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WPLYW DZIECI NA ZACHOWANIA
NABYWCZE ICH RODZICOW

Streszczenie

Obecnie na ksztaltowanie obrazu $wiata dziecka majg ogromny wplyw media, zwlaszcza
telewizja. Kazde nieomal dziecko pod wplywem perswazji reklam telewizyjnych pragnie mieé
reklamowany produkt. 7 kolei dziecko stosujac swoje $rodki oddzialywania, namawia rodzicow
do kupna wybranego przez siebie produktu; dzieje si¢ tak w 90% przypadkow. Poza tym dzieci sa
wrecz ekspertami w znajomoscei rynku i odgrywaja wiele rél w procesie podejmowania decyzji
przy zakupie produktow przeznaczonych dla calej rodziny.

Wprowadzenie

Rynek mlodego konsumenta obejmuje umownie dzieci i mlodziez w wieku do
dziewigtnastego roku zycia, jednak za najbardziej samodzielne rynkowo grupy uznaje
si¢ przedzial od siodmego do dziewigtnastego roku. Liczne badania potwierdzaja, iz
grupa miodych konsumentow ma rozne potrzeby, a czynnikami rdznicujacymi ich
zachowanie sq przede wszystkim: wiek, ple¢, zainteresowania, stosunek do nauki
i zycia oraz pochodzenie spoleczne. Pomimo coraz szerszego uczestnictwa rynkowego,
nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz dzieci i mlodziez weiaz sq jednostkami niedojrzatymi
i raczej zmiennymi w swoich postawach 1 preferencjach. Stwarza to szerokie pole do
dzialania oferentom wszelkich dobr na rynku, ktérzy wykorzystuja duzg wrazliwos¢
i podatnos¢ mlodych konsumentéw na wplywy zewnegtrzne. Zatem reklamodawcy
manipulujg zachowaniem mlodego konsumenta, a mlody konsument w sposob jeszcze
doskonalszy manipuluje swoimi rodzicami.

Dzieci obecnie nie tylko wplywajq na zakupy produktow, ktére spozywaja same,
ale rowniez majgq wiedz¢ o produktach réznego typu i wspoldecyduja albo probuja
wplywac na zakupy innych towarow. Dzieci ponizej dwunastego roku zycia stanowig
15% populacji, jednak dzieci starsze czesto kupuja za kieszonkowe rdzne produkty,
najczesciej takie jak: stodycze, karty do telefonu, napoje, gazety, zabawki, kosmetyki,
gry komputerowe, ubrania, przybory szkolne, ksiazki itp>. Najwiecej takich produktow
jak: zabawki, stodycze czy ubrania kupujq im jednak rodzice i dziadkowie. Dodatkowo
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opiekunowie wybierajq si¢ z dzie¢mi do parkdéw rozrywki, Disneylandu, na plaze
i wielu innych obiektow.

Wplyw rodziny na zachowania konsumpcyjne

Rodzina jest najmniejszq podstawowa komorkg spoleczng, ktora wystgpuje we
wszystkich znanych i cywilizowanych spoleczefistwach oraz zapewnia utrzymanie
ciaglosci biologicznej 1 kulturowej. Rodzine tworzq osoby polaczone zwiazkiem
malzenskim i rodzicielskim. Jest to wspdlnota ludzi zyjacych ze sobg i dla siebie,
w ktorej czlowiek zaspokaja swoje podstawowe potrzeby milosci, przynaleznosci
i samorealizacji. Poza tym rodzina jest ostoja bezpieczenstwa, a wsparcie bliskich
pozwala czlonkom rodziny na spelnienie innych potrzeb zyciowych i osigganie
sukcesow. Wsrod grup odniesienia, ktore odgrywajq szczegdlng role w ksztaltowaniu
czy zmianie postaw zachowan jednostki, w tym takze zachowan konsumpcyjnych,
nalezy wymieni¢ wlasnie rodzing. Rodzina przekazuje podstawowe wartosci, normy
i wzory zachowan niezbedne do zycia w danym spoleczenistwie, a takze wplywa na
pierwotne postawy oraz sposoby zachowania dzieci, modyfikowane w pdzniejszym
okresie pod wplywem wlasnych doswiadczen oraz innych grup spolecznych.

Dzieci 1 mlodziez stanowia szczegolng grupe odbiorcow reklamy, gdyz
W znacznym stopniu wplywa ona na ich sposdb myslenia i zachowania. Pewne aspekty
rzeczywistosci dzieci widza w sposdb wlasciwy, ale czgs¢ ich wyobrazen o $wiecie
stanowig fantazje lub bledne przekonania. Interesujace jest rowniez to, jaki wplyw maja
rodzice na odbidr reklamy przez dzieci oraz ich postawy i zachowania konsumpcyjne,
a takze to, jaki wplyw na zachowania konsumpcyjne rodzicoéw maja reklamy
adresowane do dzieci. Dzieci pozostajac pod silnym wplywem telewizji, sq narazone na
dzialania takich $rodkéw perswazji jak: powtarzalno$¢ informacji, operowanie
symbolami, niezwyklo$¢ 1 sugestywnos$¢, a w zwiazku z tym sq bardziej podatne na
wplyw reklamy”.

Mozna zalozy¢, ze podatnos¢ dzieci na reklame ma posredni wplyw na rodzicow,
ktérzy w wielu wypadkach zaspokajaja zachcianki dzieci, by po prostu je uszczesliwic
czy unikna¢ ich rozczarowania istniejacym $wiatem. Jednakze kontrowersyjnosé
reklamy, ktora odbieraja, wigze si¢ nie tylko z tym, ze wplywa ona na ksztaltowanie
postaw 1 zachowan konsumpcyjnych dzieci, a posrednio i rodzicow, ale rowniez z tym,
ze tworzy mylne wyobrazenia na temat otaczajacej nas rzeczywistosci. Takie czynniki
jak brak kontroli rodzicéw nad odbiorem przez dzieci i mlodziez programow
telewizyjnych, w tym reklamy, ich materialne podejscie do rzeczywistosci czy tez bledy
wychowawcze utrwalajace u dzieci materialny stosunek do zycia moggq w znacznym
stopniu ograniczy¢ mozliwosci ksztaltowania racjonalnych postaw i zachowan u dzieci
i mlodziezy. Jednak nalezy pamigtac, ze dzieci, zwlaszcza te najmlodsze, nie sa w stanie

3 M. Piotrowski, Szkodzi czy pomaga? O reklamie skierowanej do dzieci, ,,Aktualnosci Telewizyjne” nr 4
OBOP, Warszawa 1994, s. 81, za: A. Kozlowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, Wyd. Szkoly
Gloéwnej Handlowej, Warszawa 2001, s. 123-124.
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odréozni¢ prawdy od fikcji, a gdy okazuje sig, ze produkt reklamowany nie spelnit ich
oczekiwan, czujq si¢ oszukane i rozczarowane. Niezadowolenie klienta z dokonanego
zakupu prowadzi do zjawiska dysonansu pozakupowego. Zjawisko to jest zwiazane

7 przeswiadczeniem konsumenta o podjeciu przez niego niewlasciwej decyzji®.

Tabela 1. Potencjalne zachowanie dziecka po emisji reklamy

Produkt Sposéb przedstawiania Zachowanie dziecka jako
konsumenta
Przedstawiona jest ko$¢, ktora ma | Dzieci lubia owocowy smak, do-
niedobér wapnia, przez co jest | datkowo jedzac serek wzmacniaja
Danonki cala dziurawa. Danonki za$ maja | koci, wiec czuja si¢ silniejsze.
duzo wapnia, wigc dzieci, ktore je
jedza, maja zdrowe kosci.
Paula to krowa, dzigki ktorej | Kazde dziecko woli jes¢ wymyslny
budyn jest peten tat, Paula to | budyn dwukolorowy, ktéry ma dwa
smaki ukochane przez najmlod- | smaki niz tradycyjny jednosmako-
Budyn Paula | szych, mozna wybra¢ budyn | wy, dodatkowo dziecko staje sig
waniliowy w czekoladowe laty | bardziej ,.modne”, jedzac budyn
lub budyn czekoladowy w wani- | Paula niz zwykly.
liowe laty.
Lekki batonik o puszystej konsy- | Dzieci kupuja Milky Way, aby zro-
stencji w mlecznej czekoladzie. | bi¢ eksperyment i sprawdzi¢, czy
Milky Way Reklama pokazuje, jak batonik | naprawde nie topi si¢ w mleku.
Milky Way plywa na powierzchni
mleka.
Mleko jest reklamowane przez | Dla dzieci reklama jest atrakcyjna,
osobg lubiang, aktorke lub aktora, | poniewaz ekspertem jest ulubiona
Mieko np. Bogustawa Lindg. Slogan: | posta¢é. Poza tym kazde dziecko
,,Pij mleko, bedziesz wielki”. chee szybko stac si¢ duze, pije wigc
mleko, aby szybko dorosnad.
To guma rozpuszczalna o r6znych | Wszystkie dzieci daza do bycia
smakach. W reklamie wystepujg | w grupie, a wrazenie, Ze WSzZyscy
Mamba dzieci u$miechnigte, radosne, | maja Mambg, wzmaga przekaz
ktére zuja Mambe: ,Wszyscy | i zacheca do kupna.
maja  Mambe” 1 odpowiedz:
SMami ja”.
Reklama  przedstawia  dzieci | Produkt jest bardzo stodki i sma-
bawiace si¢ na dworze, ktore | czny, a slogan: ,Zabawa tkwi
Toffifee L -
nagle wola mama, dajac im cze- | w Toffifee” jest latwy do zapa-
koladowe cukierki. migtania.

Zrodlo: opracowanie na podstawie obserwacji uczestnikow seminarium.

Kazdy producent powinien dazy¢ do tego, by reklama danego produktu
odzwierciedlata stan faktyczny. Jesli produkt nie spenit oczekiwan klienta, bedzie on
rozczarowany. Te odczucia bedq mialy z pewnoscia wplyw na to, czy konsument kupi
dany produkt kolejny raz i czy bedzie wyrazal o nim pozytywne opinie. Im wigksza jest
luka miedzy oczekiwaniami a faktycznymi cechami produktu, tym wieksze poczucie

*'8. Smyczek, Dysonans pozakupowy — porazka czy obszar dziatania firmy? ,Marketing i Rynek” 2002,
or 3; L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 1998, s. 74.
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zawodu konsumenta. Szczegolnie grozne dla producentow jest rozczarowanie mlodego
konsumenta, dziecka czy nastolatka, ktorego decyzje zakupowe bacznie $ledza jego
rodzice 1 podejmujq odpowiednie kroki w kierunku ich naprawy czy modyfikacji.
W celu uniknigcia przykrych sytuacji pozakupowych rodzice powinni uczy¢ dzieci, jak
funkcjonuje rynek débr i uslug. W ramach edukacji konsumenckiej rodzice powinni
rozmawia¢ o tym, jak dzialaja reklamy i jakie sa ich cele. Rodzice powinni
przeciwdziala¢ tworzeniu si¢ niekorzystnych wzorcéw zachowan konsumpcyjnych
poprzez dostarczanie wzordw racjonalnego zywienia i ksztaltowanie odpowiedniego
systemu wartosci. Pomimo wielu pulapek reklama moze odgrywac takze pozytywna
rolg, moze ulatwia¢ poznigjsze funkcjonowanie dzieci na rynku, np. reklama pasty czy
szczoteczki do zebdw ksztaltuje wlasciwe wzorce zachowan.

Wigkszos¢ decyzji zakupowych jest podejmowana w gospodarstwie domowym,
dlatego nie indywidualny klient, ale jego rodzina powinna by¢ przedmiotem analizy
w badaniach zachowan konsumentoéw. Wazng kwestiq jest sposob podejmowania
decyzji w rodzinie i skutki decyzji dla zachowan indywidualnych. W praktycznej
dzialalnosci gospodarstw domowych decyzje sa podejmowane grupowo lub
indywidualnie przez gospodynie domowe, glowe rodziny albo innych czlonkow
rodziny, rzadziej osoby spoza gospodarstwa domowego. Ostateczna decyzja dotyczaca
zakupu produktu zalezy od pelnienia przez czlonkéw rodziny roznych rél (tabela 2).

Tabela 2. Role cztonkéw rodziny w podejmowaniu decyzji kupna

Nazwa Dzialania

doradca — dostarcza informacji o produkcie, przez co wplywa na jego wybor

bramkarz — kontroluje doptyw informacji o produkcie

decydent — podejmuje decyzje, rozstrzyga konflikty, dysponuje zasobami
finansowymi

nabywca — rzeczywiscie dokonuje zakupu

przygotowujacy — przeksztalca produkt i doprowadza go do stanu zdatnosci do
spozycia

uzytkownik — konsumuje produkt

serwisant — obsluguje 1 naprawia produkt, aby byl ciagle sprawny i gotowy do
uzytkowania

pozbywajacy si¢ — okres$la, kiedy nalezy zaprzesta¢ uzytkowania produktu i co z nim
zrobic¢

Zrédlo: G. Swiatowy, Zachowania konsumentow, PWE, Warszawa 2006, s. 107.

Rola w procesie podejmowania decyzji zakupu zalezy od wieku, wyksztalcenia
i zakresu wiedzy czlonkoéw rodziny. Niektdrzy moga pelni¢ kilka funkcji jednoczesnie,
a dzieci dzi$§ pragna coraz bardziej wspoldecydowa¢ o zakupie produktdw.

Reklamodawcy wiedzg doskonale, ze prawdopodobiefistwo, iz rodzice ulegng
namowom swoich dzieci jest duze. Wiele tu jednak zalezy od dynamiki danej rodziny
i od samych rodzicéw. Niektérzy z nich sq bardzo wyrozumiali, inni za§ bardziej
wymagajacy 1 ingeruja w decyzje zakupowe swoich dzieci, ktore przyjmujq wiele
strategii w dotarciu do celu. Najczgsciej prosza o jakas rzecz, czasem jednak uciekaja
siec do innej taktyki, mowia, ze widzialy dang rzecz w telewizji, podkreslaja, ze ich
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réwiesnicy juz to majq lub deklaruja, ze w zamian za spelnienie ich zachcianki bedg
wykonywaly jakies dodatkowe obowiazki domowe. Zdarza si¢, ze maluchy podejmuja
bardziej radykalne kroki, same wkladajq pewne produkty do wozka czy koszyka lub
przez dluzszy czas marudza, starajac si¢ swoim zachowaniem wymusi¢ na rodzicu
zakup upragnionego produktu. Dzieci sq takze fanami reklam dla dorostych, ktore
ukazujq wyidealizowany swiat. Chetnie ogladaja reklamy, ktore sq nadawane w blokach
reklamowych 1 majaq trudnosci z ich selekcja. Mate dziewczynki ogladajace reklame
szminek dla dorosltych kobiet ucza si¢ kojarzy¢ ten kosmetyk z pigknem i uroda. Nie
ulega watpliwosci, ze dzieci przejmujg od otoczenia koncepcje plci. Prawdopodobnie
dzieje si¢ tak juz gdy maja rok lub dwa lata, gdyz trzyletnie dziecko klasyfikuje
prowadzenie cigzarowki jako zajecie meskie, a gotowanie i sprzatanie jako zajecie
kobiece. Bajki zdecydowanie wplywajq na postrzeganie swiata — dobre bezbronne
postacie bajkowe nosza zazwyczaj sukienki z falbankami. Producenci zabawek
utrwalajg te stereotypy, zachwalajac zabawki przeznaczone dla dzieci rdznej plci za
pomocg reklam, ktore okreslajq role poszczegdlnych plci. Jedng z funkeji dziecigcych
zabaw jest przy gotowanie si¢ do doroslego, samodzielnego zycia.

Dzieci odgrywaja rézne role, ktére pomagaja im poznaé swiat. Przemysl
zabawkarski dostarcza dzieciom rekwizytdw potrzebnych do zabaw. W wieku mniej
wigcej pigciu lat, a czasem jeszcze wezesniej, zaczynajq uwidaczniaé si¢ rozbieznosci
odnosnie preferencji dotyczacych zabawek: dziewczynki wybieraja lalki, natomiast
chlopcy sa bardziej zainteresowani zabawkami wymagajacymi dzialania. Z tego
powodu wiele firm zdecydowalo si¢ na zmiang wystroju swoich sklepow, oddzielajac
sekcje dla dziewczynek od dzialu dla chlopcdéw. Jednak nie da si¢ nie zauwazyé
wspolczesnej tendencii, szeroko omawianej przez socjologéw, iz wiele zabawek czy
przedmiotéw skierowanych do dzieci nie ma charakteru czysto kobiecego czy
meskiego, np. gry komputerowe, telefony komorkowe, rowery czy ksigzki.

Dziecko zaczyna towarzyszy¢ rodzicom podczas robienia zakupow juz od
najwczesniejszych miesigcy swego zycia, autonomiczne decyzje dotyczace zakupow
zaczyna natomiast podejmowa¢ w wieku czterech lat. Juz najmtodsi konsumenci chcg
podejmowac samodzielne decyzje i podkreslaja, ze dokonujac zakupu, kierujq si¢
przede wszystkim wlasng opinia. Nie oznacza to, ze ich decyzje sa racjonalne. Czgste
wspolne zakupy z rodzicami ucza dzieci dokonywania wyborow i podejmowania
wlasciwych decyzji. Sklonnos$¢ do kupowania, ogladania produktow, spedzania duzej
ilosci czasu w sklepie moze prowadzi¢ do lepszego poznawania ofert i w efekcie do
racjonalnego dokonywania wyborow.

Wplyw reklamy na dzieci jest jednak nieswiadomy, gdyz dziecko nie zdaje sobie
sprawy, ze jest manipulowane. Jesli dziecko pod wplywem reklamy, w ktorej dzieci
bawigq si¢ zabawkami ukrytymi w czekoladowym jajku, zapragnie mie¢ ,Kinder
niespodzianke”, to jest to wynik modelowania. Modelowania nie mozna jednak
ograniczy¢ do jednego konkretnego zachowania, o ktore chodzi producentowi reklamy.
Jezeli dziecko nasladuje osoby widziane w reklamie, moze si¢ to odnosi¢ nie tylko do
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pragnienia zjedzenia czekolady, ale réwniez do sposobu ubierania sie, moéwienia
i innych zachowan.

Wptyw reklam kierowanych do dzieci na zachowania nabyw-
cze rodzicow

W celu rozpoznania zachowan nabywczych rodzicow przeprowadzono badania
sondazowe na niewielkiej probie. Zebrano informacje dotyczace respondentéw, ich
rodzin, liczby dzieci, znajomosci reklam przez dzieci, wptywu tych reklam na dzieci
oraz rodzicow, czestotliwosci nagabywania rodzicdw przez dzieci w kwestii zakupu
reklamowanych produktéw oraz wilasnych spostrzezen badanych na temat reklam
kierowanych do dzieci. W badaniu wzieto udziat 100 oséb, potowa kobiet, potowa
mezczyzn. Przeprowadzone byly w maju 2009 roku na terenie wojewddztwa
zachodniopomorskiego, za pomocag instrumentu pomiarowego: kwestionariusza
wywiadu. Badanie dotyczyto 192 dzieci: 7 lat miato 26 dzieci, 8 lat - 27, 9 lat - 42, 10
lat - 27, 11 lat - 27, 12 lat - 21, 13 lat - 22 dzieci. Wiek ich rodzicéw przedstawiono
narys. 1

Rys. 1. Wiek badanych rodzicow
Zr 6 d+to : badania whasne.

Wydawato sig istotne okreslenie, komu z otoczenia przypada rola uszczesliwiania
dzieci zakupem produktu reklamowego. Jak sie byto mozna spodziewac, ponad 60%
uwazato, ze funkcje te petni matka dziecka, a 24%, ze ojciec. 12% respondentdéw
wskazato na innych cztonkdw rodziny, takich jak babcia, dziadek, wujek czy ciocia.
Aby dowiedzie¢ sig, z jakim typem reklam dzieci spotykaja sie najczesciej, zapytano
0 to rodzicow, przy czym byta mozliwos¢ wyboru wiecej niz jednej odpowiedzi.
Z reklama telewizyjng dzieci spotykaja sie w 100%, prasowq 72%, internetowa 47%,
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radiowg 43%, zewnetrzng 38%. Z danych tych wynika, ze telewizja odgrywa ogromna
role w zyciu miodego konsumenta. Chociaz prasa byta wymieniona na drugim miejscu,
to az prawie 50% dzieci ma kontakt z Internetem i umieszczang tam reklama. Radio
i reklama zewnetrzna nie byty takie popularne, ale i tak wspotczesne dziecko ma bardzo
duzy kontakt z mediami, ktore istotnie wptywaja na jakos¢ jego zycia.

Z jednej strony interesujace byto zjawisko czestotliwosci wystepowania prosh
dzieci co do kupna reklamowanego produktu, z drugiej za$ odwaga rodzicéw do
przyznania sie, jak czesto oni tym prosbom ulegaja Wyniki zostaty zaprezentowane na
rys. 2i3

Rys. 2. Czestotliwo$¢ wystepowania po obejrzeniu reklamy présb co do zakupu reklamowego produktu
Zrodio : badania whasne.

Rys. 3. Czestotliwos¢ ulegania przez rodzicéw prosbom dzieci co do zakupu reklamowanego produktu
Zrodio : badania wiasne.

Sumujac pozytywne wyniki czestotliwosci wystepowania po obejrzeniu reklamy
présh dzieci, aby dany produkt kupi¢, nalezy stwierdzi¢, ze ponad 90% dzieci domagato
sie zakupu (jest to suma wariantow: zawsze, bardzo czesto, czesto, czasami). Jest to



246 Alina Oczachowska

wiec znaczacy procent badanej populacji. Nalezy uwzglednié, ze rodzice z takimi
zachowaniami spotykajg sie codziennie, gdyz nie ma dnia, w ktérym dziecko nie
ogladatoby telewizji, a reklam z kazdym dniem przybywa. Tak wiec wazne jest, jak
bardzo rodzice sg odporni na tego rodzaju nagabywania, bo nalezy zatozy¢, ze nie kupig
dziecku wszystkich reklamowanych dla niego produktéw z powodu braku czasu czy
Srodkéw. Bardzo czesto rodzice zakupuja reklamowany i ,,wyproszony” przez dziecko
produkt: 23% bardzo czesto, 27% czesto, 24% czasami, 15% rzadko. Dodajac do tego
1% wskazan na wariant; ,,zawsze”, okazuje sie, ze rodzice az w 90% ulegaja swym
pociechom. Niektérzy czesciej, inni rzadziej zakupuja produkty reklamowane, ale
zjawisko to jest nagminne. Rodzice pozostajg pod silnym wptywem swych dzieci, a te
z kolei pod wptywem reklam. Podjeto probe zbadania, czy pte¢ respondentéw wptywa
w istotny sposéb na ich ulegto$¢ wzgledem dzieci. Wydawaé by sie mogto, ze to
mezczyzni ulegajg dzieciom bardziej, gdyz maja z reguty zasobniejszg kieszen, rzadziej
wychodza z dzieémi na zakupy, wiec skoro juz to robig, to jest dla nich specjalna okazja
do Swietowania, a takze wydawania pieniedzy na potrzeby dziecka. Okazuje sie, ze
kobiety zdecydowanie czesciej ulegaj g prosbhom swoich dzieci co do zakupu produktu:
32% kobiet robi to bardzo czesto, 30% czesto, natomiast mezczyzni ulegaja dzieciom
jedynie czasami (32%) lub rzadko (20%) - rys. 4.
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Rys. 4. Wptyw pici na czestotliwos$¢ ulegania naciskom dzieci co do zakupu reklamowanego produktu
Zr o d o : badania whasne.

Trudno przyjac, ze mezczyzni s rozsadniejsi w podejmowaniu decyzji zakupu i nie
dajg sie tak tatwo zmanipulowaé jak przedstawicielki ptci przeciwnej, gdyz, jak
wspomniano, rzadziej spedzajg czas z dziecmi. By¢ moze meskie decyzje sa
pozbhawione chwilowych fascynacji i bardziej racjonalne.

Obecnie twoércy kampanii marketingowych, nie tylko produktéow typowo
dzieciecych, ale réwniez wakacji, samochodoéw, a nawet domdw, zaczynajg uwaznie
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przystuchiwac sie gtosom najmiodszych konsumentéw. Teraz dzieci wyrazajg swoje
opinie o wszystkim, przejmuja coraz wiecej rol w procesie dokonywania zakupéw, a ich
wplyw na wydatki rodzicdw przektada sie na ogromne sumy pieniedzy. Duza liczba
rodzicéw przyznaje, ze ich dzieci aktywnie uczestnicza w decyzjach zakupowych,
a wspbiczesni rodzice chetnie sprawiajg przyjemno$é dzieciom miedzy innymi dlatego,
ze zgadzanie sie na ich proshy czy zadania utatwia im zycie. Rodzice czesto sg bardzo
zabiegani, wyczerpani i kierujg sie poczuciem winy z powodu tego, ze nie poswiecaja
dzieciom wystarczajacej ilosci czasu. Niezaleznie od powodu jedna rzecz jest pewna:
wspditczesna generacja najmtodszych opanowata bardzo istotne narzedzie marketingu
- moc przekonywania.

Umozliwiono rodzicom szanse wypowiedzi w kwestii najczesciej kupowanych
produktow dla dzieci. Dzieki uzyskanym danym mozna byto stwierdzié, ktére produkty
dzieciece sg kupowane pod wptywem sugestii dziecka. Najpopularniejszym produktem
sq: stodycze (43,61%), ktore lubig zaréwno maluchy, jak i starsze dzieci, nastepnie
zabawki 38,33%, odziez 15,42%, ksigzki 1,76%, materiaty biurowe 0,88% - rys. 5.

Rys. 5. Najczesciej kupowane produkty dla dzieci
Zrodio : badania whasne.

Takie wyniki majg zwigzek z faktem, ze rodzice przede wszystkim oczekujg od
produktow, ze beda cieszyty ich dzieci, a dopiero potem rozwijaty ich umiejetnosci
i byty bezpieczne.

Zbadano stopienn zadowolenia klientbw po zakupie danego reklamowanego
produktu - rys. 6. Ponad potowa rodzicdw (51%) byta raczej zadowolona, podczas gdy
dzieci byly zadowolone w 33%, a zdecydowanie zadowolone w 27%, natomiast
zdecydowanie zadowolonych rodzicéw byto tylko 4%, a zadowolonych 29%. Badani
wykazywali tu postawe wobec reklamowanych produktéw: skoro je kupili, to zostaja im
W pewnym sensie wierni i nie skarzg sie, ze kupili co$ nieodpowiedniego.
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Rys. 6. Stopie zadowolenia dzieci i rodzicéw, jaki nastepuje po zakupie reklamowanego produktu
Zr6d 1o : badania whasne.

Atrakcyjnos¢ reklam, a zwihaszcza reklam kierowanych do dzieci, jest bardzo duza.
Z badania wynika, ze wptyw reklam przeznaczonych dla dzieci odnosi skutek w postaci
présh dziecka o zakup danego produktu. Mozna wywnioskowaé, ze reklamy kierowane
do dzieci sg w stanie zmanipulowaé nie tylko najmtodszych, ale réwniez samych
rodzicéw, ktérzy nie zawsze zdajg sobie z tego sprawe. Respondenci nawet nie
zaprzeczali, ze czesto kupuja produkty pod wptywem nalegan dzieci.

THE INFLUENCE OF CHILDREN
ON THEIR PARENTS’ BUYING BEHAVIORS

Summary

Today media enormously influence the process of forming the image of the world that
children have Alm ost every child under the pressure of TV commercials wants to have
an advertized product. A child applying one’s persuasive measures importunes parents for buying
the product selected by him or her. It is so in 90% o fthe cases. Besides, children play many roles
and are experts in the process of taking decisions concerning buying products dedicated to the

w hole family.



