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Wprowadzenie
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• Dzieci dorastają dziś równocześnie w świecie realnym                        

i cyfrowym

• Internet nie jest już tylko narzędziem, ale środowiskiem 

codziennego życia

• Marketing internetowy wpływa nie tylko na wybory zakupowe, 

ale także na emocje, potrzeby i sposób myślenia



Od homo sapiens do homo digitalis
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• Człowiek jako istota społeczna potrzebuje relacji, uznania  

i przynależności

• Te potrzeby nie znikają w świecie cyfrowym

• Zmienia się jedynie środowisko, w którym są zaspokajane

• Współczesny człowiek coraz częściej funkcjonuje jako 

homo digitalis



Dlaczego ten temat jest dziś tak 

ważny?
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• dzieci i młodzież są stale obecne w internecie

• granica między rozrywką, kontaktem społecznym 

i reklamą staje się coraz mniej wyraźna

• marketing cyfrowy działa szybko, atrakcyjnie         

i często niepostrzeżenie

• dziecko nie zawsze rozpoznaje, że jest odbiorcą 

perswazji
Źródło: Bigaj, M., Ciesiołkiewicz, K., Mikulski, K., Miotk, A., Przewłocka, J., Rosa, M., 

Załęska, A. (2025). Internet dzieci. Raport z monitoringu obecności dzieci i młodzieży w 

internecie.



Aktywność dzieci i młodzieży 

w internecie
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• dzieci korzystają z internetu codziennie                              

i wielokanałowo

• szczególnie silnie obecne są smartfony, media 

społecznościowe, wideo online i treści gamingowe

• korzystanie z sieci jest dziś elementem zwykłej 

codzienności, a nie wyjątkiem



Aktywni użytkownicy aplikacji 

społecznościowych w wieku 7-12 lat
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Źródło: Bigaj, M., Ciesiołkiewicz, K., 

Mikulski, K., Miotk, A., Przewłocka, 

J., Rosa, M., Załęska, A. (2025). 

Internet dzieci. Raport z monitoringu 

obecności dzieci i młodzieży w 

internecie.



Ile czasu dziennie dzieci spędzają w 

aplikacjach społecznościowych
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Źródło: Bigaj, M., 

Ciesiołkiewicz, K., 

Mikulski, K., Miotk, A., 

Przewłocka, J., Rosa, M., 

Załęska, A. (2025). 

Internet dzieci. Raport z 

monitoringu obecności 

dzieci i młodzieży w 

internecie.



Jak często dzieci wracają do 

aplikacji w ciągu dnia?
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Źródło: Bigaj, M., 

Ciesiołkiewicz, K., Mikulski, 

K., Miotk, A., Przewłocka, 

J., Rosa, M., Załęska, A. 

(2025). Internet dzieci. 

Raport z monitoringu 

obecności dzieci i 

młodzieży w internecie.



Dziecko jako odbiorca przekazów 

cyfrowych
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• rośnie znaczenie grupy rówieśniczej

• silna jest potrzeba akceptacji i przynależności

• wzrasta podatność na porównywanie się z innymi

• nadal rozwija się zdolność krytycznej oceny 

przekazów

Źródło: Kołodziejczyk, A. (2010). O odkrywaniu funkcji reklamy przez dziecko. Rozwój 

rozumieniaperswazyjności i realizmu reklamy. Psychologia Rozwojowa, 15(1), 75–88.



Jak dzieci rozumieją reklamę?
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• młodsze dzieci często traktują reklamę podobnie jak 

zwykłe treści medialne

• dopiero wraz z rozwojem uczą się dostrzegać jej 

funkcję perswazyjną

• rozumienie, że reklama ma „namawiać”, nie pojawia 

się w pełni automatycznie

• dlatego dziecko może odbierać reklamę bardziej 

emocjonalnie niż krytycznie

Źródło: Bigaj, M., Ciesiołkiewicz, K., Mikulski, K., Miotk, A., Przewłocka, J., 

Rosa, M., Załęska, A.

(2025). Internet dzieci. Raport z monitoringu obecności dzieci i młodzieży 

w internecie.



Czym różni się marketing 

cyfrowy od tradycyjnej reklamy?
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• jest bardziej spersonalizowany

• częściej opiera się na emocjach i zaangażowaniu

• bywa ukryty w treściach rozrywkowych

• wykorzystuje influencerów, gry, shortsy 

• towarzyszy dziecku przez cały dzień na urządzeniu

mobilnym



Codzienny rytm korzystania z 

aplikacji przez dzieci i młodzież
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Źródło: Bigaj, M.,Ciesiołkiewicz, 

K., Mikulski, K., Miotk, A., 

Przewłocka, J., Rosa, M., 

Załęska, A. (2025). Internet 

dzieci. Raport z monitoringu

obecności dzieci i młodzieży w 

internecie.



Mechanizmy psychologiczne 

wykorzystywane w marketingu cyfrowym
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• przyciąganie uwagi przez intensywne bodźce

• budowanie pozytywnych skojarzeń emocjonalnych

• efekt powtarzalności

• społeczny dowód słuszności

• poczucie, że „wszyscy to mają”

• natychmiastowa nagroda



Influencer jako szczególny typ 

wpływu
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• influencer nie jest odbierany jak klasyczny 

reklamodawca

• buduje wrażenie bliskości i codziennej obecności

• dziecko może mieć poczucie, że zna twórcę i mu ufa

• rekomendacja produktu brzmi wtedy bardziej jak rada 

znajomego niż reklama



Relacja paraspołeczna
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• dziecko śledzi influencera regularnie

• zna jego sposób mówienia, żarty, styl życia i 

produkty

• tworzy się jednostronne poczucie więzi

• to zwiększa siłę wpływu na wybory, preferencje 

i decyzje zakupowe



Przykład: twórca internetowy 

jako marka
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• współczesny influencer nie tylko promuje 

produkt

• często sam staje się marką

• produkt staje się elementem świata twórcy

• dziecko kupuje nie tylko rzecz, ale także 

emocję i symbol przynależności



Przykład bliski młodszym 

odbiorcom: twórcy minecraftowi
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• treści gamingowe są bardzo atrakcyjne dla 

dzieci 

• influencerzy minecraftowi są postrzegani jako 

„swoi”

• ich język, styl i rekomendacje łatwo zapadają 

w pamięć, a produkt powiązany z twórcą staje 

się nośnikiem identyfikacji



Wojan/Wojanek jako przykład 

marketingu opartego na identyfikacji
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• influencer związany z treściami atrakcyjnymi 

dla młodszych odbiorców

• hasła i slogany łatwe do zapamiętania

• budowanie świata marki wokół postaci 

twórcy

• produkt nie funkcjonuje oddzielnie od 

emocjonalnego kontekstu



Dlaczego to działa szczególnie 

u dzieci 
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• to okres zwiększonej potrzeby akceptacji

• duże znaczenie mają wzory rówieśnicze i 

medialne

• dzieci są bardziej podatne na atrakcyjne formy 

przekazu

• samokontrola i dystans wobec perswazji nadal 

się rozwijają

• decyzje częściej mają charakter emocjonalny niż 

refleksyjny



Marketing żywności i napojów 

w środowisku cyfrowym
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• szczególnie intensywnie promowane są produkty atrakcyjne 

sensorycznie i emocjonalnie

• marketing takich produktów jest często szybki, zabawowy i 

silnie angażujący

• dzieci mają regularny kontakt z treściami promującymi 

produkty wysokocukrowe i wysokoprzetworzone

Źródło: Boyland, E., Backholer, K., Potvin Kent, M., Bragg, M. A., Sing, F., Karupaiah, T., Kelly, B. (2024). 

Unhealthy Food and Beverage Marketing to Children in the Digital Age: Global Research and Policy 

Challenges and Priorities; WHO Europe. Monitoring and restricting digital marketing of unhealthy products 

to children and adolescents.



Co pokazują badania międzynarodowe?
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• dzieci nadal są regularnie narażone na cyfrowy 

marketing niezdrowych produktów

• reklama internetowa staje się coraz bardziej 

spersonalizowana i trudniejsza do zauważenia

• środowisko mediów społecznościowych wzmacnia 

skuteczność takich przekazów

• odpowiedź instytucji i polityki publicznej nadal nie 

nadąża za tempem zmian

Źródło: WHO Europe. Monitoring and restricting digital marketing of unhealthy products to 

children and adolescents; Boyland, E. i in. (2024).



Wpływ marketingu cyfrowego na 

decyzje zakupowe
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• wzrost zainteresowania konkretnymi produktami

• nasilenie próśb zakupowych kierowanych do rodziców

• podejmowanie decyzji pod wpływem chwili

• trudność w odróżnianiu potrzeby od zachcianki

• wzmacnianie modelu „chcę to mieć teraz”



Konsekwencje psychologiczne
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• osłabienie krytycznego dystansu wobec przekazów

• wzrost impulsywności zakupowej

• większe uzależnienie od zewnętrznych bodźców

• trudność w tolerowaniu odroczenia nagrody

• budowanie poczucia wartości przez posiadanie i 

widoczność



Konsekwencje społeczne 

i rodzinne
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• nacisk na rodziców w sytuacjach zakupowych

• konflikty wokół zasad korzystania z sieci i kupowania 

produktów

• wzmacnianie presji „wszyscy to mają”

• osłabianie roli rodzica jako głównego punktu 

odniesienia

• przenoszenie wzorców konsumpcyjnych z internetu do 

życia codziennego



Rodzice również funkcjonują w 

środowisku cyfrowym

EKONOMICZNY UNIWERSYTET DZIECIĘCY WWW.UNIWERSYTET-DZIECIECY.PL

• media społecznościowe wpływają nie tylko na dzieci, 

ale i na decyzje dorosłych

• dlatego rozmowa o dziecku w sieci powinna 

obejmować także refleksję nad stylem korzystania       

z mediów przez rodziców

Źródło: Mertens, E., Ye, G., Beuckels, E., Hudders, L. Parenting Information on Social Media: 

Systematic Literature Review.



Co mogą zrobić rodzice?
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• rozmawiać z dzieckiem o reklamie i intencji przekazu

• uczyć pytania: „po co ktoś mi to pokazuje?”

• wspólnie oglądać i omawiać treści

• wzmacniać samoocenę dziecka poza światem 

konsumpcji

• nie ograniczać się wyłącznie do zakazów, ale rozwijać 

świadomość



Co pomaga dziecku budować 

odporność 
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• rozwijanie krytycznego myślenia

• nazywanie emocji i potrzeb

• ćwiczenie odraczania gratyfikacji

• wzmacnianie relacji rodzinnych i rówieśniczych 

poza ekranem

• budowanie poczucia wartości niezależnego od 

posiadania



Rola szkoły i specjalistów
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• edukacja medialna powinna stać się stałym 

elementem wsparcia dzieci i rodziców

• potrzebna jest psychoedukacja dotycząca reklamy, 

perswazji i wpływu społecznego

• dziecko potrzebuje nie tylko ochrony, ale także 

przygotowania do życia w środowisku cyfrowym



Wnioski końcowe
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• cyfrowy marketing nie jest dziś dodatkiem do 

internetu, ale częścią środowiska rozwojowego 

dziecka

• wpływa na uwagę, emocje, potrzeby i decyzje 

zakupowe

• dzieci są grupą szczególnie podatną na taki wpływ

• najważniejszym zadaniem dorosłych jest nie tylko 

kontrola, ale także towarzyszenie, tłumaczenie                    

i uczenie rozumienia mechanizmów wpływu



Zakończenie
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• Cyfrowy marketing wobec dzieci nie dotyczy 

wyłącznie samych zakupów.

• Dotyczy także tego, w jaki sposób kształtują się 

dziecięce potrzeby, pragnienia i wyobrażenia o 

tym, co jest ważne, atrakcyjne i warte posiadania.
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