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ELZBIETA SZYMANSKA

ZACHOWANIA MLODYCH KONSUMENTOW
W POLSCE I WYBRANYCH KRAJACH UNII
EUROPEJSKIEJ

WPROWADZENIE

Dynamicznie rozwijajacy i nieustannie zmieniajacy si¢ segment mto-
dych konsumentéw pozostaje w centrum najwigkszego zainteresowania
badaczy tej problematyki, jest przedmiotem ciaglej obserwacji i analizy.
Sktania do tego potrzeba zrozumienia zachowan mtodych ludzi oraz prze-
obrazenia, jakie wciaz zachodza na rynku miodych konsumentéw. Rynek
miodych konsumentéw w krajach zrzeszonych w Unii Europejskiej roz-
wija si¢ od wielu lat, w Polsce — od niedawna. Niniejszy artykul stanowi
probe analizy rynku oraz poréwnania zachowan miodych konsumentéw w
Unii Europejskiej i w Polsce. Na tle potencjatu wielkosci rynku miodych
konsumentow w wybranych krajach cztonkowskich UE i w Polsce, zawie-
ra on charakterystyke takich elementow, jak: zrédta pochodzenia docho-
dow miodziezy, wielko$¢ wydatkéw, znaczenie marki dla miodych kon-
sumentow. Przedstawiono tez najwazniejsze wartosci i aspiracje, a takze
sposoby spedzania wolnego czasu przez mtodych ludzi.

WIELKOSC SEGMENTU MLODYCH KONSUMENTOW W KRAJACH
UN1I EUROPEJSKIEJ 1 W POLSCE

Obecny obszar Unii Europejskiej zamieszkuje prawie 380 min ludzi,
z czego 22,7 mln stanowi miodziez w wieku 15-19 lat.

Sposrod pigtnastu panstw czlonkowskich najwigcej miodych osob,
bedacych w wieku 15-19 lat, zamieszkuje Niemcy (4,6 mln), Francj¢
(4 min) 1 Wielka Brytani¢ (3,7 mln), czyli kraje o najwigkszej w UE licz-
bie ludnosci. Lacznie liczba miodziezy niemieckiej, francuskiej i angiel-
skiej stanowi ponad potoweg 15-19-latkow, zamieszkujacych obecny obszar
UE. Najmniejsza liczba mlodziezy wystgpuje w krajach o najnizszej po-
pulacji ludnosci w UE. Wsréd nich znajduja si¢ m.in. Dania (0,3 mln mto-
dziezy), Szwecja (0,5 mIn miodziezy), Belgia (0,6 mln mlodziezy) i Grecja
(0,7 min mtlodziezy). W Polsce liczba oséb w wieku 15-19 lat wynosi
okoto 3,4 min (patrz: tabela 1). Na tle krajow UE liczba miodziezy za-
mieszkujacej Polske plasuje nasz kraj tuz za Niemcami, Francja i Wielka
Brytania, czyli panstwami o najwigkszej liczebnie populacji miodziezy.
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Ponadto liczba mlodziezy w Polsce jest wyzsza niz w Hiszpanii (2,5 mln)
i we Wioszech (3 mln), panstwach o liczbie ludno$ci wyzszej niz popula-
cja Polski (Hiszpania — 40,1 mIn; Wiochy — 57,8 min; Polska —- 38,6 min).!

Sposrod pigtnastu krajow UE najwigkszy odsetek miodych ludzi
w grupie wiekowej 15-19 lat w stosunku do ogdtu populacji notuje Irlandia
(8,6%). Jednak to panstwo zamieszkuje zaledwie 0,3 min mlodziezy. Wy-
soki procentowy udziat mlodziezy z tego przedzialu wiekowego, w odnie-
sieniu do populacji danego kraju, charakteryzuje takie kraje UE, jak: Fran-
cja (6,8%), Grecja (6,3%), Hiszpania (6,2%) 1 Wielka Brytania (6,2%).
Najnizszy odsetek 15-19-latkow wystepuje z kolei w Niemczech (5,6%),
Danii (5,3%) i we Wioszech (5,3%). W Polsce liczba miodziezy w wieku
15-19 lat stanowi 8,7% populacji naszego kraju i tym samym jest wyzsza
niz w kazdym z pigtnastu krajéow UE (patrz: tabela 1).

Tabela 1. Populacja miodziezy (15-19 lat) w wybranych krajach Unii Eu-
ropejskiej i w Polsce.

Populacja miodziesy w wieku 15-19 lat
Parnstwo w tys. Jjako % ogdtu populacji
Francja 4 008 6,8
Grecja 668 6,3
Hiszpania 2470 6,2
Wielka Brytania 3718 6,2
Belgia 606 59
Holandia 928 5,8
Szwecja 508 5,7
Niemcy 4597 5,6
Dania 279 53
Polska 3374 8,7
Unia Europejska 22675 6,0

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie danych statystycznych EUROMONITOR/OECD.

Przyczyn takiego stanu nalezy dopatrywaé si¢ w trwajacym od prze-
szfo trzydziestu lat, zmniejszajacym si¢ z roku na rok tempie wzrostu po-
pulacji Unii Europejskiej, spowodowanym ujemnym przyrostem natural-
nym ludno$ci.” W ciagu ostatnich pieciu lat tempo przyrostu naturalnego
w UE zmniejszylo si¢ 0 0,1%.® Tym samym spoleczefistwo unijne ,,sta-
rzeje si¢”, a wigc co roku na obszarze UE zwigksza sig¢ liczba os6b w wie-

' Obliczenia wlasne na podstawie danych: www.euromonitor.com - World Marketing Data
and Statistics (1); Science and Technology in Europe. Statistical Pocketbook, Eurostat,
European Communities, Luxembourg 2002 (2); www.europa.eu.int/comm/eurostat (3).

% Information Society Statistics, Demography, Eurostat, European Communities, Luxem-
bourg 2002.

3 Science and Technology in Europe. Statistical Pocketbook, Eurostat, op.cit.


http://www.euromonitor.com
http://www.europa.eu.int/comm/eurostat
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ku powyzej 65 lat, za$ zmniejsza liczba miodych ludzi ponizej 19 lat.
W ciagu ostatnich pigciu lat liczba 0sob ponizej 19 roku zycia zmniejszyla
si¢ 0 2%. W tym samym czasie nastapit jednoprocentowy wzrost liczby
os6b bedacych powyzej 65 roku zycia. Struktura demograficzna spote-
czenstwa Polski upodabnia si¢ stopniowo do struktury charakterystyczne;j
dla panstw Europy Zachodniej, jednak proces ten mozna zaobserwowaé
dopiero od niedawna. Rynek miodego konsumenta w Polsce jest na tle
krajow UE duzym rynkiem. Pomimo jego malejacej liczebnosci, odsetek
mlodych ludzi, bedacych ponizej 19 roku zycia, stanowi niemal jedna trze-
cig spofeczefistwa Polski i tym samym znacznie przewyzsza srednig unijna
(okoto 23%), a takze pozostate kraje cztonkowskie, poza Irlandia (30%).!
Malejacemu odsetkowi ludzi mtodych w Europie towarzysza relatywnie
wysokie ich wydatki oraz wzrostowa tendencja tego zjawiska, wskazujace
na rozwoj rynku miodych konsumentow.

Sposréd pigtnastu krajéw cztonkowskich Unii Europejskiej najwiek-
szy rynek mlodych konsumentéw wyrazony tygodniowymi wydatkami
miodego 15-19-latka wystepuje (w przeliczeniu na dolary USA) w krajach
skandynawskich - Szwecji (41,70 dol. USA) i Danii (37,40 dol. USA).
W znacznym stopniu na wielkos$¢ tego rynku wptywa silnie zorientowana
na konsumenta polityka ekonomiczna panstw skandynawskich. Szwecja
i Dania, obok Finlandii i Wielkiej Brytanii, naleza tez do grona panstw,
w ktorych odsetek pracujacych kobiet (w tym matek) jest wysoki. Dodat-
kowe fundusze, jakie otrzymuja mtodzi ludzie w krajach skandynawskich
od pracujacych zawodowo matek, w znacznym stopniu zwigkszaja docho-
dy tej grupy konsumentdéw. Panstwa czlonkowskie Unii, takie jak: Dania,
Szwecja, Holandia, Wielka Brytania i Finlandia, naleza ponadto do $wia-
towej czotéwki krajéow o najwyzszym odsetku pracujacej miodziezy. Wyz-
sze, w poréwnaniu z innymi krajami UE, dochody mtodziezy skandynaw-
skiej zwigkszaja wielkos¢ rynku miodych konsumentéow w Szwecji i Da-
nii. Ponadto stwarzaja szanse na rozwdj rynku miodych konsumentéw
w tych krajach oraz wzrost poziomu dojrzatosci i edukacji rynkowej,
przejawiajacy si¢ w wigkszej racjonalno$ci wydatkowania pieniedzy.

W Unii Europejskiej najmniejszy rynek miodych konsumentéw wy-
razony tygodniowymi wydatkami miodej osoby (15-19 lat) wystepuje
w Hiszpanii (15,60 dol. USA). Hiszpani¢ charakteryzuje jedno z najniz-
szych w UE S$rednich wynagrodzen miesigcznych brutto (1 485 dol. USA)
i jeden z najnizszych w UE miesigczny dochdd rozporzadzalny per capita
(774 dol. USA).

* Eurostat Year Book 2002. The statistical guide to Europe, Eurostat, European Communi-
ties, Luxembourg 2002.
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Wielkos¢ rynku miodych konsumentéw w Polsce wyrazona tygo-
dniowymi wydatkami 15-19-latka wynosi w przeliczeniu 10,60 dol. USA
i jest znacznie nizsza niz w krajach UE (patrz: tabela 2).

Tabela 2. Wydatki miodziezy (15-19 lat) w wybranych krajach Unii Euro-
ejskiej i Polsce.

Paristwo Tygodniowe wydatki mlodego Roczne wydatki mtodych
konsumenta konsumentéw
w wieku 15-19 lat w wieku 15-19 lat
(w dol. USA") (w min dol. USA’)
Niemcy 29,60 5720
Wielka Brytania 26,30 4 466
Francja 31,30 2 607
Hiszpania 15,60 1510
Holandia 23,10 952
Szwecja 41,70 870
Grecja 32,90 759
Belgia 21,20 559
Dania 37,40 462
Polska 10,60 1053

~w celach poréwnawczych w analizie przyjgto walutg dol. USA
Zrédlo: The New World Teen Study, za: Moses E., The 8 100 Billion Allowance. Accessing
the Global Teen Market, John Wiley & Sons, Inc., New York 2000.

Polska jest krajem stabiej rozwinietym gospodarczo niz panstwa Unii
Europejskiej. Poréwnujac podstawowe wskazniki ekonomiczne, mozna
wskaza¢ zasadnicze rozbieznosci migdzy wartosciami charakteryzujacymi
Polske i kraje UE. Srednie miesigczne wynagrodzenie brutto w Polsce
wynosi rownowartos¢ 418 dol. USA, podczas gdy najnizsze w UE wysteg-
puje w Portugalii i osiaga warto$¢ 901 dol. USA, za$ najwyzsze w Danii -
wynosi prawie 3 000 dol. USA. Z kolei miesigczny dochdd rozporzadzalny
per capita w Polsce wynosi rownowartos¢ 282 dol. USA, natomiast
najnizszy w UE — 601 dol. USA (Portugalia), zas najwyzszy w UE — 1 486
dol. USA (Dania).

Najwigkszy rynek miodych konsumentéw wyrazony rocznymi wy-
datkami miodziezy (15-19 lat) wystgpuje w krajach UE o najwigkszej licz-
bie 0sob w tym wieku i jednoczesnie wysokich wskaznikach ekonomicz-
nych. Sa to: Niemcy (5,720 mld dol. USA), Wielka Brytania (4,466 mld
dol. USA) i Francja (2,607 mld dol. USA). Wielkos¢ rynku miodych kon-
sumentéw w Polsce wyrazona wartoscia rocznych wydatkéw miodziezy
w tej grupie wiekowej wynosi ponad 1 mld dol. USA, co plasuje nasz kraj
nie tylko w czoléwce unijnej (tuz za Niemcami, Wielka Brytania, Francja
i Hiszpania), ale takze $wiatowej. Zasoby finansowe miodych Polakéw
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systematycznie rosna, aktywizujac mlodziez na rynku do coraz wigkszego
wydatkowania pieni¢dzy, nawet kosztem oszczedzania. Odsetek polskiej
miodziezy oszczg¢dzajacej pieniadze wynosi obecnie 24%. W poréwnaniu
z krajami UE udzial polskiej mlodziezy oszczedzajacej pieniadze jest
znacznie nizszy. Obserwujac kierunek zachodzacych zmian i jednoczesnie
uwzgledniajac dostosowywanie polskiej polityki ekonomicznej do unijnej,
rokujace w dluzszej perspektywie poprawe sytuacji gospodarczej Polski,
mozemy przypuszczaé, ze wartos¢ polskiego rynku miodego konsumenta
bedzie dalej rosla, chociaz w tempie nie w pelni satysfakcjonujacym.
Rynek mtodego konsumenta w Polsce bedzie si¢ rozwijal podobnie jak
w krajach UE.

ZRODLA DOCHODOW ORAZ UDZIAL WYDATKOW MLODZIEZY W
POSZCZEGOLNYCH GRUPACH PRODUKTOW, W KRAJACH UNII
EUROPEJSKIEJ 1 W POLSCE

Dochody miodziezy w Unii Europejskiej i w Polsce pochodza z ta-
kich samych Zrédet. Sa nimi: otrzymywane od rodzicow kieszonkowe,
dodatkowe fundusze od rodziny na biezace wydatki, fundusze celowe na
zakup okreslonych débr, fundusze otrzymywane okazyjnie oraz pieniadze
uzyskiwane z wykonywania prac dorywczych. Rdzne sa natomiast wielko-
sci dochodow, jakimi dysponuja miodzi ludzie w poszczegdlnych krajach.

W krajach cztonkowskich UE 45% milodych ludzi bgdacych w wieku
15-19 lat otrzymuje wigkszos¢ dochodéw od rodzicow.” W Polsce state
kieszonkowe otrzymuje polowa dzieci i mlodziezy, co trzeci miody czto-
wiek dostaje pieniadze na tzw. biezace wydatki, natomiast okoto 17% -
tzw. fundusze celowe na scisle okreslony zakup.® Mtodziez w Europie
Zachodniej czgsciej podejmuje wszelkiego rodzaju dorywcze prace. Ponad
23% os6b w wieku 15-19 lat pracuje.” W Polsce udzial miodziezy do 19
roku zycia podejmujacej dorywcza prace w celu zasilenia wlasnych fundu-
szy wynosi tylko 9%.°

Pomimo iz mlodzi konsumenci w Unii Europejskiej i w Polsce ku-
puja podobne kategorie produktéw, rézny jest udziat wydatkéw miodziezy
w poszczegdlnych grupach produktéw (patrz: tabela 3 1 4).

5 Young people on the threshold of the year 2000, Office for official publications of the
European Communities, Luxembourg 1997.

¢ Olejniczuk-Merta A., Rynek mtodych konsumentéw, Difin Sp. z 0.0., Warszawa 2001,
s.75.

? Disability and social participation in Europe, Eurostat, European Communities, Luxem-
bourg 2001.

8 Olejniczuk-Merta A., Jacy sq mlodzi klienci?, ,Handel”, nr 3/99.
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Tabela 3. Udziat wydatkéw milodziezy w poszczegolnych grupach pro-
duktoéw w krajach Unii Europejskiej (w proc.).

kasety, kompakty 49
kino 37
zywno$¢, przekaski 37
odziez 35
napoje 35
kosmetyki 23

Zrédto: The New World Teen Study, za: Moses E., The § 100 Biilion Allowance. Accessing
the Global Teen Market, John Wiley & Sons, Inc., New York 2000.

Tabela 4. Udziat wydatkéw mlodziezy w poszczegdlnych grupach pro-
duktéw w Polsce (w proc.).

odziez 58,5
kasety, ptyty kompaktowe 54,5
stodycze, napoje 54
hobby 45
kosmetyki 42,5
kino 41,5
prasa, ksigzki 41
~dyskoteki 30

Zrodio: Style zycia miodziezy, prof. Barbara Fatyga, badania przeprowadzone w miastach
w latach 1999-2001; za: Sadowski G., Zieleniewski M., wspolpraca Sijka A., Dyktatura -
dzieci, ,,Wprost”, nr 32, zdn. 11.08.2002 r.

Generalnie polska mtodziez kupuje produkty samodzielnie. W Polsce
miodzi ludzie najczesciej wydaja pienigdze na odziez (58,5%), gdyz wy-
glad ma dla mlodziezy duze znaczenie. Wiodacym czynnikiem sklaniaja-
cym miodych Polakéw do zakupu odziezy jest znana marka, poniewaz
ubierajac si¢ w markowe rzeczy czuja si¢ niejako wyrdznieni na tle grupy
rowiesnikow. W krajach UE odziez kupuje ponad jedna trzecia mlodziezy
(35%). Miodzi ludzie w Polsce czgsto kupuja rowniez kasety i ptyty kom-
paktowe (54,5%), co wynika z duzego zainteresowania mtodziezy muzyka.
Kasety i kompakty kupuje prawie potowa (49%) miodych obywateli UE.
Polska milodziez czgsciej niz mlodziez w UE kupuje zywnos¢ (54%).
W grupie artykuléw zywnosciowych miodzi konsumenci kieruja sie¢ przy
zakupie przede wszystkim odczuciem braku, co dowodzi ich racjonalnego
zachowania.’” Struktura nabywanych produktéw zywnosciowych przez
miodziez polska i unijng jest nieco odmienna - w strukturze zywnosci na-
bywanej przez miodych Polakow dominuja stodycze i napoje, w unijnej
zas przekaski. Jednak zauwaza si¢ stopniowe przejmowanie wzorcow zy-

® Olejniczuk-Merta A., Rynek mlodych konsumentéw, op.cit., s.81.
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wieniowych, charakterystycznych dla panstw zachodnich przez miodych
Polakéw, chtonnych wszelkich europejskich i $wiatowych nowosci. Polska
miodziez kupuje rowniez produkty zwiazane z zainteresowaniami i roz-
rywka (hobby — 45%, kino — 41,5%, prasa i ksiazki — 41%, dyskoteki —
30%). Sprzyja temu przede wszystkim bogata oferta kulturalna, a takze
odczucie braku i panujaca moda. Kosmetyki kupuje 42% miodziezy
w Polsce i 23% w UE. Miodzi ludzie przywiazuja duza wage do wygladu
osobistego, dlatego czgsto kupuja kosmetyki znanych marek. W Polsce
ceny kosmetykéw popularnych marek wérdéd miodziezy sa relatywnie tanie
. 1 by¢ moze dlatego chetnie nabywane przez t¢ grupg nabywcow.

Mtiodzi ludzie w Polsce i w UE kupuja podobne produkty, jednak
struktura nabywanych grup produktow i udzial wydatkéw milodziezy
w poszczegblnych kategoriach produktow sa rézne. Ze wzgledu na wspo-
mniane roznice w zakresie przeprowadzonych badan (rézne zrédia), do-
ktadna analiza zachowan nabywczych mlodziezy polskiej i unijnej jest
trudna do przeprowadzenia. Niemniej jednak zauwazy¢ mozna duze zna-
czenie marki dla mlodziezy polskiej i unijnej przy zakupie takich kategorii
produktow, jak: zywnosé, odziez i kosmetyki.

ZNACZENIE MARKI DLA MLODZIEZY W KRAJACH UnNn EURO-
PEJSKIEJ 1 W POLSCE

Marka jest niewatpliwie jednym z najwazniejszych wyznacznikéw
decyzji nabywczych miodych konsumentéw. Posiadanie produktéw mar-
kowych wymusza potrzeba bycia akceptowanym przez grupg réwiesnikow
i decyduje o przynalezno$ci miodych ludzi do tej grupy. Badania dowodza,
ze miodzi ludzie w Polsce, podobnie jak w UE, a takze mlodziez na
$wiecie, rozpoznaja okreslone marki produktéw. Wsrdd dziesigciu najbar-
dziej rozpoznawanych na $wiecie przez mlodziez marek znajduja sig:
Coca-Cola, Sony, Adidas, Nike, Pepsi, Kodak, Colgate, Fanta, Disney
i m&m’s."

Sposréd krajow czionkowskich UE najwigcej miodych lojalnych
nabywcow produktow markowych zamieszkuje Wielka Brytani¢ (43%).
Odsetek miodych ludzi w Polsce, ktorzy deklaruja nabywanie wylacznie
dobr markowych wynosi 18% i tym samym jest wyzszy niz w niektorych
krajach UE takich, jak: Hiszpania, Dania, Wiochy, Francja i Belgia (patrz:
tabela 5). Niska deklaracja zakupu produktéw migdzynarodowych w tych
krajach UE jest spowodowana mocno zakorzeniona duma narodowa

1° The New World Teen Study, za: Moses E., The $ 100 Billion Allowance. Accessing the
Global Teen Market, John Wiley & Sons, Inc., New York 2000, s.11.
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w umystach miodych ludzi oraz niech¢tnym przejmowaniem wzorcéw
docierajacych z innych krajow, np. USA (jak pokazuja niektorzy badacze
tej problematyki).

Prawie jedna piata mlodziezy polskiej, deklarujaca zakup tylko pro-
duktéw markowych, $wiadczy o duzym znaczeniu marki dla polskiej mto-
dziezy. Z uwagi na istniejaca do niedawna izolacje¢ gospodarcza Polski,
miodzi ludzie sa chionni docierajacych z Zachodu wszelkich nowosci,
w tym nowych produktéw markowych. Znaczenie marki w $wiadomosci
mtodych konsumentow wciaz wzrasta. Wzrasta tez odsetek oséb deklaru-
jacych zakup produktéw markowych.

Tabela 5. Procentowy udziat miodych konsumentéw (15-19 lat) deklaruja-
cych nabywanie tylko markowych produktéw w wybranych krajach Unii
Europejskiej i w Polsce.

Miodziez deklarujqca nabywanie
Panstwo tylko markowych produktow
(w proc.)

Wielka Brytania 43

Szwecja 26

Finlandia 24

Niemcy 23

Holandia 21

Grecja 20

Hiszpania 17

Dania 17

Wiochy 16

Francja 10

Belgia 9

Polska 18

Zrodto: The New World Teen Study, za: Moses E., The $§ 100 Billion Allowance.
Accessing the Global Teen Market, John Wiley & Sons, Inc., New York 2000.

W Grecji, Niemczech i Wielkiej Brytanii prawie jedna trzecia mio-
dziezy nie kieruje si¢ cena nabywajac dobra markowe, co powiazane jest
w duzym stopniu ze sprzyjajaca konsumentom sytuacja gospodarcza tych
krajow. Coraz czesciej tez dla polskiej mtodziezy cena nie pozostaje decy-
dujacym czynnikiem przy zakupie produktéw markowych. W Polsce 18%
miodych ludzi deklaruje nabywanie produktéw markowych bez wzglgdu
na ich ceng, co plasuje nasz kraj na réwni z Francja. W poréwnaniu z in-
nymi wysoko rozwinigtymi krajami Europy Zachodniej, odsetek mlodzie-
zy francuskiej deklarujacej nabywanie produktow markowych bez wzgle-
du na ceng jest relatywnie niski. Wynika to prawdopodobnie z niechgci
miodych Francuzéw do produktow zagranicznych marek, zwlaszcza po-
chodzacych z USA, oraz duzego przywiazania do marek narodowych.
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Pomimo trudniejszej sytuacji ekonomicznej Polski, w stosunku do paristw
UE, odsetek polskiej mlodziezy deklarujacej nabywanie produktéw mar-
kowych bez wzgledu na ich ceng jest wyzszy niz w Finlandii, Wioszech,
Belgii i Danii (patrz: tabela 6). By¢ moze wynika to z charakterystycznego
dla tych krajow, najwyzszego sposréd panstw UE, odsetka miodziezy
oszczedzajacej pieniadze (w Belgii — 60%, Danii — 44%, we Wloszech —
39%, w Finlandii — 38%). Belgia, Dania i Wiochy naleza jednoczesnie do
grona panstw, w ktorych odsetek mlodziezy deklarujacej nabywanie tylko
produktéw markowych nalezy do najnizszych w UE.

Tabela 6. Procentowy udzial modych konsumentéw (15-19 lat) deklaruja-
cych nabywanie produktow markowych bez wzgledu na ceng, w wybra-
nych krajach Unii Europejskiej i w Polsce.

Mtodziez deklarujqca nabywanie pro-

Panstwo duktéw markowych

bez wzgledu na cene

(w proc.)

Grecja 30
Niemcy 30
Wielka Brytania 29
Holandia 23
Szwecja 23
Francja 18
Finlandia 16
Wiochy 16
Dania 14
Belgia 13
Polska 18

Zrédto: The New World Teen Study, za: Moses E., The 8 100 Billion Allowance. Accessing
the Global Teen Market, John Wiley & Sons, Inc., New York 2000.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze kryterium ceny ma rozne znaczenie dla
miodziezy, w zaleznosci od kategorii produktu. Miodzi konsumenci na
ogot nie kieruja si¢ ceng przy zakupie markowych produktéw z tzw. niz-
szej potki (np. produkty zywnosciowe, kosmetyki). Znaczenie ceny wzra-
sta natomiast w przypadku zakupu produktéw markowych z tzw. wyzszej
potki (np. sprzg¢t RTV, sprzgt komputerowy). Wraz ze wzrostem docho-
dow spoleczenstwa, a w jego nastgpstwie wzrostu standardu zycia, wzra-
staja takze dochody i wydatki miodych konsumentéw na dobra markowe
wyzszego rz¢du.

Przeprowadzone na rynku polskim badania dowodza, ze dla miodych
konsumentéw w Polsce coraz czgsciej marka staje si¢ czynnikiem decy-
dujacym o zakupie, cena za$ zajmuje dalsze miejsce. Odsetek miodziezy
deklarujacej nabywanie wytacznie produktéw markowych (18%) oraz nie
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kierujacej si¢ przy ich zakupie cena (18%), wskazuja na duze znaczenie
marki na rynku mlodego konsumenta w Polsce. Pozwala to mowi¢ o wy-
sokim poziomie edukacji rynkowej mtodych Polakéw, $wiadomie i racjo-
nalnie dokonujacych zakupéw. Polska mtodziez w coraz wigkszym stopniu
dostrzega produkty markowe, akceptuje powszechnie panujace standardy
swiatowe, a nawet staje si¢ lojalnym konsumentem produktéw marko-

wych.!

NAJWAZNIEJSZE WARTOSCI ORAZ ASPIRACJE MLODZIEZY W
KRAJACH UNII EUROPEJSKIEJ I W POLSCE

Giownym wyznacznikiem postepowania miodziezy na rynku sa ce-
nione przez miodych ludzi warto$ci. Poznanie i zrozumienie hierarchii
wartosci i zasad (patrz: tabela 7), jakimi sie kieruja, pozwala na bardziej
precyzyjne dotarcie z komunikatem reklamowym do tej grupy odbiorcow.

Tabela 7. Hierarchia warto$ci uznawanych przez miodziez na s$wiecie
(w proc.).

stosunki z rodzing 56
sukces zawodowy 46
kontakty z réwiesnikami 42
rozrywka, zabawa 34
decydowanie o wlasnym zyciu 29
bycie akceptowanym 28
,haprawianie” §wiata 26
aktywnos¢, brak stagnacji 25
przynaleznos$¢ spoleczna 22
podtrzymywanie tradycji, zwy- 12
czajow

Zrédlo: The New World Teen Study, za: Moses E., The § 100 Billion Allowance. Accessing
the Global Teen Market, John Wiley & Sons, Inc., New York 2000.

Hierarchia wartosci dla mlodziezy z Unii Europejskiej odzwierciedla
W znacznym stopniu wartosci cenione przez miodych Polakéw, a takze
mtodych ludzi z calego $wiata. Dla 56% mlodziezy na $wiecie najwazniej-
sze sg stosunki z rodzina. Z tym, ze w Unii Europejskiej odsetek ten jest
rozny w poszczegdlnych krajach. Sposrdd krajow UE najwigcej, bo az
60% milodych ludzi, uwazajacych kontakty z rodzina za najwazniejsze,
zamieszkuje Wielka Brytani¢. W tym aspekcie Wielka Brytania wykazuje

' Olejniczuk-Merta A., Rynek mtodych konsumentéw, op.cit., 5.85 i nast.
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duze podobienistwo do Polski, gdzie rodzing ceni ponad 70% miodziezy."”

Mtodzi ludzie odczuwaja silng wiez z rodzinag. Rodzice zapewniajg im
duza swobode w wyborze sposobu ubierania sig, przyjaciol, fryzury czy
spedzania wolnego czasu. Ponadto mtodziez moze liczy¢ na ich wsparcie
w réznych sytuacjach.”

Osiagnigcia zwiazane z nauka, znalezieniem dobrej pracy sa wazne
dla 46% milodziezy i przedkladane nad kontakty z rowiesnikami (42%) i
rozrywke (34%). Dla 76% mtodych ludzi z UE istotne znaczenie ma wia-
$nie zatrudnienie. Nauke na studiach wyzszych planuje kontynuowa¢ tylko
29% Niemcéw i 34% Holendréw. W Polsce 68% uczniéw szkot srednich
jest przekonanych, ze chce uczy¢ si¢ dalej. W krajach UE, gdzie stopa
bezrobocia jest znacznie nizsza niz w Polsce, tkwia wigksze mozliwosci
zdobycia zatrudnienia przez mlodziez. Mlodziez unijna czgsto podejmuje
pracg, aby tym samym usamodzielni¢ si¢. Natomiast w Polsce, w zwigzku
z wysokim bezrobociem oraz mniejszymi mozliwosciami mobilnosci spo-
feczenstwa zwigzanymi z trudnos$ciami mieszkaniowymi, okres nauki fi-
nansowany przez rodzicow staje si¢ sposobem na ,,przeczekanie” trudnej
sytuacji na rynku pracy. Mlodos¢ i ograniczenie samodzielnosci Polacy
traktuja jako czas inwestowania we wiasna przysztos¢ — zdobycie odpo-
wiedniego wyksztatcenia i kwalifikacji niezbednych w uzyskaniu pracy
zapewniajacej im dostatnie zycie."

Dla 73% mtodziezy unijnej istotne sa kontakty z réwiesnikami. Po-
nad 90% miodych Brytyjczykéw i Hiszpanow oraz 82% Francuzéw lubi
spedzaé czas w gronie przyjaciol. 86% mtodziezy w Polsce na spotkania z
réwiesnikami poswigca przynajmniej czg$¢ swojego wolnego czasu. Dla
polskiej miodziezy grupa rowiesnicza, obok rodzicdéw, posiada istotne
znaczenie. Rodzice zapewniaja mtodym ludziom bezpieczenstwo i srodki
materialne, rowiesnicy zas sprzyjaja w korzystaniu z nich w przyjemny i
interesujacy sposéb.'” Najczesciej chodza do kina, restauracji, pubéw, do
dyskoteki, na koncerty, a takze razem robia zakupy. Z tym, ze mlodziez w
UE dysponuje wyzszym dochodem rozporzadzalnym niz polska mlodziez,
a tym samym ma mozliwo$¢ przeznaczenia wigkszej puli pienigdzy na
rozrywke.

2 Olejniczuk-Merta A., Globalizacja konsumpcji na rynku mlodego klienta w
Polsce, ,,Marketing Serwis”, nr 7-8/98.

3 Mlodzi Polacy — jacy sq?, SMG/KRC Poland, materialy z konferencji ,,Mlodziez i ko-
munikacja marketingowa”, Warszawa, 12-13.06.2000.

" Miodzi Polacy — jacy sq?, SMG/KRC Poland, materiaty z konferencji ,Mlodziez i ko-
munikacja marketingowa”, Warszawa, 12-13.06.2000.

1% Tamze.
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W wolnym czasie prawie 64% miodziezy europejskiej stucha muzyki,
a ponad 62% oglada telewizj¢. Przeszio 90% miodych Holendréw i Bry-
tyjeczykow oglada telewizj¢ codziennie. Podobnie jest w Polsce, gdzie te-
lewizj¢ oglada 98% miodziezy.'® 57% miodziezy w Wielkiej Brytanii
czyta przynajmniej jedno czasopismo w tygodniu, natomiast 77% miodych
Niemcdw — co najmniej jedno w miesigcu. W Polsce miesigcznie czasopi-
sma czyta 70% miodych ludzi. Jak wida¢, zainteresowanie mediami mio-
dziezy polskiej i unijnej jest ogromne. Duze znaczenie dla miodych ludzi
ma, obok muzyki, informacja, dlatego zaréwno miodziez w Polsce jak i
miodziez w Europie Zachodniej znaczng cz¢$é swego wolnego czasu po-
$wieca mediom.

Dla 29% milodziezy duze znaczenie ma decydowanie o wlasnym zy-
ciu. Wigkszo$¢ polskich mlodych ludzi (93%) uwaza, ze to wiasnie od
nich zalezy, co osiagng w zyciu. Sposrod pietnastu krajéow UE tylko Fin-
landi¢ cechuje wyzszy wskaznik od Polski (95%). Ponad 80% miodziezy
twierdzacej, ze to od niej zaleza jej zyciowe osiagni¢cia zamieszkuje
Niemcy, Danig, Hiszpani¢, Wiochy i Grecje. Wysoki odsetek mlodziezy
unijnej przekonanej o jej wplywie na zyciowy sukces wynika z jej duzej
samodzielnosci, przede wszystkim finansowej. Mlodzi ludzie w Polsce z
kolei sa przekonani, ze sa duzo lepiej przygotowani do siggania po sukces
niz ich rodzice — inwestuja w siebie, chca si¢ uczyé, poznawaé jezyki obce,
wyjezdzaja za granicg, coraz chetniej korzystaja z komputera. Wigkszosé
polskiej miodziezy nie odczuwa leku przed przysztoscia, wierzy w siebie.
Przy tym podtrzymuje wigzi z domem rodzinnym, ktory zapewnia jej bez-
pieczenstwo i wsparcie, nie tylko finansowe.

Dla jednej czwartej mtodych ludzi w UE wazna w zyciu jest aktyw-
nos¢. Ponad jedna trzecia Holendréw po ukonczeniu szkoly sredniej za-
mierza podrézowac. Podréze maja wazne znaczenie dla niespelna 7%
milodziezy z Polski. Najczesciej odwiedzanymi przez miodych Europej-
czykéw krajami sa: Hiszpania (20%), Francja (19%) i Niemcy (11%)."
Wigksza mobilnos¢ mtodych ludzi w UE wiaze si¢ z brakiem barier, jaki-
mi sa granice pomigdzy poszczegélnymi krajami - cztonkami UE, porow-
nywalnymi cenami w poszczegolnych panstwach zwiazanymi z jednolita
waluta (euro), lepsza infrastrukturg komunikacyjna, a takze uwarunkowa-
niami historycznymi zwigzanymi ze swobodnym przemieszczaniem si¢
obywateli pomigdzy krajami Europy Zachodniej. Sledzac kierunek zacho-
dzacych zmian mozna sadzié, ze po przystapieniu Polski do UE, zniesieniu

16 Benke J., Wiacek M., Mlodzi Polacy a media reklamowe, Initiative Media, materialy z
konferencji ,,Mlodziez i komunikacja marketingowa”, Warszawa, 12-13.06.2000.
v Young people on the threshold of the year 2000, op.cit.
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wiz, polska miodziez bedzie znacznie czgsciej podrozowaé do krajow Eu-
ropy Zachodniej. Wigkszej mobilnosci mlodych Polakéw sprzyjaé bedzie
swoboda przemieszczania pomiedzy krajami UE, dostosowanie polityki
ekonomicznej Polski do unijnej oraz wprowadzenie w Polsce waluty euro.

Przynaleznos$¢ do danej spolecznosci jest wazna dla 22% miodziezy,
za$ kultywowanie zwyczajow i tradycji — dla 12%. Ze wzgledu na duza
mobilno$¢, cheé poznania $wiata i podrézowania, miodziez unijna nie
przywiazuje duzej wagi do tego, aby identyfikowac si¢ z dang spoteczno-
Scia i kultywowa¢ tylko tradycje narodowe. Sposrdd pigtnastu krajow UE
wartosci te maja wigksze znaczenie jedynie dla miodych Francuzéw. Dla
25% francuskiej mtodziezy wazna jest przynalezno$¢ do danej spoleczno-
$ci, za$ dla 14% - podtrzymywanie zwyczajow i tradycji narodowych.
Wsrdd polskiej mtodziezy mozna zaobserwowaé coraz mniejsze znaczenie
tych wartosci w jej zyciu. Wplywa na to migdzy innymi otwarto$¢ gospo-
darki krajowej na Zachodd i przejmowanie wzorcdw tam wystepujacych.

Niewatpliwie istotna z punktu widzenia marketingowego jest takze
znajomosé oczekiwan miodziezy co do przysziosci oraz jej aspiracji zy-
ciowych (patrz: tabela 8).

Tabela 8. Oczekiwania mlodziezy na $wiecie co do przysziosci (w proc.).

ukonczenie nauki 86
zdobycie pracy 82
sukces zawodowy 81
bycie szczgsliwym 79
bycie zdrowym ) 75
posiadanie domu, mieszkania 73
dostatnie zycie 72
uznanie w oczach rodziny 70
zalozenie wlasnej rodziny 69
zycie w czasach pokojowych 66
posiadanie samochodu 64
posiadanie dzieci 63

Zrédio: The New World Teen Study, za: Moses E., The $ 100 Billion Allowance. Accessing
the Global Teen Market, John Wiley & Sons, Inc., New York 2000.

Jak wida¢, miodziez w Polsce i w UE nastawiona jest optymistycznie
do przysziosci, wierzy we wiasne mozliwosci. Ukonczenie nauki, zdobycie
pracy i odniesienie sukcesu zawodowego sa najwazniejszymi oczekiwa-
niami miodziezy na swiecie co do przysztosci (ponad 80%). W krajach UE
miodzi ludzie, ponad uzyskanie odpowiedniego wyksztalcenia i kwalifika-
cji, przedkladaja zdobycie pracy i odniesienie sukcesu zawodowego. Takie
oczekiwania mlodziezy zwigzane sa z nizsza stopg bezrobocia w UE oraz
wigkszymi mozliwosciami uzyskania zatrudnienia. Poza tym miodziez
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unijna dazy do szybszego uniezaleznienia si¢ od rodzicow. Polska mio-
dziez wykazuje bardzo wysokie aspiracje edukacyjne zorientowane na
sukces zawodowy, karier¢ i posiadanie pieniedzy. Z uwagi na wysokie
bezrobocie wystgpujace w Polsce i trudno$ci ze znalezieniem pracy, mio-
dzi ludzie czesciej deklaruja cheé dalszej edukacji, z ktorg wiaza oczeki-
wania na zdobycie w przysztosci pracy, odniesienie sukcesu zawodowego
i dostatnie zycie.

Wigkszos$¢ mlodziezy oczekuje, ze bedzie szczesliwa (79%) i zdrowa
(75%). Szczgdliwe zycie mlodziez utozsamia zazwyczaj ze szczg$ciem
rodzinnym, radoscia, zadowoleniem z zycia i prawdziwa mitoscia. 69%
miodziezy oczekuje, ze zalozy wlasna rodzine, 63% - ze bedzie mieé dzie-
ci, za$ 70% - ze zdobgdzie uznanie w oczach rodziny. Stad wynika, ze
duze oczekiwania wigkszo$¢ mlodziezy wiaze z rodzing i szczeSciem ro-
dzinnym.

Aspiracje znacznej cz¢sci mlodziezy skupiaja si¢ ponadto na warto-
$ciach materialnych. 72% miodziezy oczekuje, ze ich zycie bedzie dostat-
nie, 73% - ze bgdzie mie¢ wlasny dom lub mieszkanie, a 64% - ze bedzie
posiada¢ samochéd. Jednak miodziez unijna wczesniej niz mlodziez pol-
ska podejmuje pierwsza pracg i tym samym stara si¢ zaspokoié sfer¢ ma-
terialna.

Segment miodziezy rézni si¢ znacznie od segmentu ludzi dorostych
stylem Zycia oraz cenionymi wartosciami, a takze aspiracjami. Poznanie
wartosci cenionych przez miodziez oraz jej oczekiwan co do przysziosci,
ma duze znaczenie z punktu widzenia marketingowego. Pozwala na prze-
widywanie przyszlego wizerunku dorostych konsumentéw.

PODSUMOWANIE

W poréwnaniu z krajami zachodnioeuropejskimi, Polske charaktery-
zuje stosunkowo mioda struktura demograficzna ludnosci. W aspekcie
demograficznym rynek mlodego konsumenta w Polsce jest na tle krajow
UE rynkiem duzym i pomimo malejacej liczebnosci odsetek miodych Po-
lakéw, bedacych ponizej 19 roku zycia, stanowi niemal jedna trzecia spo-
feczenstwa Polski. Tym samym znacznie przewyzsza $rednia unijna (okoto
23%), a takze pozostale kraje cztonkowskie, poza Irlandia (30%). Wydatki
mlodego konsumenta w Polsce sg jednak wyraznie mniejsze niz wydatki
mlodziezy w krajach UE. Statystyczny miody konsument w Polsce tygo-
dniowo wydaje znacznie mniej pieniedzy niz mtody obywatel UE. Jednak
zwielokrotniajac jednostkowa wysokosé tygodniowych wydatkéw miode-
go konsumenta (15-19 lat) w Polsce przez liczbe miodziezy otrzymujemy
kwote przekraczajaca 1 mld dol. USA. Tyle miodzi konsumenci w Polsce
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rocznie wydatkuja samodzielnie na rynku, co plasuje nasz kraj w czolowce
europejskiej, a takze $wiatowej. Ponadto zasoby finansowe mtodych Pola-
kéw systematycznie rosna, aktywizujac miodziez na rynku do coraz wigk-
szego wydatkowania pienigdzy, nawet kosztem oszczedzania.

Przeprowadzone na rynku polskim badania dowodza, ze dla miodych
konsumentow w Polsce coraz czesciej marka staje si¢ czynnikiem decy-
dujacym o zakupie, cena za$ zajmuje dalsze miejsce. Znaczenie marki dla
mlodziezy jest szczegdlnie zauwazalne przy zakupie zywnosci, odziezy i
kosmetykéw. Swiadczy to o duzej edukacji rynkowej miodych Polakéw,
$wiadomie i racjonalnie dokonujacej zakupow.

Podobienstwa miodego pokolenia Polakéw i miodych obywateli UE
dotycza takze cenionych wartosci oraz aspiracji co do przysziosci. Naj-
wazniejszymi warto$ciami w zyciu mlodziezy sa stosunki z rodzina, suk-
ces zawodowy i kontakty z rowiesnikami. Mlodzi ludzie sa optymistami
jesli chodzi o przyszios¢. Wigkszosé oczekuje, ze ukonczy nauke, zdobg-
dzie pracg i odniesie sukces zawodowy.
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