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glowne przyczyny zainteresowania dzie¢mi jako konsumentami wraz z analiza zagrozen,
ktore promocja skierowana do dzieci moze spowodowac, a takze starano si¢ dokonac oce-
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Wprowadzenie

Celem artykutu jest dokonanie oceny etycznych aspektow dziatan promo-
cyjnych firm, ktérych adresatami sa dzieci. W artykule poruszono aspekty doty-
czace wybranych instrumentéw promocji, ktore sa najczesciej wykorzystywane
w praktyce rynkowej: reklamy, promocji sprzedazy oraz programéw lojalno-
sciowych. Rozwazania opieraja si¢ na analizie obowiazujacego prawodawstwa
oraz stosowanych przez firmy praktyk rynkowych. W artykule starano si¢ doko-
na¢ etycznej oceny podejmowanych dziatan. W tym celu zastosowano metode
obserwacji oraz krytycznej analizy stosowanych rozwiazan promocyjnych.

Etyka (gr. ethos — stale miejsce zamieszania, obyczaj) jest to normatywna
dyscyplina filozoficzna, ktorej celem jest uzasadnienie lub poddanie ocenie mo-
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ralnej roznych zasad prawnych, moralno$ci, instytucji oraz motywacji, intencji,
przekonan lub dziatan pojedynczych osob czy grup. Oceny i normy etyczne do-
tycza tego, w jaki sposdb mozemy postgpowac wzgledem innych i wzgledem
siebie samych. Sa one wyrazane za pomoca takich okreslen, jak ,,moralnie do-
bry”, ,,zly”, ,,obowiazek” czy ,,powinnos¢”. Etyka jako nauka filozoficzna za
metodologicznie poprawne Zrodlo swoich ocen uznaje wiedzg¢ naukowa oraz ar-
gumenty bedace wyrazem obiektywnych i uniwersalnie akceptowalnych racji
[Saja, 2015; www 1]. W przypadku dziatan promocyjnych pojawia si¢ etyczny
problem: czy przekonywanie ludzi (zwlaszcza dzieci), ze potrzebuja okre§lonych
produktéw, kiedy firma wie, ze nie maja oni odpowiednich dochodow, zeby je
naby¢, jest etyczne? [Farmer, 1967, s. 2].

1. Dzieci jako konsumenci — wielko$¢ rynku

W 2015 r. ludno$¢ Polski liczyta 38,5 mln 0séb, z czego 6,9 min stanowity
dzieci (do 18 roku zycia), czyli 5,5%. Za aktywnych konsumentéw uznaje si¢
w literaturze najcze$ciej dzieci w wieku powyzej 9 lat i ta grupa wedtug danych
GUS to 2,9 mln oséb [GUS, 2016Db, s. 136]. Na podstawie raportu GUS na temat
wydatkéw gospodarstw domowych mozna stwierdzi¢, ze wydatki na kieszon-
kowe' stanowia przecigtnie 1,7% wydatkoéw na osobe w polskim gospodarstwie
domowym, co stanowi 17,67 zI na osobg [GUS, 2016a, s. 47]. W catej polskiej
populacji, biorac pod uwage wielkos¢ segmentu dzieci i mtodziezy do 18 roku
zycia, kieszonkowe to prawie 122 min ztotych miesi¢cznie. Juz z tego powodu
jest to segment rynku, ktory jest przedmiotem zainteresowania firm. Z jednej
strony dzieci szybko rosna, dlatego ubrania i obuwie sa kupowane dla nich
znacznie cze¢sciej niz dla dorostych. Dzieci wymagaja naktadow na edukacje
i zabawki, by zapewni¢ ich rozw¢j intelektualny. Rodzice staraja si¢ rowniez
odpowiednio dzieci odzywia¢ i dba¢ o ich zdrowie. Z jednej strony rodzice
i opiekunowie, a takze inni cztonkowie rodzin kupuja wiele produktow dla dzie-
ci, ale z czasem starsze dzieci same zaczynaja interesowac si¢ kupowanymi dla
nich produktami i wplywaja na decyzje nabywcze rodzicow. Badania Kossow-
skiego wskazuja, ze 90% przedszkolakow domaga si¢ od rodzicow zakupu pro-
duktéw obejrzanych w reklamach [Maksymiuk, Jasielska, 2010, s. 9]. Starsze
dzieci i mtodziez sami dokonuja zakupéw wielu produktéw, a takze wywieraja

' Wedhug terminologii GUS kieszonkowe to wydatki przeznaczone na konsumpcj¢ (a nie na
oszczednoscei), ale nie mozna wyszczegolni¢, na zakup jakich artykutow i ustug zostaly prze-
znaczone.
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wplyw na rodzicéw przy wyborze innych produktow, nie tylko tych przeznaczo-
nych dla nich. Badania Lindstorma [2005] wykazaly, ze w co drugiej rodzinie
rodzice biora pod uwage zdanie nastolatka, wybierajac takie produkty, jak: sa-
mochéd, ubranie, telefon komérkowy. Z badania ,,Kids’ Power” przeprowadzonego
przez agencj¢ badawcza 1QS 2016 wynika, ze dzieci coraz czgsciej na rowni z doro-
stymi podejmuja decyzje zakupowe. Prawie potowa (49,4%) badanych kobiet przy-
znala, ze ich dzieci maja wplyw na wybor dodatkow do wyposazenia wnetrz,
wspotdecyduja o miejscu wakacyjnego wypoczynku (41,9%), zakupie mebli
(34,6%) czy o wyborze restauracji na rodzinny obiad (13%) [www 3].

Dzieci sa nie tylko potencjalnymi klientami zaliczanymi do przyszioscio-
wego rynku (tzw. future market), ale staja si¢ waznymi doradcami i osobami
wplywajacymi, tworzac rynek os6b wptywajacych na decyzje aktualnych klien-
tow firm (influence market). Stanowia one takze rynek pierwotny wielu firm,
gdyz towarzysza rodzicom w zakupach, a jako nastolatki sami dokonuja zaku-
pow. Powyzsze rozroznienie rynkow wprowadzil McNeal [1998]. Wiele marek
sieciowych wprowadza dziaty dziecigce, tak aby marka stata si¢ dziecku bliska
od najmtodszych lat (m.in. Kappahl, Reserved, Zara, H&M, C&A). Co szdsta
ztotowka w Polsce jest wydawana przez dzieci samodzielnie, za§ co dziesiata
przez rodzicéw na wyrazne zyczenie dzieci [Olejniczuk-Merta, 2002, s. 25].

2. Dzialania promocyjne adresowane do dzieci — aspekty prawne

Zgodnie z polskimi przepisami dzieci i mtodziez do ukonczenia 18 roku zy-
cia nie maja petnej zdolnosci do czynnos$ci prawnych, co oznacza, ze nie moga
samodzielnie zawiera¢ umow, jezeli maja one by¢ wiazace dla stron. Szczego-
lowe przepisy precyzuja, ze dzieci i mlodziez moga jednakze zawiera¢ umowy
powszechne (zwykte i bardzo popularne), jezeli odnosza si¢ one do drobnych
biezacych spraw zycia codziennego. Jezeli dziecko zawrze umowg, ktora nie zo-
stanie zaakceptowana przez rodzica lub opiekuna, to mozna uzna¢, ze jest ona
niewazna i bez konsekwencji si¢ z niej wycofa¢ (np. jezeli dziecko kupi droga
zabawke bez wiedzy rodzicow, mozna ja odda¢ do sklepu i zazadaé zwrotu pie-
niedzy) [www 2].

Z powodu powyzszego przepisu wszystkie umowy zawierane z dzie¢mi
wymagaja zgody jego opiekuna, dlatego np. udzial w programie lojalnosciowym
bardzo czesto jest warunkowany tym, by umowe z firma podpisywata osoba
petoletnia. Jest to utrudnienie dla firmy, ktéra chciataby skierowaé program
bezposrednio do dzieci lub mtodziezy. Latwiejsze jest zachgcenie mtodych kon-
sumentéw do udzialu w promocjach sprzedazy, gdyz produkty codziennego
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i powszechnego uzytku moga by¢ przez dzieci samodzielnie nabywane. Jednak-
ze udzialt w konkursach czy loteriach rowniez czgsto jest obwarowany tym, by
zgloszenie nadestata osoba dorosta lub przynajmniej pisemnie wyrazita zgodg na
udziat w nich dziecka.

Réwniez szczegdlowe przepisy dotycza reklam skierowanych do dzieci, np.
Dyrektywa Rady UE 89/552/EWG art. 16 w szczegolny sposob chroni osoby
matoletnie przed potencjalnymi szkodami moralnymi i fizycznymi, jakie moga
spowodowac¢ reklamy telewizyjne.

W ustawie o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym znajduje
si¢ zakaz umieszczania w reklamie bezposredniego wezwania dzieci do nabycia
reklamowanych produktow lub do naklonienia rodzicéw lub innych oséb doro-
stych do kupienia im reklamowanych produktéw [Ustawa z dnia 23 sierpnia
2007..., art. 9 p. 5]. W przepisach o radiofonii i telewizji dopuszczalne jest prze-
rywanie programow reklamami, ale z wylaczeniem audycji skierowanych do
dzieci [Ustawa z dnia 29 grudnia 1992..., art. 16a.] W polskim prawie dopusz-
czalne jest takze tzw. lokowanie produktu (product placement) w programach te-
lewizyjnych, jednakze z zakresu dopuszczalnego zastosowania sq wylaczone au-
dycje dla dzieci [Ustawa z dnia 29 grudnia 1992..., art. 17a]. Dzieci sa
chronione przez polskie i europejskie przepisy ze wzgledu na ich tatwowiernos$c
1 podatnos¢ na komunikaty perswazyjne kierowane do nich w reklamie.

Pomimo powyzszych prawnych obwarowan firmy chegtnie kieruja swoje
dziatania promocyjne do dzieci i mlodziezy. Jak mozna wnioskowac, przepisy te
nie sg az tak restrykcyjne, by uniemozliwi¢ dzialania firm w tym zakresie.

3. Kanaly komunikacji i promocje adresowane do dzieci

Dzieci stanowia atrakcyjng grupe docelowa i obecnie w rdznych mediach jest
do nich adresowana szeroka gama dzialan promocyjnych, z ktorych samodzielnie
korzystaja, poczawszy od kanalow tematycznych adresowanych do dzieci (m.in.
MiniMini, Disney Channel, Junior TV), w ktorych audycje i programy sa poprze-
dzane blokami reklamowymi. Ta praktyka jest nawet stosowana na publicznym pro-
gramie TVP ABC, pomimo jego ,,misyjnego” i finansowanego z abonamentu cha-
rakteru. Wplywy z reklam stanowia powazny odsetek budzetu tej stacji.

Zwlaszcza nowe kanaty komunikacji stwarzaja mozliwo$¢ oddzialywania
na dzieci w sposob dla nich atrakcyjny i oceniany przez nie pozytywnie. Inter-
net, do ktoérego coraz powszechniej dzieci i mtodziez maja dostep przez wlasne
komorki, jest przepeliony reklamami powiazanymi z ogladanymi tre$ciami.
Popularne portale spotecznosciowe oferuja producentom boksy na spersonali-
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zowane reklamy, ale popularne sgq rowniez profile firmowe, ktorych gtéwnym
zadaniem jest nawiazanie relacji z internautami. W Internecie firmy przygotowu-
ja rowniez serwisy oferujace reklamo-zabawy (tzw. advertainment), w ktérych
podczas gry czy rozwiazywania quizéw przez uczestnikow jest eksponowana
marka. Tego typu dzialania reklamowe maja wigksza skuteczno$¢ niz reklamy
telewizyjne, ktore czgsto przerywajq inng aktywno$¢ widza i przez to sa odbie-
rane negatywnie. W Internecie to mtody cztowiek poszukujacy rozrywek, trafia-
jac na atrakcyjna strong, sam inicjuje kontakt z marka [Jasielska, Maksymiuk,
2010, s. 63]. Wiele z tych dziatan promocyjnych nie jest postrzeganych przez
dzieci jako sposob przekonywania do zakupu, ale raczej jako bezinteresowne
dostarczanie im rozrywki. Jednoczesnie taki kontakt z marka i dlugotrwata rela-
cja silnie wptywaja na sfer¢ poznawcza mlodego konsumenta, ktéry podczas do-
konywania zakupow chgtnie wybiera znane sobie marki.
W celu oddzialtywania na mtodego konsumenta w szerokim zakresie sa tak-
ze wykorzystywane klasyczne narzedzia promocji uzupetniajacej, takie jak np.:
— probki innych produktéw czy dotaczane zabawki (np. do ptatkéw $niadanio-
wych, szczoteczek do zgbow, ptyndw do kapieli),

— konkursy, loterie — najczesciej wykorzystujace do odpowiedzi zwrotnej pre-
miowany sms lub strong¢ internetowa,

— kupony rabatowe dolaczane do produktu, ktore uprawniaja do upustow ce-
nowych.

Dzieci dokonujace zakupéw sa niedoswiadczonymi nabywcami i informa-
cja, ze produkt jest ,,gratis”, oznacza dla nich, Ze jest za darmo. Niestety w wielu
przypadkach, co potwierdzaja kontrole Inspekcji Handlowej, produkty z grati-
sami sa drozsze niz ich standardowe odpowiedniki. Czesto ,,cena promocyjna”
produktu wcale nie oznacza, ze przed promocja produkt byt drozszy. Zdarza sig,
ze sprzedawcy umieszczaja jako stare ceny (te przekreslone na metce) te, ktore
obowiazywaty w sklepie, ale duzo wcze$niej, lub te, ktéore w danej placowce
nigdy nie byly stosowane [www 4, www 5]. Réwniez konkursy i loterie, w kto-
rych komunikat brzmi: ,,Ztap laptopa” czy ,,Otrzymaj bilet”, dla mtodych kon-
sumentdéw moga oznaczaé, ze bezwarunkowo ten przedmiot dostana, jezeli we-
zma udziat w akcji promocyjne;j.

4. Promocje skierowane do dzieci — aspekty etyczne

Dziatania promocyjne firm to nieodlaczny element wolnego rynku. Ocenia-
jac od strony etycznej, czy sa one dobre czy zle, konieczne jest okreslenie, czy
dla danej jednostki lub grupy osdb maja one korzystne dziatanie czy tez szko-
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dliwe. Dzieci i mlodziez jako adresaci dziatan promocyjnych sa to osoby, ktore
wymagaja szczegolnej ochrony. Niedo$wiadczenie rynkowe, tatwowiernose,
czesto wrecz naiwnos¢ moga powodowac, ze beda one narazone przez dziatania
promocyjne na podejmowanie dziatan nieracjonalnych.

Reklamy i promocje maja dla mtodych konsumentow istotne zalety, takie
jak przekazywanie informacji o produktach, ich funkcjach, dostgpnosci, cenie,
dostarczanie rozrywki. Jednakze te dziatania promocyjne moga powodowaé za-
grozenia w postaci kupowania produktow, ktorych konsument nie potrzebuje,
poczucie nizszosci z powodu niemoznosci zakupu reklamowanych produktow,
niepotrzebna rywalizacje z roéwie$nikami, wydawanie nadmiernych srodkow na
reklamowane marki i przez to ktopoty finansowe i zadtuzenie.

Charakterystyczna cecha dziecka jako odbiorcy komunikatéw jest brak kry-
tycznego myslenia oraz tatwowierno$¢. Dzieci, aby uwierzy¢ w kierowany do
nich przekaz, nie wymagaja racjonalnego uzasadnienia, ale kieruja si¢ emocja-
mi. Dopiero w wieku szkolnym zaczynaja rozumiec¢, jaki jest cel reklam. Wedlug
badan Kutagi i Barwickiej [2008] dzieci i mtodziez ogladaja telewizje Srednio
2,5-3 godziny dziennie, co powoduje, ze w skali roku sa odbiorcami nawet
30 000 reklam telewizyjnych’. Potowa reklam stodyczy i restauracji typu fast food
jest emitowana w czasie programow adresowanych do dzieci, a potowa wszystkich
reklam zywno$ci dotyczy produktow o wysokiej zawartosci thuszczu lub cukru. Ta-
ka ekspozycja na reklam¢ ma powazne konsekwencje zdrowotne dla dzieci w posta-
ci konsumpcji niezdrowych produktow i wigkszej otytosci. Dhuzszy czas ogladania
telewizji jest skorelowany ze zwigkszona konsumpcja energii, stodkich przekasek
i wysokoenergetycznych napojow oraz zmniejszonym spozyciem warzyw przez
dzieci. Czas ogladania telewizji w wieku 5 lat jest predyktorem BMI (wskaznik ma-
sy ciata) w wieku 30 lat. Kazda dodatkowa godzina ogladania telewizji w weekend
przez dziecko w wieku 5 lat zwigksza ryzyko jego otylosci w wieku dorostym o 7%
[Kutaga, Barwicka, 2008, s. 121-125].

Reklama moze rowniez przedstawiaé falszywy obraz rzeczywistosci po-
przez operowanie w sposob §wiadomy i celowy informacja niepeina, niepraw-
dziwa i znieksztalcona. Perswazyjny przekaz skierowany do mtodych odbiorcow
czgsto postuguje si¢ technikami manipulacji: fragmentacja, natychmiastowoscia

2 Tu dane o réznych zrodtach sa bardzo rozbiezne: Maksymiuk i Jasielska [2010] podaja, Ze prze-
cigtne dziecko moze obejrze¢ rocznie okoto 1000 reklam. Wiele zalezy od wieku dziecka i cza-
su spedzanego przed telewizorem. Jednakze autorka uwaza, ze liczba ta jest znacznie zanizona,
gdyz dopuszczalna dlugo$¢ blokow reklamowych w telewizji to 12 minut w ciagu godziny
(Ustawa o radiofonii i telewizji), co przy ekspozycji dziecka przez 2,5 godziny dziennie stanowi
30 minut reklam dziennie — przy czym wiele reklam trwa kilkanascie sekund, stad liczba 30 000
reklam rocznie jest bardziej prawdopodobna.
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oferty, silna sugestia, apelowaniem do uczu¢ czy ukrywaniem faktow. Zwlaszcza
przekaz reklamowy czgsto jest specyficzna forma ktamstwa, poniewaz pozbawia
adresata calosciowej, prawdziwe] wiedzy o przedmiocie oferty, powoduje po-
wazne skutki w zyciu emocjonalnym czlowieka, a w rezultacie wyrzadza
krzywde moralna odbiorcy [Wiktor, 2013, s. 197].

Nie mozna jednak zaktadaé, ze wszystkie dziatlania promocyjne firm sa
z gruntu nieetyczne, czyli wymierzone przeciwko mtodemu klientowi. Na pew-
no reklamy fast foodow, suplementow diety, chipséw czy stodyczy maja nega-
tywny wpltyw na ksztaltowanie preferencji mtodych konsumentoéw, a przez to
moga negatywnie wptywac na ich kondycje zdrowotna. Dokonujac oceny tego
rodzaju reklam, nalezy obiektywnie stwierdzi¢, Ze nie sa one moralnie dobre.
Dodatkowo cze$¢ reklam i promocji sprzedazy jest skonstruowana w sposob
wykorzystujacy powszechnie znane wilasciwosci ludzkiej psychiki, takie jak:
chgé nasladownictwa, potrzeba spotecznej akceptacji, regula autorytetu, wza-
jemnosci, lubienia [Cialdini, 2013].

W dalszej czesci artykutu przedstawiono przyktady promocji adresowanych
do dzieci, angazujace mtodych konsumentéw w wybor marek nie zawsze koja-
rzonych z rynkiem dziecigcym.

5. Program ,,Moja Biedronka” i promocja ,,Gang Swiezakow”
jako przyklad dzialan promocyjnych kierowanych do dzieci

W sierpniu 2016 r. program lojalno$ciowy uruchomita w Polsce sie¢ skle-
poéw dyskontowych Biedronka. W programie ,,Moja Biedronka” moga braé
udziat osoby peholetnie. Uczestnik otrzymuje kartg¢ gtéwna do rejestrowania
punktow oraz dwie karty w formie brelokow. Karty breloki moga by¢ uzywane
przez czlonkéw gospodarstwa domowego uczestnika programu na takich sa-
mych zasadach, jak karta gtowna. Mimo ze formalnie uczestnikiem programu
moga by¢ tylko osoby petnoletnie, dzigki dodatkowym kartom réwniez dzieci
moga faktycznie bra¢ udzial w programie. W ten sposoéb sa one wiaczane do
programu niejako posrednio, dzigki czemu ucza sig, jak program funkcjonuje,
jakie mozna otrzyma¢ nagrody oraz ze warto by¢ lojalnym w stosunku do dane-
go sklepu, gdyz wiaze sig to z dodatkowymi korzys$ciami.

Jedna z pierwszych promocji dla uczestnikow tego programu lojalnoscio-
wego, ktora byla szeroko reklamowana w mediach, to promocja ,,Gang Swieza-
kéw”. Powstata nawet strona internetowa (http://gangswiezakow.biedronka.pl),
na ktorej oprocz wielu informacji o promocji sa dostgpne dodatkowe gry i zaba-
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wy dla dzieci. Pierwsza promocja w ramach serii umozliwiala otrzymanie ma-
skotki Swiezaka. Celem tej promocji bylo przede wszystkim zachecenie jak
najwigkszej liczby klientow do zapisania si¢ do programu i zarejestrowania kar-
ty. Promocja z zalozenia miata przyciagna¢ uwage dzieci, ktore chciaty otrzymac
atrakcyjna maskotke. Zainteresowanie promocja byto tak duze, ze w sklepach po
dwoch tygodniach zabrakto maskotek i wielu klientow bylo rozczarowanych, ze ze-
branych naklejek nie moze wymieni¢ na nagrodeg. Niezadowolenie klientow byto
zauwazalne w sklepach i na forach internetowych. Firma zobowiazata si¢ do-
starczy¢ maskotki w terminie pdzniejszym i informowaé kazdego klienta sm-
sem, ze nagroda jest juz do odebrania. W kolejnej odstonie promocji za zakupy
otrzymywalo si¢ saszetki z naklejkami, ktore uzupetniaty album z humorystycz-
nym komiksem, oraz karty do gry. Rowniez w przypadku tej promocji zaintereso-
wanie klientow byto tak duze, ze w sklepach brakowato saszetek i klientom wyda-
wane byly papierowe potwierdzenia uprawniajace do pozniejszego ich odbioru.

W promocji wykorzystano wiedzg o psychice dzieci, ktore uwielbiaja ko-
lekcjonowac rozne przedmioty. Jesli jeszcze kolekcja mozna si¢ pochwali¢ ro-
wie$nikom i wymienia¢ si¢ z nimi brakujacymi elementami, dodatkowo zwigk-
sza to jej atrakcyjnos$¢. Elementem, ktory wzbudzil zainteresowanie dzieci, byt
komunikat, ze zabawki i saszetki otrzymuje si¢ ,,za darmo”. W rozumieniu dzie-
ci wystarczyto bowiem p6j$¢ na zakupy do sklepu, zeby otrzyma¢ nagrody.

Z punktu widzenia skutecznosci promocji niewatpliwie byta ona bardzo
skuteczna, jednakze ocena etyczna tego dziatania firmy nie jest juz taka klarow-
na. W celu zachgcenia do dziatania rodzicow — czyli zapisania si¢ do programu,
wykorzystano niejako ich dzieci. Powodowato to wiele konsekwencji, ktorych
poczatkowo rodzice nie brali pod uwagg, czyli kolejne odstony promocji. Co
prawda nagrody rzeczywiscie otrzymywalo si¢ bezptatnie, ale pod warunkiem
dokonywania zakupoéw na okre$lone kwoty. Zeby zebra¢ punkty na maskotke,
trzeba byto wyda¢ blisko 2400 ztotych. Ograniczony czas trwania promocji po-
wodowat, ze klienci starali si¢ kupowaé gtéwnie w ,.Biedronce”, zeby zdoby¢
maskotke dla swoich dzieci. Dodatkowo fakt, ze po uzbieraniu odpowiedniej
ilosci punktow nie mogli odebra¢ wymarzonej maskotki, s$wiadczyt o tym, ze te-
go rodzaju promocja byta skuteczna, ale watpliwa od strony etycznej. Klasyczne
obowiazki etyczne w marketingu wymagaja, aby wszystkie dziatania promocyj-
ne firmy byly m.in. oparte na uczciwosci, szczerosci intencji, sprawiedliwosci,
nieszkodliwos$ci, dotrzymywaniu obietnic [Laczniak, 1983, za: Hunt, Viteli,
1886, s. 6-7]. Biorac pod uwage takie kryteria oceny, promocja ,,Gang Swieza-
kéw” nie byta wlasciwa z punktu widzenia etyki.
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Podsumowanie

Dzieci to duzy segment rynku, dlatego wiele firm adresuje do nich przekazy
promocyijne, ktdre sa atrakcyjne wizualnie, obiecuja duzo korzysSci i przyjemno-
$ci zwiazanych z zakupem. Promocje adresowane do dzieci sa coraz czgsciej ne-
gatywnie postrzegane przez rodzicoOw. Reklamy rozbudzaja zapotrzebowanie na
produkty niezdrowe. Powoduja, ze dzieci i mlodziez marza o posiadaniu rekla-
mowanych produktow. W swoich wyborach kieruja si¢ przede wszystkim marka
produktu, a nie jego funkcjonalno$cia, oraz nieracjonalnie wydaja powierzane
im przez rodzicoOw pieniadze.

Reklamy kierowane do dzieci silnie wplywaja na swiadomos$¢, potrzeby 1 pre-
ferencje, a takze zachowania rynkowe miodych konsumentoéw (zwlaszcza dzieci),
ktorzy dopiero ucza sig, jak nalezy postgpowac oraz co jest dla nich dobre, a co zle.
Prawodawstwo polskie i europejskie stara si¢ chroni¢ najmtodszych konsumentow
przed wykorzystywaniem ich niewiedzy i naiwnos$ci. Nie wszystkie aspekty mozna
jednak Scisle uregulowac, a catkowity zakaz promocji skierowanych do dzieci nie
jest aktualnie w Polsce rozwazany. Z tego powodu konieczne sa samoograniczenia
oraz $wiadomo$¢ srodowisk, ktdre sa odpowiedzialne za powstawanie tego typu
przekazow, a wigc producentdw, dystrybutorow i agencji reklamowych.
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ETHICAL ASPECTS OF THE PROMOTION ADDRESSED TO CHILDREN

Summary: The objective of the article was to evaluate ethical aspects of the promo-
tional activities of companies which are addressed to children. The considerations con-
cern on selected promotion instruments: advertising, sales promotion and loyalty pro-
grams. The object of the study was the analysis of current legislation and promotion
ways used by the company’s, which may be addressed to children.

Keywords: children’s marketing, marketing ethics, promotion addressed to children.



