwigzanych z
etyka 1 jej stosowaniem w reklamie. Ponadto, na podstawie tych pytan pozyskano réwniez
informacje dotyczace tego, czy wsrodd respondentdow istnieje Swiadomos¢ istnienia regulacji
prawnych zwigzanych z tym tematem. W pierwszym pytaniu respondenci mieli za zadanie
wskaza¢, czym wedlug nich jest etyka. Odpowiedzi zostaty udzielone w miar¢ rownowaznej
ilosci. Etyka najczeSciej kojarzy sie¢ mtodziezy, jako pojecie o zwigzane z religia oraz
zasadami, jakie jej towarzysza: uwazaja tak 42 osoby (33% z ogoétu), przy czym wigkszos¢ w
tej grupie stanowia dziewczeta (28 osob z badanych, czyli 22% z ogoétu) oraz uczniowie klasy
6smej (27 o0sob z badanych, czyli 21% z ogédtu). Niewiele mniej odpowiedzi uzyskata opcja,
ktéra sugerowala, iz etyka to dzialanie zgodne z wlasnym sumieniem, gdyz uwaza tak 40
respondentéw (31% z ogotu), gdzie najwigcej takich odpowiedzi udzielity dziewczeta (30
0sob z badanych, czyli 23% z ogdtu) oraz niewiele przewazajaca liczba ucznidw klas dsmych
(22 0s6b z badanych, czyli 17% z badanych) w poréwnaniu do uczniéw klas si6dmych (18
0s0b z badanych, czyli 14% z badanych). Trafnej odpowiedzi, ktora prezentuje etyke jako
og6t zasad moralnych, udzielito 35 oséb (27% z og6tu), gdzie odpowiedzi byty roztozone
niemalze réwno pomiedzy chiopcow (17 os6b z badanych, czyli 13% z ogo6tu) oraz
dziewczgta (18 osob z badanych, czyli 14% z ogo6tu). Odpowiedz ta byla czesciej udzielana
przez ucznidéw klasy siodmej (20 osob z badanych, czyli 16% z badanych). Niewiedze w tej
materii zadeklarowato 11 oséb (9% z ogoétu), przy czym w grupie tej przewazali chtopey (9
0sOb z badanych, czyli 7% z ogétu) oraz uczniowie klas dsmych (10 oso6b z badanych, czyli
8% z badanych). Doktadne dane sg przedstawione w ponizej zamieszczonej tabeli (por. Tab.

15.) oraz wykresie (por. Wyk. 9).
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Tab. 15. Tabela krzyzowa przedstawiajaca wiedz¢ mlodziezy dotyczaca znaczenia etyki

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calosci pozyskanych danych)

Pte¢ Klasa
Wyszczegblnienie Ogotem
Dziewczyny | Chiopcy [ Klasasiodma | Klasa sma
Ogot zasad moralnych 18 (14%) 17 (13%) 20 (16%) 15 (12%) 35 (27%)
Dziatanie zgodne ze sumieniem 30 (23%) 10 (8%) 18 (14%) 22 (16%) 40 (31%)
Pojecie o charakterze religijnym 28 (22%) 14 (11%) 15 (12%) 27 (21%) 42 (33%)
Nie wiem. 2 (2%) 9 (7%) 1(1%) 10 (8%) 11 (9%)

Zrodto: opracowanie wiasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego

Wyk. 9. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 15

Klasa siodma Klasa ésma

Dziewczyny

Chtopcy Ogotem

B Ogot zasad W Dziatanie zgodne ze sumieniem ¥ Pojecie religijne ™ Nie wiem

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 15

Kolejne pytanie dotyczylo tego, czy wedlug mtodych konsumentéw tworcy reklam
powinni stosowaé si¢ do zasad etyki podczas kreacji przekazu reklamowego. Udzielone

odpowiedzi w tym pytaniu postawily sprawe¢ niemalze jednoznacznie. Najwiecej zaznaczen
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otrzymata odpowiedz twierdzaca, gdyz wybrato ja az 113 z badanych osob (88% z ogdtu),
gdzie wigkszo$¢ to dziewczeta (73 osoby z badanych, czyli 57% z ogéhu) oraz uczniéw dsme;j
klasy (64 osoby, czyli 50% z badanych). O wiele mniej 0s6b uwaza, iz kwestie etyczne nie
powinny by¢ istotne dla tworcow reklam (10 oséb z badanych, czyli 8% z badanych), przy
czym w wigkszos$ci to chlopcy (9 0so6b z badanych, czyli 7% z ogoétu) 1 tylko uczniowie klas
6smych (10 osob z badanych, czyli 8% z ogdtu). Brak zdania wyrazito bardzo niewielu

respondentéw (5 o0s6b z badanych, czyli 4% z ogoétu). Szczegdtowe dane przedstawia ponizej

zamieszczona tabela (por. Tab. 16) oraz wykres (por. Wyk. 10.).

Tab. 16. Tabela krzyzowa przedstawiajaca opini¢ respondentéw o stosowaniu etyki
przez tworcow reklam

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calosci pozyskanych danych)

Pte¢ Klasa
Wyszczego6lnienie Ogodtem
Dziewczyny Chtopcy Klasa si6dma Klasa 6sma
Tak 73 (57%) 40 (30%) 49 (38%) 64 (50%) 113 (88%)
Nie 1 (1%) 9 (7%) 0 (0%) 10 (8%) 10 (8%)
Nie wiem 4 (4%) 1 (1%) 5 (4%) 0 (0%) 5 (4%)

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
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Wyk. 10. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 16
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 16

Ostatnie pytanie z tej serii dotyczylo tego, czy respondenci majg Swiadomos¢ tego, czy
istniejg przepisy prawne regulujace kwestie etyczne w reklamach. Niestety, odpowiedzi
udzielone w tym pytaniu przedstawiaja niekorzystny obraz sytuacji. Bardzo duza czgs§¢
respondentéw nie posiada znajomosci takiego zagadnienia (50 oséb z badanych, czyli 37% z
og6tu). Wigkszos¢ w tej grupie stanowig dziewczgta (29 0séb z badanych, czyli 23% z ogdtu)
oraz osoby z ésmych klas (31 os6b z badanych, czyli 24% z badanych). Niewiele mniej, bo 38
0sOb z badanych (29% z og6lu) twierdzi, iz ten temat nigdy nie stanowil obiekt ich
zainteresowan. Tym razem ponownie wigkszo$¢ takich odpowiedzi udzielity dziewczeta (34
osoby z badanych, czyli 27% z og6tu), lecz kategoryzujac respondentow wzgledem wieku to
wickszos¢ takich glosow zostata zaznaczona przez ucznidw klas siodmych (21 osob z
badanych, 16% z ogoétu), lecz ta przewaga jest niewielka nad liczba odpowiedzi wskazanych
przez 6smoklasistow (17 osob z badanych, czyli 13% z ogoétu). Niewielka grupa twierdzi, iz
ich znajomos$¢ przepisow prawnych dotyczacych etyki w reklamie jest tylko czgsciowa (28

0s0b z badanych, czyli22% z ogoétu). Tutaj wigkszos¢ glosow zostata oddana przez chtopcow
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(18 o0s6b z badanych, czyli 14% z ogotu) oraz 16 uczniow z klas 6smych (16 osob
Z badanych, czyli 12% z badanych). Bardzo niewielka liczba oséb, gdyz zaledwie 12 osob
z badanych (9% z og6tu) twierdzi, iz temat ten jest im znany, przy czym wickszo$¢ to chtopcy
(7 o0so6b z badanych, 5% z og6tu) oraz starsi uczniowie (10 osob z badanych, czyli 8%

Z ogotu). Doktadne dane pozyskane na podstawie udzielonych odpowiedzi sg przedstawione

w ponizszej tabeli (por. Tab. 17) oraz jej graficznym urzeczywistnieniem (por. Wyk. 11.).

Tab. 17. Tabela krzyzowa przedstawiajaca poziom deklarowanej znajomosci przepisow
prawnych z zakresu stosowania etyki w reklamie

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calosci pozyskanych danych)

Ple¢ Klasa
Wyszczegoblnienie Ogodlem
Dziewczyny Chtopcy Klasa si6dma | Klasa 6sma
Tak 5 (4%) 7 (5%) 2 (2%) 10 (8%) 12 (9%)
Czgsciowo 10 (8%) 18 (14%) 12 (9%) 16 (12%) 28 (22%)
Nie 29 (23%) 21 (16%) 19 (15%) 31 (24%) 50 (37%)
Nie interesuje si¢ tym 34 (27%) 4 (3%) 21 (16%) 17 (17%) 38 (29%)

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
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Wyk. 11. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 17
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mTak ®mCzeSciowo = Nie ®Nie interesuje si¢ tym

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 17

Whioski, ptynace z informacji zdobytych w tej czgsci kwestionariusza, s3 nastepujace:

e Badana mtodziez nie posiada gruntownej wiedzy dotyczacej etyki, jako nauki.
Znajomo$¢ tego zagadnienia jest najprawdopodobniej zbudowana jedynie na
podstawie ogolnych przekonan, panujacych w spoteczenstwie lub niepetnego przekazu
medialnego. Co ciekawe, do niewiedzy na ten temat przyznaje si¢ niewielka liczba
respondentow. Oznacza to, iz wigkszo$¢ z nich nie dostrzega faktu braku posiadania
owe] wiedzy lub blednego postrzegania tego zagadnienia, uwazajac, iz jest ona
kompletna. Kolejny raz nalezy tutaj wskaza¢ na fakt, iz za takg sytuacjg stoi
prawdopodobnie niewystarczajacy poziom edukacji szkolnej oraz rodzinnej w tych
kwestiach. W tym przypadku nalezy zaznaczy¢, iz kwestia poznania mtodziezy z
zagadnieniami dotyczgcych etyki powinna by¢ obowigzkiem zaréwno rodzicow, jak i
wychowawcdw oraz nauczycieli.

e Mitodzi pomimo tego, iz posiadaja niepetlng wiedze dotyczaca etyki, sa niemalze

jednogto$nie zgodni co do tego, iz tworcy reklam powinni jej przestrzega¢. Oznacza
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to, iz pomimo niekompletnej wiedzy w tej materii, intuicyjnie czuja, iz zagadnienie to
powinno by¢ nieobce twoércom przekazu reklamowego. Wskazuje to na fakt, iz mtodzi
konsumenci udzielaja pewnego rodzaju kredytu zaufania marketingowcom — jako
konsumenci uwazajg, iz stosowanie zasad etyki w przekazie reklamowym jest kwestig
oczywistg 1 nie uwazaja, aby mogto by¢ inaczej. Ponadto, posiadajagc na ten temat
niewielka wiedze, ufaja, iz tworcy reklam nie wykorzystaja tego faktu w zlej wierze.

e Mtodzi konsumenci nie sg doinformowani w kwestiach zwigzanych z przepisami
prawnymi dotyczacymi przestrzegania etyki w reklamie. Duza czg¢$¢ respondentdw nie
interesuje si¢ tym tematem. Je§li juz istnieje grupa oséb deklarujaca znajomosé
przepisow, sa to starsi chtopcy, co moze wynika¢ z wigkszej dojrzatosci spotecznej
tych osob. Przyczyn takiej sytuacji moze by¢ wiele: niewystarczajaca edukacja w tej
kwestii, brak ciekawosci ze strony mlodych konsumentow, ktorzy zaktadaja, iz takie
przepisy sg albo nie potrzebne albo jest to kwestia tak oczywista, ze nie wymaga ona
wiekszej uwagi. Ta ignorancja moze w przysztosci przynie$¢ niekorzystne dla tej
grupy konsekwencje, gdyz brak ich zainteresowania moze spowodowaé
marginalizacj¢ tej kwestii nie tylko przez organy panstwowe, ale réwniez przez
tworcow reklam. Ta nieznajomo$¢ prawa moze sta¢ si¢ dla marketingowcow

sposobnoscig do niestosowania si¢ wobec nich, wiedzac, iz odbiorcy sa nieswiadomi.

3.3.4. Jaka jest postawa mlodych ludzi do reklamy oraz ich stopien $wiadomoSci

konsumenckiej

Nastepna seria pytan, zawartych w kwestionariuszu ankietowym, zostala opracowana
po to, by pozna¢ postawe mitodych konsumentow wzgledem reklamy. Zawarte w tej czeSci
kwestionariusza ankietowego pytania sg zar6wno jednokrotnego jak 1 wielokrotnego wyboru.
Pierwsze pytanie z tej serii mialo za zadanie pozyskac¢ informacje dotyczace tego, jaki jest
stosunek respondentdow do przekazu reklamowego. Do wyboru byly cztery opcje: od
negatywnej poprzez sceptyczng lub pozytywna, na obojetnej konczac. Niestety, mtodzi ludzie
sa krytycznie nastawieni do przekazu reklamowego, gdyz zdecydowana wigkszo$¢
zadeklarowata nieprzyjazng postawe wobec reklam. Najwiecej odpowiedzi uzyskata opcja
sceptycznego nastawienia do reklamy: uwaza tak bowiem 56 ankietowanych (42% z ogoétu),
przy czym wigkszos$¢ takich odpowiedzi udzielity dziewczgta (38 0soéb z badanych, czyli 29%
z catos$ci) oraz uczniowie klas 6smych (36 oséb z badanych, czyli 28% z badanych). Niewiele

mniej respondentdw zadeklarowato, iz ich postawa wobec reklamy jest negatywna, przy czym
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jest weigz duzy odsetek badanych (52 osoby z badanych, czyli 40% z ogétu). Ta odpowiedz
byla czesciej zaznaczana przez dziewczgta (28 dziewczat, czyli 22% z badanych) oraz
siodmoklasistow (30 oséb z badanych, czyli 23% z ogéhu). Pozytywne lub neutralne podejscie
do reklamy zglasza niewspoimiernie mniejsza liczba respondentow. Przychylnych wobec
reklamy jest zaledwie 9% z badanych (10 osob z badanych), przy czym w grupie jest taka
sama liczba dziewczat i chlopcow (po 5 o0sob z badanych, czyli po 4% z ogoétu), lecz
odpowiedz ta wskazana przez wicksza cze$¢ uczniow klas 6smych (7 oséb z badanych, czyli
5% z ogbétu). W przypadku obojetnosci wobec reklamy sytuacja wyglada bardzo podobnie,
jak przy poprzedniej odpowiedzi, gdyz zaledwie 10 0sob z badanych (9% z ogoétu) deklaruje
tego typu postawe. Odpowiedz ta byta wskazana przez réwna liczbe chlopcdw 1 dziewczat (po
5 0s6b z badanych, czyli po 4% ogotu), lecz w wigkszosci przez ucznidw klasy dsme;.
Ponizej zamieszczona tabela (por. Tab. 18.) oraz wykres (por. Wyk. 12.) stanowig

drobiazgowa prezentacje zebranych danych.

Tab. 18. Tabela krzyzowa przedstawiajaca postawe mlodziezy wzgledem reklamy

(w nawiasie procentowy udzial ilo$ci odpowiedzi z calo$ci pozyskanych danych)

Pte¢ Klasa
Wyszczegblnienie Ogodtem
Dziewczyny Chtopcy Klasa sid6dma Klasa 6sma
Negatywna 28 (22%) 24 (19%) 30 (23%) 22 (17%) 52 (40%)
Sceptyczna 38 (29%) 18 (14%) 20 (16%) 36 (28%) 56 (42%)
Pozytywna 5 (4%) 5 (4%) 3 (2%) 7 (5%) 10 (9%)
Obojetna 5 (4%) 5 (4%) 1 (1%) 9 (7%) 10 (9%)

Zrédto: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
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Wyk. 12. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 18
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 18

W nastgpnym pytanie, gdzie respondenci mieli mozliwos$¢ udzielenia wigcej niz jednej
odpowiedzi, uczniowie okreslali, gdzie emocje towarzysza im w momencie odbierania
reklam. Bardzo duza czg¢$¢ odpowiedzi wskazuje na to, iz mtodzi odczuwaja znudzenie (32
0sob z badanych, czyli 72% z og6étu) oraz irytacje (79 oséb z badanych, czyli 62% z ogdhu) w
stycznosci z przekazem reklamowym. Znuzenie reklamg czuje duza czgs$¢ chlopcow (49 osob
z badanych, czyli 38% z og6hu) oraz starsi uczniowie (71 z badanych osob, czyli 55% z
og6tu). Reklamy powoduja rozdraznienie u niemalze wszystkich chtopcow (48 o0sob z
badanych, czyli 37% z ogoétu) oraz starszych uczniow (64 z badanych osob, czyli 50% z
og6tu). O wiele mniej odpowiedzi zebraly opcje, gdzie do wyboru byly pozytywne emocje.
Ciekawos$¢ reklamg zadeklarowato zaledwie 12% z ogoétu (15 oséb z badanych), przy czym w
zdecydowane] wigkszos$ci byly to dziewczeta (12 osob z badanych, czyli 9% z ogdhu) oraz
uczniowie mtodszych klas (11 oséb z badanych, czyli 9% z ogdtu). Rados¢ w stycznosci z
reklamg czuje zaledwie 5 oséb z badanych (4% z ogotu) z czego zostato to zadeklarowane
przez 4 dziewczeta (3% z og6étu) 1 3 uczniow klas siodmych (2% z badanych). Zadowolenie
(13 0s6b z badanych 10% z ogoétu) oraz obojetnosc (15 osob z badanych, czyli 12% z ogohu)

wzgledem reklamy wykazuje bardzo podobna liczba ankietowanych. Szczegdlowe dane
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pozyskane z odpowiedzi udzielonych na to pytanie przedstawia ponizsza tabela (por. Tab. 19)

oraz wykres (por. Wyk. 11).

Tab. 19. Tabela krzyzowa przedstawiajaca liczbe odpowiedzi dotyczacych emocji
zwiazanych z reklamg

(w nawiasie procentowy udzial ilo§ci odpowiedzi z calo$ci pozyskanych danych®3?)

Pte¢ Klasa
Wyszczegolnienie Ogodtem
Dziewczyny Chtopcy Klasa si6dma Klasa 6sma

Znudzenie 43 (34%) 49 (38%) 21 (16%) 71 (55%) 92 (72%)
Zaciekawienie 12 (9%) 3 (2%) 11 (9%) 4 (3%) 15 (12%)
Irytacja 31 (24%) 48 (37%) 15 (12%) 64 (50%) 79 (62%)
Radosé 4 (3%) 1 (1%) 3 (3%) 2 (2%) 5 (4%)
Przygnebienie 2 (2%) 0 (0%) 1 (1%) 1 (1%) 2 (2%)
Zadowolenie 7 (5%) 5 (4%) 2 (2%) 11 (8%) 13 (10%)
Obojetnosé 7 (5%) 8 (6%) 3 (3%) 12 (9%) 15 (12%)

Zrédto: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego

131 Wartosci procentowe w sumie sg wyzsze od 100%, gdyz istniata mozliwo$é wskazania wiecej niz jednej
odpowiedzi.
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Wyk. 13. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 19
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 19

Ostatnie pytanie, dzigki ktoremu badaczka mogta pozna¢ postawe badanej mlodziezy
wzgledem reklamy, wymagato od ankietowanych wskazania twierdzenia, ktore sg najblizsze
ich przekonaniu. Jednym z najczgsciej wskazywanych bylo to mowiace, iz czgstotliwosé
emitowania reklam jest zbyt duze (53 osoby z badanych, czyli 41% z ogotu), gdzie
odpowiedz ta zostala wskazana przez niemalze ta samg liczbg dziewczat (28 0séb z badanych,
czyli 22% z ogotu) oraz chtopcoéw (25 0s6b z badanych, czyli 18% z ogo6tu). Ponadto, na
pytanie to odpowiedzi z podzialem na klasy zostaly oddane roéwniez w bardzo przyblizonej
warto$ci: 26 0sob (20% z ogédtu) z klas siodmych oraz 27 0séb (21% z ogoétu) z klas 6smych.
Prawie co trzeci ankietowany (37 o0sob z badanych, czyli 29% z ogodtu) uwaza, iz reklama
stanowi nieodigczng czes$¢ dziatan marketingowych, przy czym taka opini¢ posiada wigkszos¢
chlopcow (20 oso6b z badanych, czyli 16% z ogdéhu) oraz ucznidw klas ésmych (27 oséb z
badanych, czyli 21% z og6étu). Jedna pigta respondentow (26 0sdb z badanych, czyli 20% z
ogotu) podkresla, iz wedtug nich reklama dezinformuje, gdyz kazdy produkt jest ukazywany
jako najlepszy w swojej kategorii. Wérod tych osob najwigcej jest dziewczat (24 z badanych,
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czyli 19%) oraz uczniow klas 6smych (15 oséb z badanych, czyli 12% z ogoétu). Niewielka

liczba mtodych konsumentéw (po 6 0s6b z badanych, czyli po 5% z ogdétu) uwaza, iz reklamy

sg nieuczciwe 1 przekazuja znieksztatcony obraz $wiata lub stanowi ona czg¢$¢ zycia kazdego

cztowieka, przekazujac wartosci i style zachowan. To, iz reklamy s3 uczciwe uwaza 6

dziewczat, ktore sg siddmoklasistkami. Reklame, jako za cze¢$¢ zycia uwaza tyle samo

dziewczat (3 osoby z badanych, czyli 3% z ogo6tu) oraz tyle samo chtopcow (3 osoby z

badanych, czyli 3% z ogo6tu), przy czym wigkszos$¢ byli to uczniowie klas 6smych (5 oséb z

badanych, czyli 4% z ogdtu). Dokladne dane sg zawarte w ponizszej tabeli (por. Tab. 20) oraz

na wykresie (por. Wyk. 14).

Tab. 20. Tabela krzyzowa przedstawiajaca liczbe odpowiedzi dotyczacych twierdzen

zwigzanych z postawa wobec reklamy

(w nawiasie procentowy udzial ilo$ci odpowiedzi z calo$ci pozyskanych danych)

Pte¢ Klasa
Wyszczego6lnienie Ogolem
Dziewczyny Chtopcy Klasa si6dma | Klasa 6sma

Reklamy sg za czesto emitowane 28 (22%) 25 (18%) 26 (20%) 27 (21%) 53 (41%)
Reklama to czg¢$¢ marketingu 17 (12%) 20 (16%) 10 (9%) 27 (21%) 37 (29%)
Reklamy sg nieuczciwe 6 (5%) 0 (0%) 6 (5%) 0 (0%) 6 (5%)
Reklamy dezinformuja 24 (19%) 2 (2%) 11 (8%) 15 (11%) 26 (20%)
Reklama przekazuje warto$ci 3 (3%) 3 (3%) 1 (1%) 5 (4%) 6 (5%)

Zrédto: opracowanie wiasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
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Wyk. 14. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 20
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 20

Whioski, ptynace z informacji zdobytych w tej czgsci kwestionariusza, s3 nastepujace:

e Podobnie, jak w badaniach przytoczonych w poprzednim rozdziale, nastolatki
wskazuja na negatywny stosunek do przekazu reklamowego. Wiekszos¢ udzielonych
odpowiedzi, dotyczacych tego zagadnienia ukazuje pejoratywny stosunek mtodych
odbiorcéw do reklam. Wynikaé¢ to moze z faktu, iz, jak zauwazono we wcze$niejszej
czesci badania, mtodzi ludzie czuja si¢ zmanipulowani przekazem reklamowym, co
stoi w sprzeczno$ci w stylem zycia mtodych ludzi, ktéry charakteryzuje si¢ swobodg i
wolnos$cig wyboru. Intrygujace jest to, iz bardzo wielu respondentow ma do reklamy
sceptyczne nastawienie, co oznacza, iz analizuja oni ich tres¢, weryfikujac ich
przydatnos¢ oraz prawdziwos¢ przekazu. Kolejny raz stanowi to dowod na to, iz
mtodzi konsumenci sg bacznymi obserwatorami mechanizméw rynkowych oraz staja
si¢ coraz bardziej sSwiadomymi konsumentami.

e  Milodym odbiorcom przekazu reklamowego w kontakcie z nim towarzyszy wigcej

negatywnych emocji. W stycznos$ci z reklama czujg si¢ irytacje, znudzenie. Co
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ciekawe, bardziej znudzeni odbiorem reklamowym sg chlopcy niz dziewczeta oraz
uczniowie starszych klas. Oznacza¢ to moze, iz znudzenie to wynika z wigkszej
dojrzatosci tej czgsci respondentdw, ktorzy majac pewne dos§wiadczenia z przekazem
reklamowym, 1iloscig przyswojonych informacji oraz postrzeganiem ciaglej
zmiennosci, jako naturalnego procesu, nie pataja entuzjazmem do reklamy. Niewiele
reklam intryguje mtodych odbiorcow, jeszcze mniej wprawia ich w rados¢. Co
ciekawe, wérod respondentow wylonita si¢ grupa, ktora uwaza, iz reklamy stanowia
dobre zrodlo rozrywki, a w stycznosci z nig odczuwajg rado$¢ oraz zadowolenie
(odpowiedzi te zostaly wskazane przez te same osoby). Grupa ta jest ciezka do
scharakteryzowania, gdyz sktada si¢ z niemalze rdwnej liczby dziewczat i chtopcow, z
tym, iz przewazaja tutaj uczniowie klas dsmych. Osoby te najprawdopodobniej
spedzaja duza ilo$¢ czasu przed telewizja lub komputerem, a ich styl zycia moze
przypomina¢ ten prezentowany w reklamach, stad tez utozsamianie si¢ z takim
pogladem. Pozytywnym jest to, iz §ladowa liczba mlodych oséb czuje przygnebienie
zwigzane z reklamg. Oznacza to, iz jeden z negatywnych skutkow reklamy (zanizanie
poczucia wlasnej warto$ci), jaki zostal zaprezentowany w poprzednim rozdziale
opracowania, nie ma az tak duzego oddzialywania w tej grupie badanej mtodziezy.

e Milodzi konsumenci pomimo tego, iz zdaja sobie sprawg z faktu, ze reklama
stanowi nieodlagczng cze§¢ dziatan marketingowych, to jednak czuja si¢ atakowani
przez reklame. Czgstotliwo$¢ ich emisji wedtug mlodziezy jest zdecydowanie za duza.
Istotnym jest to, 1z uczniowie majg S$wiadomos$¢ tego, ze koniecznym jest
reklamowanie produktow, co moze przetozy¢ si¢ na zwigkszenie poziomu akceptacji
reklam przez mlodych, jesli nie bgda one az tak ucigzliwe. Jest to znak dla
marketingowcow, ktorzy dostaja sygnat, iz reklama skierowana do mtodych moze by¢
bardziej skuteczna, jesli ulegnie zmianie ulegnie forma jej przekazu. Ponadto, mtodzi
zaznaczaja fakt, iz uwazaja reklam¢ za dezinformujaca, gdyz przedstawia ona
wszystkie produkty, jako najlepsze. Jest to kolejny raz, gdzie respondenci wskazujg na
fakt dezinformacyjnego charakteru reklamy, co stoi w sprzecznos$ci z podstawowymi
funkcjami reklamy. Ta sytuacja jest najprawdopodobniej skutkiem nieodpowiedniego
wykorzystywania reklamy przez marketingowcow, ktorzy zapominajac o tym, iz
przede wszystkim ma ona na celu informowaé konsumenta, starajg si¢ wszelkimi

mozliwymi sposobami zmusi¢ klienta do zakupu.
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3.3.5. Czy etyka w reklamie ma wplyw na decyzje zakupowe u mlodych ludzi?

Ostatnia partia pytan zawartych w kwestionariuszu ankietowym miata na celu
pozyskanie odpowiedzi na czy etyka zwarta w reklamie ma wptyw na decyzje zakupowe
mtodych konsumentow. Pierwsze pytanie z tej serii miato na celu pozyska¢ informacje od
ankietowanych, czy emocje, jakie towarzysza im podczas odbioru danego przekazu
reklamowego, majg wptyw na zakup tego wiasnie produktu. Najwigcej odpowiedzi uzyskata
opcja, gdzie respondenci wskazali, iz takie zjawisko dotyczy ich jedynie czg¢$ciowo, gdyz
analizuja oni reklamy pod wzgledem warto$ci ich przekazu, przy czym nie jest to ich jedyne
zroédto informacji o reklamowanym produkcie. Za taka opinig opowiedzialy si¢ 52 osoby z
badanych (41% z og6tu), gdzie wigkszos¢ to dziewczeta (39 osob z badanych, czyli 30% z
ogobtu) oraz uczniowie klas 6smych (38 0so6b z badanych, czyli 29% z ogétu). Niewiele ponad
jedna trzecia respondentéw (48 z badanych, czyli 37% z ogétu) podkresla, iz negatywne
emocje, jakie towarzyszg im podczas odbioru przekazu reklamowego, przyczyniaja si¢ do
rezygnacji z zakupu reklamowanego produktu: deklaracja ta padla glownie ze strony
chtopcoéw (26 o0so6b z badanych, czyli 20% z ogodtu) oraz mtodszych ucznidow (30 osob z
badanych, czyli 23% z ogo6tu). Niewielkie grono ankietowanych, czyli 16 oséb z badanych,
(12% z ogbtu) twierdzi, iz emocje zwigzane z odbiorem przekazu reklamowego nie majg
zadnego wplywu na to, co kupuja, gdyz uwazaja siebie za $wiadomych konsumentow,
odcinajacych si¢ od wplywu reklamy i sa to w przewazajacej czesci dziewczeta (10 osob z
badanych, czyli 8% z ogdétu) oraz uczniowie starszych klas (12 oséb z badanych, czyli 9% z
ogotu). Najmniej ankietowanych podkresla, iz chetnie zakupuje produkty, ktore wywotujg u
nich pozytywne emocje w stycznosci z przekazem reklamowym dotyczacym tego produktu
(12 o0s6b z badanych, czyli 9% z badanych), gdzie sa to czgsciej dziewczeta (7 oséb z
badanych, czyli 5% z ogotu) oraz réwna liczba (po 6 oséb z badanych, czyli 5% z ogétu)
uczniow klas siodmych 1 6smych. Ponizej zamieszczona tabela (por. Tab. 21.) zawiera
wszystkie dane dotyczace odpowiedzi udzielonych do danego pytania, a wykres (por. Wyk.
14.) jest graficzna prezentacja danych.
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Tab. 21. Tabela krzyzowa przedstawiajaca zalezno$¢ pomiedzy emocjami wywolanymi

przez przekaz reklamowy, a decyzje o zakupie danego produktu

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calosci pozyskanych danych)

Pte¢ Klasa
Wyszczegolnienie Klasa Klasa Ogotem
Dziewczyny Chtopcy » i
siddma osma
Tak, emocje maj tyw, przez co
6 SO A WP, P 2217%) | 26(21%) | 30(@23%) | 18 (14%) | 48 (37%)
nie kupuje
Tak, emocje maja , PIrzez co
) ! Ja wptyw, p 7 (5%) 5 (4%) 6 (5%) 6 (5%) 12 (9%)
kupuje
Emocje maja czeSciowy wi na
Je maj3 czesciowy wplyw 39 (30%) | 13(10%) | 14 (12%) | 38 (20%) | 52 (41%)
zakup
Emocje nie maja zadnego wptywu na
! 14 zachicgo WP 10 (8%) 6 (5%) 43w | 120%) | 16 (12%)
zakup
Zrédto: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
Wyk. 14. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 21
60

Dziewczyny Chtopcy

Klasa si6dma

Klasa 6sma

Ogotem

® Tak, maja wptyw i nie kupuje ® Tak, maja wplyw i kupuje = Czesciowy wptyw ® Zadnego wptywu

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 21
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W nastepnym pytaniu ankietowani mieli za zadanie okresli¢, czy wedlug nich
stosowanie nieetycznych zabiegbw w reklamie moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia
sprzedazy reklamowanego produktu. Najwiecej odpowiedzi uzyskata odpowiedz przeczaca —
az 109 osob z badanych (85% z og6tu) uwaza, iz takie dziatanie groszy klientow, ktorzy
wskutek tego rezygnuja z zakupu danego produktu. Taka opini¢ wyrazito wigkszos¢
dziewczat (68 0sob z badanych, czyli 53% z ogoétu) oraz niemale grono uczniéw klas 6smych
(61 0s6b z badanych, czyli 48% z ogo6tu). Bardzo niewielka ilos¢ mtodych konsumentow (14
0sob z badanych, czyli 11% z ogo6tu) twierdzi, iz taka forma reklamy wrecz przyczynia sie do
wzrostu sprzedazy, gdyz podatni na tego typu przekaz odbiorcy, bedac pod wptywem takiej
reklamy, tatwiej je akceptuja. W ten sposob mysli wigkszo$¢ dziewczat (10 0so6b z badanych,
czyli 7% z og6lu) oraz starsi uczniowie (9 osob z badanych, czyli 7% z ogo6tu). Bardzo
niewielka liczba z badanej proby nie ma zdania na ten temat (5 0s6b z badanych, czyli 4% z
og6tu). Szczegdlowe dane przedstawia ponizsza tabela (por. Tab. 22.) oraz sporzadzony na jej

podstawie wykres (por. Wyk. 15).

Tab. 22. Tabela krzyzowa przedstawiajaca zaleznos¢ nieetycznymi zabiegami w
reklamie, a zwi¢kszeniem sprzedazy

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calosci pozyskanych danych)

Pte¢ Klasa
Wyszczegblnienie Ogodlem
Dziewczyny Chiopcy [ Klasa siodma | Klasa 6sma

Tak — ludzie sa podatni 10 (8%) 4 (3%) 5 (4%) 9 (7%) 14 (11%)

Nie — klienci nie lubig takich
" 68 (53%) 41 (32%) 48 (37%) 61 (48%) 109 (58%)
reklam

Nie wiem — nie ma to znaczenia 0 (0%) 5 (4%) 1 (1%) 4 (3%) 5 (4%)

Zroédlo: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
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Wyk. 15. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 22

120

109

100

80

60

40

20

Dziewczyny Chtopcy Klasa siodma Klasa 6sma Ogotem

m Tak, ludzie sg podatni ™ Nie, klienci sa zgorszeni Nie wiem

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 22

Nastepne pytanie miato na celu pozyskanie wiedzy dotyczacej tego, jakie emocje
towarzyszom miodym konsumentom w odbiorze znanej reklamy stodzonego napoju, ktorej
hasto jest popularne i znane (Sprite — ,,Ja jestem Sprite, a Ty jeste§ pragnienie). Wsrod trzech
dostepnych odpowiedzi najczesciej byly wybierane te, ktore wskazywaly na emocjonalne
podejscie mtodych konsumentéw do tego przekazu reklamowego. Niewiele ponad polowa
badanych (69 0s6b z badanych, czyli 53% z ogdtu) wskazato na fakt, iz reklama ta budzi w
nich poczucie zagrozenia, lgku i strachu. Istotnym w tym momencie jest to, iz odpowiedzZ ta
zostata wskazana przez zdecydowanie wiecej dziewczat (62 oséb z badanych, czyli 48% z
og6lu) oraz miodszych ucznidow (42 osoby z badanych, czyli 33% z ogo6lu). Chociaz
procentowo liczba odpowiedzi drugiej opcji byta niewiele mniejsza od poprzedniego wariantu
(56 o0so6b z badanych, czyli 44% z og6lu) to proporcje migdzy respondentami sg utozone
zupelie inaczej: wiecej chtopcow (41 osdb z badanych, czyli 32% z ogotu) oraz starszych
uczniow (47 osob z badanych, czyli 37% z ogotu) uwaza, iz ta reklama sprawia, ze czujg si¢

lepiej i uwazajg siebie za silniejszych. Znikoma ilo$¢ ankietowanych nie zna tej marki (3
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osoby z badanych, czyli 3% z ogoélu). Wszelkie dane pozyskane z tego pytania sg
przedstawione w ponizszej tabeli (por. Tab. 23.) oraz na wykresie (por. Wyk. 16).

Tab. 23. Tabela krzyzowa przedstawiajaca, jakie emocje w respondentach wywoluje
reklama popularnego napoju slodzonego

(w nawiasie procentowy udzial ilo$ci odpowiedzi z calo$ci pozyskanych danych)

Ple¢ Klasa
Wyszczegoblnienie Ogotem
Dziewczyny Chtopcy Klasa si6dma | Klasa 6sma
Czuje strach, zagrozenie 62 (48%) 7 (5%) 42 (33%) 27 (20%) 69 (53%)
Czuje sie lepiej, mocniej 15 (12%) 41 (32%) 9 (7%) 47 (37%) 56 (44%)
Nie znam tej marki 1 (1%) 2 (2%) 3 (3%) 0 (0%) 3 (3%)

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego

Wyk. 16. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 23

80

Dziewczyny Chtopcy Klasa si6dma Klasa 6sma Ogotem

B Czuje strach  ®Czuje si¢ lepiej = Nie znam marki

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych zawartych w tabeli 23
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W kolejnym pytaniu ankietowani mogli dokona¢ wyboru pomigdzy dwoma reklamami
marek odziezowych. Reklamy te zostaly dobrane na zasadzie kontrastu: pierwsza z nich
prezentuje grono us$miechni¢tych kobiet, ubranych w stylizacje o ciemnej i1 jednolitej
kolorystce, gdzie widnieje tylko symbol marki odziezowej; druga za$ prezentuje kobiete (nie
wida¢ catej twarzy) ubrang jasng w bluz¢ ze zlotym logiem znanej luksusowej firmy
odziezowej oraz bielizng tej samej marki, a obok niej widnieje zdjecie ztotego plecaka i rak
wyciggnietych w jego kierunku, przy czym widnieje tutaj zarowno cena produktow, jak i
miejsce ich dystrybucji. Druga reklama zyskata wigksze zainteresowanie mtodych ludzi (79
osOb z badanych, czyli 62% z ogdhu), przy czym liczba gloséw chltopcow i1 dziewczat byla
dos¢ wyrdownana, za§ w przypadku na podziat wzgledem klasy to czegsciej opowiadali si¢ za ta
reklamg uczniowie starszych klas (63 oso6b z badanych, czyli 49% z ogédhu). Najczesciej
podawanymi przyczynami, stojacymi za wyborem tej reklamy to: znana marka odziezowa,
ztota kolorystyka reklamy (wrazenie luksusu), erotyzm modelki, ch¢¢ posiadania produktow
tej marki, wrazenie znajomosci tej reklamy. Pierwsza reklama zostala wskazana przez 38% z
ogélu (czyli 49 os6b z badanych), gdzie w wigkszosci byly to dziewczeta (40 oséb z
badanych, czyli 31% z ogoétu) oraz mtodsi uczniowie (38 0s6b z badanych, czyli 29% z
og6tu). Reklama ta zostala przez nich wybrana, gdyz: przestawia grupe usmiechnigtych kobiet
(zaznaczenie potrzeby asymilacji z grupa), prezentowane ubrania sg wedlug nich ,,fajne”,
kobiety sa u$miechniete 1 wida¢ w nich zadowolenie. Ponizsza tabela (por. Tab. 24.)
przedstawia ilo$ciowa oraz procentowa liczb¢ pozyskanych odpowiedzi na to pytanie, za$

wykres (por. Wyk. 17.) jest graficzna prezentacja tych danych.

Tab. 24. Tabela krzyzowa przedstawiajaca wybor jednej z reklam marek odziezowych

(w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calosci pozyskanych danych)

Ptec¢ Klasa
Wyszczegblnienie Ogodtem
Dziewczyny Chtopcy Klasa si6dma Klasa 6sma
Pierwsza reklama 40 (31%) 9 (8%) 38 (29%) 11 (8%) 49 (38%)
Druga reklama 38 (29%) 41 (32%) 16 (12%) 63 (49%) 79 (62%)

Zrédto: opracowanie whasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego
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Wyk. 17. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 24

90

Dziewczyny Chtopcy Klasa siodma Klasa 6sma Ogotem

m Czuje strach  ® Czuje si¢ lepiej

Zroédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 24

Ostatnie pytanie, w ktorym respondenci mieli mozliwo$¢ udzielenia wiecej niz jednej
odpowiedzi, miato za zadanie wysondowa¢, jakie cechy reklamy zwickszylyby jej
skuteczno$¢ 1 poziom przekonywania. Wéréd mozliwych do wyboru szesciu opcji, trzy z nich
cieszyly si¢ najwigkszym zainteresowaniem. Mlodzi zadeklarowali (74 osoby z badanych,
czyli 58% z ogodtu), iz reklamy powinny promowaé wytacznie produkty modne; takie zdanie
wyrazito wiekszos¢ chtopcow (39 osdb z badanych, czyli 30% z ogotu) oraz starsi uczniowie
(46 os6b z badanych, czyli 34% z ogétu). Niewiele ponad potowa badanych (67 osob z
badanych, czyli 52% z ogoétu) twierdzi, iz reklamy powinny przedstawiaé tylko produkty
luksusowe i pomija¢ tematy n¢dzy i biedy. Twierdzi tak znaczgce grono chtopcow (47 o0séb z
badanych, czyli 37% z ogotu) oraz niewiele wigksza liczba uczniow klas 6smych (35 osob z
badanych, czyli 27% z ogo6tu). Niecata polowa ankietowanych zaznaczyta, iz wptyw na
zwigkszenie oddziatywania reklamy bedzie zmiana jej formy na ciekawsza, bardziej
dynamiczna 1 intersujacg fabula, gdyz uwaza tak 62 osoby (49% z ogétu). Odpowiedz ta

zostala wskazana czgséciej przez dziewczeta (35 osob z badanych, czyli 27% z ogoétu) oraz
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starszych uczniéow (36 osob z badanych, czyli 28% z ogotu). Mniejszym zainteresowaniem
badanych cieszyly si¢ odpowiedzi dotyczace zmniejszenia czestotliwosci emisji reklam (23
osoby z badanych, czyli 18% z ogoétu), skrécenia dlugosci trwania reklam (14 oséb z
badanych, czyli 11% z ogotu) oraz zawartosci reklamy pod wzgledem cech produktu (10 oséb
z badanych, czyli 8 % z og6tu). Ponizsza tabela (por. Tab. 25.) oraz wykres (por. Wyk. 18.)

zawierajg szczegolowe dane pozyskane dzigki temu pytaniu.

Tab. 25. Tabela krzyzowa przedstawiajaca te cechy reklamy, ktore wedlug
respondentow zwiekszylyby jej skutecznos¢

(w nawiasie procentowy udzial ilo$ci odpowiedzi z calo$ci pozyskanych danych)!3

Ptec Klasa
Wyszczegoblnienie Klasa Klasa Ogodlem
Dziewczyny | Chtopcy » ]
siodma O6sma
Bardziej dynamiczne 35 (27%) 27 (21%) | 26 (20%) 36 (28%) | 62 (49%)
Zmnigjszy¢ czestotliwosé 15 (12%) 8 (7%) 10 (8%) 13 (10%) | 23 (18%)

Reklamowane powinny by¢ tylko
20 (16%) 47 (37%) | 32 (25%) 35 (27%) | 67 (52%)
produkty luksusowe

Skrocenie reklam 6 (5%) 8 (7%) 12 (10%) 2 (2%) 14 (11%)

Reklama ma opisywa¢ cechy produktow 7 (5%) 3 (3%) 2 (2%) 8 (7%) 10 (8%)

Reklamowane powinny by¢ tylko modne
dukt 35 (27%) 39 (30%) f 39 (30%) 46 (34%) | 74 (58%)
produkty

Zrédto: opracowanie wlasne na postawie danych pozyskanych z kwestionariusza ankietowego

132 Warto$ci procentowe w sumie sg wyzsze od 100%, gdyz istniata mozliwo$é wskazania wiecej niz jednej
odpowiedzi.
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Wyk. 18. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 25

Dziewczyny Chtopcy Klasa siodma Klasa 6sma Ogotem
m Zwigkszona dynamika B Mniejsza czestotliwosé
= Produkty luksusowe m Krotsze reklamy
® Wiecej cech produktu m Reklamowanie modnych produktéw

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych w tabeli 25

Wnhioski, ptynace z informacji zdobytych w tej czgsci kwestionariusza, sg nastgpujace:

e W badanej czgéci mtodziezy mozna wyszczeg6lni¢ dwie grupy. Pierwsza z nich
charakteryzuje si¢ tym, iz emocje (zarowno pozytywne, jak i negatywne), jakie sa
zwigzane z dang reklamg przektadaja si¢ na ich decyzje zakupowe. Grupa ta jest
zréznicowana, gdyz sklada si¢ z podobnej liczby dziewczat i chtopcow, jednakze w
wiekszosci sg to uczniowie mtodszych klas, co oznacza, iz ich wiek moze wskazywac
na ich podatno$¢ na uzyte w reklamie emocje. W poprzednich pytaniach zadeklarowali
oni, iz ich stosunek do reklamy nie jest obojetny (najczg¢sciej negatywny lub
pozytywny), za$ emocje z nimi zwigzane roOwniez nie majg charakteru neutralnego.
Grupa ta odbiera przekaz reklamowy przez pryzmat wilasnych uczué, emocji,
indywidualnego postrzegania §wiata. Druga grupa to ta, ktdra stara si¢ odbierac
reklamy ,,na chtodno” analizujgc ich tre$¢ oraz uzupetnia¢ informacje o produkcie we
wlasnym zakresie lub postepuje zgodnie z whasnymi przekonaniami i potrzebami.

Grupa ta kreuje si¢ na $§wiadomych konsumentow, ktorzy nie sa zmanipulowani
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przekazem reklamowym. Grupa ta w wigkszosci sktada si¢ ze starszych uczniow, stad
tez moze taka dojrzato§¢ w podejmowaniu decyzji. W grupie tej najwigcej dziewczat
oraz uczniow starszych klas, co moze §wiadczy¢ o ich ksztaltujacej si¢ Swiadomosci
konsumenckiej, co jest zwigzane z wickszg wiedza o mechanizmach rynkowych.

e Miodziez w duzej mierze uwaza, iz gorszacym jest stosowanie nieetycznych
zabiegdw w reklamach tylko po to, aby przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia sprzedazy. W
kwestii tej zgadzaja si¢ zardwno chlopcy, jak i1 dziewczeta oraz respondenci
mlodszych i starszych klas. Wynika¢ to moze z faktu, iz jako konsumenci nie powinni
by¢ atakowani nieetycznym przekazem reklamowym tylko po to, aby zyski
przedsigbiorcow rosty. Ponadto, mitodzi odznaczaja si¢ krytycyzmem wobec
nieetycznych $rodkéw oddziatywania na konsumentow, co sprawia, ze mozna uznaé
ich za coraz bardziej dojrzatych konsumentéw, nieakceptujacych zadnej formy
wykorzystywania ich zaufania. Takie nieetyczne dzialanie spotyka si¢ zatem z
krytycyzmem tej szczegdlnie wrazliwej grupy odbiorcéw, co powinno stanowié
wyrazny sygnat dla marketingowcow. Wsrdd respondentdow istnieje jednak grupa, na
ktorg sktada sie kilkoro dziewczat i chtopcow z mtodych klas, jaka uwaza, ze ludzie sg
bardziej sklonni do akceptowania takiej formy przekazu. Wynika¢ to moze z
przekonania, iz konsumenci posiadaja staba wole 1 s3 nieodporni na takie
postepowania ze strony marketingowcoéw. Taki osad wynikaé moze z wilasnych
przykrych doswiadczeh zwigzanych ze stycznoScig z nieetycznym przekazem
reklamowym, ktore ofiarg padta wiasnie ta grupa.

e Pomimo tego, iz mlodzi konsumenci uwazaja si¢ za §wiadomych konsumentow,
wciaz sg podatni na tendencyjny przekaz reklamowy, ktory zostal zaprojektowany tak,
aby wywotywat okreslone emocje u odbiorcy. Wskazany w pytaniu przyklad reklamy
jest znany niemalze wszystkim ankietowanym, co oznacza, iz zaangazowanie w
reklame tego produktu przez tg grupe odbiorcow jest bardzo duzy — produkt jest
rozpoznawalny, a jego fakt jego istnienia jest wpojony w umysty mtodych. Odbior tej
reklamy w danej grupie badanych mtodych konsumentéw stanowi poniekad jeden ze
skutkow przekazu reklamowego, jakie zostaly zaprezentowane w poprzednim
rozdziale: dziewczeta (postrzegane, jako delikatniejsze oraz bardziej przywiagzujace
wage do emocji 1 uczu€) oraz miodsi uczniowie (przez to, iz sg mtodsi, mogg czuc si¢
ofiarg) odczuwaja wzgledem tej reklamy niepokoj, uwazajac, ze sg atakowani, za$
chlopcy oraz starsi uczniowie identyfikujac siebie z t3 ,,mocniejszg” strong

prezentowang w reklamie. Z tego wynika, iZ pomimo tego, ze mlodzi kreuja si¢ na

115

119 / 134



d5f8b1b554e772045ac2fb0174af6438
2019-08-08 09:06:25

swiadomych konsumentow oraz nie akceptujg braku etyki w reklamie, to jednak sg
podatni na pewng tendencyjno$¢ w jej odbiorze.

e Odpowiedzi udzielone pod pytaniem, gdzie wykorzystane zostaty przykladowe
reklamy marek odziezowych, stanowig potwierdzenie wyzej wysunigtych wnioskow.
Pomimo tego, ze mlodzi deklaruja, iz sg Swiadomymi konsumentami, sg podatni na
pewne zabiegi reklamowe, ktére przyciggaja ich uwage. Pierwsza reklama zostala
czes$cie] wskazana przez dziewczeta oraz mlodszych ankietujacych. Reklama ta jest
dla nich bardziej przekonywujaca, gdyz zaprezentowana scena wpasowuje si¢ w ich
kanony zachowania: przebywanie w grupie rowiesnikow, rados¢ z tej chwili,
posiadanie stylowych i modnych ubran. Druga reklama, ktora zyskala wicksze
zainteresowanie respondentow, przykuta zas uwage chtopcOw oraz starszych uczniow,
ktérzy uwazajg, iz zaprezentowana tam kobieta emanuje zmystowoscia, za$ ztota
kolorystyka pewnych elementéw oraz widoczne logo wiodacej marki odziezowej,
sprawia wrazenie, iz nalezy ona do ,,wyzszej” klasy spolecznej i moze pozwoli¢ sobie
na luksus. Oznacza to, iz mtodzi ludzie w reklamie bardziej cenig jej walor wizualny
niz informacyjny, gdyz zaden z respondentoéw swojej decyzji wyboru drugiej reklamy
nie popart faktu, iz zawiera ona cen¢ produktu oraz miejsca jego dystrybucji. Pomimo
tego, 1z wiele os6b w poprzednich pytaniach wskazato na fakt, iz wedlug nich reklama
dezinformuje, pokazujac wszystkie produkty, jako te najlepsze, stali si¢ oni ofiarg
takiego zabiegu, gdyz w tym przypadku produkt zaprezentowany, jako bardziej
luksusowy, przyciagnat wigcej uwagi.

e Pytanie konczace kwestionariusz ankietowy ukazato to, iz mlodzi sa jednak
spragnieni reklam charakteryzujacych si¢ duza dynamika, zywiotowym przekazem.
Oznacza to, iz grupa ta wykazuje potrzebe (lub robi to juz nawyk) obcowania z
przekazem reklamowym z duza doza emocji, ktorych intensywno$¢ za kazdym razem
musi wzrasta¢, aby dotarly one do $wiadomosci mtodych konsumentéw. Stwarza to
przykry obraz mtodych ludzi, ktorzy pomimo tego, iz uwazaja etyke za rzecz istotng w
zyciu, a w konfrontacji z okre$lonym przekazem reklamowym (przyklad reklamy
napoju Sprite) odczuwaja sprzeczne emocje, s3 wcigz spragnieni nowych doznan o
wysokiej ekspresji. Ponadto, mtodzi uwazajg, iz reklamy sg dobre jedynie do
przedstawiania produktow wysokopotkowych, za§ pomijane powinny by¢ kwestie
dotyczace biedy, czy nierownosci spotecznych. Wskazuje to na fakt, iz mtodzi ludzie
uwazaja temat ubdstwa za niewygodny 1 $wiadomie chca go marginalizowac,
posiadajac moze mylne przekonanie, iz pomijanie tego typu zagadnieh przyczyni si¢
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do ich eliminacji. Moze to wynika¢ réwniez z faktu, iz temat ten uwazajg za drazliwy,
gdyz moze cze$¢ z ankietowanych uwaza si¢ (lub faktycznie tak jest) za osoby
nalezace do ,,gorszej” (tj. mniej zamoznej) klasy spotecznej i nie cheg si¢ z tym faktem
pogodzi¢, utozsamié, wiec wolg go poming¢. Nadto, mtodzi konsumenci uwazaja, iz
reklamy powinny by¢ poswigcone jedynie produktom, ktére posiadajag znaczaca
renom¢ lub wpisuja si¢ w aktualng mode. Jest to potwierdzenie rozmyslan
prowadzonych w poprzednim rozdziale, jakie dotyczyly znaczenia oraz sposobow
reklamowania produktow uwielbianych przez okreslony czas w danej grupie
konsumentéw. Oznacza to, iz miodziez zwraca swoja uwage w wiekszosci na
produkty, jakie odpowiadajg aktualnie panujgcym trendom, aby tatwiej dopasowac sig
i dostosowaé do grupy rowiesniczej. Ponadto, bardzo niewielka grupa chce aby
reklamy byly krotsze oraz rzadziej emitowane, wskazujac na to, iz wolg zwiekszy¢ ich
dynamike ich przekazu, wowczas byliby nimi mniej poirytowani. Jest to zjawisko
bardzo interesujace, iz reklamy nie sg dla mtodych irytujace ze wzgledu na ich
czestotliwo$¢ emitowania, ale z uwagi na fakt, jaki przekaz za soba niosg. Ciekawym
rowniez jest to, iz mlodzi konsumenci kreuja si¢ na $wiadomych kupujacych,
pomijajac fakt, iz reklama powinna zawiera¢ wigcej elementéw informacyjnych. Moze
to mie¢ jednak zwiazek z nieufnym podejsciem mtodych konsumentéw do informacji

zawartych w reklamie.
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Z.akonczenie

Celem niniejszego opracowania bylo zaprezentowanie wszelkich zagadnien
dotyczacych reklamy, uwazanej za jedng z najskuteczniejszych form promocji oraz
stosowanych w niej =zabiegow psychologicznych, a takze projektowania strategii
marketingowej w oparciu o nig. Ponadto, innym cele poznawczym byto scharakteryzowanie
etyki biznesu oraz etyki w reklamie, a takze prezentacja regulacji prawnych zwigzanych z
tymi zagadnieniami i przedstawienie specyficznych cech miodych konsumentéw. Celem
metodologicznym pracy bylo przeprowadzenie badan majacych na celu poznanie poziomu
wptywu etyki w reklamie na poziom $wiadomosci konsumenckiej w mtodziezy oraz jej
wplyw na stopien niezaleznosci decyzyjnej w momencie dokonywania zakupu przez tych
szczegblnych konsumentow. Cele te zostaty zrealizowane w sposob kompletny. Weryfikacja
problemow badawczych, jaka zostata dokonana poprzez metode sondazu diagnostycznego w
formie kwestionariusza ankietowego, przyczynita si¢ do weryfikacji hipotez badawczych i

wysunig¢cia nastgpujacych wnioskow:

e Poziom etyki w reklamie ma niezwykle istotny wptyw na budowanie wiedzy
konsumenckiej u mtodych Iudzi oraz jest jednym z najwazniejszych czynnikéw,
oddziatujacych na decyzje zakupowe tej grupy konsumentow.

e  Milodziez posiada niepetng wiedze dotyczaca przekazu reklamowego: nie znaja jej
podstawowych funkcji, uwazaja, i1z reklama ma przede wszystkim manipulowac
klientem, a nie rzetelnie go informowac.

e Miodziez jest nieufna wobec reklamy, gdyz pomimo tego, iZ nie znaj3
szczegbtowo mechanizméw psychologicznych stosowanych w reklamie, sa oni
swiadomi ich istnienia 1 trafnie wskazujg te elementy, ktore odrdzniaja przekaz
reklamowy kierowany do nich od innych, chociaz ni uwazajg oni, iz sg oni szczeg6lna
grupa docelowg dla marketingowcow.

e Miodziez posiada niski poziom wiedzy dotyczacej etyki, jako nauki oraz jej
stosowania w §wiecie biznesu i reklamy. jednakze uwazaja, iz stosowanie si¢ do jej
zasad jest obowigzkiem tworcow reklam, ktorym udzielany jest pewnego rodzaju
kredy zaufania od mtodych. Mtodziez ma bardzo niskg swiadomos$¢ istnienia 1 tresci

przepisow prawnych regulujgcych kwestie etyki w reklamie.
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e Miodziez jest sceptycznie ustosunkowana do reklamy, uwazajac, iz ma ona
charakter manipulacyjny i tworzy wypaczony obraz §wiata. Reklama buzi w mtodych
irytacje oraz znudzenie, nie jest przez nich traktowana jako forma rozrywki. Pomimo
tego, iz maja oni $wiadomos¢, ze reklama jest jedng z najskuteczniejszych form
promocji, czujg si¢ przez nig atakowani.

e Poziom etyki w reklamie jest jednym z najwazniejszych czynnikow, majacym
wpltyw na decyzje zakupowa u mtodych ludzi. Emocje, jakie wywotuje dany przekaz
reklamowy ma wplyw na decyzje o zakupie reklamowanego produktu, co moze
stanowi¢ przyczyne do wplywania na uczucia mlodziezy celem zwickszenia
sprzedazy. Mtlodziez $wiadomie jest negatywnie ustosunkowana do braku etyki w
reklamie, jednakze jest podatna na przekaz kontrowersyjny przekaz reklamowy, co

swiadczy o pewien stopien niedojrzatosci konsumenckiej w tej grupie spoteczne;.

Reasumujac, $wiadomos$¢ miodych konsumentéw pozornie jest wystarczajaca,
jednakze w rzeczywistosci sprawa wyglada niepokojaco: mtodzi kreujg si¢ na
doinformowanych oraz racjonalnych nabywcoéw, jednakze w styczno$ci z podstawowymi
zagadnieniami z zakresu etyki reklamy, wylania si¢ niski poziom wiedzy oraz podatnos¢ na
manipulacje tej grupy konsumentow. Nadzieja w tej materii jest rosnacy krytycyzm miodych
oraz rosngce zainteresowanie tg kwestig prawodawcow panstwowych oraz innych instytucji
prawnych. Niestety, nalezy tez zwrdci¢ uwage na fakt, iz reklama jest wykorzystywana w
niewlasciwy sposob przez marketingowcow, ktdrzy jakoby zapominajac o tym, iZ ma ona
przede wszystkim informowac klienta, stosuja szereg zabiegdw, jakie maja w kontrowersyjny
sposob przymusi¢ odbiorce do zakupu danego produktu. Takie dzialanie wptywa na fakt
wypaczonego postrzegania reklamy przez jej odbiorcow , co wptywa na znaczace zanizenie
jej skutecznosci. Co ciekawe, krytycznie zostalo ocenione to, iz reklama nadmiernie
postuguje si¢ nieetycznym przekazem reklamowym, za$ jej zbyt niski walor informacyjny
zostal uznany za ,,naturalne” praktyki reklamowe, z ktorymi nalezy radzi¢ sobie poprzez

baczne ich analizowanie, nie za$ jako aspekt do podj¢cia szerszej dyskusji na ten temat.
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https://www.radareklamy.pl/kodeks-etyki-reklamy (dostep na dzien 14.04.2019)

Statut Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy z dnia 19.01.2018 dostgpny na stronie
https://www.radareklamy.pl/statut (dostep na dzien 15.04.2019)
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Spis rysunkow

Rys. 1. Proces ewolucji postaw i rynkowych zachowan przedsigbiorcow, stanowigcych
determinantg ksztattowania istotny marketingu

Rys. 2. Caloksztalt systemu marketingu

Rys. 3. Trojwarstwowa konstrukcja produktu

Rys. 4. Kolejne fazy cyklu zycia produktu wraz z ich charakterystyka

Rys. 4. Sktadowe zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej (Integrated
Marketing Communications, IMC)

Rys. 5. Poszczegolne cechy reklamy

Rys. 6. Graficzne przedstawienie procesu przesylu komunikatu reklamowego

Rys. 7. Trzy stopnie dysonansu poznawczego (hierarchiczne, wzgladem stopnia
rozczarowania)

Rys. 8. Cykl planowania reklamy wedtug S. Kinga

Rys. 9. Fazy reklamy radiowej
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Spis tabel

Tab. 1. Funkcje marketingu i ich charakterystyka

Tab. 2. Funkcje komunikacji marketingowej oraz ich charakterystyka

Tab. 3. Zasady skutecznej perswazji reklamowej

Tab. 4. Kolejne etapy briefu wraz z ich charakterystyka

Tab. 5. Elementy reklamy przypominajace klientowi o istnieniu danej marki

Tab. 6. Najpowszechniej stosowane formy reklamy telewizyjnej

Tab. 7. Wyniki badania dotyczacego oceny znaczenia dziatan marketingowych w Polsce w
roku 2009

Tab. 8. Problemy badawcze oraz przypisane do nich pytania z kwestionariusza ankietowego,
ktoére pozwola w ich weryfikacji

Tab. 9. Tabela krzyzowa przedstawiajaca opini¢ uczniow na temat reklamy (w nawiasie
procentowy udzial ilo$ci odpowiedzi z calo$ci pozyskanych danych)

Tab. 10. Tabela krzyzowa przedstawiajaca wiedz¢ mtodziezy na temat celu reklamy (w
nawiasie procentowy udziat iloéci odpowiedzi z catosci pozyskanych danych)

Tab. 11. Tabela krzyzowa przedstawiajaca stopien odrdznienia pojec¢ ,,manipulacji” i
»perswazji” wsrod mtodziezy (w nawiasie procentowy udziat ilosci odpowiedzi z catosci
pozyskanych danych)

Tab. 12. Tabela krzyzowa przedstawiajaca postrzegania roli zabiegéw manipulacji i
perswazji w reklamie (w nawiasie procentowy udziat ilo§ci odpowiedzi z cato$ci
pozyskanych danych)

Tab. 13. Tabela krzyzowa przedstawiajaca poczucie wyjatkowosci mlodziezy, jako
szczego6lnej grupy konsumentow (w nawiasie procentowy udziat ilosci odpowiedzi z catosci
pozyskanych danych)

Tab. 14. Tabela krzyzowa przedstawiajaca dostrzeganie odmiennosci reklam skierowanych do
mtodych konsumentow (w nawiasie procentowy udziat ilosci odpowiedzi z catosci
pozyskanych danych)

Tab. 15. Tabela krzyzowa przedstawiajaca wiedz¢ mtodziezy dotyczacg znaczenia etyki (w
nawiasie procentowy udziat ilosci odpowiedzi z catosci pozyskanych danych)

Tab. 16. Tabela krzyzowa przedstawiajaca opini¢ respondentdw o stosowaniu etyki przez
tworcow reklam (w nawiasie procentowy udziat ilo$ci odpowiedzi z catosci pozyskanych

danych)
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Tab. 17. Tabela krzyzowa przedstawiajgca poziom deklarowanej znajomos$ci przepisow
prawnych z zakresu stosowania etyki w reklamie (w nawiasie procentowy udziat ilo$ci
odpowiedzi z catosci pozyskanych danych)

Tab. 18. Tabela krzyzowa przedstawiajgca postawe miodziezy wzgledem reklamy (w
nawiasie procentowy udziat ilosci odpowiedzi z catosci pozyskanych danych)

Tab. 19. Tabela krzyzowa przedstawiajaca liczb¢ odpowiedzi dotyczacych emocji zwigzanych
z reklamg (w nawiasie procentowy udziat ilo§ci odpowiedzi z cato$ci pozyskanych danych )
Tab. 20. Tabela krzyzowa przedstawiajgca liczbe odpowiedzi dotyczacych twierdzen
zwigzanych z postawg wobec reklamy (w nawiasie procentowy udziat ilosci odpowiedzi z
calosci pozyskanych danych)

Tab. 21. Tabela krzyzowa przedstawiajaca zalezno$¢ pomigdzy emocjami wywotanymi przez
przekaz reklamowy, a decyzj¢ o zakupie danego produktu (w nawiasie procentowy udziat
ilosci odpowiedzi z catosci pozyskanych danych)

Tab. 22. Tabela krzyzowa przedstawiajaca zalezno$¢ nieetycznymi zabiegami w reklamie, a
zwigkszeniem sprzedazy (w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z catosci
pozyskanych danych)

Tab. 23. Tabela krzyzowa przedstawiajaca, jakie emocje w respondentach wywotuje reklama
popularnego napoju stodzonego (w nawiasie procentowy udziat ilosci odpowiedzi z catosci
pozyskanych danych)

Tab. 24. Tabela krzyzowa przedstawiajaca wybor jednej z reklam marek odziezowych (w
nawiasie procentowy udziat ilosci odpowiedzi z catosci pozyskanych danych)

Tab. 25. Tabela krzyzowa przedstawiajaca te cechy reklamy, ktore wedtug respondentoéw
zwigkszylyby jej skuteczno$¢ (w nawiasie procentowy udzial ilosci odpowiedzi z calosci

pozyskanych danych)
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Spis wykresow

Wyk. 1. Struktura ptci uczniow klas 7 i 8 szkét podstawowych w Przyszowej
Wyk. 2. Podzial respondentow ze wzgledu na przynalezno$¢ do klasy
Wyk. 3. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 9
Wyk. 4. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 10
5. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 11
6. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 12
Wyk. 7. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 13
8. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 13
9. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 15
Wyk. 10. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 16
Wyk. 11. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 17
Wyk. 12. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 18
Wyk. 13. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 19
Wyk. 14. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 21
Wyk. 15. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 22
WykK. 16. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 23
Wyk. 17. Graficzna prezentacja danych zawartych w tabeli 24

130



