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UWARUNKOWANIA PODEJMOWANIA DECYZJI
NABYWCZYCH PRZEZ OSOBY Z SEGMENTU
»MLODYCH DOROSLYCH”

Streszczenie

Autorka w artykule podjela probe oceny czynnikéw wplywajacych na decyzje nabywcze
0s6b z segmentu ,,mtodych dorostych™ (18-29 lat). Wykorzystano wyniki badania ankietowego,
w ktorym sprawdzono jak niska cena, wysoka jakos¢ produktu, marka producenta oraz otwartos¢
na nowosci rynkowe wplywaja na decyzje nabywcze mtodych klientow.

Wstep

Artykul bazuje na badaniach ankictowych przeprowadzonych przez autorke na
przelomie stycznia-kwietnia 2009 roku na probie 886 o0sob. Przeprowadzone badanie
mialo charakter ilosciowy. Ze wzglegdu na duzg liczebnos¢ wymaganej proby
wykorzystano narzedzie pomiarowe umozliwiajace standaryzacje, czyli kwestionariusz
ankiety w formie papierowej oraz ankiet¢ internetowq. Autorka zdecydowala si¢ na
przeprowadzenie badan czgsciowych (niepelnych) o charakterze niewyczerpujacym
czyli wyborze niektorych elementow populacji generalnej poprzez wytypowanie proby
(n=886). Zastosowano dobor kwotowy, sktad préby zostal okreslony proporcjonalnie do
udziatlu poszczegolnych warstw w badanej populacji w Polsce (pod wzgledem wicku
oraz plci). Podstawowym celem badania byla préba odkrycia i wyjasnienia pewnych
prawidlowosci w zachowaniu wybranego segmentu rynku (,,mltodych dorostych™).

Upowszechnienie si¢ nowoczesnego marketingu wiaze si¢ nicodzownie
7 postepujacqa segmentacjq rynku. Niewiele firm zadowala si¢ charakterystyka
zachowan przecigtnych nabywcow, ze wzgledu na konieczno$¢ rozpoznania zlozonosci
przyczyn okreslonego postgpowania i odkrycia cech rdznicujacych ich zachowania.
Celem jest jak stwierdza A. Olejniczuk-Merta: ,,ustalenie zespolow cech wyrazajacych
si¢ w dos¢ jednolitym zachowaniu danej grupy konsumentdw na rynku, a wigc
sporzadzenie typologii grup nabywcow i konsumentéw™” Dzieki temu efektywnosé
marketingu moze zosta¢ zwigkszona poprzez dostosowanie marketingu-mix do potrzeb
1 wymagan obstugiwanych grup nabywcdw (segmentdw rynku).

Wyodrebnienie segmentu miodych dorostych

Segment ,,mtodych doroslych” tworza osoby w wicku 18-29 lat. Jest to grupa
w ramach ktérej mozna wyrozni¢ dwa przedzialy wickowe — osoby mlodsze 18-24 lat
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1 osoby starsze w wieku 25-29 lat. Wiele firm interesuje si¢ tym segmentem rynku,
poniewaz stanowi on okolo 20% polskiego rynku’. Oznacza to konieczno$¢ poznawania
potrzeb tej licznej zbiorowosci i dostosowywania do niej podazy produktow, a takze
sposobu obslugi rynkowej (komunikacja marketingowa, sposoby dystrybucji). Osoby
z tego segmentu dysponuja wlasnymi funduszami, pochodzacymi z pracy zawodowej
oraz od rodzicdw, ktérzy wspomagajq finansowo swoje dzieci podczas studiow, jak
rowniez sq w trakcie usamodzielniania si¢. Osoby mlode sg postrzegane jako otwarte na
nowosci rynkowe, a wigc sa sklonne kupowaé nowinki rynkowe, tym samym pozwalajq
firmom stosowa¢ strategi¢ cenowa nazywang skimmingiem (zbieraniem smietanki).

Z punktu widzenia budowania lojalnosci w stosunku do marki to wlasnie ten
segment rynku wydaje si¢ optymalnym do podejmowania poczatkow dlugotrwatych
relacji. W literaturze wyrdznia si¢ trzy etapy rozwojowe mlodych konsumentow™:

a) nastolatki — okres bandy, czyli trzymania si¢ rowiesnikéw i nasladowanie
przywodcow grupowych; oslabienie poczucia przynaleznosci do grupy
nastgpuje w momencie nawigzania blizszych wigzi z osobg plci odmienne;,

b) poczatki usamodzielniania si¢ — pierwsze proby zarabiania, wejscie w kregi
oddzialywania srodowiska pracy,

¢) usamodzielnienie prawne czgsto zwigzane z zawarciem zwigzku malzenskiego
i oddzielne zamieszkanie (wlasne gospodarstwo domowe).

Osoby mlodsze (do 18 roku zycia), czyli w okresie edukacji gimnazjalngj

i ponadgimnazjalnej (licea, technika, szkoly zawodowe) sa na etapie ,bandy”.
Dla wickszosci mlodziezy bardzo liczy si¢ akceptacja w grupie, a wigc swoje decyzje
nabywcze uzalezniaja od tego, jak postepuje lider grupy i wigkszos¢ ich znajomych.
To, co kupuja musi by¢ ,,cool”, a wigc modne i akceptowane przez grupg. Budowanie
lojalnosci mlodziezy jest trudne, poniewaz konieczne jest zbudowanie wizerunku marki
milodziezowej (np. Cropp Town, Troll, Heya). Charakterystyczne jest to, ze z takich
marek z czasem nigjako si¢ ,,wyrasta”, a wigc trudno moéwic o strategicznym podejsciu
do lojalnosci. Te marki skazane sa na podazanie za mlodzieza, a wiec zachgcanie do
zakupow kolejnych rocznikoéw nastolatkow. Tymezasem mlodzi, ktorzy z nich wyrosli,
takze poszukuja marek, ktore podkresla ich nowa tozsamosc.

Okolo 55% mlodziezy po zakoniczeniu edukacji ponadgimnazjalnej wybiera dalszg
nauke, a wigc podejmuje studia na wyzszych uczelniach Iub szkolach policealnych’.
W tym wieku nie szuka si¢ juz tak silnie akceptacji grupy, a raczej tworzy si¢ wlasna,
indywidualng tozsamos¢, szuka si¢ swojego stylu. Wejscie w $wiat dorostych zmusza
do poszukiwania marek ,dla doroslych”, co ma znaczenie zwlaszcza przy wyborze
ubran, obuwia, kosmetykow, ale takze galanterii, dodatkoéw (torebek, plecakdéw) czy
nawet sprzetu RTV (komorki, laptopy). W mniejszym stopniu dotyczy to zywnosci,
poniewaz wida¢ tu wieksza uniwersalnos¢ marek (np. chipséw, napojow gazowanych,
stodyczy) i tak szybko si¢ z nich nie wyrasta. W tym przypadku zmiana zachowan
nabywczych nast¢puje wraz ze wzrostem swiadomosci, ze z niektdrych produktow
lepiej w ogoble zrezygnowac, gdyz ich konsumpcja ma negatywny wplyw na wyglad
(istotne zwlaszcza dla mlodych kobiet).

3 Maly Rocznik Statystyczny Polski 2008. GUS, Warszawa 2008, s. 115-116.
4 A. Olejniczuk-Merta: op.cit. s. 27.
% 55,8% o0sdb w wieku 19-24% uczy sie, za$ 9% os6b w wieku 25-29 lat. Za Maly Rocznik.... op. cit,, s. 234.
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Niska cena jako kryterium wyboru marki

Przeprowadzone przez autorke badania (rys. 1) pokazuja, ze 36% os6b w wieku
18-24 lata nie pracuje zawodowo, za$ prawie 46% podejmuje prace dorywczo
(w ramach umowy zlecenia czy o dzieto). Jedynie 18% z nich pracuje stale - prowadzi
wiasng firme (2%) lub zatrudniona jest w ramach umowy o prace (16%).

Onie pracuje Oetat n wiasna firma n dorywczo

Rys. 1. Aktywnos¢ zawodowa segmentu mtodych dorostych
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badary, n=886.

Mozna by przypuszczaé, ze osoby miode nie dysponujg wobec tego duzymi
funduszami, zwtaszcza jesli w okresie nauki nie pracuja zawodowo. Dlatego w swoich
decyzjach nabywczych powinni kierowa¢ sie gtéwnie ceng - rys. 2.

25-29

18-24

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Bnie kieruje sie niskg ceng O niska cenajako kryterium wyboru sprzetu RTV-AGD

Oniska cenajako kryterium wyboru kosmetykéw Oniska cenajako kryterium wyboru zywnosci

Rys. 2. Niska cenajako kryteriumwyboru marki przez miodych dorostych
Zrodto: opracowenie wkasne na podstawie przeprowadzonych badary, n=886.
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Jednakze az % badanych oséb w wieku 18-24 lat stwierdza, ze niska cena nie jest
gtownym kryterium wyboru podczas podejmowania decyzji o wyborze marki. Troche
wiecej miodszych osob kieruje sie niskg ceng podczas wyboru marki w przypadku
zywnosci (29%), ale juz przy wyborze kosmetykéw to tylko 16% i sprzetu RTV-AGD
14%.

Dlatego mozna wywnioskowa¢, ze miodsze osoby pomimo tego, ze nie pracujg
osobiscie, nadal dostajg fundusze od rodzicéw, dzieki czemu maja wiekszg site
nabywcza niz by to wynikato z ich dochodéw z pracy. W Polsce przyjeto sie, ze osoby
studiujgce sag w duzej mierze utrzymywane nadal przez rodzicéw i to zaréwno, gdy
mieszkajg z nimi czy wyjezdzajg do innego miasta. W Stanach Zjednoczonych od oséb
bedacych na studiach oczekuje sie, ze podejma prace i beda niezalezne finansowo
od rodzicow. W Polsce rodzice majg nadzieje, ze jesli mtody cztowiek w petni poswieci
czas studiom, to wiecej na nich skorzysta niz gdyby musiatl godzi¢ nauke z pracg
zawodowa. Spoteczne przyzwolenie i akceptacja powoduja, ze jedynie cze$¢ polskich
studentdw zdobywa doswiadczenie zawodowe podczas nauki, co niestety powoduje, ze
wchodzg oni p6zniej na rynek pracy. Jednocze$nie z punktu widzenia samodzielnosci
jest to dla miodych ludzi sytuacja niekorzystna, gdyz nie uczg sie rozsadnie
gospodarowac $rodkami finansowymi.

Wiele informacji dostarcza analiza samooceny materialnej badanych (rys. 3). Az
72% o0s6b w wieku 18-24 lata ocenia swojg sytuacje materialng jako dobrg (55%
badanych wystarcza na wszystko, czego potrzebujg) lub bardzo dobrg (17% badanych
posiada oszczednosci), ajedynie 26% jak S$rednig (wystarcza im tylko na podstawowe
wydatki) i 2% jako zlg. To wiasnie dzieki wsparciu rodzicow miode osoby moga
kierowa¢ sie w swoich decyzjach nabywczych innymi kryteriami wyboru, anizeli niska
ceng.

3,1%

Swietna
1,4%
3Starsi 25-29 O Mtodsi 18-24
20,0%
bardzo dobra
dobra
55,4%
$rednia
Za
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 3. Samoocena sytuacji meterialnej oséb z segmentu miodych doroshych (w 29
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych bedary, n=886.
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Z przestawionych wynikéw mozna by wnioskowaé¢, ze okoto 28% mitodych ludzi
powinno kierowac¢ sie niskg ceng przy wyborze konkretnej marki, ale tak czynigjedynie
w przypadku zywnos$ci. W ynika z tego, ze mtodzi nabywcy zdajgjuz sobie sprawe, ze
za niektére produkty lepiej zaptaci¢ wiecej i mieé¢ gwarancje ze produkt spetni ich
oczekiwania.

Jeszcze wyrazniej wida¢ to w przypadku oséb w wieku 24-29 lat, ktére juz duzej
mierze stajg sie samodzielne finansowo (78% pracuje na etacie, prawie 8% ma wtasne
firmy), za$ jedynie 12% nadal nie pracuje. Ich samoocena sytuacji materialnej
wskazuje, ze po podjeciu pracy ich standard zycia sie poprawia - 23% ma sytuacje
bardzo dobrg (posiada oszczednos$ci), a 48% dobrg (wystarcza im na wszystko czego
potrzebujag). Podobnie jak w mtodszej grupie wiekowej jest grupa oséb, ktérym sieg
gorzej powodzi: 28% ocenia, ze wystarcza im jedynie na podstawowe wydatki, a 2%
ma ztg sytuacje m aterialng. W tej grupie wiekowej juz ponad 50% badanych deklaruje,
ze nie kieruje sie niskg cena przy wyborze produktéw (jestto 2x wiecej oséb). Podobnie
jak w mitodszej grupie wiekowej, najwiecej os6b oszczedza przy wyborze zywnos$ci
(27% ). Pozostate wielko$ci sa zblizone w obu grupach wiekowych. W arto sprawdzic,
czy wobec tego osoby z badanego segmentu kupujag produkty drozsze, je$li postrzegaja,

ze réwnoczed$nie ich jakos$¢ jest wyzsza.
Wysoka jakos$¢ produktu

W wiekszos$ci kategorii produktow ych klienci majag do wyboru szeroka game m arek

- produkty bardzo tanie oraz ré6zne warianty produktéw drozszych. Najczesdciej
produkty najtafnsze m ajag takze nizsza jako$¢ i sa opatrzone mniej renomowanymi
markami - czesto nieznanymi klientom. W badaniu autorka zadata respondentom

pytanie, czy sa sktonni zaptaci¢ wyzszg cene w zamian za wyzsza jako$¢é produktu.

Rozktad odpowiedzi prezentuje rys. 4.

Rys. 4. Sktonnos¢ do kupowania produktéw drozszych, ale lepszej jakosci (w %9
Zrédio: opracowanie whasne na podstawie przeprowadizonych bedari, n=886.
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Zwlaszcza w przypadku produktow trwatych, zakup najtanszych marek przektada
si¢ na zwigkszone ryzyko dla klienta (straty pienigdzy, czasu, niespelnienia oczekiwan
czy szybkiego zepsucia si¢ sprzetu). W Polsce jest nadal wiele osob, ktére z powodow
ekonomicznych wybierajq najtansze marki. Analiza odpowiedzi badanych z segmentu
~mlodych dorostych”, potwierdza wczesniejsze rozwazania na temat poziomu
materialnego osdb z tej grupy. Jedynie 1-2% badanych twierdzi, ze nie moze zaplaci¢
Wyzszej ceny w zamian za wyzszg jakos¢ produktu. Zdecydowana wiekszos¢ badanych
ma mozliwos¢ wybierania marek drozszych i wyzszej jakosci. Analizujac rédznice
pomigdzy osobami mlodszymi i starszymi mozna zauwazy¢, ze respondenci mlodsi
(18-24 lata) sa trochg bardziej sktonni do wybierania produktéw drozszych, co wynika
by¢ moze z tego, z¢ sa mniej wrazliwe na ceng, gdyz czes¢ zakupdw finansujq ich
rodzice. Osoby starsze (24-29 lat), pomimo ze oceniaja swoja sytuacje materialng jako
dobra, sg trochg mniej sklonne do deklaracji zakupu produktéw drozszych. Wynika to
prawdopodobnie z tego, ze w wigkszym stopniu sa to osoby samodzielne i posiadajace
wlasne gospodarstwo domowe, a wigc zmuszone do bardziej racjonalnego
gospodarowania pieniedzmi. Jednakze obserwujac caly segment ,,mlodych dorostych”
to w przypadku zywnosci 67% 0sob jest sktonnych kupowa¢ produkty drozsze i lepszej
jakosci, w przypadku kosmetykow jest to 72%, zas sprz¢tu RTV-AGD to az 80%
badanych. Roznice te wynikajq z postrzegania poziomow ryzyka popelnienia bledu przy
zakupie poszczegdlnych grup produktdw, niewatpliwie jest ono najwyzsze w przypadku
produktéw trwalych, a najnizsze w przypadku zywnosci. Mozna wige stwierdzi¢, ze
wysoka jakos¢ nabywanych produktéw jest dla segmentu ,,mlodych dorostych™ bardzo
waznym czynnikiem wplywajacym na ich decyzje nabywcze. Warto przeanalizowac
wobec tego jak oceniaja mlode osoby produkty markowe w kontekscie gwarancji
wysokiej jakosci.

Znane marki jako gwarancja wysokiej jakosci

Jezeli ,mlodzi dorosli” nie kierujq si¢ niskg ceng jako kryterium wyboru produktu
to mozna przypuszczaé, ze wybierajq produkty opatrzone znanymi markami. Takie
produkty sa zazwyczaj drozsze, anizeli pozostale produkty z danej kategorii. Wynika to
przede wszystkim z tego, ze znane marki, by¢ uzyska¢ taki status, sa zazwyczaj
reklamowane w mediach masowych. Reklama w telewizji, radiu czy prasie wymaga
duzych nakladéw finansowych, ktére sa wkalkulowywane w ceng, jaka placa klienci
finalni. Cena produktéw markowych jest od kilku do nawet kilkuset procent wyzsza niz
produktu nieznanego producenta (np. cena dzinsoéw firmy Levi’s a cena dzinsow
sprzedawanych w supermarkecie). Czy oznacza to jednak, ze produkt markowy zawsze
jest wyzszej jakosci niz jego tanszy odpowiednik?

W Dbadaniu autorka poprosila, aby respondenci ustosunkowali si¢ do opinii
L<uwazam, ze produkty opatrzone znang marka sa gwarancjg wysokiej jakosci”
w stosunku do réznych grup produktéw (zywnosci, kosmetykow, sprzetu RTV-AGD).
Wryniki ilustruje rysunek 5. Pierwszy wniosek, jaki si¢ nasuwa jest nastgpujacy — w
miare uplywu lat ,,mlodzi dorosli” maja mniejsze zaufanie do marek. Ponad dwukrotnie
wigcej 0sob w wicku 24-29 lat (38% w porownaniu do 17% mlodszych respondentdw)
uwaza, ze znana marka produktu nie jest gwarancjq jakosci. W przypadku wszystkich
badanych grup produktéw milodsi respondenci (18-24 lata) przypisuja produktom
markowym wyzszaq jakos¢. Najmnigjsza roznica w odpowiedziach mlodszych
i starszych klientdw dotyczy sprzetu RTV-AGD (tylko 4%), gdzie w obydwu grupach
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okoto 40% badanych utozsamia produkty markowe z wyzsza jakosScig. W przypadku
produktow spozywczych prawie 30% miodych klientow (18-24%) uwaza produkty
markowe za wysokiej jakosci, podczas gdy tak samo sadzi juz tylko 19% troche
starszych klientow (24-29 lat). W przypadku kosmetykow jest to odpowiednio 32%
starszych i 39% miodszych klientdw.

Markanie jest
gwarancjg

Sprzet RTV-
AGD

Kosmetyki

Zywno$é
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 5. Znana markajako gwarancjawysokiej jakosci (w %9
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badary, n=886.

Oznacza to, ze wraz ze zdobywaniem doswiadczenia zyciowego miodzi ludzie
zaczynaj g bardziej sceptycznie podchodzi¢ do znanych, a wiec reklamowanych marek
produktéw. Wynika¢ to moze z ich negatywnych przezy¢ zwigzanych z zakupami tych
produktow lub tez wrecz przeciwnie, z zakupami produktéw nieznanych marek, ktére
okazaty sie poréwnywalnej jakosci jak produkty reklamowane. Z powyzszych
informacji mozna wyciaggng¢ wniosek, ze mitodsi konsumenci (18-24 lata) beda sie
w wiekszym stopniu kierowa¢ znang markg w swoich decyzjach nabywczych, anizeli
osoby z grupy wiekowej (24-29 lat). Jedynie przy zakupie sprzetu RTV-AGD, ktorego
produkcja wymaga wiekszych naktadéw pracy i zastosowania nowoczesnych
rozwigzan, ponad 40% oso6b z segmentu mtodych dorostych bedzie kierowato sie znang
marka, jako gwarancja wysokiej jakosci.

Wiasne doswiadczenia z marka

Warto przeanalizowa¢ problem powtarzalnosci zakupu tych samych marek przez
segment ,,mtodych dorostych”. Korzystanie z wtasnego doswiadczenia, a wiec zakup
marek, z ktérych jest sie zadowolonym to konsekwencja procesu uczenia sie.
Postepowanie lojalne w stosunku do marki jest dla klienta wygodne, gdyz po pierwsze
nie musi on za kazdym razem rozwaza¢ wszystkich alternatyw (skrécenie czasu
podejmowania decyzji), a dodatkowo ma orientacje, czego moze sie spodziewac
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(minimalizacja ryzyka popetnienia btedu). Wraz ze wzrostem wiedzy o rynku klientom
jest tatwiej podejmowaé decyzje nabywcze, gdyz majg lepsza orientacje w ofercie
sprzedazowej. Autorka poprosita miodych respondentdw o ustosunkowanie sie
do opinii: ,,w przypadku wiekszosci produktéw kupuje zwykle te same marki”
w odniesieniu do zywnosci, kosmetykdw i sprzetu RTY-AGD - rys. 6.

Nie kupuje tych
samych marek

Sprzet RTV-
AGD

Kosmetyki

Zywno$é

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 6. Wwiekszosci przypadkéw kupuje zwykle te same marki (w 99
Zro6dio: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych bedary, n=886.

Wyniki nie wydajg sie zaskakujace, gdyz mtodsi nabywcy wydaja sie by¢ mniej
lojalnymi nabywcami anizeli starsi (mtodsi sg bardziej otwarci na nowosci, maj g takze
wiecej czasu na poréwnywanie i poszukiwanie alternatyw). Jak sie okazuje to wiasne
doswiadczenie z markg wywiera duzy wptyw na podejmowane decyzje nabywcze przez
segment ,miodych dorostych”. Najwiekszg powtarzalno$¢ sprawdzonych marek
deklarujg klienci w przypadku zakupu kosmetykéw (ponad 54% wskazan), co mozna
wyjasni¢ duzym odczuwanym ryzykiem przez klientow. Ryzyko to moze wigzac sie
z wystgpieniem uczulenia na nowy produkt badZ pogorszenia wygladu osoby stosujacej
dany specyfik. Przy zakupie kosmetykow klienci majg czesto problem z dokonaniem
wyboru, jest bardzo wiele dostepnych marek i dodatkowo w ramach okre$lonej marki
jest wiele serii przeznaczonych dla klientdw o réznych potrzebach. Lojalno$¢ do
sprawdzonej marki pozwala zdecydowanie uprosci¢ proces podejmowania decyzji
w sklepie.

Wigksza lojalnos¢ starszych klientow (25-29 lat) wigze sie prawdopodobnie
z mniejsza iloscig czasu na zakupy, co zwigzane jest z podjeciem pracy zawodowej, jak
rowniez posiadaniem rodziny (23% oso6b z tej grupy majuz wiasne potomstwo, podczas
gdy tylko 1,2% o0s6b z grupy 18-24 lata).

W przypadku zakupu zywnos$ci moze zastanawia¢ wysoka powtarzalno$¢ zakupu
tych samych marek przez segment ,,mtodych dorostych” (okoto 50% badanych). Wszak
to wiasnie zakup zywnosci moze pozwoli¢ klientom na duze urozmaicenie konsumpcji
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niewielkim kosztem i przy niewielkim ryzyku. Tak duzq lojalno$¢ w stosunku do marek
mozna ttumaczy¢ kilkoma przyczynami:

—  brakiem czasu na zakupy,

— duza réznorodnoscia produktow w ramach jednej marki (np. firmy Knorr,
Winiary — cala gama réznorodnych zup i sosdéw, firma Pudliszki — szeroki
wybor sosdéw, Jogobella — jogurty, Mlekovita — nabial), co umozliwia klientom
realizacj¢ potrzeby urozmaicenia konsumpcji w ramach jednej marki
(sprawdzonej czy lubianegj), a jednoczesnic minimalizuje ryzyko obnizenia
jakosci, ktére moze si¢ zdarzy¢ przy zmianie marki,

— z dokonywaniem przez klientéw zakupow w tych samych punktach
handlowych z plytkim asortymentem (np. sklepy Netto, Biedronka, Lidl, male
sklepiki osiedlowe).

Z drugiej strony w przypadku sprzgtu RTV-AGD zastanawia niski poziom
powtarzalnosci zakupdw marek — okolo 35%. Zakup sprzgtu RTV-AGD wiaze sig¢
bowiem z wysokim kosztem zakupu i w zwigzku z tym klienci powinni postrzegac
ryzyko popelnienia bledu jako wysokie. Przyczyna zmiennosci zachowan nabywczych
moze by¢ szeroki wybodr réznych marek, ktére klienci postrzegaja jako rownie dobre
(np. telewizor Sony, LG, Panasonic, Samsung, Toshiba). Wowczas na decyzje moze
mie¢ wplyw zaawansowanie technologiczne poszczegdlnych modeli czy silna promocja
danej marki, a nie wlasne doswiadczenie z marka. Nalezy pamiegta¢, ze sprzgt RT V-
AGD wymieniany jest przez klientow stosunkowo rzadko — zazwyczaj stuzy kilka lat,
wigc jezeli konieczna jest jego wczesniejsza wymiana oznacza to, ze dana marka si¢ nie
sprawdzita. Dodatkowo segment ,mlodych dorostych™ to osoby, ktére dopiero sq na
ctapic usamodzielniania si¢, a wigc sprzety do swoich wlasnych gospodarstw
domowych kupuja po raz pierwszy. Stad tez trudno mowi¢ o wielu doswiadczeniach
z marka. Stad tez czgsto mlodzi klienci poszukujg nieformalnych zrédel informacji
(znajomi, rodzice), aby dowiedzie¢ si¢ jaka marke wybraé.

Czese klientow deklaruje duzgq zmiennos$¢ swoich zachowan nabywczych, czyli
kupowanie réznych marek, jednakze jest to mniejszos¢ (12% wsrod oséb w wicku
18-24 1 17% wsrdd osob w wieku 24-29 lat). Generalnie segment ,,mtodych dorostych”
mozna uzna¢ za osoby stale w swoich decyzjach nabywczych 1 zgodnie
z poczatkowymi przewidywaniami za atrakcyjny z punktu widzenia budowania
lojalnosci w stosunku do marki.

Zakup nowosci rynkowych

Osoby mlode sg czgsto postrzegane jako docelowy segment rynku przez wiele firm,
jezeli rozwaza zakup nowosci rynkowych. Badania autorki w pewnym zakresie tezg
potwierdzaja (rys. 7). Z badan mozna wywnioskowa¢, ze osoby mlodsze (18-24 lata) sa
zdecydowanie bardziej otwarte na zakup nowosci rynkowych. Ponad dwukrotnie wigcej
0s0b starszych zas deklaruje niechec do testowania nowosci rynkowych.

Jezeli przeanalizuje si¢ grupy produktow, to zblizony poziom otwartosci na
nowosci wykazujgq obydwie grupy badanych jedynie w przypadku zakupu zywnosci
(okolo 40%). Wynika¢ to moze z tego, ze w przypadku zywnosci wigkszos¢
konsumentow lubi urozmaicenia, a dodatkowo producenci w ramach znanych marek tez
starajq si¢ wprowadza¢ nowe produkty. Jednakze przy wyborze kosmetykdw i sprzetu
RTV-AGD mozna zauwazy¢, ze wraz z wiekiem maleje sklonnos¢ do podazania za
nowosciami.
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Rys. 7. Chetnie testuje nowe produkty (w 99
Zrodto: opracowanie Wiasne na podstawie przeprowadzonych badary, n=886.

Warto réwniez zauwazy¢ réznice pomiedzy picig. Kobiety sg zdecydowanie
bardziej sktonne do prébowania nowych produktéw zywnosciowych (47% badanych,
a 32% mezczyzni) oraz kosmetykdow (44% wskazan, za$ 24% mezczyzni). Za to
w przypadku sprzetu RTV-AGD mozna zauwazy¢, ze to mezczyzni o wiele chetnigj
kupuja wszelkie nowinki (28%, podczas gdy 15% kobiet). Wprowadzanie nowosci do
oferty jest konieczne, by zaspokoi¢ potrzebe réznorodnosci nabywcéw. Jak pokazujg
wyniki, segment ,miodych dorostych” nie jest szczeg6lnie zmienny w swoich
decyzjach nabywczych, osoby z tego przedzialu wiekowego sg otwarte na nowosci
rynkowe, ale w umiarkowanym zakresie. W przypadku tej cechy wieksze rdznice
w zachowaniach mozna zaobserwowaé w zakresie pici, poniewaz kobiety sg
zdecydowanie bardziej sklonne do podejmowania decyzji o zakupie nowych
produktow.

Podsumowanie

Wyodrebnienie segmentu ,miodych dorostych” spowodowane jest przede
wszystkim rosngcg aktywnoscig rynkowa tej grupy oraz wzrostem wydatkowanych
przez nich pieniedzy. Dla wielu firm jest to grupa wzbudzajaca szczegdlne
zainteresowanie, ze wzgledu na ksztatltowanie sie w tym wieku zwyczajow i gustow
konsumpcyjnych. Jak pokazujg wyniki badan autorki segment ten ma dobrg sytuacje
materialng i w swoich decyzjach nabywczych kieruje sie przede wszystkim:

- wysokgjakoscig produktu,

- wiasnymi doswiadczeniami z marka,

- markaproducenta.
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Osoby z tego segmentu otwarte sq na zakup nowosci rynkowych, jednakze wraz
7 wiekiem ta otwarto$¢ maleje. Jak mozna wywnioskowac z badan czynnikiem, ktory
ma najmniejszy wplyw na podejmowane decyzje nabywcze przez ,,mlodych dorostych”
jest niska cena produktu. Podsumowujgc rozwazania mozna stwierdzi¢, ze segment
,~mlodych dorostych” jest atrakcyjng grupa docelowa dla firm, jednakze jego obsluga
wymaga polozenia nacisku na polityke jakosci w firmie oraz dbalosci o satysfakcje
nabywcow.

CONDITIONS OF PURCHASE DECISIONS MAKING
BY ,,YOUNG ADULTS” SEGMENT

Summary

The paper is an attempt to estimate factors influencing purchasing decisions of customers
from ,;young adults” segment (age 18-29 years). The results of the survey research are used.
The survey concerned the problem of how a low price, high quality, a brand of a producer and
acceptance of new products on the market influence the young customers' decisions.



