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NABYWCZE MLODYCH KONSUMENTOW

Streszczenie

Artykul dotyczy specyfiki docierania do segmentu miodych konsumentow przez
przedsigbiorstwa. Podano wyniki badan wskazujace na to, iz dzieci i mlodziez to segment rynku
réznigey si¢ znacznie od dorostych. Przedsigbiorstwa kierujace swoje przekazy marketingowe do
tych grup powinny je dostosowaé do preferencji i oczekiwan segmentu mtodych konsumentow,
ktérego rola staje si¢ coraz wazniejsza.

Wstep

Poczatki tworzenia si¢ rynku mlodziezowego mozna taczy¢ z upowszechniajacym
si¢ w okresie powojennym nowoczesnym marketingiem i postgpujaca segmentacja
rynku, ktéra wowczas wyrazala nie tylko proces badawczy, zmierzajacy do
rozwarstwienia calosci rynku na mniejsze i bardziej jednolite czesci skladowe, lecz
takze okreslong polityke marketingu, dostosowang do wlasciwosci najbardziej
dynamicznych segmentdéw rynku. Proces ten mozna tez wigza¢ ze zmianami sytuacji
spolecznej i ekonomicznej dzieci i mlodziezy®.

W Polsce w latach 60. i 70. XX w. glownym powodem zainteresowania si¢
mlodymi konsumentami byl ich wysoki udzial w liczebnosci populacji Polakow.
Wigzalo si¢ to m.in. z widocznymi sukcesami rozwoju tego rynku na Zachodzie. Jednak
dopiero z poczatkiem lat 90., wraz z transformacja systemowaq, pojawily si¢ realne
warunki  sprzyjajace ksztaltowaniu si¢ rynku mlodych konsumentow’. Do jego
wyodrebnienia przyczynily si¢ m.in.: wzrost liczby dzieci i mlodziezy, wzrost poziomu
zycia, intensywny rozwdj sieci dystrybucyjnych, upowszechnianie si¢ marketingu
z ukierunkowaniem na segmentacj¢ rynkdw zbytu i powszechna rewolucja
informatyczna.

Mlodziez stanowi grupg spoleczng, ktdra osiagnela wiek dojrzewania, lecz wciagz
znajduje si¢ pod opiekq rodzicow badz opiekundw. Liczebnos¢ segmentu konsumentow
w wieku 15-24 lata szacowana jest obecnie na blisko 6 mln osob, co stanowi ponad
15% ogotu ludnosci Polski (rys. 1). Szacuje sig, ze nastolatki miesigcznie wydaja okoto

! Karolina Zigba — dr, Katedra Marketingu, Wydzial Ekonomiczny, Zachodniopomorski Uniwersytet
Technologiczny w Szczecinie.

% A. Olejniczuk-Merta, Rynek miodych konsumentéw, Difin, Warszawa 2001, s. 12-13.
3 Ibidem, s. 33.
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200 min z¥4. Wiek miodzienczy charakteryzuje sie kluczowymi dla dalszych etapéw
cechami, ktére pozwalajg na ewolucje charakteru mtodego cziowieka i ksztattowanie
wiasnych pogladéw lub zachowan. Jest to takze okres buntu i potrzeby wyrazenia
skrajnego czasami nonkonformizmu, objawiajacego sie checig przynaleznosci np. do
subkultury, organizacji, udzielania sie na forum publicznym ze swoimi pogladami.

Rys. 1. Liczba mtodziezy w wieku 15-24 lataw Polsce w latach 1990-2008.
Zrodto: Rocznik Demograficzny 2009, GUsS, Warszawa 2009, s. 75, http://www.stat.gov.pl/gus/5840
3697 PLK HTML.htm.

Obecnie dzieci i miodziez coraz czesciej dysponujg wiasnymi pieniedzmi, ktore
wydatkujag wedtug indywidualnych potrzeb i preferencji. Staja sie $wiadomymi,
0 réznym stopniu racjonalnosci, uczestnikami proceséw rynkowych, a ich aktywnos¢
powoduje, ze stajg sie waznym odbiorcg dziatan marketingowych. Przedsiebiorstwa
wykorzystujg relatywnie duza wrazliwo$¢ i podatnos¢ miodych konsumentéw na
wplywy zewnetrzne i przez odpowiednie dziatania ksztattujg i ukierunkowujg ich
preferencje, postawy i aktywno$¢ rynkowa8.

Wzrastajgca  aktywno$¢  rynkowa miodych konsumentéw  sprawia, ze
wyodrebniono, postugujac sie réznymi kryteriami, autonomiczne grupy miodych
nabywcéw i prébowano okresli¢ ich cechy charakterystyczne. Mozna np. wyrdznié
nastepujace cztery grupy:

- osoby towarzysko przedsiebiorcze,

- wszechstronni uczestnicy,

- pasywni introwertycy,

4Dzier Dziecka - prawa najmtodszych, http://www .uokik.gov.pl//aktualnosci.php?news_id=162.
5 G. Adamczyk, Mtody konsument jako uczestnik proceséw rynkowych i jego aktywno$¢, Roczniki

Naukowe Akademii Rolniczej w Poznaniu, Akademia Rolniczaw Poznaniu, Poznafi 2007, nr 4, s. 7.
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—  zorientowani na sport’.

Osoby okreslane jako ,towarzysko przedsigbiorcze” sa otwarte na zmiennos¢
otoczenia. Ta grupa szybko kumuluje wiedzg¢, adaptujac ja w codziennym zyciu.
»Wszechstronni uczestnicy” to osoby w mnigjszym stopniu wrazliwe na nowosci
i oddzialywanie nowych mediéw. Osoby te sq bardziej nasladowcami niz pionierami
zakupu nowych doébr. Nowe technologie traktuja jako uzupelniajace zrodlo wiedzy
niezbedne do podejmowania decyzji o zakupie (rola informatora). Z kolei ,,pasywni
introwertycy” poprzez swoje nastawienie do swiata wydajq si¢ w najmniejszym stopniu
wrazliwi na zabiegi marketingowe wykorzystujace narzedzia elektroniczne. Ostatnia
grupa, ,,zorientowani na sport”, skupia si¢ na kulturze fizycznej, aktywnie uprawia jakas
dyscypling lub staje si¢ fanami klubow i poszczegdlnych druzyn sportowych. Mogg na
nig oddziatywaé przekazy podkreslajace sprawnos¢ fizyczna, aktywnos$¢ i atrakcyjny
wyglad’.

Oceniajac role mlodych konsumentéw w aktywnosci rynkowej gospodarstw
domowych, mozna stwierdzi¢, ze wzrasta ich znaczenie w podejmowaniu decyzji
o zakupie. Dzieci 1 mlodziez w coraz wiekszym stopniu stajq si¢ inspiratorami zakupu
wielu dobr adresowanych do nich bezposrednio, jak 1 sluzacych wszystkim
domownikom. Mlodzi ludzie, posiadajac wiekszy niz wczesniejsze pokolenia dostep do
informacji, staja si¢ rowniez informatorami dostarczajacymi gospodarstwu wiedz¢ na
temat nowych produktow (m.in. elektroniki uzytkowej, sprzetu gospodarstwa
domowego, ale rowniez i $rodkdéw czystosci). Kolejna rola, ktora odgrywaja mlodzi
konsumenci w gospodarstwie domowym, to przekonywanie do pomystu kupienia
okreslonego produktu. Rola ta jest spelniana intensywniej, jesli osoba odgrywajaca ja
byla inicjatorem zakupu®. Zatem mtodzi konsumenci w procesach rynkowych wystepuja
jako:

—  kupujacy bezposrednio dla siebie,

—  kupujacy dla rodziny,

— projektujacy zakupy, zwlaszcza artykulow dla nich przeznaczonych,

— doradzajacy oraz informujacy o artykulach, ktére ich nie dotycza.

Czynniki wplywajace na decyzje zakupowe konsumentéw

Decyzje zakupowe nie sq wynikiem dziatania jednego bodzca. Do gléwnych
czynnikoéw wymienianych w literaturze przedmiotu wymienia si¢: spoleczne,
ekonomiczne, kulturowe, osobowosciowe i psychologiczne.

Do czynnikow spolecznych zalicza si¢ glownie: ple¢, wiek, dochod, poziom
wyksztalcenia, zawdd, sytuacj¢ rodzinng. Przykladowo, kobiety czesciej kierujq sie

¢ W. Pizlo, Znaczenie czlonkéw gospodarstwa domowego w procesie zakupu doébr konsumpeyjnych
w spoleczenstwie postindustrialnym, Roczniki Naukowe SGGW, Wyd. Naukowe SGGW, Warszawa 2007,
s. 678.

7 Thidem.

8 Ibidem.
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emocjami, latwiej podejmujaq decyzje pod wplywem impulsu czy otoczenia, natomiast
mezczyzni przywiazuja wigksza wage do uzytecznosci, jakosci produktu i rzadziej
ulegaja zachgtom promocyjnym. Wedlug D. Maison czg$¢ roznic wynika z tego, ze
kobiety sa zwykle odpowiedzialne za zakup innych produktow niz mezczyzni. Biorac
pod uwage wplyw wieku na podejmowanie decyzji zakupowych, mozna stwierdzi¢, ze
im klienci sq starsi, tym staja si¢ bardziej konserwatywni i utylitarni oraz wsrdd nich
wzrasta potrzeba oszczedzania’.

Jednym z najistotniejszych czynnikéw decydujacych o decyzjach zakupowych jest
dochdd. Rynek dobr drozszych, markowych to takze domena oséb z wyksztalceniem
wyzszym. Klienci z tej grupy przywiazuja wage do opakowania, jakosci, estetyki
produktu. Im spoleczenstwo bardziej wyksztalcone i bogatsze, tym szerszy staje si¢
segment towarow drogich, a towary staja si¢ bardziej estetyczne.

Kolejna grupe czynnikow wplywajacych na decyzje konsumenckie stanowig
czynniki kulturowe: otoczenie, srodowisko, subkultura, klasa spoteczna. W niektdrych
grupach $rodowiskowych pewne produkty moga by¢ modne, w innych — nie. Wsrod
mlodziezy zauwaza si¢ na przyklad podzial na tych, ktérzy noszg tylko markowe
produkty i tych, ktérzy naszywki z markami usuwajq. Biorac pod uwage cechy
osobowosci, przykladowo osoby niesmiale wybierajq zwykle produkty polecane przez
innych i czgsciej to, co jest w danym momencie popularne. Zapewne latwiej ulegajq tez
reklamom. Przeciwienstwem tej grupy konsumentow sa klienci poszukujacy
oznacznikéw odmiennosci, indywidualnosci, ich produkty réwniez musza potwierdzaé
ten status.

Do czynnikéw psychologicznych =zalicza si¢ m.in. doswiadczenia i nawyki
zakupowe. Jak wykazuja badania, Polacy deklaruja, ze przy zakupie produktow
codziennego uzytku w 74% zwracajq uwage gléwnie na ceng, a nastepnie na jakosé
(63%). Znacznie mniej licza si¢ doswiadczenia zwigzane z uzytkowaniem produktu
(37%)"°.

Badania dotyczace zachowan miodych konsumentéw na pol-
skim rynku

W 2006 r. Centrum Badania Opinii Spolecznej przeprowadzilo badania na ponad
3,3 tys. ucznidw ostatnich klas szkoly podstawowej i gimnazjum dotyczace ich
zachowan zakupowych. Okazuje sie, ze mlodziez stara si¢ kupowa¢ racjonalnie: niemal
polowa badanych decyzj¢ o tym, co chee kupi¢, podejmuje, zanim podjdzie do sklepu.
Chlopcy sq bardziej stanowczy i zdecydowani niz dziewczgta. Te chetnie rozmawiaja
o zakupach z kolezankami; radzq si¢ ich, gdzie zrobi¢ zakupy i jaki wybraé towar.
Z badan wynika, ze nastolatki robig zakupy do domu — najczgsciej w matych sklepach
osiedlowych lub supermarketach. Co pigty nastolatek jest w sklepie codziennie.

® M. Wirecka-Zemsta, Psycholog w sklepie, 2007, www.fmeg Kolporter.com.pl/psycholog-w-sklepie/.
19 hidem.
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Niektorzy robig zakupy dla calej rodziny, inni kupujg tylko dla siebie, glownie
slodycze, napoje i czasopisma'’.

W wielu rodzinach nastolatki nie tylko same robia zakupy, ale tez podejmujq
decyzje na temat powaznych zakupoéw wspdlnie z wszystkimi domownikami. Oznacza
to, ze rodzice licza si¢ ze zdaniem dzieci i prosza je o rade'”. Z czysto finansowego
punktu widzenia weale nie dziwi fakt, ze pokolenie to skupia na sobie tak wiele uwagi
i wywarlo tak wielki wplyw na przedsigbiorstwa i marki ich produktéw'’. Badania
wskazuja, ze dzieci i mlodziez wplywajq na zakupy dokonywane przez rodzicoéw
dotyczace glownie nastgpujacych dobr i ustug: ksiazki (84%), zabawki (82%), ubrania
(74%), zywnos¢ (70%), meble (53%), sposodb spedzania wakacji (51%), srodki higieny
(41%), sprzet elektroniczny (40%)'".

Na podstawie badania przeprowadzonego wsrod mlodziezy przez Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw w 2003 r. wyrdzniono, ze wzgledu na stosunek do
konsumpcji nastepujace grupy odbiorcow:

— mlodzi entuzjasci konsumpcji,

— mlodzi kontestatorzy konsumpcji,

— mlodzi beneficjenci konsumpcji.

Entuzjasci konsumpcji to czesciej dziewczeta niz chlopcy. Pochodza z rodzin
o srednich warunkach materialnych, ich rodzice nie maja wyzszego wyksztalcenia. Jest
wsrod nich relatywnie malo uczniow licedw, uczq si¢ w technikach i1 liceach
profilowanych oraz zasadniczych szkolach zawodowych. Majq drobne kwoty na wlasne
wydatki. Kontestatorzy konsumpcji malo interesuja si¢ zakupami, nie lubig
hipermarketéw 1 centréw handlowych. Kupuja produkty znane od dawna i znanych
powszechnie marek. Kupuja ostroznie, gdyz mato wiedzgq o dostgpnych produktach
i markach. Sa bardzo krytyczni wobec reklamy, stosowanych w niej uproszczen
i stereotypow. Sadza, ze reklama rozbudza niepotrzebne aspiracje konsumpcyjne,
naklaniajac do kupowania tego, co nie jest im potrzebne. Do grupy tej naleza czgsciej
chlopcy niz dziewczgta; pochodza z rodzin dobrze i srednio sytuowanych, ich rodzice
maja srednie wyksztalcenie. Wsréd wszystkich mtodych konsumentdéw maja najwigksze
kwoty na swoje wydatki. Z kolei beneficjenci konsumpcji kupuja to, co chcg mie¢, nie
zwracajac uwagi na cene. Zakupy nie sq ich pasja, nie lubig hipermarketow ani wielkich
centrow handlowych. Majq krytyczny stosunek do reklam, w ktdrych nie dostrzegaja
zrédta informacji o produktach'’.

1: Moje konsumenckie ABC, materialy konferencyjne, UOKIK, Poznan, 6 czerwca 2006.
Ibidem.

13 M. Lindstrom, Dziecko reklamy, Swiat Ksiazki, Warszawa 2005, s. 22.

A Gasiorowska, Sita milodych lkonsumentéw, http://www.uokik.gov.pl/download/Z2741.3Vva2lr
L3BsL2RIZmF1bHRfY Wt0dWFsbm9zY 2kudj AvM TIwLzIxM S8xL3NpbGFfbWxvZHljaF9orb25zdW1lbnRv
d19hZ2F0Y VOnYXNpb3Jvd3NrY S5weHQ.

15 K. Staszynska, Mlody konsument: obszary bezradnosci w $wiecie konsumpcji, http://www.uokik.gov.pl/
download/Z2741.3Vva2lrL3BsL.2RIZmF1bHREY Wt0dWFsbm9zY 2kudj AVM TIwLzEOOC8x1.21sb2R5X2tvb
nN1bWVudFowemV6ZW50YWNqYXNOYXN6eW5za2EucHBO.
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Te same badania wskazaly réwniez na wytyczne dla nadawcdéw przekazoéw
marketingowych z uwzglednieniem wzorcoOw i styli konsumpcji. Wyniki tych badan
przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka grup mlodziezy ze wzglgdu na ich reakcje na dzialania marketingowe

sgﬁfgu Charakterystyka Wzorzec konsumpcji
replikacja wzoréw | cena istotnym kryterium wyboru marki i miejsca zakupu;
zycia 1 konsum- | redukcja liczby wyboréw kierowanych przynalezno$cia
Miodzi pcji rod.ziny po- | do réwies’niczej grupy spolecznej; maleje }iczba Wybg-
Eoros’li” chodzenia row impulsowych; wezesng utrate mtodosci kompensuja
produkty/marki, ktére w swym wizerunku wyrazaja
afirmacj¢ mlodosécei, spontaniczno$¢ (np. sportowe
obuwie, ubidr)
W poszu- praca poza miej- cena. jest kryte.rium vyybgru marki. i miejsca zakupu;
”kiwaniu scem zamleszka- kupl.l_]aL rozwaznie WybleraJ.aLc, szukajq WyprzedaZy i pro-
szans nia i platne studia | mocji, marka nie jest d.l.a nlgh .znaklem 1dentyﬁk§cy4 nym;
awansu” rezygnuja z konsumpcji w imi¢ waznych celéw i nie jest
to zrodlem frustracji
przedtuzona mlo- | wybieraja marki, ktore sq ich znakiem identyfikacyjnym;
dos¢ w poszuki- | samodzielnie kupuja tylko niektore kategorie produktow
waniu  nowych [ (stodycze, jogurty, napoje, produkty kosmetyczne, ubra-
WZOroW nia, obuwie, uzywki, artykulty muzyczne i komputerowe,
pras¢), znaczna czg$¢ tych zakupéw ma charakter
Czerpanie impulsowy; cena nie stanowi istotnego czynnika wyboru
7 7asobow marki; podlegaja modzie 1 wzorcom zachowan
rodziny” rowiesniczej grupy pochodzenia; relatywnie fatwo
zmieniaja postawy, sg podatni na reklame; ich
zachowania zakupowe w najwigkszym stopniu ksztaltuje
grupa towarzyska, najczesciej rowiesnicza, z ktorg si¢
identyfikuja; wzory postgpowania konsumpcyjnego
grupy sa czesto kryterium wyboru marek
Wykluczeni nie uczg si¢, nie | brak danych
pracuja

Zrodlo: opracowano na podstawie: K. Staszynska, Mfody konsument: obszary bezradnosci w $wiecie
konsumpcji, http://www.uokik.gov.pl/download/Z2741.3Vva2lrL.3BsL.2RIZmF1bHR{Y Wt0dWFsbm9z
Y2kudj AvMTIwLzZEOOC8xL.21sb2R5X2tvbnN1bW VudFOwemV6ZWS0YWNqYXNOYXN6e W5za2

EucHBO.

Analiza czynnikéw wplywajacych na zachowania nabywcze
miodziezy

Do czynnikow ksztaltujacych zachowania nabywcze mlodziezy zalicza si¢ m.in.
wartosci 1 autorytety. Mlodziez powszechnie wyznaje system wartosci, w ktérym
najbardziej eksponowane miejsca zajmuja: przyjazfi, milos¢ i rodzina. Wysokie
notowania wartosci rodzinnych potwierdzaja powszechnie uznawany w Polsce system
wartosci chrzescijaniskich oraz niepodwazalng rolg rodziny jako zrédla bezpieczenstwa.
Wyniki wskazujq takze na nieobecnos¢ powszechnie cenionych autorytetow i wzordw


http://www.uokik.gov.pl/download/Z2Z4L3Vva2lrL3BsL2RlZmF1bHRfYWt0dWFsbm9z
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do nasladowania. Najczesciej autorytetem sq osoby z mnajblizszego otoczenia
— czlonkowie rodziny, a nastepnie znajomi i rowiesnicy'®.

Innym czynnikiem wplywajacym na zachowania nabywcze mlodych konsumentow
sq potrzeby emocjonalne. Zasadniczym elementem zycia kazdego nastolatka jest presja,
jaka wywierajq na niego rowiesnicy. Znaczny wplyw na dzialania nastolatkow ma
potrzeba kontaktu i przynaleznosci oraz aprobaty spolecznej, dlatego tez nastolatki
latwiej ulegajq presji ze strony réwiesnikow, podazaja raczej za ttumem, anizeli kierujq
si¢ wlasnym zdaniem. Nalezy jednak zauwazy¢, ze uleganie presji rowiesnikow slabnie
z wiekiem'”. Swiadczy to o tym, ze nastolatki dojrzewaja emocjonalnie i zaczynaja
bardziej racjonalnie ocenia¢ otaczajaca ich rzeczywistosc.

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na zachowania nabywcze jest styl zycia i to
nie tylko nastolatkow, ale i ich rodzin. Badania wykazuja, iz rodziny ludzi mlodych
najczesciej spedzajg czas wolny w domu w sposdb bierny (telewizja, sen, gazety
i ksigzki, stuchanie muzyki, ogladanie filméw w domu, zajecia z komputerem — czesto
w formie rozrywki) lub z najblizszymi (spotkania towarzyskie, zajecia z dzie¢mi).
Formy aktywne (spacer, praca na dzialce, wycieczka piesza, rowerowa lub
samochodem) sg znacznie rzadsze. Czynny udzial w zyciu kulturalnym lub zajecia
hobbystyczne sa uprawiane bardzo rzadko'®,

Srodki finansowe do dyspozycji mlodych konsumentow to kolejny czynnik, ktory
ksztaltuje ich zachowania nabywcze. Wedlug badan przeprowadzonych przez IPSOS
dwie trzecie rodzicow dzieci w wieku 4-18 lat daje im pieniadze, ktdrymi mogg same
dysponowa¢. Najczgscie] sq to nieregularne wyplaty w zaleznosci od mozliwosci
finansowych rodzicow oraz potrzeb dzieci oraz jako prezenty od dziadkow badz innych
krewnych. 40% badanych rodzicow daje dzieciom pieniadze regularnie, w formie
tygodnidéwki badz miesigcznego kieszonkowego. 15% nagradza swoje dzieci za postepy
w nauce. Wsrdd posiadajacych wlasne pieniadze czgsciej sq starsi niz milodsi, dzieci
rodzicow z wyksztalceniem wyzszym niz podstawowym oraz mieszkancy miast niz
wsi'”.

Do czynnikéw ksztattujacych zachowania nabywcze nastolatkéw zalicza si¢ takze
nawyki dotyczace decyzji zakupowych, a te ksztaltowane sq m.in. przez dzialania
marketingowe przedsiebiorstw. Wedlug badan przeprowadzonych przez Centrum
Badania Opinii Spolecznej blisko jedna trzecia nastolatkow nigdy nie sprawdza
przekazoéw marketingowych, mimo ze 70% mlodziezy deklaruje, ze wie, jakie
informacje w reklamie sq nieprawdziwe. Reklamy nie sg uczciwe, bo pokazuja produkty
lepszymi niz sa w rzeczywistosci i jest ich za duzo — twierdzi ponad 80% mlodziezy,
a co szostego mlodego konsumenta denerwujq przekazy marketingowe. Zdecydowana

16 E. Osewska, Obraz wspdlczesnej miodziezy, 2001, http://www.opoka.org.pl/biblioteka/T/TA/TAK/
0103V_03.html.

7M. Lindstrom, op. cit., s. 80.

18 Rodziny ludzi mlodych jako uczestnicy rynku, red. A. Kusinska, PWE, Warszawa 2005, s. 35.

¥ A. Olejniczuk-Merta, op. cit., s. 74.
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wiekszo$¢ nastoletnich klientow lubi jednak reklamowane produkty markowe,
a w swych wyborach sugeruje si¢ znang nazwg handlowg. Szesciu z dziesigciu pytanych
uczniéw przyznalo, ze lubi reklamy do nich skierowane i rozmawia na ten temat
z rowiesnikami®. Z sondazu przeprowadzonego przez Urzad Ochrony Konkurenciji
i Konsumentow wynika, ze co trzeci mlody konsument wiedze o produktach czerpie
wylacznie z przekazdé6w marketingowych, przyznajac wprost, ze nigdy nie weryfikuje
informacji zawartych w reklamach. Najczesciej wyrazajq negatywne opinie: reklam jest
za duzo, sq nieuczciwe, wprowadzajq zamet, denerwuja. Deklaratywnie nastolatki nie
ulegaja reklamom, uwazaja, ze zachowuja wobec nich dystans i nie czujq si¢ podatne na
perswazj¢. Twierdza, ze nie kupuja produktow pod wplywem reklam. Zdecydowanie
reklama to dla nastolatkow raczej rozrywka niz informacja™.

Podsumowanie

W obecnej rzeczywistosci rynkowej przedsiebiorstwa kierujace przekazy
marketingowe do miodych konsumentéw musza uzna¢ koniecznos¢, a nie mozliwos¢
dostosowania sposobow komunikacji do mozliwosci i oczekiwan dzieci oraz mlodziezy.
Przekazy te powinny uwzglednia¢ specyfike ich potrzeb, m.in. ze wzgledu na wzrost
znaczenia dziecka jako konsumenta. Na dzieci i mlodziez mozna oddzialywac latwo, bo
obie te grupy, w pordéwnaniu do dorostych, cechuje mniejszy krytycyzm, wigcej tez
czasu spedzaja przed telewizorem. Nalezy jednak bra¢ pod uwage to, iz przekazy
te powinny by¢ dedykowane danej grupie: dzieciom lub mlodziezy, gdyz grupy te
znacznie rdznia si¢ zard6wno postrzeganiem swiata, jak i reakcjami na przekazy
marketingowe.

Nadawcy reklamy skierowanej do dzieci powinni bra¢ pod uwage fakt, iz ta grupa
odbiorcéw, w przeciwienstwie do dorostych, lubi oglada¢ reklamy. Dzieci traktuja
reklamy jako dalszgq czgs¢ programu dzieciecego albo nawet jak co$ wyjatkowego.
Dynamiczne i kolorowe reklamy przyciagaja uwage dziecka, powinny by¢ jednak
krotkie i niewymagajace dlugiej koncentracji. Zainteresowanie dziecka reklamg zalezy
zdecydowanie bardziej od zastosowanych technik realizacyjnych, a nie od
prezentowanego produktu.

Specyfika reklamy skierowanej do mlodziezy powinna uwzglednia¢ fakt, ze grupa
ta wykazuje zmniejszone zainteresowanie reklamami. Nastolatki potrafiq juz odrézniaé
rzeczywistos¢ od fikcji i uswiadamiaja sobie perswazyjng roli reklamy. Przekazy
reklamowe powinny by¢ oparte na emocjach, odwotywac si¢ do odrgbnosci grupy
milodziezy. Tresci reklamowe mogg rowniez opiera¢ si¢ na pragnieniu idealnej milosci,
dbalosci o atrakcyjny wyglad, checi posiadania rzeczy cenionych przez rowiesnikow,

® Milodziez w $wiecie reklamy, 2006, http://www.egospodarka.pl/13540,Mlodziez-w-swiecie-
reklamy, 1,39,1.html.

2 A. Giza-Poleszczuk, Podsumowanie wyniléw badah zrealizowanych w ramach kampanii edukacyjney
Moje konsumenckie ABC, 2006, http://www.uokik.gov.pl/download/Z2741.3Vva2lrl.3Bs1.2tzZ19weXRh
bmlhLnYwWLzIOMy8xLzEvemFwb3J0X3pfYmFkYW5pY VOuYXNOb2xhdGtvd193b2J1Y 19yZWtsYW15Ln
BwdA.
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pragnieniu beztroskiej zabawy, potrzebie akceptacji czy mlodzienczym buncie przeciw
ustalonym warto$ciom.

FACTORS SHAPING THE PURCHASING
BEHAVIORS OF YOUNG CONSUMERS

Summary

The paper determines the specificity of reaching the segment of young consumers by
companies. The research results are presented, indicating that children and youth market segments
differ significantly from adults. The companies aiming their marketing messages to these groups
should adapted them to the preferences and expectations of the segment of young consumers,
whose role is becoming increasingly important.



