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Reklama towarzyszy wspolczesnemu konsumentowi od wielu lat. Chociaz
jej poczatki datuje sie na XV wiek, a intensywny rozwoj odnotowano w XIX
wieku, jednak dopiero ostatnie stulecie, wraz z rozwojem przemystu i technolo-
gii, spowodowato zwrdcenie szczegolnej uwagi na znaczenie reklamy.

Reklama definiowana jest jako wszelka ptatna forma nieosobowego przed-
stawiania i popierania towarow, ustug lub idei przez okreslonego nadawce. To
sformulowanie, zaproponowane przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketin-
gu (AMA) moze odnosi¢ si¢ do reklamy komercyjnej, ale takze o charakterze
spotecznym czy nawet politycznym. Kotler stwierdzit, iz reklama polega na
kierowaniu platnych komunikatéw do prawdopodobnych nabywcow przez zle-
ceniodawce, najczesciej poprzez mass media, ktorych zadaniem jest informowa-
nie i promowanie towaru, ustug i idei [Kotler, 2005, s. 589]. Podobnie Shannon
i Weaver okreslili reklame jako cigg sygnaldow zmniejszajacych niepewnosé
potencjalnego nabywcy co do cech produktu i zwigkszajgcych atrakcyjno$¢ pro-
duktu [Shannon i Weaver, 1963, s. 33]. Oba sformutowania nawigzujg do funk-
cji reklamy, do ktorych zalicza si¢ funkcje¢ informacyjng, naktaniajaca, utrwala-
jaca i edukacyjng [Garbarski i in., 1996, s. 19].

Z punktu widzenia psychologii wspotczesnie reklama ma na celu ksztatto-
wanie informacji w taki sposob, aby poprzez nig wptywa¢ na zachowania od-
biorcy i kierowac jego postepowaniem, przy wykorzystaniu wiedzy o jego ce-
chach oraz psychice [Dolinski, 2000, s. 212].

Reklama towarzyszy wspotczesnemu czlowiekowi przy réznych okazjach
i ma duzy wplyw na jego zachowania, ksztattuje wzorce i postawy.
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REKLAMA W DOBIE DIGITALIZACII

Wzmozony rozwoj reklamy w potowie XX wieku zwigzany byt réwniez
z intensywnym rozwojem mediow, ktore stanowity doskonata droge dotarcia do
potencjalnych odbiorcow. Pojawita si¢ reklama zewnetrzna, kinowa, prasowa,
radiowa i telewizyjna, a w ostatnich latach takze internetowa. Wspodlczesnie
telewizja uznana jest za najwazniejsze medium reklamy, gdyz taczac obraz i dzwigk
gwarantuje reklamodawcy oddzialywanie z najwickszg sitg oraz najwyzszy sto-
pien dotarcia i dostepnos$ci [Struzycki, Heryszek, 2007, s. 61]. Odbiorcy zwraca-
ja uwage przede wszystkim na obraz oraz dzwigk, a do szczegodlnie lubianych
zalicza si¢ reklame, w ktorej pojawiaja si¢ zabawne sytuacje, zapadajace w pa-
mie¢ slogany oraz muzyka. Jej duzy zasieg gwarantuje dotarcie do szerokiego
grona odbiorcéw, nie tylko lokalnych, ale rowniez globalnych. Szacuje sie, ze
w Polsce tego typu reklama dociera do 98% obywateli. Jednak taki przekaz re-
klamowy wywotuje w ostatnich latach wiele kontrowers;ji i zastrzezen, dotycza-
cych podawania nieprawdziwych danych, reklamowania zakazanych produktow
itp. Rowniez odbiorcy programow telewizyjnych nie sa zadowoleni z emitowa-
nia reklam w porach nadawania oglagdanych programow.

Radio jest takze dobrym medium reklamy, chociaz niedocenianym przez
zleceniodawcow. Waznym atutem reklamy radiowej sa niskie koszty produkcji,
mozliwo$¢ wyselekcjonowania odbiorcy, dotarcie do réznych regionéw oraz, ze
wzgledu na mobilny charakter odbiornikéw, odbiér w rdéznych miejscach i cza-
sie. Radio towarzyszy cztowiekowi w domu, w pracy, w czasie relaksu, w samo-
chodzie oraz na zakupach, a wigc w kazdej jego aktywnosci. Dzigki temu docie-
ra do roznych pod wzgledem wieku, ptci, kultury odbiorcéw. Radia stucha co-
dziennie ponad 70% Polakow, a wielu z nich pozostaje statym i lojalnym stu-
chaczem wybranej stacji radiowej. Mniejsze mozliwosci posiada reklama pra-
sowa, chociaz — jak wskazuja Kochanowski i Szumski — wielorako$¢ czasopism
(poczawszy od prasy codziennej, poprzez tygodniki, miesieczniki na magazy-
nach tematycznych skonczywszy) pozwala na dotarcie do konkretnego odbiorcy
[Kochanowski, Szumski, 2011, s. 84] zainteresowanego produktem, ale jej za-
sieg 1 pewno$¢ odbioru sg mocno ograniczone.

Obecnie, obok wczesniej opisanej reklamy telewizyjnej, coraz wicksze zna-
czenie ma reklama internetowa. Jej najistotniejsze cechy to interaktywno$¢ oraz
globalny zasigg. Jednoczesnie medium to pozwala na precyzyjne zdefiniowanie
odbiorcy i szybki do niego dostep i, jak podkresla Lesniewska, na uzyskanie od
niego informacji zwrotnej, co niemozliwe jest w przypadku pozostatych mediow
[Lesniewska, 2006, s. 74]. Ze wzgledu na te atrybuty reklamg internetowa zain-
teresowani sg zarowno przedsigbiorcy, jak rowniez jej odbiorcy, czyli internauci,
a wsrdd nich szczegolnie naukowcy, urzednicy, studenci, reprezentanci wolnych
zawodow oraz coraz cze$ciej mlodziez [Struzycki, Heryszek, 2007, s. 104]. Ko-
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munikacja reklamowa w Internecie ma dwukierunkowy charakter. Z jednej stro-
ny nadawca przesyta komunikat reklamowy, odbiorca prezentuje swoje opinie
i preferencje i $wiadomie badz nie przekazuje je nadawcy, ktéry kompletuje je
1 wykorzystuje do kolejnych dziatan [Kukuta, 2013, s. 19].

Waznym ograniczeniem reklamy internetowej jest mozliwo$¢ dotarcia tylko
do osdb, ktore korzystajg z sieci internetowej. W Polsce szacuje sie okoto 11 milio-
nowa populacje internautéw, ale tworza ja w wiekszosci ludzie mtodzi i w $red-
nim wieku, a osoby w wieku senioralnym stanowia znikoma ich cze$¢ [Kraw-
czyk, Rudzewicz, 2011, s. 119].

TARGETOWANIE ZE WZGLEDU NA WIEK

Prowadzone w ostatnich latach badania wskazuja, ze znaczaca rol¢ na
wspotczesnym rynku odgrywa mtody konsument. Jednak zmiany demograficzne
spowodowaly zainteresowanie rowniez konsumentem w wieku senioralnym.
W efekcie badacze rynku wiele uwagi poswigcaja monitorowaniu obu tych grup
i oferowaniu produktéw wiasnie do nich skierowanych. Podobny trend zauwaza
si¢ rowniez w reklamie, ktora kierowana jest do odbiorcy w r6znym wieku.

Reklama najchetniej ogladana jest przez dzieci, ktore traktuja ja jako dalszy
ciag ogladanych programéw, barwnych, dynamicznych, z zapadajacymi w pa-
mi¢¢ dziecka melodiami lub zabawnymi tekstami. Jak podkresla Gasiorowska,
zainteresowanie dziecka reklamg zalezy bardziej od zastosowanych technik rea-
lizacyjnych, niz od przedstawianego w niej produktu [Gasiorowska, 2006, (http)].

W reklamie skierowanej do mtodych wykorzystuje si¢ elementy charaktery-
styczne dla mtodego wieku: ich cechy charakterologiczne i przedmioty, z ktorych
korzystaja lub sa dla nich wazne: pragnienie idealnej mitosci, dbatos¢ o wyglad,
che¢ posiadania rzeczy cenionych przez rowiesnikow, zeby nie odrozniaé si¢ od
grupy, a co nierozerwalnie wigze si¢ z potrzeba akceptacji spolecznej. Mtodzi
majg rowniez potrzebe beztroskiej zabawy w gronie rownolatkow lub mitego
spedzania czasu z rodzing (np. wyjazdy wakacyjne). Jednoczesnie jest to okres
buntu przeciwko ustalonym warto$ciom i checi uzyskania niezalezno$ci, mozli-
wosci podejmowania wlasnych decyzji, samodzielnych dzialan oraz akceptowa-
nia tego przez dorostych. Wtasnie taki obraz mtodziezy przedstawiany w rekla-
mie ma przekona¢ mtodego odbiorce do prezentowanych w niej produktow.

Staro$¢ postrzegana jest przez pryzmat licznych stereotypow, a kojarzona
Z menopauza, andropauzg, klimakterium. Osobom starszym przypisuje si¢ brak
zainteresowania aktywnym stylem zycia, korzystania z rozrywek, wypoczynku,
wylaczenie z zycia. W efekcie starszy cztowiek jest niezauwazalny w spoleczen-
stwie lub zle traktowany. W ostatnich latach zaobserwowano zmiang w takim
podejéciu do starszych osob. Dostrzezono potencjat ekonomiczno-gospodarczy,
jaki za sobg niesie osiagnig¢cie wieku senioralnego oraz problem starzejacych si¢
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spoleczenstw. Dlatego tez staro$ci po$wieca si¢ coraz wigcej uwagi. Pojawia sig
ona w politycznych i publicznych debatach, w mediach (telewizji, prasie, fil-
mach) i we wszechobecnej reklamie. Jednak wiele dziatan ukierunkowanych jest
na przeciwstawianie si¢ starosci i kultywowanie mtodosci. Mowi si¢ o propago-
waniu pomyslnej starosci, ktora w duzej mierze zalezy od nas samych [Halicki,
2008, s. 13]. Zachgca si¢ spoteczenstwo do dbania o zdrowie, do aktywnosci
ruchowej i umystowej oraz wydtuzania aktywnosci zawodowej [Zielinska-
-Wigczkowska, Kedziora-Kornatowska, Kornatowski, 2008, s. 131; Pietrasinski,
1996, s. 11]. Réwniez popularny w ostatnich latach kult ciata sprawia, ze wszel-
kie atrybuty wygladu starszego cztowieka stajg si¢ ,,de mode”. W. Wnuk stwier-
dza, ze ,,w epoce kultu mtodosci nie ma miejsca dla starszych” [Wnuk, 2005,
s. 67]. Trend ten przejmowany jest przez media, ktére promuja mtodo$¢ wraz
z jej atutami, unikajac pokazywania szarej, smutnej staro$ci. Czesto wizerunek
ten jest przedstawiony w wyidealizowanej postaci, w ktorej osoby p6znej doro-
stosci prezentowane sg jako pelne wigoru i radosci oraz aktywne fizycznie. Star-
sze osoby przedstawiane sa w reklamach zréznicowanych tematycznie: familij-
nych, estetycznych, medycznych i eksperckich [Stefaniak-Hrycko, 2012, s. 89].
W dwoch pierwszych sa oni ukazani jako osoby schludne, zadbane, eleganckie
znajdujace si¢ w eleganckim otoczeniu, wraz z radosnymi, kochajacymi si¢
rodzinami. Reklama poswiecona jest produktom kulinarnym, $rodkom leczni-
czym (np. Verdin, Hepatil), prezentom dla senioréw, produktom kosmetycz-
nym skierowanym do tej grupy konsumentow (kremy przeciwzmarszczkowe).
Reklama medyczna przedstawia starszym konsumentom medykamenty skie-
rowane do oséb dotknietych réznymi schorzeniami: choroby uktadu krazenia
czy przewodu pokarmowego, bole reumatoidalne, wady wzroku czy stuchu,
choroby wieku starczego (choroba Alzhaimera) itd. W reklamie osoby sedziwe
pokazywane sg takze jako autorytety w roéznych dziedzinach, ktore swoja wie-
dza i do§wiadczeniem dzielg si¢ z kolejnymi pokoleniami, podkreslajac jakos¢
reklamowanych produktow.

Jak wykazano, reklama ma swego odbiorce i w swoim do nich komunikacie,
mimo intensywnego rozwoju spotecznego i technologicznego, wybiera przyjety
spolecznie prosty komunikat oparty na stereotypach danej zbiorowosci.

POSTRZEGANIE REKLAMY PRZEZ MLODYCH I STARSZYCH ODBIORCOW

Celem przeprowadzonego badania byto poznanie opinii mtodych i starszych
konsumentéw na temat réznych rodzajow reklamy w dobie digitalizacji 1 jej
wplywu na ich zachowania konsumenckie.

Badanie przeprowadzono na grupie 255 mieszkancow Trojmiasta, reprezen-
tujacych dwa pokolenia: mtodych ludzi w wieku 18-25 lat oraz oséb starszych
powyzej 60. roku zycia. Pierwsza grupe stanowito 145 osob, w tym 82 kobiety
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(57%) 1 63 mezczyzn (43%). Pokolenie trojmiejskich seniorow reprezentowato
110 oséb, w tym 65 kobiet (59%) i 45 mezczyzn (41%).

Zastosowano metode ankiety bezposredniej oraz internetowej. Kwestiona-
riusz ankiety sktadat si¢ z 6 pytan zamknietych pojedynczego i wielokrotnego
wyboru. Wyniki badania przedstawiono jako odsetek odpowiedzi.

Wybranych do badania mieszkancow Trdjmiasta pytano o ich stosunek do
reklamy. Wiekszo$¢ z nich wykazata si¢ negatywnym nastawieniem i stwierdzi-
la, ze denerwuja ich emitowane w mediach spoty reklamowe (35%). Rowniez
ponad 30% twierdzi, ze ich nie lubi, ale zmuszona jest je oglada¢ (20%) albo nie
lubi ich i nie oglada — 11%. Dlatego badani, gdy tylko jest to mozliwe, unikaja
reklam. Dla ponad 20% sg one obojetne. Zaledwie 12% respondentow lubi re-
klamy telewizyjne i oglada je z zainteresowaniem. Do tej grupy nalezaly przede
wszystkim starsze kobiety. Jednoczesnie to wlasnie grupe starszych odbiorcow
emitowana w telewizji reklama najbardziej denerwuje. Odpowiedziato tak pra-
wie ¥ ankietowanych w wieku 60+, w tym ponad 20% badanych kobiet i 51%
mezezyzn w tym przedziale wiekowym. Takie odczucia miato zaledwie 32%
mtodych ankietowanych (26% kobiet i 37% mezczyzn). Réwniez badania prze-
prowadzone przez Rudzewicza i Krawczyk dotyczace reklamy internetowej
pokazuja, iz 87% ankietowanych internautow stwierdzito, ze reklamy ich de-
nerwuja [Rudzewicz, Krawczyk, 2011, s.119). Mimo ze stosunek ankietowanych
do reklamy jest raczej negatywny, to stwierdzono, iz wplywa ona na decyzje
zakupowe. 43% ankietowanych bierze ja pod uwage rzadko, a ponad 33% czesto
lub bardzo czgsto. 33% mezczyzn zdecydowanie nie kieruje sie reklama lub robi
to rzadko (44%), natomiast kobiety kieruja si¢ nig rzadko lub czesto (odpowied-
nio 43% i 33%). Ponad potowa badanych mtodych ludzi w trakcie zakupoéw
rzadko bierze reklame¢ pod uwage, natomiast u starszych respondentéw odpo-
wiedzi sg rownomiernie podzielone pomigdzy mozliwe odpowiedzi. W tym
przypadku stwierdzono statystycznie istotne roznice w opiniach badanych repre-
zentujacych rézne pokolenia (x*=0,01934, p=0,05).

Na zainteresowanie reklamg i kierowanie si¢ nig w procesie zakupowym
wplywa sama reklama — jej rodzaj 1 sposob obrazowania. Ciekawa i wiarygodna
reklama zachgca do zakupu reklamowanego produktu (31%), natomiast nudna
1 nierzetelna zniechegca do jego nabycia (18%). Opinie te byly zbiezne w obu
grupach badanych — nie stwierdzono istotnych réznic w odpowiedziach. Re-
spondenci podchodza z duzym dystansem do spotow reklamowych. Ponad 40%
z nich, w tym 50% mtodych i 35% starszych uwaza, ze reklamy ktamia albo
tylko nieznaczna ich czgé¢ jest prawdziwa. Niewielka liczba kobiet obdarza reklame
wigkszym niz me¢zczyzni zaufaniem, uznajac, ze przedstawia ona prawde albo jest
jej w niej duzo. Takie opinie wyrazali cze$ciej seniorzy, natomiast mtodzi badani
w ogole nie wierza w prawdomoéwnos$¢ reklam. Nie stwierdzono istotnych rdznic
w opiniach kobiet i me¢zczyzn, ale sg one statystycznie istotne w zréznicowaniu
opinii mtodych i starszych ankietowanych (x°=0,0336, p=0,05). Najwazniejszy-
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mi elementami w reklamie wedlug ankietowanych sg pomyst, informacja oraz
muzyka. Na kolejnym miejscu znalazty si¢ hasto reklamowe oraz chwyty rekla-
mowe (rysunek 1). Uzycie humoru bylo najwazniejszym elementem dla mto-
dych odbiorcow — szczegodlnie mezczyzn. Kobiety zwracaly uwage na motyw
dziecka, za$ starsi odbiorcy reklamy na odwotanie si¢ do pozytywnych emocji
oraz udziat znanych osob. W ogoéle nie przemawiajg do ankietowanych reklamy
ukazujace negatywne emocje lub nierealng rzeczywisto$¢. Mato popularne sa
rowniez motywy erotyczne. Opini¢ takg wyrazaly kobiety i mezczyzni, przy
czym nie stwierdzono istotnych réznic w ich opiniach (rysunek 2).
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Rysunek 1. Najwazniejsze czynniki reklamy

Zrodto: opracowanie wilasne.

W kolejnym pytaniu zapytano badanych czy w ich opinii produkt reklamo-
wany rozni si¢ jakoscig od innych produktow. Prawie 80% respondentow, w tym
70% kobiet i 84% mezczyzn, uwaza, ze produkty te sa takie same jak te niere-
klamowane. Mtodsze respondentki w wigkszym stopniu niz starsze podzielaja
takg opinig, za$ te ostatnie uwazajg, ze produkty reklamowane sg dobre, ponie-
waz duze naklady na reklame¢ $§wiadcza o dobrej kondycji firmy. Ponad 12%
og6tu badanych twierdzi, ze produkt taki jest gorszy od innych, dlatego musi
by¢ intensywnie reklamowany.

Badani spotykaja si¢ z réznymi rodzajami reklamy. Najpopularniejsza jest
reklama telewizyjna, ktorg wskazato 100% badanych. Jednak na kolejnych po-
zycjach rankingu zaobserwowano réznice we wskazaniach mtodych i starszych
mieszkancow Trojmiasta. Mlodzi badani na kolejnym miejscu wskazali reklame
internetows, telefoniczng, billboardy, reklame prasowg oraz radiowa. Seniorzy
najczescie] zwracajg uwage na reklame emitowang w radiu oraz publikowang
w prasie. Zaledwie 16% respondentéw z tego przedzialu wiekowego ma kontakt
z reklamg internetows. Byly to wszystkie osoby starsze, ktére deklarowaty ko-
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rzystanie z Internetu. Rdznice w opiniach respondentéw wynikaty z ich stylu zycia.
Starsi respondenci wigcej czasu niz mtodzi poswiccaja na ogladanie TV, stuchanie
radia czy czytanie prasy codziennej i czasopism. Mtodzi duzo czasu spedzaja na
przegladaniu réznych stron internetowych, social media, komunikatorow itd.
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Rysunek 2. Czynniki wplywajace na atrakcyjnosé¢ reklamy

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Ci sami badani zdecydowanie rzadziej niz starsi stuchaja radia oraz deklaru-
ja niska czgsto$¢ czytania czasopism. W zwiazku z powyzszym jedna i druga
grupa badanych zwraca uwage na rézne elementy w reklamie. Osoby starsze
zwracaja uwage na reklamy do nich skierowane oraz na sposob prezentowania
ludzi w wieku senioralnym. W ich opinii obraz ten odpowiada rzeczywistosci.
Seniorzy preferuja reklamy, z ktorych emanuje spokoj i mita atmosfera. Podob-
ne wyniki uzyskata A. Pawlina, ktora wykazata, ze w reklamie czlowiek starszy
prezentowany jest w rézny sposob: pogodny, usmiechniety, schorowany, dbaja-
cy o siebie, ale rowniez pojawia si¢ drwina z wieku starszego. Wiele wyobrazen
wieku srebrnego opiera si¢ na stereotypie [Pawlina, 2010, s. 107]. Podobnie
mlodziez szczegdlng uwage zwraca na spoty reklamowe, w ktorych wystepuja
mtodzi ludzie, jest dynamiczna akcja oraz ciekawa $ciezka dzwigkowa.

PODSUMOWANIE

Wszechobecna reklama budzi bardzo wiele réznych emocji. Jest lubiana i nie-
lubiana, czasem chetnie ogladana, ale jeszcze czgéciej odrzucana. Mimo tego
stanowi kierunkowskaz dla potencjalnych klientow, chociaz sceptycy jej nie
ufajg i nisko oceniajg reklamowane produkty. Reklama potrafi bawi¢ i zapadac
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w pami¢¢ poprzez zastosowanie roéznych form obrazowania, przekazu. Niezaleznie
od tego sg pewne niezmienne czynniki reklamy: ma ona zawsze swego wybranego
odbiorce, do ktorego przekaz jest kierowany. Ich obraz jest przedstawiany przez
pryzmat stereotypow. Spokoj i mita atmosfera oraz ukazanie o0sob starszych jako
pogodnych i zadowolonych z zycia, zazwyczaj jako ekspertow w roznych dziedzi-
nach, a czasem jako osoby korzystajace w pelni z zycia, otwarte i petne szalonych
pomystow. Taki obraz odpowiada odbiorcom, jest przez nich akceptowany i poza-
dany. W dobie digitalizacji reklama rzadko prezentuje osoby starsze korzystajace
z nowoczesnych urzadzen, chociaz moze wiasnie taki przekaz zachecitby starsze
pokolenie do przetamania oporow i siggniecia po takie urzadzenia.

Reklama wykorzystujaca nowoczesne media skierowana jest przede wszyst-
kim do miodych ludzi, ktoérzy z nich korzystaja. Ci jednak deklaruja negatywne
postawy wobec reklamy, nie lubig jej i unikaja. Starsi, ktdrzy przejawiaja zainte-
resowanie spotami reklamowymi i majg wigksza ufnos¢ w stosunku do rekla-
mowanych produktow, ze wzgledu na lgk przed nowos$ciami i nieumiejetnose
korzystania z nowych technologii, nie sg odbiorcami reklamy przekazywanej za
pomoca tych nowych mediow.

Nadchodzace czasy beda zdominowane i ukierunkowane na srebrnego kon-
sumenta. Docieranie do niego poprzez reklamg¢ mozliwe bedzie dzigki jego
wczesniejszemu wdrazaniu do korzystania z nowych technologii. Proces eduka-
cji powinien stanowi¢ nowy cel w dziataniach firm marketingowych, organow
samorzadowych i placowek naukowych.
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Streszczenie

Reklama jest istotnym elementem wspotczesnego rynku. Mimo ze odgrywa w nim wazna ro-
l¢ 1 wspomaga jego rozwoj, to nie jest lubiana przez konsumentéw. Potwierdza to przeprowadzone
w 2014 roku badanie ankietowe, ktorego nadrzednym celem byto poznanie wptywu reklamy na
zachowania mieszkancow Trojmiasta. Wigkszo$¢ z 255 badanych konsumentéw nie lubi reklam
i ich unika. Stwierdzono r6znice w odpowiedziach mtodych (18-25 lat) i starszych (60+) konsu-
mentoéw. Ci pierwsi zdecydowanie bardziej negatywnie odnosza si¢ do reklam, natomiast seniorzy
chetniej je ogladaja i maja wigksze zaufanie do reklamowanych produktéw. Badani preferuja spoty
reklamowe, ktore kierowane sa do ich grupy wiekowej. Osoby starsze przedstawiane sg w rekla-
mie jako osoby pogodne i spokojne i taki swoj obraz lubig. Reklamy skierowane do mtodych
zawierajg tresci 1 elementy wazne i charakterystyczne dla tego pokolenia. Wszyscy badani jako
glowne medium przekazywania reklamy wskazywali telewizj¢. Poza tym mlodziez najczgéciej
styka si¢ z reklamg poprzez Internet i telefony komorkowe oraz billboardy. Starsze osoby wska-
zywaly jako gtéwne medium reklamy rdwniez telewizj¢ oraz radio. Najwazniejszymi elementami
w reklamie sa wedlug ankietowanych pomyst, informacja oraz muzyka. Na kolejnym miejscu
znalazly si¢ hasto reklamowe oraz chwyty reklamowe. W opinii badanych wazne jest uzycie hu-
moru, motywu dziecka, odwotanie do pozytywnych emocji oraz udziat znanych oséb.

W dobie digitalizacji wskazana jest edukacja kolejnych pokolen senioréw i przygotowanie
ich na odbieranie komunikatow za pomoca nowoczesnych technologii.

Stowa kluczowe: reklama, targetowanie, stereotyp, seniorzy, mtodzi konsumenci

The Impact of Advertising on the Behavior of the Young and Older Consumers
Summary

Advertising is an important element in today's market. Although it plays an important role in
it and supports its development is not liked by consumers. This was confirmed by survey carried
out in 2014 whose primary objective was to investigate the impact of advertising on the behavior
of the Tri-City residents. Most of the 255 consumers surveyed do not like advertisements and
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avoid them. Differences was found in the responses of young (18-25 y/0) and older (60+) consum-
ers. The former ones relate to advertising definitely more negative, while seniors prefer to watch
them and have greater confidence in the advertised products. The respondents prefer advertising
spots that are targeted to their age group. The elderly are presented in advertisements as a cheerful
and calm people and they like such own image. Ads aimed at young comprise contents and ele-
ments important and characteristic of this generation. All respondents as the main medium for
advertising pointed to the television. Moreover, young people are frequently exposed to advertis-
ing via the Internet, mobile phones, and billboards. Older people point to the television and radio
as the main medium of advertising. The most important elements in ads are idea, information, and
music. In the next place were slogan and advertising gimmicks. According to the respondents, it is
important to use humor, child theme, a reference to positive emotions and the participation of
famous people.

In the era of digitalization education the next generations of seniors and preparing them to re-
ceive messages by using modern technology is desirable.

Keywords: advertising, targeting, stereotype, seniors, young consumers
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