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PROCES ZAKUPOWY MLODYCH NABYWCOW

Streszczenie

Zachowania mtodych konsumentéw na rynku sg specyficzne. Wplyw na to majg ich cechy
psychomotoryczne, spoleczne i ekonomiczne. Mlodziez wykazuje swa odmienno$¢ od innych
grup, tj. dziecigcych i dorostych konsumentéw. W przyszioéci mlodzi konsumenci beda
odbiorcami ,dorostych™ dobr i ustug, dysponujac ponadto wlasnymi i relatywnie wigkszymi
srodkami finansowymi. Z punktu widzenia firm dziatajacych na tym rynku oznaczaé to moze
szansg na dlugookresows inwestycje w obecnie mtodych, a w przysztosci dorostych klientow.
Zachowania rynkowe tej grupy nalezy systematycznie obserwowaé, a dzialania do nich
kierowane opiera¢ na zdobytej w ten sposdb wiedzy. Mlodzi konsumenci juz dzi§ stanowia
i w przysziosci stanowi¢ beda wyzwanie dla coraz efektywniejszych dziatan rynkowych
producentéw, dystrybutorow oraz sprzedawcoéw kierujacych swoja oferte do tej grupy
konsumentow.

Zapoczatkowany w latach 90. proces reform rynkowych pokazal, ze mlodzi
konsumenci w przedziale wieku 16-19 lat* sg interesujaca, latwa we wspoldzialaniu,
elastyczng, komunikatywna, a w konsekwencji liczacq si¢ obecnie na rynku oraz
perspektywiczng grupa konsumentéw>. 16-19-latkowie to aktualnie w Polsce prawie 6%
ogolu spoleczenstwa. Jest to grupa liczaca ponad 2.2 miliona oséb*. Szczegolnie istotne
zmiany tej grupy dotycza czynnosci poznawczych, obrazu wlasnej osoby oraz sfery
emocji. Zmieniajq si¢ interakcje z rodzicami oraz otoczeniem dalszym i réwiesnikami®.
Te¢ grupe konsumentdéw cechuje dos¢ duza aktywnos¢ na rynku. Wynika to z jednej
strony z osiagania przez nich wysokiego stopnia dojrzalosci spotecznej i emocjonalnej,
z drugiej za$ — z posiadania srodkow finansowych.

Srodki wlasne, jakimi dysponujqg mlodzi konsumenci (kieszonkowe), siegaja
srednio 130 zI na osob¢ na miesiac. Wydatkowane za§ przez 16-19-latkéw kwoty
w skali rocznej wynoszg okolo 4 mld zl. Obroty realizowane w tym segmencie rynku

! Pawel de Pourbaix — dr, Katedra Marketingu, Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie.

2 Powszechnie przyjmuje sig, Ze termin mlodzi konsumenci obejmuje populacje od 0 do 19. roku zycia.
Ze wzgledu na poziom aktywnosci i zachowan rynkowych na potrzeby pracy analizie podlega grupa 16-19-
latkow. W opracowaniu zamiennie uzywane sa terminy mlodziez, nastolatkowie, mlodzi ludzie, mlodzi
nabywcy, mlodzi konsumenci.

3 Szerzej: A. Olejniczuk-Merta, Rynek miodych konsumentéw, Difin, Warszawa 2001; A. Olejniczuk-
Merta, Wspotczesne dylematy miodych konsumentéw, Instytut Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji,
Warszawa 2003.

* Stan na dziefi 31 grudnia 2007 roku. Za: Rocznik demograficzny 2008, GUS, Warszawa 2009.

5 Ibidem, s. 197-198.
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zarowno przez mlodziez, jak i przez jej rodzicdw, a dotyczace zakupu dobr i ustug dla
nich przeznaczonych, oscylujq wokot 21,4 mld z1.

Zachowania rynkowe 16-19-latkow dyktowane sa przynaleznoscig do réznych grup
mlodziezowych, majacych swoje podloze w poszukiwaniu odrebnosci®. Bedac w grupie,
mlodzi konsumenci wymieniajq wiele informacji, migdzy innymi takich, ktére dotyczg
oferty handlowej przedsigbiorstwa 1 wiaza si¢ z jej zaaprobowaniem lub odrzuceniem.
Dazq do akceptacji w grupie réwiesnikow i to dazenie dyktuje rodzaj zbieranych
informacji i dokonanych zakupow. Klienci w wieku 16-19 lat poza tym, ze kupujq dla
siebie, wplywaja takze na decyzje zakupowe rowiesnikéw i rodzicow. Czynig to
inspirujac (jako projektodawcy zakupdw), doradzajac (jako doradcy, informatorzy
w stosunku do wielu artykutow), a nawet wspotdecydujac lub decydujac o zakupie.
Ponadto wystepuja w roli ekspertdéw przy zakupach réznych dobr, szczegélnie
elektroniki i produktow opartych na najnowszych technologiach. Istotne jest réwniez,
ze w kontaktach z firmami mlodzi konsumenci cechuja si¢ wigksza komunikatywnoscig
niz dorosli.

Powyzsze cechy mlodziezy sprawiaja, ze potwierdza si¢ zaobserwowane na
poczatku lat 90. zainteresowanie tgq grupa wsrod producentéw i dystrybutorow, ktdre
nadal wzrasta. Zachodzace obecnie w Polsce przemiany spoleczno-ekonomiczne
powoduja, ze system wartosci nastolatkow nie jest staly. Cechuje ich réznorodnosé
i zmiennos¢ postaw oraz preferencji. Dotyczy to takze zachowan rynkowych, gdzie
obserwujemy zjawisko heterogenicznosci.

Postepowanie nabywcdw na rynku w literaturze przedmiotu nie jest definiowane
w sposob jednoznaczny. Dynamika oraz zlozonos$¢ dzialah i procesow w zakresie
poruszanej problematyki ma wplyw na ksztaltowanie si¢ wielu koncepcji, wsrdd
ktorych mozna wyr6zni¢ dwie podstawowe, a mianowicie szerokie i waskie ujecie
postgpowania nabywcow na rynku. W szerokim rozumieniu obejmuje ono zakupy
i dzialania prowadzace do jego dokonania, uzytkowanie produktu oraz wymiang
informacji (pomigdzy konsumentami a firmami oraz pozostalymi konsumentami), ktore
jednoczesnie stanowig trzy typy reakcji konsumenta: zakupu, konsumpcji
i komunikowania si¢. Drugie ujecie zaweza obszar obserwacji do procesow konsumpcji
i kieruje uwage gléwnie na te procesy .

W obrgbie rdéznych koncepcji mozna wyréznié elementy o wspolnym charakterze,
ktére tworza proces zakupowy, a jego skladowe stanowig etapy postepowania
zakupowego. Sg to: uswiadomienie potrzeby, identyfikacja sposobdéw zaspokojenia
potrzeby, ocena alternatyw wyboru, zakup i jego ocena®.

¢ A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz
1998, 5. 357 in.

7 Klasyczne (szerokie) ujecie reprezentuje F. Hansen. WeZsze pojmowanie postgpowania nabywcow
przedstawia kilku autoréw, m.in. T.S. Robertson i S. Ward oraz C.G. Walters, za: L. Garbarski, I. Rutkowski,
W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2000, s. 135-136.

8 1. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op. cit., s. 135-136.
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Jak zatem postepujq mtodzi konsumenci na rynku, ktéry z jednej strony oferuje im
wiele dobr i ustug, z drugiej za$§ wymaga i sklania wrecz do okreslonego dzialania?
Autor przesledzi proces decyzyjny mlodego nabywcy na rynku, poczynajac od
uswiadomienia potrzeby, poprzez identyfikacj¢ sposobow zaspokojenia potrzeb, oceng
alternatyw wyboru, a na zakupie i jego ocenie konczac. Aby zilustrowac jego dzialanie
wsrod analizowanej grupy nabywcow, przedstawione zostang sytuacje oraz problemy,
ktére mlody nabywca napotyka, stajac przed zlozona sytuacja zakupu.

Uswiadomienie potrzeby rozpoczyna proces postepowania konsumentow,
w ktérym nastgpuje zauwazenie problemu lub u$wiadomienie potrzeby. Wynika to
z faktu dostrzezenia przez konsumenta réznicy pomigdzy stanem, w ktérym si¢ znajduje
a stanem, w ktoérym chcialby si¢ znalez¢. Potrzeba moze zosta¢ wyzwolona za pomoca
bodzcéw wewngetrznych, wynikajacych przede wszystkich z naturalnych potrzeb
ludzkich, np. jedzenie, picie, lub zewngtrznych, gdzie podstawowy wplyw maja
czynniki 1 sytuacje wzbudzajace zainteresowanie produktem, np. znana marka,
posiadanie produktu przez réwiesnika, produkt reklamowany w telewizji.

Analiza zachowan mlodych konsumentéw podczas pierwszego etapu procesu
decyzyjnego pozwala wyodrgbni¢ gldéwne zrddla uswiadomienia okreslonej potrzeby.
Jednym z nich jest odczucie braku. Inicjuje ono proces zakupu artykulow codziennych,
w tym przede wszystkim zywnosciowych. Najczesciej dotyczy to batondw i wafli, gum
do zucia oraz napojéw. W zwiazku z odczuwanym brakiem kupowane sg réwniez
produkty i uslugi zwiazane ze spedzaniem czasu wolnego, hobby, rozrywka i kultura.
Sq to produkty, ktoérych podaz przez wiele lat byla niewystarczajaca. W tym przypadku
nabywcy kierujq si¢ ponadto moda i poradg rowiesnikow czy rodzicoOw.

Kolgjnym zrédlem uswiadomienia potrzeby bywa pojawienie si¢ dodatkowych
mozliwosci finansowych. Ponad 1/3 respondentow postawiona w hipotetycznej sytuacji
posiadania kwoty 2500 zlotych wydatkowalaby jq na zakup ubrania i obuwia, ponad
10% sfinansowatoby wyjazd na wycieczke, zakupy sprzetu elektronicznego (komputera
i akcesoridw, telewizora, odtwarzacza MP3, telefonu, wiezy hi-fi) lub zaoszczgdziloby
te kwote’.

Jeszcze innym zrodlem uswiadomienia potrzeby jest ujawnienie si¢ nowych
potrzeb, ktore najczesciej wywotane sq zauwazeniem okreslonego produktu w ofercie
sprzedawcow lub posiadaniem go przez rowiesnikow. Takie zachowanie obserwowaé
mozna na rynku odziezowym, gdzie glowng przyczyna powstania potrzeby jest uznana
przez nastolatkéw marka. Dazenie do posiadania i zakupu produktdw takich marek, jak
Adidas, Nike, Reebok, Puma, Umbro, Fila wynika gléwnie z faktu, ze posiadajq je ich
réwiesnicy. Decydujacy wplyw kolegdw w wyborze produktdw wyrazny jest rowniez
w przypadku kosmetykéw i $rodkow higieny (m.in. Avon, Nivea, Adidas, L’Oreal,
Dove, Oriflame, Garnier, Max Factor, Maybelline)'".

® Raport z badan ankietowych na temat zachowan nabywcow, Instytut Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji,
Warszawa 2006.
19 hidem.
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Z powyzszego wynika, ze uswiadomienie potrzeby przez mlodych konsumentow
ma charakter motywacyjny. Po pierwsze, nastgpuje ono w wyniku ich reakcji na
okreslone dziatania marketingowe oferentow. Kierowane do nich produkty mlodzi
oceniaja przez pryzmat podstawowych dla nich kryteridw, z latwoscia identyfikujac
sposdb(y), w jaki dany produkt zaspokaja ich potrzebe(y). Po drugie, uswiadomienie
potrzeby jest reakcja mlodych konsumentdw na pojawiajace si¢ czynniki sytuacyjne,
np. nowe mozliwosci finansowe, zmiang sytuacji rodzinnej, reklame itp.

Analiza tego etapu procesu decyzyjnego prowadzi ponadto do wniosku, ze mtodzi
konsumenci wypracowuja wlasne, specyficzne potrzeby, prowadzace do zakupu
roéznych débr, niezaleznie od grupy asortymentowej. Niejednokrotnie wiaczaja sie w to,
co si¢ dzieje na rynku, kupujac produkt ,,cooltowy”, to znaczy taki, ktdry oprdcz tego,
ze spelnia ich podstawowe oczekiwania, przede wszystkim musi by¢ akceptowany
w srodowisku, stajac sie niejako przedmiotem ,kultu”. Mlodzi konsumenci czgsto tez
przejmuja wzorce zachodnie, kupujac na przyklad te same marki, ktére preferujq ich
zachodni réwiesnicy.

Pobudzony okreslong potrzeba konsument zaczyna identyfikowa¢ mozliwe sposoby
zaspokojenia potrzeby 1 poszukuje bardziej szczegdlowych i interesujacych go
informacji. Niezaleznie od charakteru nabywanego produktu wykorzystuje posiadang
wiedze i wlasne doswiadczenie oraz/lub odwoluje si¢ do doswiadczen innych osdb badz
korzysta z zewnetrznych zrodel informacji.

Mlodzi konsumenci interesuja si¢ wszystkim, co ich otacza, ale przede wszystkim
tym, co jest dla nich przeznaczone. Motywacja zmierzajaca do zaspokojenia okreslonej
potrzeby powoduje, ze sq wyczuleni na prezentowane w ich otoczeniu produkty,
zwracajg uwage na reklamy, zapamigtujq nazwy marek, uwaznie analizujac docierajace
z zewnatrz sygnaly. Jak pokazuja badania, mlodzi konsumenci sg zainteresowani
wiedza o rynku. Glownymi zrédlami informacji sa przede wszystkim reklamy
emitowane w telewizji krajowej (59,4%) oraz tzw. zrodla osobowe, czyli koledzy,
kolezanki, znajomi (56,9%). Istotnym miejscem, w ktérym mlodziez poszukuje
informacji o interesujacym ich produkcie, jest Internet (48,5) oraz katalogi firm
(36,3%). Czesto korzystaja z reklam, informacji zamieszczonych w prasie
mlodziezowej, na bilbordach lub w ulotkach i folderach, rzadziej wykorzystujaq prase
fachowa i reklamy radiowe'".

Bedac w grupie, mlodzi poszukujq okazji do wymiany informacji, ktére majq
istotny wplyw na oceng produktu i jego akceptacje. Czynig to m.in. podczas konsumpcji
lub uzytkowania produktu w obecnosci innych osob, oceny produktu i jego dziatania
lub w wyrazaniu zdania na temat produktu (np. ze wzgledu na fakt, ze jest on
skomplikowany technologicznie)'?. Pozytywna, czesto bardziej wiarygodna od wlasnej,
ocena grupy na dluzej zapada w pamigci i wywoluje wigkszy efekt w dzialaniu,

1 Thidem.
12 A, Jachnis, I.F. Terelak, op.cit., s. 283.
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zwiekszajac prawdopodobienstwo akceptacji produktu i dokonania zakupu. Potwierdza
to fakt, ze mlodziez poszukujac informacji, czyni to $wiadomie, gdyz chce redukowac
ryzyko zwiazane z kupnem i uzytkowaniem produktu.

Wraz z rozszerzaniem si¢ zasobow informacyjnych mlodzi konsumenci poglebiajq
swojq wiedz¢ o konkretne aspekty przyszlego zakupu, uczestniczac w rozmowach na
temat poszczegélnych produktow, marek, firm czy sklepow. Sprzyjajgq temu relacje
przyjazni panujace w grupie, dostarczajace licznych okazji do dyskusji, ktore
przebiegaja nawet wtedy, kiedy jej uczestnikdw nie sta¢ na dokonanie zakupu. Z punktu
widzenia mlodziezy informacje pochodzace od oséb, ktére nie reprezentuja zadnych
zrédel marketingowych oraz nie czerpig z tego tytulu korzysci materialnych, stajq si¢
dla nich bardziej wiarygodne i sq czesciej wykorzystywane, niz gdyby pochodzily ze
zrodel formalnych. Informacje przekazywane za pomocg réznych medidow nie do konca
spelniajq ich oczekiwania.

Aktywny wysilek mlodych konsumentow wlozony w poszukiwanie informacji
o mozliwych sposobach zaspokojenia potrzeby zalezy przede wszystkim od sily
motywacji, stanu dotychczas posiadanej wiedzy, wagi, jakgq przyktadaja do
pozyskiwanych dodatkowych informacji, a takze satysfakcji, ktéra chcg osiggnal.
W sytuacji gdy zakup moze wywola¢ konsekwencje natury osobistej badz mie¢ wplyw
na wizerunek, tzn. bycie zaakceptowanym w $rodowisku, mlodzi angazuja si¢
w szeroko zakrojone poszukiwanie informacji, rozwazajac wiele cech produktu, marek.
W przypadku produktow o niskiej cenie i duzej czgstotliwosci uzytkowania, np. napdj
orzezwiajacy, baton, mlodzi klienci szybko podejmuja decyzje, bez zaangazowania
w poszukiwanie informacji.

W celu poszukiwania informacji mlodzi konsumenci czesto wykorzystuja coraz
popularniejsze zrodlo informacji, jakim jest Internet, dostrzegajac jego nieograniczone
zasoby 1 mozliwosci. Jednoczesnie mlodzi maja ograniczone zaufanie do
zamieszczonych w nim informacji, ufajac jedynie duzym portalom internetowym.

Nalezy wspomnie¢ réwniez o ogromnej roli rodzicdw, ktérzy dostarczajq mtodym
ludziom wielu okazji do zdobywania informacji, a przez to wzorow racjonalnych
zachowan na rynku. Rodzice moga rozwija¢ badz ogranicza¢ kontakt z roznymi
zrédtami wplywu spolecznego, np. grupa rowiesnikéw, srodkami przekazu informacji,
a takze dostarczaja okazji do obserwowania wlasnego zachowania, sposobow
podejmowania decyzji w odniesieniu do roznych débr, stajac si¢ wzorem do
nasladowania nawykoéw konsumenckich.

Mlodzi konsumenci z jednej strony poszukujgq roznych informacji (sposobow
zaspokojenia potrzeby), z drugiej zas nie zawsze sq w stanie zidentyfikowacé wszystkie
mozliwe sposoby realizacji okreslonych potrzeb, gdyz albo nie sq swiadomi istnienia
réznych mozliwosci, albo wcale tego nie chca. Czgsto interesuja si¢ tylko tym, co
posiadaja ich znajomi badz co znajduje si¢ w najblizszym im otoczeniu. Mozna
zaryzykowa¢ i powiedzie, ze ten etap ograniczaja do podstawowych dzialan lub
czasem go w ogole pomijaja. Postepujq tak, gdy sq przekonani, ze decydujacy wplyw na
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zakup majq rodzice, niezaleznie, czy go akceptuja, czy nie, przeznaczajac na ten cel
okreslone srodki finansowe. Warto doda¢, ze krytycyzm wobec natloku informacji
bywa u mlodych obnizony. Ponadto brak jest czesto uksztaltowanych w swiadomosci
mlodych konsumentéw mechanizméw ochronnych przed skutkami perswazji.

Nabywca po rozpoznaniu sposobdw zaspokojenia potrzeby znajduje si¢ w sytuacji,
w ktorej ma do wyboru kilka alternatyw. Podlegaja one ocenie, ktora stuzy
ksztaltowaniu si¢ opinii dotyczacych rdéznych sposobow zaspokojenia potrzeby oraz
formowaniu postaw, a w konsekwencji prowadzi do powstania zamiaru zakupu lub
zaniechania dalszego dzialania zmierzajacego do zakupu.

Ocena alternatyw i ksztaltowanie si¢ opinii wsréd mtodych konsumentdéw nastepuje
na podstawie istotnych dla nich kryteriow. Nalezy stwierdzi¢, ze w niektorych
przypadkach dokonuja oni uwaznych kalkulacji, a niekiedy wcale si¢ nie zastanawiajq
nad réznymi mozliwosciami badz czynia to pobieznie, polegajac na intuicji. Swiadoma
ocena dotyczy najczesciej takich czynnikdw, jak miejsce zakupu, marka, cena i kraj
pochodzenia, ktéra rdzni si¢ w zaleznosci od branzy i oferowanych produktow.

Wybdr miejsca zakupu wigze si¢ z oczekiwanymi korzys$ciami, mozliwoscia
zaspokojenia indywidualnych potrzeb zwiagzanych z produktem, jakosciq obstugi,
wygoda zakupu. Mlodzi konsumenci preferuja przede wszystkim specjalistyczne sklepy
mlodziezowe, okreslane przez nich jako tzw. sklepy markowe (ponad 63% badancj
populacji), hipermarkety (38%) oraz sklepy branzowe niemarkowe (28,1%). Znaczna
czes¢ milodziezy kupuje na bazarach i targowiskach (19,15%) oraz na gieldach
specjalistycznych (13,2%). W minimalnym zakresie mlodziez dokonuje zakupdw
w second-handach (4,3%)".

Duza popularnoscia wsrdd nastolatkéw cieszq si¢ takze super- 1 hipermarkety oraz
centra handlowe. Wybdr taki jest wysoce racjonalny: mlodzi chca porownywaé
dostgpne oferty, a takze zaoszczedzi¢ wlasne (rodzicéw) pienigdze. Centra takie sa
zazwyczaj zlokalizowane w najwigkszych aglomeracjach. Zapewniajq one mozliwo$¢
odwiedzenia wielu sklepoéw réznych branz, oferujacych gléwnie produkty markowe,
dostepne pod jednym dachem. Poza tym o popularnosci centroéw handlowych swiadczy
fakt, ze znaczaca czgs¢ milodziezy (prawie 50%) odwiedza je nie tylko w celach
zakupowych, lecz takze rozrywkowych. Warto doda¢, ze dokonywanie zakupow w tego
typu placowkach redukuje znacznie wplyw rodzicdw, a jednoczesnie powoduje wzrost
wplywu réwiesnikbw na oceng alternatyw wyboru. Mlodzi  kupujg tez
w lokalnych/osiedlowych sklepach. Dotyczy to przede wszystkim zaspokajania
biezacych potrzeb i zakupdw dokonywanych w matych ilosciach.

Nie baczac na inne czynniki, mlodzi konsumenci preferuja marke produktu lub jego
stopient nowosci/nowoczesnosci, wysoko oceniajac i w konsekwencji kupujac produkty,
ktére przede wszystkim umozliwiaja im utozsamianie si¢ z grupa. Bezposrednig
przyczyna takiego stanu rzeczy jest z jednej strony $wiadomos$¢, ze produkty markowe
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sq trwalsze, lepszej jakosci i ladniejsze (70% badanych). Z drugiej — jest to wyrazem
pewnego rodzaju snobizmu, ktéry wynika z przekonania, ze posiadanie produktu
markowego, z oryginalng metka lub etykieta, stanowi przepustke do grupy (uwaza tak
prawie co trzeci badany). Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze mlodzi ludzie wybierajq
jednoczesnie produkty/ustugi markowe i niemarkowe (72%)".

Dokonujac oceny alternatyw wyboru miodzi klienci dopiero w dalszej kolejnosci
kieruja si¢ ceng. Odgrywa ona duze, cho¢ nie najwigksze znaczenie w przypadku
artykuldw zywnosciowych, odziezy, kosmetykow, obuwia oraz sprzetu elektronicznego.
Analiza wplywu poszczegélnych czynnikdw na oceng alternatyw wyboru pokazuje
proces dojrzewania miodych klientow i dostosowania si¢ do zmieniajacego si¢ rynku.
Generalnie mlodzi konsumenci dysponujq duzgq wiedzg o rynku oraz $wiadomie
odbieraja zachodzace na nim =zmiany. Niewielka grupa mlodziezy wykazuje
niezdecydowanie w dokonywanej ocenie alternatyw wyboru, co moze swiadczy¢ o jej
niedostatecznej dojrzatosci rynkowe;j.

Uksztalttowane przez mlodych klientow opinie dotyczace mozliwych alternatyw
wyboru, z punktu widzenia istotnych dla nich cech, staja si¢ podstawa do formowania
siec okreslonych postaw. Powstanie zamiaru zakupu przesadza o duzym
prawdopodobienstwie dokonania transakcji, a decyzja o zakupie stanowi kolejny etap
W procesie postgpowania nabywcdw. Intencja zakupu moze zosta¢ zmieniona przez
postawy innych osob lub pewne nieprzewidziane czynniki sytuacyjne'’. Zdobywane
w trakcie uzytkowania produktu doswiadczenia maja najczesciej decydujacy wplyw na
pdzniejsze powtodrne decyzje zakupu oraz decyzje zakupowe znajomych i rodziny.

Dokonywanie zakupéw wlasnych przez mlodych konsumentow stanowi kolejny
etap w usamodzielnianiu si¢ na rynku. Sg oni postawieni wowczas w sytuacji wyboru,
koniecznosci podjecia decyzji, a takze poniesienia odpowiedzialnosci finansowe;.
Z wyjatkiem sprzetu elektronicznego (oprécz plyt CD, DVD, gier komputerowych,
zegarkow, odtwarzaczy MP3, MP4) 16-19-latkowie wigkszosci zakupdw dokonujq
samodzielnie'®.

Zachowania rynkowe mlodych konsumentéw w miejscu dokonywania zakupu
przejawiajq si¢ wyrazaniem preferencji, oczekiwan i opinii dotyczacych sprzedawanych
produktow czy oferowanych uslug. Nastepuje jednak przede wszystkim wydatkowanie
wlasnych pieniedzy lub ksztaltowanie wydatkéw osodb uczestniczacych w zakupie
— rodzicodw lub rowiesnikow. Mlodzi konsumenci odznaczajq si¢ duza samodzielnoscig
przy zakupach i wyborach produktéw dla siebie. Zdecydowana wigkszos¢ mlodziezy
kupuje badz wybiera dla siebie stodycze, napoje (prawie 85%), ubrania (prawie 70%),
ubrania i obuwie sportowe (ponad 60%) oraz kosmetyki (ponad 60%). Duza

 Ibidem.

15 Ph. Kotler, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 294; L. Garbarski, Zachowania
nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 73.
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samodzielnos¢ wystepuje przy zakupach sprzetu elektronicznego i komputerowego oraz
sprzetu sportowego/rekreacyjnego i zajeé sportowych (ponad 30%)”.

Mlodzi konsumenci nie tylko samodzielnie dokonuja zakupdw, wydajac ,,wlasne”
pieniadze, lecz takze wplywaja na decyzje o zakupach rodzinnych. W wielu
przypadkach wystepuja w roli ekspertdw przy zakupach réznych dobr. W szczegodlnosci
dotyczy to elektroniki i produktéw opartych na najnowszych technologiach (wskaznik
uczestnictwa sigga 65%). Wlaczanie si¢ do rodzinnych zakupdéw obserwowaé mozna
gtownie w przypadku towaréw konsumpcyjnych shuzacych catej rodzinie (przede
wszystkim zywno$¢), ale takze przy zakupach telefonu komdrkowego, wycieczek
i wezasow, sprzetu i oprogramowania komputerowego (35-40%)'®. Mtodzi wlaczaja sie
w dokonywanie takich zakupdw gldwnie z tego powodu, ze nie majq wigkszych oporéw
przed dokonywaniem zakupow produktéw o skomplikowanych, nowoczesnych,
innowacyjnych technologiach. Przede wszystkim to oni czesto stajg si¢
uzytkownikami/wspoétuzytkownikami nabywanego dobra.

Zakup produktu nie konczy procesu postgpowania milodych konsumentdw.
W dalszej kolejnosci nastgpuje uzytkowanie produktu, a takze gromadzenie
okreslonych wrazen zwigzanych z nabyciem i korzystaniem z nabytego przez nich
dobra. Na zadowolenie mlodych konsumentéw w analizowanej grupie produktow
wplywa przede wszystkim cena, oferta produktowa oraz rodzaj produktu. Satysfakcja
mlodych konsumentdéw lub jej brak po dokonaniu zakupu i wyrazanie takiego stanu
moga swiadczy¢ o wyzszym poziomie swiadomosci i oczekiwan oraz samodzielnosci
rynkowej. Deklaracja powtdérnego zakupu stanowi o przemyslanym wyborze oraz
dojrzatosci w podejmowaniu decyzji rynkowych. Mlodziez w tej grupie wiekowej jest
lojalna wobec kupowanych marek, gdyz ich zdaniem sg one dobre i sprawdzone'®.

PURCHASE PROCESS OF YOUNG CUSTOMERS
Summary

In general, behavior of young consumers is distinctive than of the other segments, like
children and adults. These differences result from their different psycho-motoric, social
and economic characteristics. In the future their purchasing power will grow considerably, and
they start to consume ,,adult” products and services. From a company’s perspective this creates an
opportunity to invest in ,development” of young/ teenage consumers, to turn them into future
adult” customers. However, development and implementation of marketing strategies targeted
at teenage segment poses many difficulties. It especially requires systematic observation and
research to acquire necessary knowledge about teenagers. They are ,difficult” customers,
challenging common knowledge of managers of companies targeting them.

17 Ibidem.
'8 Ibidem.
Y Milodzi konsumenci na rynlau. Raport z badan, op. cit., s. 18.



