Malgorzata
Budzanowska-Drzewiecka

Mtodzi konsumenci jako odbiorcy
reklam telewizyjnych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 54, 187-194

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

= T
t L |
} K |

=
R B

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 594 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 54 2010

Matgorzata Budzanowska-Drzewieckal

MLODZI KONSUMENCI JAKO ODBIORCY
REKLAM TELEWIZYJNYCH

Streszczenie

Reklama kierowana do mtodych odbiorcow powinna uwzgledniaé specyficzne rozwiazania
wynikajace z cech charakterystycznych grupy docelowej. W ramach opracowania autorka porusza
te kwestig, starajac si¢ w oparciu o przeglad dostepnych w literaturze wynikow badan wskazaé na
podstawowe zasady konstruowania skutecznej reklamy, wiazac je z uwarunkowaniami
rozwojowymi mtodych konsumentow.

Wstep

Oddzialywanie reklamy tlumaczone jest za pomoca roznych modeli, niemniej nie
daja one jednoznacznej odpowiedzi na pytanie o elementy skutecznej reklamy.
D. Vakratasas i T. Ambler po przeprowadzeniu wnikliwej analizy dostgpnych
w literaturze modeli oddzialywania reklamy wskazali na pig¢ glownych kategorii
wplywajacych na skuteczno$¢ reklamy niezaleznie od modelu tlumaczacego jej
dziatanie®. Sq to: cel dziatan reklamowych, rodzaj reklamowanego produktu i stadium
w cyklu zycia produktu, dzialania firm konkurencyjnych w obszarze promocji oraz
grupa docelowa. Autorzy podkreslaja, ze odbiorcy reklamy odrozniaja si¢ od siebie ze
wzgledu na indywidualne roznice w odbiorze reklamy i zaangazowaniu w proces
przetwarzania informacji. Wynika z tego, ze skutecznosci oddzialywania reklamy
nalezy szuka¢ w adaptacji strategii reklamy do specyfiki grupy docelowej, czyli
we wlasciwym dopasowaniu reklamy oraz psychologicznej charakterystyce odbiorcow
reklamy.

W literaturze przedmiotu bez watpienia mozna znalezé wiele argumentéw
przemawiajacych za tym, ze segmentem wymagajacym odmiennych strategii
reklamowych s3 mlodzi konsumenci. Specyfika tego segmentu rynku wynika
z uwarunkowan rozwojowych i powiazana jest ze szczegdlnym sposobem rozumienia
reklamy.

Zatem powstaje pytanie, jakie prawidlowosci (zasady) konstruowania skutecznej
reklamy powinny znalez¢ zastosowanie w przypadku dotarcia do tak specyficznego

! Malgorzata Budzanowska-Drzewiecka — dr, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Wydzial Zarzadzania
i Komunikacji Spolecznej, Uniwersytet Jagiellonski.

2 D Vakratsas, T. Ambler, How Advertising Works: What Do We Really Know? ,Journal of Marketing”
1999, Vol. 63, No. 1, s. 26-43.
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konsumenta, jakim jest mlody odbiorca? Niedostateczna liczba badan w tym zakresie
uniemozliwia pelng odpowiedz, jednak przeglad literatury pozwala na nakreslenie
pewnych tendencji. Celem opracowania jest odniesienie si¢ do dostepnych w literaturze
przedmiotu informacji, aby w oparciu o dotychczasowe badania dokonaé przegladu
i podsumowania wiedzy na tematy specyfiki mlodych konsumentow jako odbiorcow
reklam. Z racji zréznicowania rynku mlodego konsumenta rozwazania zostaly
ograniczone do dzieci, czyli 0sob do 11. roku zycia.

Specyfika mlodych odbiorcéw reklam

Specyfika mlodych konsumentow wynika z glownie z determinant rozwojowych.
Analizujac mlodych odbiorcow reklam, trzeba pamigta¢ o uwzglednieniu wplywu
rodziny, ktora przede wszystkim odpowiada za socjalizacj¢ konsumencksy dzieci.
Z pomocq rodziny nabywajq one wiedzg, postawy 1 umiej¢tnosci pozadane do
funkcjonowania w roli konsumenta. Rodzicom przypisuje si¢ takze rol¢ ,,bramkarzy”
ograniczajacych mlodym odbiorcom kontakt =z reklamami. Jak wynika
z przeprowadzonych przez autorke badan, ograniczenie ogladania telewizji
konsumentom w wieku 9-11 lat zwigksza znaczenie rodzica jako zrodla informacji
rynkowe] wykorzystywanego do nabywania débr (w przypadku matki (p=0,020762),
w przypadku ojca (p=0,028917)").

W analizie mlodych odbiorcoéw reklam, jak wspomniano powyzej, nie sposob
poming¢ ich specyfiki wynikajacej =z etapdw rozwojowych. Najczgscie]
wykorzystywanym opracowaniem tlumaczacym przebieg rozwoju poznawczego jest
teoria Piageta. Zgodnie z nia w rozwoju inteligencji wyrdzni¢ mozna cztery
podstawowe stadia: inteligencji sensomotorycznej (od urodzenia do 2 lat),
przedoperacyjnej (2-6 lat), operacji konkretnych (7-11 lat) oraz operacji formalnych
(powyzej 11. roku zycia)’. Nalezy podkresli¢, ze przedzialy wickowe maja charakter
szacunkowy, wskazujac na kolejnos¢ zmian, co nie oznacza, ze wszystkie dzieci
0siggna ten sam poziom rozwoju w tym samym czasie. Poszczegdlne stadia rdznia si¢
poziomem umiejetnosci intelektualnych i dostgpnymi zasobami dzieci. W stadium
przedoperacyjnym dzieci rozwijaja myslenie symboliczne, jednak sa nadal bardzo
skupione na percepcyjnych wlasciwosciach bodzcéw. Charakteryzuje je tendencja do
koncentrowania si¢ na pojedynczych atrybutach przedmiotow, gdy dzieci w stadium
operacji konkretnych moga uwzglednia¢ kilka cech bodzcéw w tym samym czasie,
zestawiaC cechy bardziej uwaznie i w relatywnie abstrakcyjny sposdb. Ostatecznie
w stadium operacji formalnych dzieci my$lq bardziej jak dorosli, wykorzystujac ich

3 Zalezno$¢ mniej istotna w przypadku stodyczy i przekasek. Za: Spoleczne uwarunkowania zachowan
rynkowych konsumentow w wieku 9-11 lat w srodowisku wielkomiejskim, niepublikowana praca doktorska
autorki, Krakow 2003.

* M. Przetacznik-Gierowska, G. Makietlo-Jarza, Psychologia rozwojowa i wychowawcza wieku
dziecigcego, WSiP, Warszawa 1992, s. 66.
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wzorce, sg zdolne do bardziej kompleksowego myslenia o konkretnych i hipotetycznych
obiektach i sytuacjach.

Rozwoj emocjonalny ma takze przebieg stadialny. Formowanie uczu¢ przechodzi
zmiany w miar¢ jak dzieci ucza si¢ tworzy¢ spoleczne pordéwnania na bardziej
zaawansowanym poziomie. Barenboim przedstawil opis rozwojowych sekwencji
zachodzacych miedzy 6. a 12. rokiem zycia’. Przed 6. rokiem zycia dzieci opisujq
innych ludzi za pomocq konkretnych kategorii, czgsto nawiazujac do fizycznych cech
wygladu czy zachowania. Niemniej opisy te nie pochodzg z poréwnat z innymi ludzmi.
W pierwszym stadium wyrdznionym przez Barenboima — pordwnania zachowan
(6-8 lat) — dzieci jako podstawe odczuc traktuja porownania uwzgledniajace konkretne
atrybuty czy zachowania®. Kolejne stadium — psychologicznych konstrukcji (8-10)
pozwala na formulowanie odczu¢ w oparciu o abstrakcyjne atrybuty, ale nie zawierajq
porownan do innych osob. Porownania takie charakterystyczne sa dla stadium
— psychologicznych poréwnan (11-12 lat i wigcej), ktdre cechuje podobne podejscie jak
u dorostych ludzi.

Koncepcje rozwoju intelektualnego i emocjonalnego pozwalaja na skonstruowanie
tezy, ze wérdd mlodych konsumentéw pojawiac si¢ moga zroznicowane sposoby reakeji
na bodzce zawarte w reklamie w zaleznosci od wieku, a co si¢ z tym wigze — etapu
roZWoju.

Nastolatki maja krytyczny stosunek do reklam, w ich opinii jest jej za duzo, jest
draznigca i nieuczciwa. Ponadto nie jest traktowana jako zrédto informacji o produkcie,
ale jako rozrywka. Niemniegj, co istotne, jedynie 24% respondentdw weryfikuje
w innych zrédlach informacje przekazywane przez reklame’.

Najmlodsze dzieci charakteryzuje maly krytycyzm w stosunku do reklam, ktéry si¢
zwieksza wraz z dorastaniem mlodych odbiorcéw. Cecha rozwojowq dzieci jest ich
duza sugestywnos¢ i brak mozliwosci przeciwstawienia si¢ perswazji. Mlodzi
konsumenci z ufnosciqg akceptuja przekazy reklamowe, nie odwolujac si¢ do
racjonalnego uzasadnienia, ich dzialania i reakcje s przede wszystkim emocjonalne.

Specyfika mlodych odbiorcow reklam wynika takze z ich duzej chlonnosci
informacyjnej. Mlodzi konsumenci wykorzystuja reklame telewizyjng jako zrddlo
informacji przy podejmowaniu decyzji o zakupie, ponadto reklama uczy dzieci
umiejetnosci konsumpeyjnych niezbednych do wlasciwego rozumienia rynku. Nie jest
ona oceniana przez nich jako najbardziej wiarygodne zrodlo informacji, ale jest
wskazywana jako najczesciej wykorzystywane. Podobnie istotnym czynnikiem sa
przyjaciele (rowiesnicy).

5 D.J. Roedder, Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-five Years
of Research, ,,Journal of Marketing Research” 1999, Volume 26 (December), s. 185.

¢ H. Bee, Psychologia rozwoju cztowieka, Zysk i S-ka, Poznafi 2004, s. 298-299.

7 Wyniki badan Centrum Badania Opinii Publicznej, 2006. Badania przeprowadzone na uczniach szkot
podstawowych i gimnazjow.
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Jak podkresla Kirwil, o skutecznosci wpltywu telewizji, jak i reklamy telewizyjnej
na dziecko decyduja czynniki typu: wiek, ple¢, poziom inteligencji i rozwoju
moralnego, stopien realizmu 1 utozsamiania si¢ z bohaterem oraz czynniki
srodowiskowe, wsrdd ktdrych istotnym jest sytuacja finansowa rodziny. Dla przyktadu
czas spedzony przed telewizorem jest znacznie dhuzszy w przypadku dziewczynek niz
chlopcow w wieku przedszkolnym. Okazuja si¢ by¢ znacznie lepiej zorientowane co do
aktualnej emisji i1 tre$ci reklamowych, majac przy tym w pamigci nazwy
reklamowanych produktéw oraz slogan reklamowy®. Nie oznacza to jednak, ze sa mniej
podatne na wplyw reklamy telewizyjnej. To dziewczg¢ta w znacznej mierze naklaniajq
swoich rodzicow do zakupu reklamowanego produktu, a w dodatku znacznie czgsciej
niz to jest w przypadku chltopcdw przyznajq si¢ otwarcie do satysfakcji z zakupu
reklamowego produktu.

Roéznice wynikajace z upodoban i zainteresowan mlodych odbiorcéw reklam
dotyczg takze oceny reklamy telewizyjnej. Chlopcy znacznie czgsciej oceniaja reklamy
jako ciekawe 1 wesote. Dziewczeta sq bardziej powsciagliwe i sceptyczne w swych
ocenach. Przypisuja im i doceniajq walory estetyczne, gdzie przymiotniki pigkny i ladny
stanowia wyznaczniki prezentowanego $wiata i ludzi’. Dziewczeta, krytyczne z natury,
podchodza do reklam z ironia, co odrdznia je od chlopcow cechujacych sig ciekawoscig
nowych reklamowanych produktow.

Reklama telewizyjna skierowana do mtodych odbiorcéw

Badania pokazuja, ze reklama telewizyjna oddzialuje w rdézny sposob na mlodych
konsumentow. Nalezy podkresli¢, ze oddziatywanie reklamy na dzieci powinno si¢
rozpatrywaé przynajmniej w dwoch obszarach: ich decyzji rynkowych oraz jej wplywu
na rozwoj dzieci.

Badania nad mlodymi konsumentami jako odbiorcami reklam sa prowadzone juz
od kilkudziesigciu lat. Mozna w ramach nich wyrézni¢ kilka podstawowych nurtow.
Po pierwsze badania koncentrowaly si¢ na ustaleniu odpowiedzi na pytanie, jak
telewizja (w tym i tresci przekazywane przez reklame) wplywa na rozwdj dzieci
(przemoc i nawyki zywieniowe). Drugi kierunek badan koncentrowal si¢ na reklamie
telewizyjnej — na umiejetnosci odrézniania tresci przekazywanych przez reklame od
programow TV oraz na jej wplywie na preferencje dotyczace zakupu produktow.

Telewizja jest jednym z dostgpnych mediow reklamowych, za posrednictwem
ktérego mozna stosunkowo szybko dotrze¢ do szerokiego audytorium, szczegdlnie
takiego jak mlodzi konsumenci. Wynika to przede wszystkim z cech tego medium,
jakim jest duzy zasigg oraz oddzialywanie na wiele zmyslow w tym samym czasie.
Ogolnodostepnos¢ oraz wielokrotne powielanie przekazu reklamowego pozwalajq na
znacznie szybsze dotarcie do odbiorcoéw. Ponadto istotne jest to, ze mlodzi konsumenci

8 A. Rytko-Kurpiewska, Dziecko — odbiorca traktowany instrumentalnie, ,Marketing w Praktyce” 2004,
nr8,s. 11.
® A. Dalidowicz, Dzieci a reklama telewizyjna, ,Marketing i Rynek” 2002, nr 5, s. 36-42.
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spedzajq duzo czasu przed odbiornikami telewizyjnymi. Za przecigtny czas spedzany
przez dzieci przed telewizorem uznaje si¢ od 1 godziny do 3 godzin w ciggu dnia, przy
zalozeniu jednak, Ze czynnosé ta jest wykonywana przez nie codziennie'’.

Analiza reklam skierowanych do dzieci pozwala na stwierdzenie, ze wigkszos¢
reklam dla dzieci skonstruowana jest wedlug tego samego schematu. W reklamie dla
dzieci wazny jest aspekt emocjonalny (odgrywa on wigksze znaczenie niz w przypadku
doroslego audytorium). Aby to osiagnaé, reklamy opieraja si¢ na krétkim, prostym
przekazie, ktérym mtody odbiorca nie zdazy si¢ znudzi¢, operowaniem obrazem, barwa,
dzwiekiem. Ponadto zrddlem przekazu jest czgsto specyficzny dla dziecigcego swiata
bohater (zwierzeta, postaci animowane, modne ikony).

Niewielkq liczbe informacji umieszczona w reklamach, jak i ich emocjonalny
charakter wigze si¢ z brakiem znajomosci znaczenia potocznie uzywanych poje¢ przez
mlodych odbiorcéw. Ze wzgledu na ograniczenia rozwojowe dzieci majg problem
z odtwarzaniem skomplikowanych nazw produktéw, ktoérymi czgsto opatrzone sg
produkty kierowane do nich. Latwiejsze zapamig¢tywanie trudnych, obcojezycznych
nazw produktéw oraz ich marek mozna osiagnaé poprzez wykorzystanie przekazu
reklamowego zawierajacego niewielkgq ilos¢ tresci, w ktorym zaklada si¢ powtarzalnosé
nazwy marki badz produktu.

Odbiér reklamy przez mtodych konsumentéw

Ostateczny rodzaj i ksztalt reklamy determinowany jest wieloma czynnikami.
Z punktu widzenia reklamodawcy podstawowym pytaniem, ktore sobie zadaje, jest
wskazanie sposobu konstruowania strategii reklamowej tak, aby byla skuteczna.
Przedmiotem analizy staja si¢ psychologiczne mechanizmy oddzialywania reklamy
(zasady percepcji, procesy zapamigtywania), specyficzne dla mlodych odbiorcow
reklam.

Z punktu widzenia psychologii reklamy skuteczno$¢ jej oddziatywania powigzana
jest z procesami zapamigtywania tresci reklam. U mlodych odbiorcow reklam
zauwazono wyzszy wskaznik opoéznionego zapamigtywania reklam (umiejetnose
przywolania reklamy po uplywie pewnego czasu) niz u dorostych''. Czynnikami, ktore
modyfikowaly zapamigtywalnos¢ reklam byly poziom zainteresowania i zaangazowania
dzieci oraz rozumienia reklamy (w tym umiejetnos¢ identyfikacji marki). Wskaznik
zapamigtywania reklam (deklarowany, udowodniony i wspomagany) jest nie tylko
znacznie wyzszy u mlodych odbiorcéw, co wazne — pamigtaja oni prawie wszystkie
elementy spotow, jak i znajduja przyjemnos¢ w wielokrotnym ogladaniu reklamy.

Kolejng prawidlowosciq charakteryzujaca milodych odbiorcoéw jest szybkose
zapominania reklamy. Oddziatywanie reklamy ma charakter krotkookresowy, mlodzi
odbiorcy przenosza zainteresowanie na inng, aktualnie promowang oferte rynkowa.

10 A, Rylko-Kurpiewska, op.cit., s. 138.
WP, Meyer, NextKids: Za co dzieci lubiq reklamy, ,Brief” 2003, nr 47.
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Z racji braku umiejetnosci abstrakcyjnego myslenia w przypadku mlodych
odbiorcéw wazne jest powigzanie w reklamie produktu ze wskazoéwkami przywotania
i jasnego uwypuklenia oferty. Niespelnienie tego warunku obniza efektywnos¢ reklamy,
ktéra pelni w takich okolicznosciach jedynie funkcje rozrywkowsa. Do podobnych
wnioskéw doszedl R.S. Rubin, ktory prowadzil badania dotyczace odbioru tresci
reklamy w zaleznosci od rodzaju wykorzystywanych apeli — racjonalnych
(koncentrujacych si¢ na produkcie) badz emocjonalnych'®. Zalozyl on, ze metoda
prezentacji tresci w reklamie moze wplynaé na jej odbior przez mlodych odbiorcow.
Zadal pytanie o rodzaj informacji asymilowanej przez dzieci w zaleznosci od rodzaju
reklamy — emocjonalnej badz produktowej. W badaniach autor skoncentrowal si¢ na
rozpoznawaniu elementéw reklamy, marki oraz dodatkowego elementu (postaci).
Badania mialy na celu wskazanie elementow reklamy, ktore dzieci sq w stanie
przyswoi¢ i we wlasciwy dla etapu rozwoju sposdb zrozumie¢. Podstawowym
wnioskiem bylo stwierdzenie, ze jezeli mlodzi odbiorcy nie pamigtajq marki, postac
wprowadzona do reklamy dziala jako wskazdéwka przywolania.

Ponadto wyniki badan wykazaly, ze przypominanie elementéw reklamy (nazwy
produktu czy samego produktu, postaci) nie bylo uzaleznione od rodzaju reklamy.
Natomiast liczba przypominanych elementdéw (szczegdtow) uzalezniona jest od rodzaju
reklamy. Zdecydowanie mniej przypominaly sobie te dzieci, ktore zobaczyly reklame
czysto produktows. Jednak obejrzenie tego typu reklamy powodowalo, ze odbiorcy
przypominali sobie inne elementy, pomijajac te zwigzane z charakterystyka (sktadu)
produktu. Dzieci przypominaly sobie wigcej elementdw, jezeli byly one dla nich
bardziej konkretne niz abstrakcyjne pojecia opisujace walory produktu, wykorzystane
w reklamach emocjonalnych. Inna mozliwa interpretacja odnosi si¢ do walorow
wizualnych reklamy emocjonalnej, gdyz miata ona charakter wizualny.

Kolejnym badanym elementem bylo przypominanie nastgpstw scen (scenariusza
spotu). Dzieci, ktére widzialy reklame produktowa, wykazywaly silng tendencje¢ do
przypominania sobie sekwencji nastepujacych po sobie w reklamie, podczas gdy dzieci
ktére zobaczyly reklam¢ emocjonalng, mialy z tym duzy problem. Wydaje sig, ze
wynika to z faktu, iz reklamy produktowe mialy konwencjonalny liniowy uktad
zdarzen, podczas gdy reklama emocjonalna miata forme collage’u.

Rozumienie przeznaczenia produktu zgodnie z wynikami badan bylo rézne
w zaleznosci od formy reklamy. Mianowicie dzieci, ktoére zobaczyly reklame
produktowa, we wlasciwy sposéb odgadywaly przeznaczenie produktu, podczas gdy
dzieci po zobaczeniu reklamy emocjonalnej przypisywaly mu inne zastosowanie.
Wrynika z tego, ze rozumienie celu przekazu reklamowego jest uzaleznione od sposobu
prezentacji tresci. Zakltadajac, ze istota reklamy jest przekazanie informacji

12 Badania na 72 respondentach w wieku szkolnym do 11. roku zycia, w oparciu o reklamy platkéw
$niadaniowych; emocjonalna — collage z animacjami i zabawka — samochodem wyscigowym. W kazdym
przypadku pojawila si¢ dodatkowa postaé. Za: R.S. Rubin, Chilbren’s Responses to TV Advertising: Product
Versus Premium Orientation, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1976, Vol 4, No. 4, s-742-752.
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o produkcie i jego przeznaczeniu, reklama emocjonalna wprowadza odbiorcow w blad.
Doprecyzowujac, dzieci postrzegaly zabawke (element dodatkowy) jako glowny
komunikat reklamy, czyli przekaz zostal mylnie zinterpretowany. Dzieci, ktore widziaty
reklame produktowa, nie mialy watpliwosci, ze celem reklamy bylo poinformowanie
o produkcie, natomiast w przypadku widzow reklamy emocjonalnej pojawila si¢
watpliwos¢, gdyz odpowiedz na pytanie o celowos¢ reklamy nie byla jednoznaczna, dla
czesei dzieci reklama dotyczyla nie produktu podstawowego, ale dolaczonej zabawki,
czyli nie do konca wiedzialy, po co reklama jest stworzona.

Skutecznos¢ reklam moze zaleze¢ od cech przekazu i zastosowanych w nim
mechanizmow dostosowanych do odbiorcy, ale takze od wyboru wlasciwych mediow.
Tworzenie strategii promocyjnej wymaga zadania sobie pytania nie tylko o przekaz
reklamowy, ale i o umicjscowienie reklamy w nosniku tak, aby byla zauwazona
i zapamigtana. Interesujace zatem wydato si¢ pytanie, czy istnieje réznica w odbiorze
reklamy przez dzieci w zaleznosci umiejscowienia reklamy nie tylko w bloku
reklamowym, ale w szerszym kontekscie tematycznym. W zwiazku z tym V. K. Prasad
i L.J. Smith postawili sobie za cel badan ustalenie, czy na odbidr reklamy przez dzieci
wplywa umiejscowienie jej bezposrednio przed badz po programie, ktdry zawiera tresci
zwigzane z przemocq oraz czy przeklada si¢ to na rozpoznawalnos¢ reklamy.

Reklama telewizyjna jest waznym zrodlem informacji konsumenckiej dla dzieci.
Badania pokazuja, ze spora liczba reklam skierowanych do mlodych odbiorcow
emitowana jest w trakcie programow zawierajacych przemoc. W ramach jednych
z badan udowodniono, ze weekendowy program TV zawiera ponad 25 aktéw przemocy.
Wyniki badaft V.K. Prasad i L.J. Smith wskazuja, ze reklama ogladana bezposrednio
po programach zawierajacych przemoc obniza rozpoznawalnos¢ reklamy oraz postawa
wobec reklamy i promowanej marki jest znaczgqco gorsza niz w przypadku reklam
emitowanych w trakcie programoéw z niewielka ilocia przemocy'’. Niepozadane
oddzialywanie programow zawierajacych przemoc jest bardziej widoczne w przypadku
reklam umieszczonych bezposrednio po scenach przemocy niz gdy reklama je
poprzedza. Badania wykazaly, ze poziom przemocy w programie znaczaco wplywa na
odbior reklam, szczegdlnie tych, ktdére umieszczane sq po scenach zawierajacych
przemoc. Respondenci, ktorzy ogladali reklame po scenach przemocy, osiagneli nizsze
wyniki w tescie rozpoznawalnosci reklamy, wykazywali mniej pozytywna postawe
wobec reklamy oraz wobec reklamowanej marki. W przypadku dwoch badanych
wskaznikow rozpoznawalnosci reklamy oraz postawy wobec reklamowanej marki
okazalo si¢, ze wazne jest takze umiejscowienie reklam. W przypadku gdy sq one przed
programami (efekt przywolania), reakcje byly rézne w porownaniu z odbiorem reklam
po tych scenach (tu zdecydowanie negatywne wyniki).

Whioski takie zmuszaja do zastanowienia si¢, czy atrakcyjne ze wzgledu na
ogladalnos$¢ programy (zasieg i CPT) skierowane do dzieci (glownie do chlopcow)

3 VK. Prasad, L.J. Smith, Television Commercials in Violent Programming: An Experimental Evaluation
of Their Effects on Children, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 1994, Vol 22, No. 4, s. 340-351.
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zawierajace duzo przemocy sq wystarczajacym powodem do tego, aby obnizad
efektywnos¢ przekazu reklamowego.

Zapewne przedstawione argumenty nie daja pelnego obrazu specyfiki miodych
odbiorcéw reklam. Zwigkszajace si¢ zainteresowanie rynkiem mtodych konsumentdéw
zapewne powodowac bedzie zapotrzebowanie na bardziej szczegdlowa wiedzg w tym
obszarze. Przytaczane wyniki badan (jak wigkszo$¢ dostgpnych w literaturze
przedmiotu) odnosily si¢ do reklamy telewizyjnej. W przypadku coraz wigkszego
znaczenia reklamy internetowe] wazne wydaje si¢ skoncentrowanie uwagi na
oddzialywaniu rowniez tej formy reklamy.

YOUNG CUSTOMERS AS THE TELEVISION
ADVERTISING RECEIVERS

Summary

Advertising targeting to young consumers needs specific principles and should assumed
determinants of the targeted market. The study is a presentation of the collected research results
which concentrate on young consumers as the television advertising viewers. Results of the
research allow making a summarize of the main elements of commercials taking into
consideration the development stages of young customers.



