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Streszczenie

Wazng grupa nabywcéw sa mlodzi konsumenci, a ws$réd nich mlodziez. Do czynnikoéw
ksztaltujacych zachowania zakupowe mtodych konsumentdéw mozna zaliczy¢ przede wszystkim:
dziatania marketingowe przedsigbiorstw oraz czynniki kulturowe, spoteczne, personalne, psycho-
logiczne. Zakupy dokonywane przez mlodziez moga by¢ procesem obejmujacym okreslone fazy
lub akty. Na podstawie wynikéw badan ankietowych przeprowadzonych wsrdod mlodziezy szkol-
nej okreslono gléwne czynniki wplywajace na decyzje nabywcze ankietowanych.

Wprowadzenie

Badania mlodych konsumentéw sa przedmiotem zainteresowania wiclu auto-
row 1 Srodowisk naukowych. A. Olgniczuk-Merta strawestowala wypowiedz
T. Pettersa po dziesigciu latach badan rozwoju rynku w Polsce (w pierwszym okre-
sie transformacji ustrojowej) 1 zachowan na nim mlodych konsumentéw nast¢puja-
co: ., Traktuj mlodego konsumenta jak bardzo dobra inwestycje™
polskiego rynku, ale 1 ograniczeniami wynikajacymi z kryzysu gospodarczego,
wypowiedz ta jest coraz bardziej znaczaca, a zachowania konsumentéw ulegaja
zmianom. Powolujac si¢ na stwierdzenie K. Mazurek-Lopacinskiej dotyczace za-

. Wraz z rozwojem

chowan nabywcow, mozna réwniez powiedzie¢, ze zachowania mlodziezy ..(...)
powinny by¢ dla przedsiebiorstw zrodlem inspiracji oraz podstawa ksztaltowania
i weryfikacji decyzji rynkowych™.

LA Olejniczuk-Merta, Rynek mlodych konsumentow, Difin, Warszawa 2001, s. 9.
% K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, War-
szawa 2003, s. 11.
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Milodzi konsumenci na rynku

Konsument jest jednostka gospodarujaca dla celow spozycia oraz w sferze spo-
zycia. W sferze tej konsument moze pelnic¢ rdézne role. Moze by¢ nabywca okreslo-
nych produktéw i/lub ich uzytkownikiem®.

Mrlodzi konsumenci byli obecni na rynku niemal od poczatku jego istnienia, ale
odgrywali bierng rolg. Obecnie sg oni aktywnymi uczestnikami rynku, a dynamika
w dziataniu mlodych ludzi, ich otwartos¢ i1 brak zahamowan przed podejmowaniem
nowych wyzwan 1 decyzji powoduja, ze na tym rynku wciaz zachodza szybkie
i duze zmiany, czesto o charakterze innowacyjnym*. W Polsce, od poczatku prze-
mian, niemal kazdy rocznik mlodego pokolenia rosnie w innych warunkach. Z tego
wzgledu badanie zachowan mlodych konsumentdéw jest zagadnieniem stale aktual-
nym’. Wyniki tych badan sa istotne dla wszystkich uczestnikéw ryku, od producen-
tow do handlowcow.

W licznych badaniach udzialu mlodych ludzi w procesach rynkowych
uwzgledniano dzieci 1 mlodziez, przy czym granice wickowe sa rdznie przedsta-
wiane. Niektorzy autorzy dziela rynek mlodziezowy na subsegmenty. W niniejszym
opracowaniu dalsze rozwazania dotyczy¢ beda mlodziezy z przedzialu wickowego
15-19 lat.

Ksztaltowanie zachowan nabywczych mlodziezy

Do czynnikéw oddziatujacych na zachowania zakupowe mlodziezy mozna za-
liczy¢: elementy marketingu przedsigbiorstw oraz czynniki kulturowe, spoleczne,
personalne, psychologiczne.

W dalszej czesci zostang zamieszczone wnioski, ktore wynikaja z wlasnych ob-
serwacji 1 literatury. Obszernie opisywane w literaturze marketingowe uwarunko-
wania zachowan konsumentéw nie odnosza si¢ w pelni do mlodziezy. Rynek mlo-
dziezowy jest specyficzny, ale stosowane przez przedsigbiorstwa instrumenty mar-
ketingu wywoluja okreslone reakcje mlodych konsumentéw. Zwracaja oni uwage
na produkt (materialny 1 niematerialny), poziom cen, formy dystrybucji, dzialania
promocyjne. Ponadto w handlu 1 ustugach szczegdlnie wazna jest lokalizacja pla-
cowek oraz obsluga klienta. W grupie mlodych ludzi z reguly zakupy nie sa skom-
plikowane, a czgsto nawet rutynowe. Niemniej nabywcy ci sa wrazliwi na nowosci
rynkowe zwigzane np. z moda. Przedmiotem wyboru staje si¢ jako$¢ produktu,

s, Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005,
s. 25.

* A. Olejniczuk-Merta, Innowacyjnosé w marketingu zorientowanym na mlodych konsumentéw,
w: Marketing. Przelom wiekow, tom 1, red. K. Mazurek-Lopacinska, A. Stys, Wyd. Akademii Ekono-
micznej, Wroctaw 2000, s. 278.

* 1. Sowa, Zachowania rynkowe mlodych konsumentéw. Reklama jako determinanta zachowan, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Katowice 2001, s. 8.
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marka 1 opakowanie. Poniewaz sa to elementy Scisle zwiazane z cena, ich wplyw na
decyzje zakupu jest zauwazalny w grupie osob dysponujacych wickszymi zasobami
finansowymi. Szczegolna jest rola informacyjna opakowan, bowiem konsumenci
maja coraz wigksze wymagania wobec informacji umieszczanych na opakowaniu,
zwlaszcza produktéw zywnosciowych® kupowanych w punktach samoobslugo-
wych. Poszukuja nazwy producenta, skladu produktu, terminu przydatnosci do
spozycia itd. Informacje te nabieraja coraz wickszego znaczenia z uwagi na donie-
sienia o roznych — szkodliwych dla zdrowia — praktykach producentow.

Waznym instrumentem marketingowym wplywajacym na zachowania nabyw-
cze mlodziezy jest cena. Wiele 0sob z tej grupy nabywczej przedklada poziom cen
przed jakos¢ produktu 1 marke czy miejsce zakupu ze wzgledu na skromne srodki
finansowe. W tej sytuacji duzym zainteresowaniem ciesza si¢ dzialania przedsig-
biorstw w zakresie réznicowania cen. Wrazliwos¢ mlodziezy na ceny zalezy tez od
znaczenia danego produktu dla nabywcy. Im wiekszy jest udzial dobra w jego bu-
dzecie, tym wigksza jest elastyczno$¢ cenowa. Mniej wrazliwi na poziom cen sg
mlodzi konsumenci, ktérych budzet jest stosunkowo wysoki.

Formy dystrybucji produktoéw pozwalaja na dokonywanie zakupdéw w sposéb
wygodny. Mlodzi sg zainteresowani nie tylko stalymi punktami sprzedazy, ale tez
nowszymi formami — sklepy internetowe, aukcje internetowe, sprzedaz bezposred-
nia przez dystrybutoréw czy wysylkowa. W formatach handlu detalicznego’ sa
stosowane metody obstugi: tradycyjna, preselekcja 1 samoobstuga.

Daja one mozliwos¢ wyboru zakupu produktéw w sposob bardziej anonimowy,
ale po nizszej cenie lub w sposob bardziej zindywidualizowany, co przeklada si¢ na
poziom cen. Mlodziez zazwyczaj woli swobode, samodzielnos¢, zwlaszcza gdy
znajduje pelny opis produktow 1 zadowalajace ich rozmieszczenie w sali sprzeda-
zowej. Dla konsumentéow — réwniez mlodych — istotne znaczenie ma lokalizacja
sieci handlowej®. Mlodzi nabywey dokonuja zakupéw bez po$wiccania znacznej
ilosci czasu lub lacza zakupy z rozrywka. Stad popularme wsrod mlodziezy sa wizy-
ty np. w centrach handlowych.

Istotnym narzgdziem marketingowym oddzialujagcym na zachowania nabywcze
mlodziezy jest promocja. Reklama czgsto uswiadamia konsumentom okreslone
potrzeby, ale tez spelnia funkcje informacyjna. Jednym z efektow reklamy jest po-
budzenie konsumentéw do zakupu reklamowanych produktéw. Drugim waznym

¢ K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Wroclaw 1997, s. 45.

7 Opis formatéw handlu detalicznego znajduje si¢ np. w: Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kie-
runki rozwoju, red. J. Szumilak, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 67-69.

8 Opis koncepji lokalizacji sieci handlowej znajduje si¢ np. w: Kompendium wiedzy o handlu, red.
M. Stawinska, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 292-299; Marketing w handlu, red. G. Rosa,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 144-148.
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clementem promocji jest promocja sprzedazy, a zwlaszcza obnizki cenowe 1 bez-
platne probki. Uzyskiwane korzysci finansowe czy bezposrednie wyprobowanie
towaru nie tylko zachgcaja do zakupu, ale wplywaja na przywiazanie nabywcy do
danej placowki. Chociaz skuteczniej efekty te uzyskuje sie dzigki sprzedazy osobi-
stej 1 profesjonalne] obshudze klienta, to w przypadku mlodziezy nie spelniaja one
przypisywangj im roli.

Wszystkie narzgdzia marketingu stosowane przez przedsigbiorstwa w wigk-
szym lub mniejszym stopniu moga wywieraé wplyw na zachowania nabywcze
mlodziezy. Dlatego tak wazne jest badanie potrzeb 1 oczekiwan tej grupy nabyw-
cow oraz Sledzenie trendoéw rynkowych.

Druga grupe czynnikdéw rozpoczynaja czynniki kulturowe, wsrdd ktorych wy-
mienia si¢ kulturg, subkulturg 1 klas¢ spoleczna. Kultura 1 jej mniejsze czesci —
subkultury, obeymujace np. grupy mlodziezowe, wyznaniowe, geograficzne, cha-
rakteryzuja si¢ swoistymi cechami, ktére moga oddzialywac¢ na zachowania mlo-
dziezy jako klientow. Podobnie cechy klasy spolecznej, do ktorej naleza rodziny
analizowanych konsumentéw, moga determinowac te zachowania. Wydaje si¢, ze
jednak wigkszy wplyw maja grupy odniesienia i rodzina, nalezace do czynnikow
spolecznych. Wsrdd grup odniesienia nalezy bra¢ pod uwage zardwno grupy pier-
wotne, jak 1 wtdrne oraz aspiracyjne. Wzorcem dla mlodziezy w decyzjach zakupu
bywaja koledzy 1 osoby publiczne. Decyzje te moga by¢ takze uzaleznione od ta-
kich czynnikéow personalnych, jak: sytuacja ekonomiczna, styl zycia, osobowos¢.
Uwaza si¢ np., ze ekstrawertycy sa lepszymi klientami, poniewaz szybciej podej-
muja decyzje o zakupie. Natomiast sposrod czynnikéw psychologicznych jako
istotne w omawianej kwestii nalezy wymieni¢: motywacje, percepcj¢, uczenie sig,
przekonania 1 postawy. Motyw stanowi potrzeba, ktora sklania do podj¢cia dziatan.
Uczenie si¢ prowadzi do zmian zachowania si¢ na podstawie wczesniejszych do-
swiadczen. Przekonania bazuja na doswiadczeniach, reklamie lub wymianie pogla-
déw. Postawa oznacza stosunkowo trwala strukture proceséw poznawczych, emo-
cjonalnych oraz tendencji do zachowania. Wyraza si¢ w niej stosunck nabywcy do
danego przedmiotu. Postawa obejmuje clementy: poznawczy, emocjonalny, dziala-
nia’.

Zakupy dokonywane przez konsumentéw moga by¢ procesem lub aktem.
W duzej mierze uzaleznione jest to od rodzaju nabywanych produktéw. W przy-
padku produktéw problemowych zakup uwarunkowany jest wicloma decyzjami,
a zatem jest procesem skladajacym si¢ z etapow: rozpoznanie problemu, poszuki-
wanie informacji, ocena wariantow, decyzja zakupu, zachowania po zakupie.
W przypadku produktéw bezproblemowych decyzja zakupu zapada natychmiast

® Marketing. Podstawy i kontrowersje, red. W. Zurawik, Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk
2005, s. 69-84.



Czynniki wphwajqce na zachowania nabywcze mlodziezy 583

1 wowczas zakup staje si¢ aktem. Zardéwno w jednym, jak 1 drugim przypadku na
nabywce moga oddzialywaé w réznym zakresie wszystkie zasygnalizowane wcze-
$niej czynniki.

Wyniki badania ankietowego

Badanie ankictowe zostalo przeprowadzone w lutym 2011 r. wsrdéd mlodziezy
szkolngj Technikum Ekonomicznego w Gdyni. Badaniem zostali objeci uczniowie
trzecich 1 czwartych klas, 1 lacznie uzyskano 119 ankiet.

Zdecydowana wickszos¢ badanych to dziewczgta (73 %). Przewazaly osoby
w wieku 19 lat (63%). Uczniowie w wicku 18 lat stanowili 37% respondentow.
Wickszos¢ ankictowanych mieszka w Trojmiescie (64%), najwigcej w Gdyni
(60%). Pozostali to mieszkancy Gdanska 1 Sopotu (4%) oraz okolicznych migjsco-
wosci (36%). Zatem wszyscy badani maja latwy dostep do nowoczesnych placowek
handlowych 1 uslugowych oraz szerokie mozliwosci wyboru wyrobdw 1 ustug. Poza
tym latwo moga obserwowal zachowania nabywcze grup odniesienia nie tylko
w szkole. Najwiece] uczniow pochodzi z rodzin czteroosobowych (45%), piecio-
osobowych (19%) 1 trzyosobowych (17%). W strukturze rodzin uczniéw wedhug
liczby 0s6b znajduja sie tez rodziny szescioosobowe (10%). Sytuacja ta moze mieé
istotny wplyw na wysokos¢ srodkéw finansowych bedacych w dyspozycji mlodzie-
zy.

W dalszej czesci zostang zaprezentowane odpowiedzi na zasadnicze pytania
ankiety. W pierwszej kolejnosci zadane zostalo pytanie o produkty, ktore kupowane
sa samodziclnie najczgsciej. Najwicksza liczba badanych (82% ogdlu badanych)
wskazala na slodycze. Jest to ciagle bardzo popularny produkt wsrod mlodziezy,
chociaz w ostatnim czasie tak wicle jest przekazywanych informacji o zgubnych
efektach naduzywania, a nawet uzywania cukru. Kolejne produkty sa nabywane
najczesciej przez niemalze taka sama liczbe osob. Wskazania sa nastgpujace: odziez
(81% badanych), napoje (80%), kosmetyki (80%). W dalszej kolejnosci uplasowaly
si¢: obuwie (71% badanych), gazety 1 czasopisma (57%), ustugi fryzjerskie (56%),
ushugi telefoniczne (42%) 1 ushugi bankowe (40%). Wsrdd innych produktow ku-
powanych samodziclnie wymieniono: alkohol, papierosy, ale tez owoce 1 warzywa,
jogurty, sprzet sportowy. Nikt nie wymienil natomiast ustug zwiazanych np. z roz-
rywka czy rekreacja. Wyniki pokazuja, ze mlodziez chce decydowac samodziclnie
o podstawowych produktach, ktdre sprawiaja jej przyjemnosé, sa przedmiotem
mody lub codziennego uzytku. Pewne zdziwienie moze budzi¢ fakt, ze stosunkowo
malo 0s6b nabywa samodzielnie gazety 1 czasopisma oraz ustugi. By¢ moze dosé
liczni mlodzi konsumenci wola przeznacza¢ srodki finansowe na zakup innych
artykulow niz gazety 1 drogie czasopisma. By¢ moze wlasnie oni korzystaja z czy-
telni, chociaz stan czytelnictwa ksiazek 1 czasopism drukowanych jest w Polsce
alarmujacy. Moze osoby te korzystaja z zasobdw internetowych.
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Kolgjne pytanie dotyczylo migjsca zakupu produktow. Respondenci mieli takie
opcje odpowiedzi: blisko domu w malym sklepie, po drodze do szkoly, w centrum
miasta, w centrum handlowym, w super-, hipermarkecie. Stodycze najczesciej ku-
powane sa przez ankietowanych blisko domu w malym sklepie (49% ogéhu odpo-
wiedzi) 1 w super-, hipermarkecie (29% ogoéhu odpowiedzi). Najmniej 0oséb wskaza-
1o na centrum handlowe (3%). Wida¢, ze ankietowani dokonuja zakupu tego artyku-
hu na zasadzie latwej dostepnosci lub tez oczekuja okazji wynikajacych z promocji.
Odziez natomiast najczesciej jest nabywana wlasnie w centrum handlowym (59%)
1 w centrum miasta (36%). Pozostali kupuja w malym sklepie, natomiast nikt nie
kupuje ubran w super-, hipermarkecie. Taka sama kolejnos¢ zajmuja miejsca zaku-
pu obuwia, lecz z nieco innym udzialem procentowym: centrum handlowe 56%,
centrum miasta 39% 1 blisko domu 3%. Ten rozklad odpowiedzi swiadczy¢ moze
o tym, ze mlodziez zwraca uwage na mod¢ w odniesieniu do wyrobdw 1 miejsca
zakupu, jakos¢ czy mozliwos¢ rownoczesnego korzystania z innych ustug. Udzial
odpowiedzi dotyczacych miejsca zakupu napojow jest podobny jak slodyczy. Naj-
czgscie] kupowane sa one blisko domu (38% ogolu odpowiedzi) 1 w super- 1 hiper-
markecie (24%). Najmniej osdb wskazalo na centrum miasta (5%). Ten rozklad
odpowiedzi mozna tlumaczy¢ podobnie jak w przypadku slodyczy. Kosmetyki
kupowane sg najczesciej w centrum handlowym (43% ogoétu odpowiedzi) 1 w cen-
trum miasta (29%). Zakupy w tych miejscach moga by¢ powiazane z jakoscig pro-
duktéw czy moda. Warto zauwazy¢, ze spora czg$¢ badanych kupuje kosmetyki
najczescie] w super-, hipermarkecie (16%). Z analizowanych ushug najczgscie)
uczniowie korzystaja blisko domu, potem w centrum miasta. W przypadku ustug
fryzjerskich jest odwrotnie.

Na pytanie o lojalnos¢ wobec sklepéw 1 punktéw ustugowych duzo oséb (64%
ogotu badanych) odpowiedzialo, ze dokonuja zakupdw ciagle w tych samych pla-
cowkach. Ciekawe, czy jest to spowodowane wygoda, czy jest to rzeczywista lojal-
nos¢?

Dalsze pytanie dotyczylo wplywu wybranych czynnikow na decyzje o zakupie.
Wybrane zostaly czynniki z grupy instrumentéw marketingowych 1 czynnikow
spolecznych, ktdre uznano za najwazniejsze w tym badaniu. Odpowiadajacy mogli
okreslic wplyw w skali: bardzo maly, maly, sredni, duzy, bardzo duzy i zaden. Wy-
niki przedstawiaja si¢ nast¢pujaco:

1. Jakos¢ produktu: duzy (51% ogoétu odpowiedzi), bardzo duzy (34%), sredni

(13%), maly (2%).

2. Marka: sredni (43%), duzy (22%), maly (16%), bardzo duzy (12%), bardzo

maly (2%), zaden (5%).

3. Opakowanie: sredni (35%), maly (22%), bardzo duzy (17%), duzy (13%), bar-

dzo maly (10%), zaden (3%).
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Cena: bardzo duzy (44%), duzy (34%), sredni (18%), maly (2%), zaden (2%).
Migjsce zakupu/rodzaj sklepu: sredni (44%), duzy (20%), maly (17%), bardzo
matly (10%), bardzo duzy (7%), zaden (2%).

Reklama telewizyjna: maly (32%), sredni (30%), bardzo maly (28%), duzy
(2%), zaden (8%).

Reklama internetowa: maly (32%), bardzo maly (28%), sredni (20%), duzy
(4%, bardzo duzy (3%), zaden (13%)).

Reklama radiowa: maly (33%), bardzo maly (30%), sredni (18%), duzy (1%),
zaden (18%).

Reklama prasowa: bardzo maly (33%), maly (32%), sredni (18%), duzy (2%),
bardzo duzy (2%), zaden (13%).

Billboardy: maty (36%), bardzo maty (33%), sredni (21%), duzy (2%), bardzo
duzy (1%), zaden (7%).

Gazetki sklepowe: maly (32%), bardzo maly (26%), sredni (20%), duzy (8%),
zaden (14%).

Obnizki cenowe: duzy (44%), bardzo duzy (27%), sredni (24%), maly (4%),
bardzo maly (1%).

Programy lojalnosciowe: maly (30%), sredni (29%), bardzo maly (20%), duzy
(7%, bardzo duzy (2%), zaden (12%)).

Kompetentny sprzedawca: sredni (36%), duzy (17%), bardzo duzy (17%), maly
(14%), bardzo maly (9%).

Rodzina: sredni (39%), maly (20%), duzy (18%), bardzo duzy (8%), bardzo
maly (8%), zaden (7%).

Przyjacicele: sredni (36%), duzy (27%), maly (20%), bardzo duzy (8%), bardzo
maly (2%), zaden (7%).

Kolezanki 1 koledzy ze szkoly: Sredni (40%), maly (30%), bardzo maty (9%),
duzy (9%), bardzo duzy (5%), zaden (7%)).

Dalsi znajomi: maly (34%), bardzo maly (21%), sredni (19%), duzy (5%), bar-
dzo duzy (2%), zaden (19%).

Osoby publiczne: maly (28%), bardzo maly (27%), sredni (16%), duzy (4%),
bardzo duzy (2%), zaden (23%).

Wplyw wymienionych czynnikow na decyzje zakupu badanej mlodziezy jest

zréznicowany. Na wickszos¢ respondentéw oddzialuja wszystkie czynniki. Zo-
baczmy, ktore z nich wywieraja wplyw duzy 1 bardzo duzy. Najwigcej responden-
tow orzeklo, ze to jakos$¢ produktu najbardziej decyduje o ich zachowaniach na-
bywczych (85% wskazan). Jakos¢ okazala si¢ nawet wazniejsza niz marka (34%),
chociaz uznane marki pelnia funkcje gwarancyjna. By¢ moze ma to zwiazek z cena,
a mlodziez szkolna na ogot nie dysponuje wysokimi srodkami finansowymi (badani
pochodza w wigkszosci z rodzin cztero- 1 wiecej osobowych). Potwierdzeniem tego
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wniosku moze by¢ wlasnie cena jako instrument marketingowy, ktérego duzy
1 bardzo duzy wplyw zaznaczylo 78% respondentow. Opakowanie nie jest bardzo
waznym czynnikiem dla mlodych ludzi. By¢ moze cz¢s¢ badanych np. poszukuje
informacji na nim zamieszczonych. Duzy 1 bardzo duzy wplyw opakowania wska-
zalo 30% badanych uczniéw. Podali oni, ze wybrane artykuly kupuja w réznych
migjscach 1 sklepach, w zaleznosci od rodzaju produktu. Jednak miejsce zakupu
wywiera duzy 1 bardzo duzy wplyw na tylko na 27% respondentéw. By¢ moze
mlodzi nie zastanawiajq si¢ nad wplywem migjsca, bowiem z gdory wiedza, gdzie
najlepiej dokona¢ zakupdéw. Zwracaja jednak uwage na obnizki cenowe (71% an-
kietowanych zaznaczylo wplyw duzy 1 bardzo duzy). Widac¢ wigc, ze cena 1 obnizki
cenowe sg waznym kryterium wyboru w procesie zakupu. Malo popularng forma
zachecania do zakupu okazuje si¢ reklama. Na wickszos¢ badanych rézne rodzaje
reklamy wywieraja wplyw bardzo maly, maly lub sredni. Kompetentny sprzedawca
wywiera duzy 1 bardzo duzy wplyw na decyzje czgsci badanych, ale dla duzej czg-
Sci wplyw ten jest Sredni. Moze to oznaczac, ze mlodziez nie dostrzega jeszcze roli
kompetentnego sprzedawcy lub tez nie potrzebuja jego udzialu w zakupie. Grupy
odniesienia (przyjaciele, kolezanki 1 koledzy ze szkoly, dalsi znajomi, osoby pu-
bliczne) 1 rodzina wplywaja w bardzo malym, malym 1 srednim stopniu na decyzje
nabywcze.

Nastgpne pytanie dotyczylo zrodla informacji o nowych produktach. Odpowie-
dzi byly nastepujace: z reklamy telewizyjnej (72% ogoétu badanych), od kolezanek
1 kolegow (62%), od znajomych (55%), z reklamy internctowe] (41%), od rodziny
(38%), z gazetek sklepowych (36%), z billboardéw (30%), z reklamy prasowej
(19%), z reklamy radiowej (13%), od sprzedawcow w sklepie (10%). Jak wiec wi-
da¢, najwigksza role informacyjng odgrywa reklama telewizyjna, najmniejszg —
sprzedawcy.

Ankietowani zostali tez zapytani o elementy procesu decyzyjnego. Na pytanie
o uswiadomienie potrzeby pod wplywem reklamy 66% badanych stwierdzilo, ze
czasami to si¢ zdarza. Zdecydowanie tak powiedzialo 9%, a zdecydowanic nie
25%.

Na pytanie o poszukiwanie informacji o produktach, ktére respondenci zamie-
rzaja kupié, 53% odpowiedzialo, ze czasami, 28% zdecydowanie tak 1 19% zdecy-
dowanic nie. Zrédlem tych informacji sa: Internet (77% badanych), kolezanki
1 koledzy (50%), rodzina (38%), znajomi (38%), sprzedawcy w sklepie (30%), ga-
zetki sklepowe (16%), prasa (8%). Sa to zrodla zardwno osobiste, jak 1 handlowe.

Kolejne zagadnienie dotyczylo poréwnywania ofert przed zakupem danego
produktu. Jak si¢ okazalo, wigkszo$¢ ankietowanych (53%) czasami stosuje takie
zabiegi, natomiast 45% czyni to regularnic. Dla 46% respondentow bywa, Ze sa
niczadowoleni z dokonanego zakupu, natomiast 16% uczniéw uznalo, Zze nie zna-
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lezli si¢ w takiej sytuacji. Mozna zatem przypuszczaé, ze mimo poszukiwania in-
formacji o produkcie 1 poréwnywania ofert zakupiony produkt ostatecznie nie spel-
nia oczekiwan nabywcy.

Wszyscy ankietowani posiadaja Srodki finansowe na wlasne wydatki, ktore po-
chodza od rodziny i/lub z wlasnej pracy zarobkowej. Najwiecej 0soéb (19%) dyspo-
nuje srednio w miesigcu budzetem mieszczacym si¢ w przedziale 80-100 zt. Sa tez
jednak takie osoby, ktére do wlasnej dyspozycji maja do 20 zt lub ponad 200 zi.
W wigkszosci sa lub bywaja aktywnymi uczestnikami zycia rodzinnego poprzez
uczestnictwo w zakupach rodzinnych (84%).

Podsumowanie

Mlodziez stanowi wazna grup¢ nabywcow, dlatego czynniki wplywajace na jej
zachowania nabywcze powinny by¢ brane pod uwage przez przedsigbiorstwa pro-
dukcyjne, handlowe 1 ustugowe. Badana mlodziez to uczniowie w wieku 18 1 19 lat.
Mimo ze sa to dorosle osoby, to ich zachowania rynkowe nie sa w pelni dojrzale
z oczywistych wzgledow. Czes¢ badanych podejmuje juz pracg, gldéwnie w soboty
1 niedziele, dzigki czemu ich budzety sa wyzsze niz pozostalej mlodziezy. Z bada-
nia wynika, ze wyodrgbnione czynniki wplywaja na zachowania nabywcze bada-
nych osdb. A wigc sa to: produkt, cena, dystrybucja, promocja, obstuga klienta oraz
czynniki spoleczne. Sita oddzialywania tych czynnikdw jest rozna. W zakresie pro-
duktu najwigkszy wplyw ma jakos¢. Z drugiej strony badani zwracaja uwage na
poziom cen oraz na obnizki cenowe. Mozna powiedzie¢, ze poszukuja dobrej jako-
Sci produktu po rozsadnej cenie. Z wypowiedzi ankietowanych wynika rowniez, ze
reklama w malym tylko stopniu wplywa na ich decyzje nabywcze, ale jednoczesnie
reklama telewizyjna jest gléwnym zréodlem informacji o nowosciach rynkowych.
Podobnie kolezanki 1 koledzy ze szkoly wplywaja na decyzje wigkszosci respon-
dentow w stopniu srednim lub malym, ale rownoczesnie dla wigkszosci jest to zro-
dlo informacji o nowych produktach. U czgsci badanych zakup jest procesem, a nie
aktem. Jednak etapy tego procesu sg ograniczone.

FACTORS AFFECTING PURCHASING BEHAVIORS OF THE YOUTH

Summary

Young consumers, including teenagers, constitute an important group of buyers. The factors
which affect the young consumers’ purchasing behaviors include, first and foremost, the compa-
nies’ marketing operations and the cultural, social, personal and psychological factors. The shop-
ping of the youth may be an act or a process comprising various phases. Basing on the results of
the survey carried out among schoolgirls/schoolboys it was possible to determine the key factors
affecting the purchasing decisions of the inquired.



