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Postawy polskiej mtodziezy wobec reklamy
2006/2014

»Nie mam nic przeciwko reklamie adresowanej do dzieci”

B Zdecydowanie sie zgadzam

@ Raczej sie zgadzam

O Raczej sie nie zgadzam

@ Zdecydowanie sie nie zgadzam
@ Nie mam zdania

2006 21%
2010 27%
2014 28%

Na podstawie: Millward Brown badanie TGI grudzien 2014
(N=2799); grudzien 2010 (N=3704),styczen 2006 (N=3939)



Postawy polskiej mtodziezy wobec reklamy
2006/2014

% ODPOWIEDZI ,ZGADZAM SIE" 02006 N 2014

75%

Nie lubi klam telewizyjnych
ie lubie reklam telewizyjnyc 74%

31%
32%

Czesto kupuje produkty, ktorych reklama mi
sie podoba

23%
Przywiazuje sie do reklamowanych marek 320/
o

1)

53%
47%

Mam swoje ulubione reklamy

|

Na podstawie: Millward Brown badanie TGI na prébie 15-
18 lat , grudzien 2014 (N=2799); styczen 2006 (N=3939)



Postawy polskiej mtodziezy wobec reklamy
2006/2014

% ODPOWIEDZI ,ZGADZAM SIE" 02006 W 2014

Wierze, ze to co mowi sie w reklamch 17%

telewizyjnych jest prawda 27%

I

L . . 56%
Reklamy sa dziecinne i naiwne
63%
Zawsze wiem, ktore informacje w reklamach 51%

sq prawdziwe 54%

S o 53%
Niektore reklamy sg trudne do zrozumienia 579
0

Na podstawie: Millward Brown badanie TGI grudzien
2014 (N=2799); styczen 2006 (N=3939)



PERSPEKTYWA REKLAMODAWCY

» Ptotki czy grube ryby
e tatwy tup czy przebiegta zwierzyna
o Cyfrowe dzieci



Dzieci | mtodziez: ptotki
czy grube ryby?




Plotki czy grube ryby?

Wartos¢ towardw kupionych pod wptywem presiji dziecka: 188 mid $.

Wartos¢ towardw kupionych gdy rodzic bierze pod uwage preferencje
dziecka jako jeden z czynnikow: 300 mid $.

Szacowana wartosc rynku dzieciecego na swiecie:
1,8 biliona $- wg McNeal ,The kids market: myths and realities”




Plotki czy grube ryby?

6 na 10 dzieci bedzie sie upominac o kupienie rzeczy, ktorg chca.
Beda sie o to upominac Srednio 9 razy.

Tylko 1 dziecko na 10 nie byto w stanie naktonic¢ rodzicow do kupna
ubrania, ktore Ci w pierwszym momencie uznali za nieodpowiednie.

Na podstawie: Millward Brown badanie ,Dziecko a marka” realizowane na prébie dzieci
w wieku 9-14 lat mieszkajgcych w miastach w 7 krajach swiata.



Plotki czy grube ryby?

B Rodzice pytajg mnie o rade

@ Mowie rodzicom jakie jest moje zdanie

@ Mam zdanie, ale nie rozmawiamy na ten temat
@ Nie mam zdania

Samochody

Ubrania

Telefon

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Na podstawie: Millward Brown badanie ,Dziecko a marka” realizowane na probie dzieci
w wieku 9-14 lat mieszkajgcych w miastach w 7 krajach swiata .

Dodatkowo nastolatki potrafig zmienic¢ utrwalone nawyki zakupowe

|II

rodzicow i przekonac ich do kupienia marek, ktore uwazajg za ,,cool”.




Latwy tup czy przebiegta
zwierzyna?




Latwy tup czy przebiegta zwierzyna?

Mtodsze dzieci nie rozumiejg intencji nadawcy reklamy i jej celu.

% dzieci poprawnie identyfikujacych rodzaj komunikatu
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—— Reklama adresowana do dzieci -® Reklama dla dorostych  —— Wiadomos¢

ponizej 5 lat
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Latwy tup czy przebiegta zwierzyna?

Dzieci nie odrozniajg fikcji od rzeczywistosci, rzeczywistych cech
produktu od fantazji na jego temat.

Majg obnizong, w porownaniu z dorostymi, zdolnosc¢ do krytycznego
przetwarzania informacji o produkcie

Sg niezwykle podatne na wptyw wzorcow (modelowanie spoteczne).




Latwy tup czy przebiegta zwierzyna?

Zwyciezysz albo zginiesz.

Dzieci to konsument stadny —
Twoj produkt albo ,,zaskoczy” (duzy zysk) albo nie (strata).

O Chec bycia niezaleznym B Chec bycia takim jak koledzy
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Na podstawie: Millward Brown badanie ,Dziecko a marka” realizowane na prébie dzieci
w wieku 9-14 lat mieszkajgcych w miastach w 7 krajach swiata.



Latwy tup czy przebiegta zwierzyna?

Krol jest nagi.

Dzieci znacznie rzadziej niz doroSli racjonalizujg swoje zakupy by
zredukowac dysonans. Jesli sg rozczarowane okazujg to sobie,

rodzicom i kolegom, nie kupig tego drugi raz.




CYFROWE DZIECI



Cyfrowe dzieci

e Kontakt z mediami elektronicznymi majg
praktycznie od chwili narodzin.

o S,ta’r?/ doptyw informacji 24/7 z roznych
Zrodet.

e Dzieci uczg sie odrdzniac jkony zanim naucza
sie czytac i obstugujg urzadzenia mobilne
zahim nauczg sie pisac.

» Zycie on-Jine jest dla nich nieodtaczng czescia
ZyCla w ogole.

9 lat to przecietny wiek w jakim polskie dziecko po raz pierwszy
loguje sie samodzielnie do sieci.

W Szwecji i Danii to 7 lat.
33% europejskich 9 i 10-latkow jest w sieci codziennie.
Wskaznik ten rosnie do 80% w grupie 15-16-latkow.




Cyfrowe dzieci

» Pokolenie rodzicdw, ktore doswiadczyto
skoku technologicznego pod koniec
ubiegtego wieku czesto doswiadczato
przetadowania informacyjnego.

» Wspotczesne dzieci od narodzin zyjg w
przetadowanym Swiecie — znacznie lepigj
radzg sobie z filtrowaniem informacji niz
rodzice.

Dziecko mieszkajgce w miescie w ciggu doby moze miec kontakt

nawet z 3000 marek.




Cyfrowe dzieci

Dorastanie w przestymulowanym Srodowisku powoduije, ze
wspotczesne dzieci domagajg sie jeszcze intensywniejszej stymulacii,

.szvncm! Wi( :ej!
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Cyfrowe dzieci

Oczekujg megamarek oferujgcych im ,totalne ekscytujgce
doswiadczenie”

odwotujacych sie do wszystkich zmystow

obecnych w réznych kanatach komunikacji i najlepiej interaktywnych

wykraczajgcych poza jedng kategorie produktu

film

animacje
ubrania

karty kolekcjonerskie

gry komputerowa komiksy gadzety

zabawki produkty spozywcze




Jak ztowi¢ mtodego konsumenta?

REKLAMY, PRODUCT

@g PLACEMENT, LICENCIE

REKLAMY, FILMY
ANIMOWANE (LICENCIJE) REKLAMY, VIRALE, STRONY
WWW, CHATY, GRY, OCECNOSC

W SERWISACH SPOLt.,

.1 55% FIFAWORLD CUP

. L Brasil

SPONSORING WYDARZEN
GLOBALNYCH I LOKALNYCH

ROZMAITE FORMY PROMOCII W
PUNKCIE SPRZEDAZY

REKLAMA RADIOWA,

PRZEBOJE KOJARZONE
REKLAMA W Z MARKAMI

PRZESTRZENI ]—[

PUBLICZNE]

PRASA DZIECIECA CELEBRYCI AMBASADORAMI MAREK



Jak ztowi¢ miodego konsumenta cd.?

Kogo podziwia? Jakie strony www odwiedza?

Czym sie interesuje?

Z czyjg opinig sie liczy?
Co jest dla niego w @

O czym marzy?

Z kim sie przyjazni?

Jakiej muzyki stucha’

Jakie s3 jego ulubione programy telewizyjne:

f‘ ' \.)
ql % g Czego sig boi?
2 Gdzie bywa?

Jak spedza czas?



Ale Ty czy potrafisz odpowiedziec
na te pytania w odniesieniu do
swojego dziecka / ucznia?

Jesli tak, to jest szansa, ze to dziecko nie bedzie
potrzebowato produktow / marek aby:

- poczuc sie waznym i akceptowanym
- wypelni¢ czyms czas
- budowac swojg tozsamosc

Poniewaz Ty mozesz w duzym stopniu
zaspokajac te potrzeby




REKLAMA | PERSWAZJA



Perswazja w reklamie

= Swiadomosc vs. nieswiadomosc
= Przetwarzanie centralne vs. peryferyczne

Przykftadowe strategie

Wiarygodny nadawca, autorytet § Sympatia, lubienie, emocje
Komunikacja jedno- dwustronna § Ingracjacja
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Kontinuum odpornosci na perswazje




NA CO WARTO ZWROCIC
UWAGE W REKLAMIE, JESLI
CHCEMY OGRANICZYC
MANIPULACJE



Reklamy adresowane do dzieci
Powinny pokazywac rzeczywisty wyglad i dziatanie
produktu, unikac fantazji

Nie sugerowac, ze dziecko posiadajgce reklamowany
produkt bedzie lepsze od innych

Unika¢ modelowania spotecznego (nasladownictwo)

Nie stwarzac konfliktow na linii dziecko - rodzic




Reklamy adresowane do rodzicow

Dziecko to ,staby punkt” rodzica — konsumenta.

Kupowanie reklamowanych produktéw jako dowod
mitoSci do dziecka: troski o jego zdrowie, rozwoj,
szczescie, relacje z rowiesnikami.
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EDUKOWAC CZY
ZAKAZAC?






WNIOSKI

o Edukowac dzieci

o Edukowac rodzicow

o Edukowac nauczycieli
» Edukowac politykow



To juz jest koniec
Dziekuje

pawel.wojcik@millwardbrown.com

& Millward




