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Streszczenie

Zmiany w systemie spoteczno-gospodarczym Polski mialy ogromny wplyw na rynek mlo-
dych konsumentéw. Niezbedne jest zatem poznanie wieloaspektowe] problematyki funkcjonowa-
nia i rozwoju ludzi mlodych na rynku. Mlodziez cechuje coraz wigksza aktywnos¢ zakupowa
i pozakupowa, przejawiajaca si¢ m.in. w ich zachowaniach rynkowych, a takze we wplywaniu na
ksztaltowanie nowych zjawisk w dzialaniach marketingowych firm i produkcji. Atrakcyjnos¢ tego
segmentu istotnie wzmaga perspektywiczny charakter mlodziezy jako konsumentow i klientow za
kilka Iub kilkanascie lat, kiedy stang si¢ zasobniejsi i beda mieli ugruntowane postawy wobec
roéznych produktow, marek i ich wytworcow, ksztaltowane wlasnie w okresie mlodzienczym.

Wprowadzenie

Dzialania marketingowe przedsigbiorstw koncentruja si¢ na poznawaniu
1 ksztaltowaniu rynku, ktorego istote stanowia stosunki zachodzace pomigdzy pod-
miotami uczestniczacymi w procesach wymiany. Podmiotami tymi sg sprzedawcy
reprezentujacy podaz przedmiotow wymiany (produktéw, ushug, pieniadza, pracy)
oraz nabywcy reprezentujacy popyt na te dobra. Podstawa funkcjonowania rynku sa
relacje wymienne zachodzace pomigdzy sprzedawca a nabywea'. Trescig tych rela-
cji sq: ujawnienie przez sprzedawcoéw zamiardw sprzedazy 1 przez nabywcow za-
miaréw zakupu, wzajemna konfrontacja ujawnionych zamiaroéw, mechanizm prze-
targowy na tle ujawnionych oraz konfrontowanych zamiaréw sprzedazy i zakupu®.

Podstawowym elementem powstawania relacji pomigdzy uczestnikami procesu
wymiany jest ujawnienie zamiaréw sprzedazy przez sprzedawcow przejawiajace Si¢

! W. Wrzosek poza kategorig relacji (stosunkéw) wymiany wyréznia takze stosunki rownolegle za-
chodzace pomigdzy réznymi nabyweami lub/i réznymi sprzedawcami na rynku. Relacje te sq nastgp-
stwem stosunkdéw wymiennych i maja wobec nich wtorny charakter. Poréwnaj: W. Wrzosek, Funkcjo-
nowanie rynku, PWE, Warszawa 2002, s. 14.

2 W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku..., s. 15.
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w ich aktywnosci marketingowej oraz ujawnianie zamiaréw zakupu odzwierciedlo-
ne w procesach nabywania dobr przez nabywcow. Procesy te prowadza do konfron-
tacji wzajemnych zamiarow, przeradzajacej si¢ w mechanizm przetargowy. Final-
nym clementem relacji wymiennych jest zazwyczaj uzgodnienie decyzji obu stron
1 akty kupno-sprzedaz. Podkresli¢ nalezy jednak fakt, ze wicle relacji wymiennych
na rynku nie prowadzi ostatecznie do zawarcia aktu kupna-sprzedazy. Zjawiska
poznania wzajemnie zamiardw przez uczestnikéw tych relacji, ujawnienie wzajem-
nych oczekiwan, argumentow, racji, czynnikow ryzyka itp. w procesach negocja-
cyjnych stanowia takze istotny skladnik proceséw wymiennych na rynku. Z punktu
widzenia dzialan marketingowych zjawiska te sa niezwykle waznym elementem
poznawania 1 ksztaltowania sposobdéw oddzialywania na rynek.

Rozwazania autora koncentruja si¢ na charakterystyce mlodego konsumenta ja-
ko uczestnika rynku, w szczegélnosci 15-19-letnich konsumentéw’. Zapoczatko-
wany w latach 90. proces reform rynkowych pokazal, ze ci mlodzi ludzie sa intere-
sujacq oraz liczaca si¢ obecnie, a takze perspektywiczna grupa konsumentow na

rynku”.

Mlody konsument na rynku

Pierwsze kroki w ksztaltowaniu rynku mlodziezowego w Polsce poczynione
zostaly juz na poczatku lat 70. ubieglego stulecia’, kiedy nastapila krotkookresowa
poprawa zaopatrzenia rynku. Badania w tym zakresie pokazaly, 1z zmiana ta przy-
czynila si¢ do zwickszonej aktywnosci mlodziezy na rynku oraz ze w latach wcze-
$niejszych nie interesowano si¢ mlodzieza jako konsumentem, uznajac ja za niesa-
modziclng 1 niedojrzala w aspektach: prawnym, spolecznym, psychomotorycznym
1 ekonomicznym. Zainteresowania ta grupa spoleczenstwa koncentrowaly si¢ na
aspektach demograficznych oraz ich psychomotorycznego rozwoju oraz socjaliza-
cji. W polowie lat 80., w okresic poglebiajacych si¢ probleméw spoleczno-
-gospodarczych rozszerzyl si¢ obszar spraw dotyczacych mlodziezy 1 zmienilo si¢
pojmowanie tego rynku. Rozszerzony zostal przedzial wickowy tej kategorii spo-
lecznej na 15-34 lata®, co mialo sluzy¢ wspieraniu mlodziezy w edukacji i usamo-

* Powszechnie przyjmuje sig, ze termin mlodzi konsumenci obejmuje populacje od 0 do 19 roku zy-
cia. Ze wzgledu na poziom aktywnosci 1 zachowan rynkowych na potrzeby pracy analizie podlega
grupa 15-19-latkéw. W opracowaniu zamiennie uzywane sg terminy: mlodziez, nastolatkowie, mtodzi
ludzie, mlodzi nabywey, mlodzi konsumenci.

YA Olejniczuk-Merta, Rynek mlodych konsumentow, Difin, Warszawa 2001; A. Olejniczuk-Merta,
Wspolczesne dylematy mlodych konsumentow, Instytut Rynku Wewngtrznego 1 Konsumpceji, Warszawa
2003.

5 W. Chmielowska, T. Palaszewska-Reindl, B. Wroniska, Wlasciwosci rynku mlodziezowego, Biblio-
teka Instytutu Handlu Wewngtrznego, Warszawa 1972.

¢ Polska miodziez 1984, praca zbiorowa, Instytut Badan Probleméw Mtlodziezy, Warszawa 1985;
Polska mlodziez 1985, praca zbiorowa, Instytut Badan Problemoéw Mtlodziezy, Warszawa 1986 (maszy-
nopisy powielone).
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dzielnianiu si¢ w podejmowaniu pracy, zakladaniu rodziny 1 urzadzaniu gospodar-
stwa domowego (poprzez stypendia, kredyty itp.). Dostrzegano tez 1 wskazywano
potrzeby mlodziezy zaspokajane przez rynek, zwlaszcza te niezaspokajane, jednak-
ze tutaj aktywnosci propodazowych nie przejawiano. Mozna jedynie powiedziec, ze
istniala swiadomos$¢ niezaspokojonych potrzeb 1 duze pole rynkowe do zagospoda-
rowania, ktore do konca lat 80. wciaz si¢ powigkszalo.

Potrzebne warunki do rozwoju rynku mlodziezowego stworzyly regulacje
transformacji systemowej w Polsce 1 ich wdrazanie od przelomu 1989/1990 r. Jed-
nak w pierwszym roku transformacji zaopatrzenie pogorszylo si¢. Mozliwosci na-
bywcze konsumentow ograniczala dodatkowo inflacja 1 bezrobocie. Sytuacje na
rynku utrudnial fakt, ze wicle przedsigbiorstw, po latach funkcjonowania w syste-
mie centralnego sterowania, nie potrafito odnalez¢ si¢ na rynku. To wszystko spra-
wilo, ze na poczatku reform w latach 1990-1991 wystgpowaly na rynku duze braki
ilosciowe 1 jakosciowe’. Ograniczonej podazy towarzyszyla niedostepnosé wielu
produktéw, podyktowana wysokimi cenami. Urynkowienie produkcji dziecigco-
-mlodziezowej wiazalo si¢ nawet z 2—3-krotnym wzrostem cen®. W przedsigbior-
stwach obshugujacych ten rynek nastapito wyrazne zmniejszenie poziomu inwesto-
wania oraz spadek zatrudnienia.

Lata 1990-1991 nie byly wiec sprzyjajace dla ksztaltowania rynku doébr 1 ushug
dla mlodziezy. Byl to okres ,przewartosciowania” w spojrzeniu na mlode pokole-
nie. Zaczeto na nie patrzec jako na spoleczny, intelektualny 1 gospodarczy potencjal
kraju, w ktéry warto zainwestowa¢, poniewaz istnigje duze prawdopodobienstwo,
ze po kilku lub kilkunastu latach inwestycja ta zwroci si¢ 1 okaze wysoce rentowna.
Argumentem przemawiajacym za taka zmiana bylo postgpowanie tzw. tygrysow
azjatyckich, ktore swoj szybki postep w rozwoju laczyly m.in. z _inwestowaniem
w mlodych™. Okres ten to okres rynku nienasyconego. Duze potrzeby 1 mala podaz
byly sygnalem do zwigkszenia zardbwno importu, jak 1 produkcji krajowej. Zaczely
powstawac¢ nowe, male podmioty prywatne, oferujace drobne produkty dla tej gru-
py konsumentow. Pojawily si¢ rowniez przedsigbiorstwa z kapitalem zagranicz-
nym, majace doswiadczenie z rodzimego kraju, ktore interesowaly si¢ tego typu
oferta 1 wiedzialy, ze rynek mlodziezowy jest rynkiem interesujacym, a takze in-
tratnym. ,,Wyglodzony™ rynek zglaszal duze zapotrzebowanie na liczne 1 réznorod-
ne produkty dla tej grupy konsumentéw. Duza dynamika zmian, zdarzen na rynku
sprawila, ze juz po roku reform sytuacja zaopatrzeniowa zmienila si¢ diametralnie.
Podaz przewyzszala popyt. Jednakze w duzej mierze wynikalo to stad, ze zasobno$¢

7 Rynkowa weryfikacja produktéw dla dzieci i mlodziezy, Raporty instytutu badawczego GETAS-
IRWiK za lata 1990-1992 — materialy archiwalne. Obejmujg one oceny zaopatrzenia rynku dziecigcego
i mlodziezowego w nastgpujacych branzach: zywno$¢, odziez, obuwie, $rodki higieniczno-kosme-
tyczne, artykuly pismiennicze, akcesoria. Raporty PIH (kontrolne) za lata 1990-1993.

8 Ibidem.
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wielu gospodarstw domowych wychowujacych dzieci 1 mlodziez byla za niska.
W roku 1992 1 dalszych latach widoczne byly juz duze pozytywne zmiany na inte-
resujacym nas rynku, jakkolwiek dalekie od oczekiwanych. Dos¢ licznie wystepo-
waly firmy zachodnie, produkty zachodnie oraz te pochodzace ze Wschodu, co
istotnie dopelnialo 1 urozmaicalo rynek. Zwlaszcza obecnos¢ zachodnich firm
sprzyjala rozwojowi, gdyz poza produktami dostarczaly one doswiadczen zwiaza-
nych z obstugg tego rynku w warunkach gospodarki rynkowej 1 na rynku nasyco-
nym’. Byl to okres, w ktérym rynek mlodziezowy mial juz wyrazne rysy specyfiki
1 spelnial w coraz wigkszym stopniu warunki zaréwno po stronie popytowej, jak
1 podazowej, niezbedne do wyodrebnienia go jako segmentu rynku.

W kolejnych latach poza wyzej wskazanymi zmianami wystapily liczne nowe
zjawiska, zwlaszcza iloSciowe, przyczyniajace si¢ sukcesywnie do wyodrebniania
rynku mlodziezowego. Poczawszy od 1993 r., az do konca 19935 r. wyraznie popra-
wila si¢ gospodarcza 1 spoleczna sytuacja w kraju, w tym w przedsi¢biorstwach
obslugujacych segment mlodziezowy rynku. Wprawdzie w dalszym ciagu dosy¢
powszechnie byly odczuwane wysokie koszty, ale pojawily si¢ juz pozytywne
oznaki przemian.

W konsekwencji przeobrazen rynkowych do konca lat 90. uksztaltowal si¢
w Polsce rynek mlodych konsumentow z pelna, glgboka segmentacja 1 dajacym sie
juz odnotowac uczestnictwem w globalnym rynku mlodziezowym. ,,Schladzanie
koniunktury”, ktore mialo miejsce pod koniec lat 90. nie przeszkodzilo w rozwija-
niu si¢ tego rynku. Mlodzi konsumenci byli aktywni nie tylko na rynku mlodziezo-
wym, lecz takze na innych, wplywajac lub decydujac o zakupach na rynkach: dobr
1 uslug przeznaczonych wylacznie dla mlodziezy, dobr 1 uslug dla mlodziezy beda-
cych powieleniem produktéw dla dorostych (np. zegarki, elektronika rozrywkowa,
artykuly sportowe), produktow do uzytku w rodzinie oraz produktow dla dorostych
— rodzicéw, przy ktorych zakupie licz si¢ opinie mlodziezy'”.

W ten sposéb rynek mlodziezowy pod koniec lat 90., mimo wystepujacych
jeszcze niedoskonalosci w ksztaltowaniu podazy (przede wszystkim niedoskonalo-
sci marketingowych, niezbednych w funkcjonowaniu na nasyconym, konkurencyj-
nym rynku), byl rynkiem interesujacym tak dla wytwdrcow, jak 1 konsumentow.
Jego wielko$¢ mierzona wartoscig sprzedazy (szacunkowa) osiagnela w 2000 r.
14,6 mld zt, wobec 9,9 mld zt w 1995 r."! Stanowilo to 6.4% sprzedazy detalicznej
na rynku dobr konsumpcyjnych w 1995 r. 1 5% w 2000 r.

® Szerzej: A. Olejniczuk-Merta, Rynek mlodych konsumentéw...

1 Por. Y. de Bigot, The Economic Influence of Young People in France, w: Children and Young
People — Marketing and Social Research, ESOMAR 1980, s. 70.

"' Na podstawie: Rynkowe i spoleczne przeobrazenia w Polsce w latach 90. a szanse i zagrozenia
rozwoju dzieci i mlodziezy, Raport z badan Instytutu Rynku Wewngtrznego 1 Konsumpceji (maszynopis
niepublikowany).



Mitody konsument jako uczestnik procesow rynkowych 569

Eksperci twierdza, ze koniec lat 90. byl przelomem w rozwoju tego rynku, byt
takze swoista operacja ,.higieniczng” dla niego. Upadly firmy, ktore nie dostosowa-
ly sie, pojawily si¢ nowe, polskie 1 zagraniczne. Rynek w duzym stopniu zostal
,oczyszczony z podmiotow slabych. Dalsze lata wiazaly si¢ z jego rozwojem,
zmierzajacym do przyblizania do siebic wytwdrcow 1 konsumentéw mlodych, do
utrzymywania coraz intensywniejsze] komunikacji marketingowej. Mimo nieko-
rzystnych tendencji demograficznych wartos$¢ sprzedazy w tym segmencie rosnie,
co wiaze si¢ z wigkszym jednostkowym inwestowaniem w rozwoj mlodych ludzi.

Popytowe determinanty ksztaltowania rynku mlodych konsumentow

Grupa 15-19-latkéw stanowi aktualnie w Polsce prawie ponad 6,6% ogoéhu spo-
leczenstwa'”. W latach 2002—2009 liczba mlodziezy w wicku 15-19 lat wykazywa-
la tendencje spadkowa: z 3,2 do 2,5 mln oséb. Uwidacznia si¢ spadek liczby oséb
w poszczegdlnych przedzialach wickowych. Pomimo iz liczba oséb w populacji
15-19-latkéw na przestrzeni ostatnich kilku lat obniza sie, to jest ona aktualnie
najwyzsza w cale] Wspdlnocie Europejskiej. Wiekszos¢ tej grupy wiekowe) miesz-
ka w miescie (55%), pozostala czg$¢ na wsi. Liczba osdb w miescie ro$nie wraz
z wiekiem mlodych ludzi, natomiast na wsi zmiany sa niewielkie. Przyczyna takie-
20 zjawiska moze by¢ migracja mlodych ludzi w celu zarobkowania lub edukacji.
Struktura populacji 15-19-latkoéw pod wzgledem plci wskazuje na przewage liczby
me¢zczyzn nad liczba kobiet. Wychowuja si¢ oni w ok. 1,2 mln gospodarstw domo-
wych, 1. 9% wszystkich gospodarstw domowych w kraju, w wiekszosci w rodzi-
nach z jednym lub dwojgiem dzieci na utrzymaniu (w ponad 2/3 rodzin z mlodzie-
73). Ma to swoje przelozenie na wydatki konsumpcyjne na osobg, ktore w zalezno-
sci od grupy wydatkow sa w rodzinach z dzie¢mi na utrzymaniu wyzsze niz w ro-
dzinach bezdzietnych.

Sytuacja dochodowa nie jest wprawdzie czynnikiem glownym, jednakze istot-
nic wplywajacym na aktywno$¢ rynkowa mlodziezy. Wspolczesnie widoczna jest
dosy¢ powszechna postawa rodzicow polegajaca na inwestowaniu w rozwdj dzieci.
Oznacza to asygnowanie z budzetu rodzinnego relatywnie wigcej niz wynikaloby
z czysto algebraicznego podzialu wydatkéw rodzinnych na zaspokojenie potrzeb
dzieci, w tym realizowane przez rynek (dobr 1 ustug) mlodziezowy.

Mlodziez uczestniczaca na rynku posiada jeszcze cechy, ktore sa typowe wla-
Sciwie dla tego stadium rozwoju czlowicka 1 pokazuja na ich ponadprzecigtng ak-
tywnos¢ 1 zarazem odrebno$¢ jako uczestnika rynku. Sa to: poczucie odrebnosci
kulturowej 1 generacyjnej, tolerancja dla odmiennego, indywidualnego stylu, trak-
towanie zycia w lzejszy od dorostych sposob, kontestacja instytucji spolecznych,
poszukiwanie uniwersalnych wartosci 1 prawd absolutnych, pragmatyzm w zacho-

12 Stan na dzien 31 grudnia 2009 roku.
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waniach i oczekiwaniach". Te specyficzne cechy mlodych konsumentéw réwniez
nic pozostaja bez wplywu na ich zachowania nabywcze, ktdre sq ponadto warun-
kowane czynnikami demograficznymi, spolecznymi, ekonomicznymi, psycholo-
gicznymi itp. Wplyw na ich zachowania rynkowe wywieraja trzy grupy czynnikow:
wplyw rodziny — rodzicéw, wplyw medidw oraz wplyw grup spolecznych, zwlasz-
cza réwiesniczych',

Jak zatem w Swietle powyzszych charakterystyk wyglada uczestnictwo mlo-
dziezy w rynku? Wczesniej warto jednak przedstawi¢ ich zachowania pozarynko-
we, w czasie wolnym, zwiazane z uczeszczaniem do szkoly, uczestnictwem w zyciu
spolecznym, otwarto$¢ na zmiany w otoczeniu rynkowym. Pozostaja one w zwiaz-
ku przyczynowo-skutkowym z zachowaniami rynkowymi.

Elementem wplywajacym na zachowania rynkowe mlodych konsumentow jest
sposdb spedzania czasu. Wsrod mlodziezy dominuja spotkania towarzyskie, stu-
chanie muzyki, radia, ogladanie telewizji, jak tez spedzanie czasu przy komputerze,
zajgcia sportowe, zajecia zwigzane z nauka. Styl zycia mlodziezy wyznaczany jest
z jednej strony przez nauke 1 zajecia z nia zwiazane, z drugiej — przez czas wolny
1 mnogos¢ form jego spedzania, ktore moga by¢ dobrym srodkiem do komuniko-
wania si¢ z nimi na réznych etapach kontaktow z firma. Z punktu widzenia komu-
nikacji marketingowej z wytwdrcami oznacza to m.in. mozliwos¢ ,,wciagania”
kolezanek/kolegdw (poprzez wlasne liczne kontakty, spotkania towarzyskie) do
zainteresowania si¢ okreslona firma. Dzieje si¢ tak w przypadku zadowolenia
z wezesnigjszych doswiadczen, a zwlaszcza pierwszego kontaktu.

Istotnym elementem mogacym wplywaé na okreslone zachowania rynkowe
mlodziezy sa wakacyjne wyjazdy zagraniczne 1 kontynuowanie nauki za granica.
Z. mozliwosci nauki za granica mlodzi ludzie korzystaja relatywnie czgsto. Wyko-
rzystywanie roznych form wyjazddéw zagranicznych nie tylko umila im czas, ale
przyczyniajac si¢ do podnoszenia poziomu wiedzy, poznania nowego otoczenia,
rozszerzajac horyzont myslowy — otwiera tez droge do Swiadomego, celowego
zblizania si¢ do wybranych rynkowych podmiotéw, wzorem postgpowania dostrze-
ZONego za granica.

W bardzo wiclu obszarach zycia mlodych ludzi towarzyszy im wspdlczesnie
komputer, ktorego dostgpnos¢ jest powszechna. Okolo 95% mlodziezy korzysta
z komputera 1 Internetu — 91%. Czas spgdzany przed komputerem przez badanych
to co najmniej 10 godzin tygodniowo (65% mlodziezy), do 20 godzin spedza 79%
badanych.

B J. Pogorzelski, Wartosci uznawane przez mlodziez a pozycjonowanie produktéw, Wyzsza Szkola
Przedsigbiorczosei 1 Zarzadzania im. L. Kozminskiego, Warszawa 2006, s. 107 (rozprawa doktorska);
Z.. Bokszaniski, Indywidualizm a zmiana spoleczna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007.

“'S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania. Modele. Aplikacje, Difin, Warszawa
2005, s. 263.
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Mlodziez stanowi widoczng juz sile nabywcza. Posiada przeciez 1 wydatkuje
wlasne pieniadze. Prawie 60% mlodziezy deklaruje posiadanie wlasnych pienigdzy.
Sposrdd tych, ktorzy otrzymuja kieszonkowe, prawie co trzecia osoba ma miesi¢cz-
nie do dyspozycji 30-70 zlotych, podobnie liczebna grupa posiada 65-125 zlotych
w postaci stalego kieszonkowego, ktore z reguly otrzymuja od rodzicow (rodziny).
Niektorzy dostaja ,,wigksze sumy”, ale z przeznaczeniem na okreslony cel, badz tez
sami zarabiaja'’. Otrzymane kieszonkowe jest uzaleznione od sytuacji finansowej
rodziny. Im sytuacja jest lepsza, tym wyzszy jest odsetek mlodziezy otrzymujacej
kieszonkowe. Wyraznie mniej jest posiadaczy kieszonkowego wsrod mlodziezy
z rodzin w trudngj sytuacji finansowej. Wlasne pieniadze osmiclaja mlodziez do
wystgpowania na rynku, do kalkulowania, wchodzenia w czynne 1 blizsze rynkowe
relacje z uslugami bankowymi. Z tym wiaze si¢ mozliwos¢ dokonywania zaplaty
poprzez bank 1 mozliwos¢ posiadania konta w bankach, za pomoca ktoérego mlo-
dziez moze wydawac nie tylko gotowke.

Milodzi konsumenci wyrazaja przekonanie, ze produkty 1 ushugi dla nich prze-
znaczone sa specyficzne, odmienne niz dla innych (starszych) grup konsumentow.
Sa to wyroby z wyraznie mlodziezowym wzornictwem, modnym, z reguly nieod-
stajacym lub niewiele odbiegajacym od wyrobdéw oferowanych w innych krajach
Europy. Podkreslaja wazna dla nich inna ceche produktow 1 ushug interesujaca ich —
wysokie zaawansowanie technologiczne produktéw, ktore pozwala im podkreslié
indywidualnos¢ 1 zademonstrowac wlasny, odmienny od innych styl. Z nabywany-
mi przez siebie produktami chca mie¢ skojarzenia rozrywki 1 radosci. Zgodnie ze
struktura oferty kierowanej do nich swoje zainteresowania w pierwszym rzgdzie
kieruja na produkty elektroniczne zaawansowane technologicznie (MP4, iPod, 1Pad,
1Phone; Playstation, gry komputerowe itp.). Kosmetyki, odziez, bizuteria, niektore
artykuly spozywcze staja si¢ juz produktami nie pierwszoplanowymi, ale réwno-
rz¢dnymi z elektronika. Chetnie nabywaja 1 wysoko sobie cenia korzystanie z ustug
telekomunikacyjnych, miejsc rozrywki dla mlodziezy, ustug bankowych, turystycz-
nych 1 edukacyjnych 1 coraz cz¢sciej z kredytow dla mlodziezy uczacej sie.

Mlodziez swoja aktywnos¢ rynkowa przejawia w realizacji zakupow wlasnych,
uczestnictwie w zakupach dla rodzicéw oraz rowiesnikow. Ograniczone mozliwosci
adaptacyjne wiclu nowych zjawisk rynkowych przejawiane przez czgs¢ rodzicow,
a jednoczesnie duza gotowosS¢ 1 otwartos¢ do uczestnictwa w rynku mlodych kon-
sumentdw sprawia, ze ci ostatni podejmuja coraz wigcej decyzji autonomicznych
1 takze coraz czgSciel uczestnicza w decyzjach wspdlnych, bedac doradcami
1 wspodldecydentami. Sprzyja temu systematycznie zdobywane doswiadczenie
w samodziclnym podejmowaniu zakupow 1 decyzji zakupowych. Samodzielne

'S Raport z badar ankietowych na temat zachowarn nabywcow, Instytut Rynku Wewnetrznego i Kon-
sumpcji, Warszawa 2006.
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zakupy — realizowany proces zakupowy osiaga ok. 70% przy produktach codzien-
nego zakupu: stodycze, napoje oraz odziez, poprzez ok. 50% przy zakupie kosme-
tykdéw 1 ubran sportowych 1 ok. 30% przy zakupie sprz¢tu komputerowego, sporto-
wego, rekreacyjnego. Wspolne zas wybory 1 decyzje wystepuja przy zakupie: ustug
edukacyjnych (zajecia doksztalcajace, kursy jezykowe), turystycznych, zwigzanych
ze spedzaniem czasu wolnego 1 wyjazdami wakacyjnymi. Uczestnictwo w rynku
mlodziezy jest dobrym jego rozeznaniem, umigjetnoscia oceny 1 gradacji swoich
potrzeb zaspokojonych 1 niezaspokojonych, swiadomoscia pozyskiwania informacji
o mozliwosciach zaspokajania potrzeb poprzez rynek.

Réwnie bogata jest gama produktéw dla domu, na ktérych zakup wywiera
wplyw grupa mlodych konsumentéw, pelniac funkcje eksperta w procesie realizacji
zakupow. Czgsto nawet na rynku nowoczesnych dobr grupe t¢ okresla sie mianem
,Jrodzicdw wlasnych rodzicow™. Ich znajomos¢ oferty, umiejetnosé wyboru, podje-
cia decyzji o zakupie sa pewnigjsze 1 na wyzszym poziomie niz u rodzicow. W tym
aspekceie sa oni cennymi klientami tak na przyszlosé, jak 1 juz dzis, 1 nie tylko na
rynku mlodziezowym, lecz takze szerszym — rynku dorostych. W ten sposéb moga
by¢ pozyskiwani do systematycznej komunikacji marketingowej, akcji informacyj-
nych o zmianach, innowacjach w ofercie 1 jej dystrybucji. Moga juz teraz zglaszaé
uwagi 1 sugestie wynikajace z uzytkowania nabytego sprzgtu, wyrazajace m.in.
postawy wobec jego walorow estetycznych, akceptacji przez réwiesnikow, jak tez
dotyczace modyfikacji.

We wspolczesnych warunkach duzego postepu technologicznego mlodzi kon-
sumenci maja wiele zrodel informacji, ktorych wigkszos¢ wykorzystuja w znacz-
nym stopniu. Sigganie po informacje o produkcie przed jego zakupem Swiadczy
o dojrzalosci postaw 1 zachowan konsumenckich mlodziezy. Gléwnymi zrodtami
informacji sa przede wszystkim reklamy oraz tzw. zrodla osobowe, czyli kolezanki,
koledzy 1 znajomi. Na podkreslenie zasluguje wysoki udzial Internetu — medium
wszechstronnego dla pozyskiwania, przekazywania 1 tworzenia informacji. Jego
wykorzystywanie jest jednak réznicowane przez plec, ok. 30% wigcej chlopcow
korzysta z Internetu jako zrodla informacji o produktach. Chlopcy rowniez czescie)
korzystaja z informacji — reklam w TV, billboardéw, za to dziewczgta czesciej sig-
gaja po informacje do prasy mlodziezowej, katalogow, badz radza si¢ kolezanek.
Jest to odbiciem wewnetrznych uwarunkowan zachowan rynkowych mlodziezy,
ktorych znajomosé 1 prawidlowe wykorzystywanie pozytywnie wplywa na relacje
konsumentdéw 1 wytworcow, a tym samym na korzysci, zwlaszcza emocjonalne.

Waznym aspektem Internetu jest mozliwos¢ szybkiej, latwej 1 bezinwestycyjnej
(zawsze w przypadku stalego lacza, a najczgsciej takze w przypadku innych sposo-
bow, za ktdre 1 tak placa rodzice, choé moga si¢ wtedy pojawi¢ ograniczenia
w dostepie do sieci) komunikacji ze znajomymi (e-maile, komunikatory, fora, cza-
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ty). Nigjako pochodna funkcji komunikacyjnej jest kolejny sposéb korzystania
z Internetu — poszukiwanie (najczesciej nieSwiadome — niejako przy okazji), czy tez
raczej zapoznawanie si¢ z tym, co mysla inni mlodzi ludzie, jakie sa trendy, co jest
w tej chwili ,na topie”. Takim celom shuza wszelkiego rodzaju komunikatory, cza-
ty, fora dyskusyjne, a takze strony typu Nasza Klasa, Grono, Facebook, gdzie przy
okazji nawiazywania znajomosci nastgpuje wymiana pogladow, sugestii.

Dla mlodych konsumentdéw coraz bardziej liczacym si¢ elementem procesu za-
kupowego jest wybdr miejsca zakupu. Mlodziez chce bowiem laczy¢ dokonywanie
zakupu z przyjemnie spedzonym czasem, z relaksem, poznawaniem bogatych
1 réznorodnych ofert. Miejsca zakupu staja si¢ dla nich czgsto ,.$wiatynia zaku-
pow™'®. Jednakze oczekiwania mlodziezy w skali kraju znacznie przewyzszaja
standard dostgpnych sklepow czy w ogodle infrastrukture handlowa. Mimo ogrom-
nego postepu sie¢ sklepéw nowoczesnych poza aglomeracjami wiclkomiejskimi
jest niewystarczajaca'’. Mlodzi konsumenci preferuja hipermarkety oraz te placow-
ki handlowe, ktdre oferuja do sprzedazy produkty markowe. W duzej mierze dlate-
20, 7e sg relatywnie nowa forma handlu, ale tez dlatego, ze odnajduja w nich wy-
razna dla siebie oferte®. Populamoscia ciesza si¢ wsrdd nich centra handlowe, ofe-
rujace wiele markowych produktow ,.pod jednym dachem™, ktore sg rowniez lubia-
nym miegjscem spotkan towarzyskich, ze wzgledu na liczne uslugi gastronomiczne
1 rozrywkowe (kawiarnie, restauracje, fast foody, kina, ksiggarnie itp.).

Specyfika zachowan rynkowych mlodych konsumentéw wynika takze z doko-
nywania zakupow przez Internet. Liczebnos¢ mlodziezy dokonujace; zakupdw
w ten sposob sigga 52% (przy widocznym zréznicowaniu czestotliwosci zakupow),
podczas gdy dorostych konsumentéw — 5-8%.

Ponadto mlodziez szybko przyswaja inne narzedzia marketingu bezposrednie-
go, takie jak oferty SMS-owe, telezakupy itp. Siggajac po coraz to nowsze narzg-
dzia sprzedazy, kieruje si¢ gléwnie cickawoscia nowosci, poznawania tych nowo-
Sci, bycia na topie, w przeciwienstwie do rodzicow 1 innych dorostych, ktérzy naj-
pierw dostrzegaja niepewnosci wynikajace z zastosowania niesprawdzonych narzg-
dzi, a dopiero po wdrozeniu nowych rozwigzan powoli je akceptuja. Mlodziez
otwarta jest na produkty markowe. Jak pokazuja badania europejskie przeprowa-
dzone w trzynastu krajach Europy'’, w tym w Polsce, mlodziez polska wykazuje
jeden z wyzszych wskaznikow zakupdéw produktow markowych. Produkty tylko

16 B. Barber, Skonsumowani, Muza SA, Warszawa 2008.

7 U. Klosiewicz-Gérecka, Handel wewnetrzny w Polsce w 2007 roku. Raport roczny, Instytut Badan
Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2008.

'8 Hipermarkety w ostatnim okresie wprowadzaja do oferty znane produkty markowe — odziezowe,
obuwnicze, sprzgt rozrywkowy, cheac szerszq ofertg usatysfakcjonowaé mlodziez, zatrzymac na dhuzej
przy sobie, przywigza¢ do siebie z myslg o przyszlym konsumencie, gdy ten bgdzie mie¢ wlasne go-
spodarstwo domowe.

¥ Rynki mlodych konsumentow..., s. 146-147.
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markowe kupuje — zgodnie z deklaracja — ponad 10% mlodziezy; produkty marko-
we 1 niemarkowe jednoczesnie — 3/4 mlodziezy; prawie co piaty mlody konsument
nie zwraca uwagi na marke. Ci, ktérzy kupuja produkty markowe, wyrazaja prze-
konanie, ze daja im one gwarancj¢ nie tylko wysokiej jakosci, lecz takze . bycia na
topie”, ,trendy”’, akceptacje w grupie rowiesniczej 1 wewnetrzng satysfakcje. Zde-
cydowane kupowanie produktéw niemarkowych wynika zaréwno z uwarunkowan
ekonomicznych, jak 1 pozackonomicznych. Zdecydowana wickszos¢ (76%) milo-
dziezy uwaza, ze nie sta¢ ich na to, niespelna 30% wyraza przekonanie, ze to jest
wlasnie trendy, kilka procent (2-3%) uwaza, ze marki sg dla snobéw. Generalnie
mlodziez kupuje wicle produktéw niemarkowych, ,.okraszajac™ je markowymi.
O duzym zainteresowaniu markami, mimo nierealnosci ich nabycia, swiadcza: duza
znajomos¢ marek produktéow z réoznych branz, odwiedzanie galerii 1 centréw han-
dlowych pozwalajacych spotkac 1 przynajmniej poznac lub by¢ na biezaco z tym, co
dzieje si¢ na rynku.

Mlodzi konsumenci naleza do grupy nabywcow, ktdrzy sa najbardziej otwarci
na wszelkiego rodzaju nowosci, zwlaszcza w odniesieniu do sprzgtow elektroniki
rozrywkowej 1 komunikacji spolecznej. Interesujaca cecha mlodziezy na rynku débr
dla niej przeznaczonych jest fakt, ze zdecydowana wickszos¢ preferuje posiadanie
sprzg¢tu najnowszej generacji (ponad 60%), ale ze wzgledu na ceny (wysokie)
1 relatywnie niskie dochody wlasne lub/i rodzicéw niewielu osiaga pelni¢ marzen.
Niemniej jednak wyposazenie gospodarstw domowych wychowujacych mlodziez
w te sprzgty jest relatywnie duze. Z jednej strony wynika ono z duzego wplywu
mlodziezy na zakupy rodzinne 1 w ten sposob osiaganie celow wtornych, z drugiej
za$ — posiadane sprzgty w czesci gospodarstw domowych sa juz zuzyte moralnie, ze
wzgledu na szybkie zmiany modeli 1 starzenie si¢. Niezaleznie od tego, ktory ze
wskazanych wyzej czynnikow ma wigkszy wplyw, wyposazenie gospodarstw do-
mowych jest duze, a to pozwala wnioskowal, ze wczesniej czy pdzniej nastapi
wymiana starego Sprz¢tu na nowszy.

Znaczenie mlodych ludzi na rynku

Analizowana grupa klientow — to relatywnie duza grupa ludzi w wieku 15-19
lat, ktorej wartos¢ (liczong wedlug wydatkow) na rynku szacuje si¢ obecnie na ok.
21.4 mld zt. Sa oni dynamiczni, szybko 1 w sposob sobie tylko wlasciwy reagujacy
na to, co si¢ dzieje w otoczeniu. Wolny czas czgsto spedzaja przy komputerze, ba-
wigc si¢, uczac 1 wyszukujac informacji w Internecie. Zajeciami czgsciowo wypel-
niajacymi czas wolny mlodziezy, czesciowo zas podejmowanymi z racji poczucia
obowiazku podnoszenia swoich kwalifikacji, sa kursy jezykdw obceych, korepetycie,
kursy komputerowe oraz inne, stuzace rozrywece, takie jak sport i muzyka.
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Sa to juz aktualnie dla wielu oferentoéw dobr 1 ustug interesujacy klienci. Ich
dynamizm, komunikatywnos$¢ ulatwiaja nawiazywanie kontaktow z nimi. Ponadto
ambicje, che¢ inwestowania w siebie, dobra samoocena 1 zadowolenie z siebie po-
zwalaja sadzi¢, ze z punktu widzenia ich roli 1 miejsca na rynku w przyszlosci beda
mieli korzystny wplyw na rozwoj wigzi rynkowych firm z nimi.

Istotne sa ponadto inne cechy ludzi mlodych wskazujace na ich ogromne zna-
czenie jako uczestnikow rynku. Sa to:

1. Dwoistos¢ zachowan wspodlczesne] mlodziezy: z jednej strony zachowuja sie
1 reaguja na wiele zjawisk bardzo emocjonalnie, z drugiej zas jak mlodzi doro-
§li. Wynika to z etapu rozwoju, na jakim si¢ znajduja. Ale dzigki wykorzysty-
waniu wyszukanych technik gromadzenia informacji oraz zdobytego juz do-
swiadczenia w podeymowaniu decyzji rynkowych, zwlaszcza jezeli chodzi
o podejmowanie decyzji w sprawie zakupow technicznych, czgsto przewyzsza-
ja doswiadczeniem swoich rodzicow, co czyni z nich ekspertow domowych
1 najwazniejszych decydentow przy zakupach nowoczesnych towardéw 1 ushug.
Z tej dwoistosci zachowan wynika sluszno$é 1 mozliwo$¢ inwestowania
w mlodziez réwniez przez wytwdrcdw dobr 1 ustug, ktore z reguly sa kierowa-
ne do dorostych. Grupa ta stanowi dla nich duzy potencjalny rynek, na ktorym
dzisiaj wystgpuja tylko jako eksperci.

2. Wspoluczestniczenie w podejmowaniu przez rodzing decyzji w sprawie plano-
wania waznych zakupow. Jest to o jeden stopien wigksze zaangazowanie mlo-
dziezy w zakupy rodzicéw lub rodzinne.

3. Zagospodarowywanie relatywnie duzych dochoddéw, pozostawianych im przez
rodzicéw na tzw. wydatki celowe (na zakup Scisle okreslonych produktéw dla
siebie). Trzeba przy tym pamietac, ze mlodzi konsumenci dobrze juz rozumicjg
warto$¢ pieniadza. Obserwacja ich zachowan rynkowych pokazuje, ze dyspo-
nujac tymi dochodami, wydatkuja je swobodniej, 1zej niz wlasne zarobione pie-
niadze. Te ostatnic che¢tnie odkladaja, a wydajac ,.dwukrotnie przeliczaja™.
Wiaze si¢ to z inng ich cecha zwana ,.egocentryczna orientacja”’, podobnie jak
pokolenie X*, kiedy uwaga rodzicow koncentrowala si¢, a dzialania zmierzaly
do zaspokajania potrzeb dzieci jako priorytetowych. By¢ moze jest to swoista
rekompensata rodzicéw wobec dzieci za brak czasu lub zbyt malo czasu im po-
Swigcanego, ktorej mlodzi tak chyba nie odbieraja 1 nie cenia. Wlasne zarobio-

% Pokolenie X (generacja X) to grupa ludzi urodzonych miedzy 1965 a 1985 rokiem. X oznaczaé ma
niewiadoms: ludzi, ktorzy nie wiedza, dokad majg zmierzaé, spoleczenstwo zagubione w chaosie
wspolczesnosci, wykreowane przez mod¢ wzorcow, szukajace odpowiedzi na trudne pytania i sensu
wlasne] egzystencji. Wyznacznikiem przynaleznosci byla tutaj abnegacja, nonszalancki styl i sposob
zycia, bezbarwnos¢. Czgsto sq to ludzie wyksztaleeni, bogaci intelektualnie, materialnie, lecz $wiado-
mie uciekajacy na margines oficjalnego zycia, niepodatni na spoty reklamowe, okresowe mody, lekce-
wazacy konsumpeyjno-rynkowe reguly gry. Czg¢s¢ z nich wyladowala na marginesie spolecznym po
utracie pracy.
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ne pieniadze maja wicksza wartos¢. Jednakze niezaleznie od tego, czyje pienia-
dze wydaja, zdobywaja cenna edukacj¢ rynkowa, ktorej poglgbieniem 1 dosko-
naleniem moze by¢ wlasnie utrzymywanie z nimi wigzi w réznych formach
1 stopniu zaangazowania az do ,,doprowadzenia ich” do etapu konsumenta za-
sobnego.

Dobre rozeznanie wsrdd marek 1 bezproblemowe nadawanie im osobowosci.
To zawdzigczaja firmy relatywnie duzym badaniom w tym zakresie 1 wdrazaniu
ich wynikow do praktyki, co przekladane jest na przekazywanie mtodym kon-
sumentom, w sposob przystepny dla nich, wymaganych informacji na temat
marek 1 dzigki temu stworzeniu juz teraz z tych konsumentéw $wiadomych
1 zadnych wybranych marek. Wiaze si¢ to z nadawaniem markom osobowosci,
ktore dla mlodziezy maja tak duze znaczenie ze wzglgdu na poszukiwanie wla-
$nie na tym etapie swojego rozwoju tozsamosci wlasnej. Ze wzgledu na wy-
zwalanie duzych emocji przez to zachowanie 1 szans¢ poglebiania wiezi ryn-
kowych z mlodymi ludzmi, pozostajacymi w okreslonych relacjach z tymi
markami, inwestowanie w przyszle dobre 1 poglebione wigzi oraz relacje z tymi
konsumentami przychodzi w miarg latwo. Istnieje mozliwos¢ polaczenia zjawi-
ska dobrego rozeznania marek przez mlodziez z ich bardzo realistycznymi aspi-
racjami do réznych, uznawanych wartosci, do rozpoczecia od teraz przyblizania
im marek, ktore sg nosnikami tychze wartosci. Sa lepiej poinformowani 1 maja
dostep do wickszej liczby kanaléw przekazu informacji, dzieki czemu sa la-
twiej, czesciej dostepni 1 ponadto sami sa strong aktywna w nawigzywaniu kon-
taktow shuzacych zaspokajaniu ich réznych potrzeb.

Sa wspdlczesnymi ,,screenagersami”, wychowanymi na ekranach (TV, kompu-
ter, kino, telefon komorkowy). Ulatwia to, przyspiesza i umila mlodym komu-
nikacje z firmami. Jednoczesnie sa to, jak mozna sadzi¢, przyszlosciowe srodki
komunikacji marketingowej, dobrze znane 1 lubiane przez mlodziez, a wige do-
brze mogace shuzy¢ rowniez ksztaltowaniu 1 rozwojowi wigzi rynkowych.

Sa tez naturalnymi technofilami. Wyrazaja swdj entuzjazm dla nowoczesnych
rozwigzan technicznych. Najnowsze technologie informatyczne maja opano-
wane. Sg wigc przygotowani 1 otwarci na zmiany techniczne, szczegolnie zwia-
zane z nowoczesng elektronika, komputerami 1 Internetem.

Réwniez wzgledy demograficzne, a Scislej prognozy demograficzne sa czynni-
kiem przemawiajacym za zabieganiem o mlodych konsumentéw. Jak wynika
z prognoz Eurostatu, transformacja demograficzna powoduje systematyczny
spadek przyrostu naturalnego, a przy wzroscie migracji zewnetrznych — takze
zmnigjszanie si¢ liczby ludnosci 1 zmiany w strukturze demograficznej (w tym
spadek udziatu dzieci 1 mlodziezy). W latach 2010-2015 wedlug prognozy spo-
rzadzonej na dzien 1 marca 2009 r. populacja w Polsce spadnie o 0,6 punktu



Mitody konsument jako uczestnik procesow rynkowych 577

procentowego w stosunku do roku 2010. W nast¢gpnym dziesigcioleciu tenden-
cja ta poglebi sie jeszcze bardzie) 1 w stosunku do roku 2010 spadek liczby lud-
nosci wyniesie 1,3%. W roku 2050 populacja Polski bedzie mniejsza niemal
0 8,2% niz na poczatku roku 2010. W kolejnych latach przewiduje si¢ takze
stopniowa 1 trwala zmiane w strukturze wickowej ludnosci, a przede wszystkim
spadek populacji ludzi mlodych. Tu takze b¢dziemy obserwowaé spadek li-
czebnosei. Odsetek grupy wickowej 15-24 lata zmniejszy sic o ok. 7% Na-
stepstwa tych nickorzystnych zmian demograficznych nie musza mie¢ prostego
przelozenia na zmniejszanie si¢ rozmiarow rynku w ujeciu wartosciowym. Do-
tychczasowe doswiadczenia krajow zachodnich pokazuja, ze wartosci obrotow
na tym rynku rosly i rosna mimo nickorzystnej, spadkowej demografii. Zmienia
si¢ bowiem istotnie struktura asortymentowa oferty, wystgpuja czgste zamiany
starych produktéw na nowe, bardziej innowacyjne, a takze skraca si¢ cykl zycia
wielu produktow.

YOUNG CONSUMER AS PARTICIPANT IN MARKET PROCESSESS

Summary

Socioeconomic changes in Poland had profound impact on young consumer market.
Invesitgaition into determinants and forms of young people’s participation in market processess is
necessary to assess the magnitude and depth of this impact. Young people are characterized by
increasing purchasing and post-purchasing activity, manifested inter alia in their market behavior,
as well as in influencing the formation of new developments in companies’ marketing and
manufacturing. The attractiveness of this segment significantly increases the prospective nature of
young people as consumers and customers in a few or several years, when they become wealthier
and will have well-established attitudes towards different products, brands and manufacturers. It
will be formed during adolescence.

2 Population projections 2010—2060, Eurostat, http://epp.eurostat.ec.europa.eu.
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