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EKONOMICZNE I MARKETINGOWE DETERMINANTY
RYNKOWYCH ZACHOWAN
MEODYCH KONSUMENTOW

Joanna Kicinska

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Abstrakt. Mtodzi konsumenci stanowia istotng grup¢ nabywcow dobr konsumpcyjnych.
Zachowania nabywcze nastolatkow warunkuje szereg czynnikow. W artykule podjeto ba-
dania nad wptywem ekonomicznych i marketingowych determinant na postgpowania ryn-
kowe dzieci 1 mlodziezy.

Stowa kluczowe: mlodzi konsumenci, ekonomiczne i marketingowe determinanty za-
chowan rynkowych, zrodta finansowania nastoletnich nabywcow

WPROWADZENIE

Dzieci i mtodziez stanowia bardzo atrakcyjny i rozwojowy segment rynku dobr kon-
sumpcyjnych. Przeprowadzane badania marketingowe z udziatem nieletnich nabywcow
sa wazne zarowno z punktu widzenia ekonomicznego, co dostrzega i docenia wielu
marketeréw, jak i z punktu widzenia spoteczno-psychologicznego. Najczesciej analizo-
wanymi zagadnieniami marketingowymi w segmencie dobr dziecigco-miodziezowym
jest badanie ich nawykow i przyzwyczajen konsumpcyjnych oraz szerokiej gamy czyn-
nikow, warunkujacych dokonywane przez nich wybory nabywcze.

Z uwagi na zréznicowany charakter i dynamike rynku mtodych konsumentow istnie-
je duze ryzyko podjecia przez przedsigbiorcow btednych decyzji w zakresie struktury
wytwarzanych dobr. Firmy potrzebuja wiele informacji rynkowych i marketingowych,
aby dokonywac efektywnych ekonomicznie wyboréw w zakresie oferowanych dobr
konsumpcyjnych przeznaczonych dla omawianej grupy rynkowej. Sprzyja to rozwojowi
badan nad determinantami zachowan dzieci i mtodziezy na rynku oraz wskazuje na
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bardzo istotng rolg analizowanego segmentu w rozwoju tematyki preferencji nabywcow
produktow.

Z badan Gloéwnego Urzedu Statystycznego wynika, ze osoby w wieku do 19 roku
zycia stanowity w Polsce, w 2007 roku, 22,8% populacji [Maty Rocznik Statystyczny...
2008]. Prognozy demograficzne kraju nie sg korzystne. Mozna zaobserwowac opdznie-
nie wieku zawierania malzenstw, spadek dzietnoSci ponizej prostej zastepowalnosci
pokolen, wzrost wystepowania rodzin z jednym potomkiem, op6znienie wieku urodze-
nia pierwszego dziecka, zmiany stylu zycia i dazenie do osiagniecia najlepszej pozycji
zawodowej. Mimo to, w Polsce grupa dzieci i mtodziezy stanowi nadal jedna z wick-
szych 1 najszybciej rozwijajacych si¢ populacji w Europie.

W Polsce systematycznie wzrastajg wydatki na rynku mtodych konsumentow, stad
mozna wywnioskowac, ze nastgpi dalszy jego jako$ciowy rozwdj, tak jak miato to miej-
sce w krajach zachodnich. Warto$¢ rynku dziecigco-mtodziezowego w Polsce stanowi
kilkanascie procent catego rynku konsumpcyjnego. W 1993 roku wynosita ona zaledwie
niecalte 20 mld zt, a juz w 2003 roku zwigkszyta si¢ do kwoty ponad 50 mld zt. W prze-
ciggu dziesigciu lat wzrosta az o 32,4 mld zt [Maison i Noga-Bogomilski 2007].

Postgpowania rynkowe mtodych konsumentéw sa wypadkowa wielu czynnikéw, za-
réwno ekonomicznych, jak i pozaekonomicznych. Celem opracowania jest zbadanie
ekonomicznych i marketingowych determinant wptywajacych na zachowania nastolat-
koéw na rynku oraz ocena, czy i w jaki sposob czynniki majace charakter ekonomiczny
oraz marketingowy oddziatuja na analizowang grupe, a takze zrodet finansowania dzieci
i mtodziezy.

Do kategorii czynnikéw ekonomicznych, warunkujacych sposob postepowania za-
kupowego dzieci i mtodziezy, zaliczono: a) ceny produktéw, b) dochod mtodych kon-
sumentow oraz ich rodzin, ¢) podaz dobr i ustug, a do marketingowych: a) $rodki popie-
rania sprzedazy, b) reklamg, ¢) miejsce dokonywania zakupéw, d) obstuge przy- i po-
sprzedazowa, e) Internet, f) marke, g) jakos¢ produktow.

MATERIALY I METODY

Zakres podmiotowy niniejszej pracy obejmuje rynek miodych konsumentow,
a w szczegolnosci dzieci 1 mlodziez w wieku 12-19 lat. Przedmiotem badan sa zacho-
wania mtodych uczestnikow na rynku, determinanty postgpowania zakupowego oraz
stosunek konsumentéw do czynnikéw wptywajacych na ich wybory rynkowe.

Aby wyjasni¢ specyfike decyzji nabywczych dzieci i mtodziezy, we wrzesniu 2007
roku w aglomeracji poznanskiej przeprowadzono badania ankietowe. Probe do badan
ustalono z wykorzystaniem metody doboru losowego prostego, z zastosowaniem tech-
niki losowania nieograniczonego, ktora jest podstawowa metoda uzyskiwania reprezen-
tatywnej zbiorowosci probnej, w ktorej kazda jednostka ma zapewniong szanse¢ dostania
si¢ do proby na zasadzie czystego przypadku. Postgpowanie polegato na przygotowaniu
listy szkot gimnazjalnych oraz licedow, znajdujacych si¢ na terenie miasta Poznania,
a nastgpnie wybraniu z niej dwoch szkét: gimnazjum oraz liceum ogolnoksztatcacego.
Do badan zostaly wiaczone po dwie klasy uczniow z kazdego rocznika. Wyboru klas
dokonano poprzez dobor celowy (wedtug wieku uczniow).
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W ankiecie audytoryjnej' wzigto udziat 130 gimnazjalistow oraz 166 licealistow.
Laczna wielkos$¢ proby wyniosta 296 osob i stanowita 96% catej zbiorowosci wlaczonej
do badan. Liczba ta odpowiada typowym wielko$ciom stosowanym w praktykach ba-
dawczych. Wedlug Prymona [2001], gdy skala badan obejmuje rynek regionalny,
a dziedzina badan — rynek konsumpcyjny, to badanie ankietowe powinno objaé swoim
zasiggiem od 100-500 ankietowanych.

Dane zostaty poddane analizie z wykorzystaniem takich narzedzi badawczych jak
tabela przestawna oraz funkcja bazy danych, a wyniki zaprezentowano z uzyciem wy-
branych wskaznikow struktury oraz $redniej arytmetycznej. Znaczenie poszczegdlnych
czynnikdw, zaprezentowanych w kwestionariuszu ankietowym, respondenci oceniali za
pomoca wybranych skal do pomiaru postaw, m.in.: skali rang, skali pozycyjnej porzad-
kowej czterostopniowej oraz skali Likerta”.

W przeprowadzonym badaniu pilotazowym, na podstawie wskazan ankietowanych,
jak czgsto miodzi konsumenci dokonujg zakupu dobr na poszczeg6lnych rynkach, wy-
odr¢bniono nastgpujace ich rodzaje: artykutdow spozywcezych, artykutow odziezowych,
czasopism, ksigzek, ptyt i kaset, artykulow sportowych, sprzetu elektronicznego, akce-
soriow komputerowych i komoérkowych, srodkéow higienicznych i kosmetykow.

EKONOMICZNE CZYNNIKI DETERMINUJACE ZACHOWANIA MLODYCH
KONSUMENTOW NA RYNKU

Do czynnikéw ekonomicznych wpltywajacych na decyzje podejmowane przez dzieci
i mtodziez Kiezel [Racjonalno$¢ konsumpcji... 2004] zalicza ceny produktéw, dochody
nieletnich nabywcow i ich rodzin oraz podaz dobr konsumpcyjnych. Pierwsza determi-
nanta dla wigkszo$ci nastolatkow jest bardzo istotna, lecz nie najwazniejsza w podej-
mowaniu decyzji zakupu. Ankietowani mtodzi konsumenci ocenili warto$¢ tego czyn-
nika na poszczegblnych rynkach w zakresie 2,9-3,2 (w skali pozycyjnej, porzadkowej,
czterostopniowej). Cena ma najwicksze znaczenie dla nastolatkow na rynku Srodkow
higienicznych i kosmetykéw, odziezy i obuwia oraz artykutéw sportowych. Natomiast
nie stanowi ona dla nich istotnej determinanty w przypadku sprzetu elektronicznego,
akcesoriow komorkowych i komputerowych. Cecha charakteryzujaca decyzje nastolat-
kow w stosunku do wyboréw podejmowanych przez dorostych jest nizsza warto$¢ ku-
powanych dobr konsumpcyjnych, co jest spowodowane posiadaniem mniejszego fundu-
szu nabywczego.

Dochéd ma podwdjne znaczenie dla dzieci i mtodziezy. Srodki pienigzne, ktérymi
dysponujg rodzice, decyduja o rozmiarach i strukturze konsumpcji catej rodziny. Sami
mlodzi konsumenci rowniez posiadaja srodki finansowe otrzymywane w postaci statego
kieszonkowego, prezentu lub samodzielnie zarobione [Sowa 2005]. Badania Olejni-

' Ankieta audytoryjna — to dogodna forma pomiaru na konferencjach, zjazdach i innych
zgromadzeniach, polegajaca na rozdaniu kwestionariuszy respondentom, a nastgpnie, po ich
pisemnym wypelnieniu, zebranie ich przez ankietera. Jej zaleta jest mozliwos¢ kontroli pomiaru,
dzigki czemu zapewnia si¢ bardzo duzy procent odpowiedzi z jednoczesnym zachowaniem ano-
nimowosci [Kaczmarczyk 1999].

% Skala Likerta — w metodologii badan spotecznych jest to najczesciej trzy- lub picciostop-
niowa skala porzadkowa, wykorzystywana w kwestionariuszach ankietowych. Ukazuje stopien
akceptacji zjawiska, pogladu itp. [Szulce i in. 2006].
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czuk-Merty [2001] pokazuja, ze bardzo duzy odsetek analizowanej grupy — az 83,4% —
posiada wiasne §rodki nabywcze.

Im starsze dziecko, tym wigksza suma $rodkdéw pieni¢znych znajduje si¢ w jego po-
siadaniu. Z przeprowadzonych badan wynika, ze mtodzi konsumenci w wieku 13 lat,
ktérzy tygodniowo na wydatki dysponuja kwota wyzsza niz 30 zl stanowiag zaledwie
21% respondentow. W przypadku mtodziezy w wieku 18 lat wskaznik ten wzrasta do
40%.

Czestotliwos¢ otrzymywania funduszy nabywczych przez respondentdéw jest zrozni-
cowana w zaleznosci od rodzaju szkoty, do ktérej uczeszcezaja ankietowani uczniowie.
Najwiecej gimnazjalistow dostaje srodki pieniezne codziennie (wskaznik ten wynosi
32,6%) oraz raz w miesiacu (29,4%) (rys. 1), a wyjatkowo — zaledwie 12,4% ankieto-
wanych gimnazjalistow. W przypadku mtodziezy licealnej najbardziej popularng forma
przekazywania $srodkoéw pienigznych jest state kieszonkowe otrzymywane raz w miesia-
cu (34,8% respondentéw) oraz fundusz celowy (pienigdze na Scisle okreslony cel),
ktoéry rozdysponowuje blisko 27% ankietowanych. Stad mozna zauwazy¢, ze gimnazja-
lisci dostaja pieniadze cze$ciej niz licealisci.

2,4%
o X
100% 12,4%,
80%
32,6%
60%
i
b WMNEE ?m
o | i Sl
|
20% f— e g8 T S
0%

gimnazjum liceum
gymnasium high school

[-7] Raz w miesigcu k== Raz w tygodniu Codziennie Okazjonalnie [] W ogdle nie dostaje
Once a month Once a week Every day Occasionally Never

Rys. 1. Wplyw rodzaju szkoty na czgsto$¢ otrzymywania pieni¢dzy przez respondentow
Zrédto: badanie whasne.

Fig. 1. The impact of type of school on frequency of money being given to young con-
sumers
Source: own survey.

Wisrdd respondentdw w wieku 16-19 lat pojawia si¢ grupa osob, ktéra w ogoéle nie
otrzymuje §rodkdéw pieni¢znych (rys. 1). Mlodziez w szkolach $rednich rozpoczyna
pracowaé dorywczo, a zarobione pieniadze przeznacza na zaspakajanie osobistych po-
trzeb. Oznacza to, ze im starszy jest mtody konsument, tym w mniejszym stopniu moze
liczy¢ na hojno$¢ swoich rodzicow w przekazywaniu kieszonkowego, a bardziej na
wlasng samodzielno$¢.

Istnieje wyrazne zréznicowanie migdzy zrodtami dochodow, z ktorych mtodzi kon-
sumenci otrzymuja wlasne $rodki pienigzne a rodzajem szkoty, do ktorej uczeszczaja.
Z badan wynika, ze ponad 26% ankietowanych licealistow pozyskuje pienigdze z wiasne-

Journal of Agribusiness and Rural Development



Ekonomiczne i marketingowe determinanty rynkowych zachowan... 77

go zarobku i od rodziny (rys. 2). W przypadku gimnazjalistow wskaznik ten ksztaltuje sie
na poziomie zaledwie 7%. Znacznie wigcej nastolatkow w wieku 12—15 lat dostaje
fundusze nabywcze od rodzicéw i rodziny niz ich starsi koledzy w wieku 16-19 Iat.

100% 7.7%
089
26,7%
80%
36,4% %
60% 27,3%
do | e 1 8%
200% TR 436%. -
0% el
gimnazjum liceum
gymnasium high school
-] Od rodzicéw =7 Od innych cztonkow rodziny
From parents From other members of the family
Od rodzicéw i rodziny Bl Wiasny zarobek
From parents and family Own earnings

] Wiasny zarobek i od rodziny
Own earnings and from family

Rys. 2. Wplyw rodzaju szkoty na zrédto dochodéw respondentéw
Zrédto: badanie whasne.

Fig. 2. The impact of type of school on the sources of income of young consumers
Source: own survey.

Kolejnym czynnikiem ksztaltujacym zachowania mitodych konsumentéw na rynku
jest podaz produktow. Roznorodnos$é dobr na rynku wptywa na poszerzenie wachlarza
zaspakajanych potrzeb. To whasnie sklep jest miejscem pierwszego kontaktu z produk-
tem dla wielu mlodych nabywcoéw. Mate dzieci najpierw pokazujg rodzicom, co podoba
im si¢ na potkach sklepowych. Starsze zaznajamiajg si¢ z wlasciwosciami dostgpnych
produktow, dzigki czemu poszerzaja swojg wiedzg oraz potrafig argumentowac potrzebe
dokonania zakupu wybranego artykulu. Kiezel [Racjonalno$¢ konsumpcji... 2004]
zwraca uwagg¢ na fakt, ze staty dostgp do dobr eliminuje zakupy na zapas. Przyczynia
si¢ jednak do wzrostu liczby decyzji impulsowych, czyli nieplanowanych.

W zdecydowanej wickszo$ci ankietowani twierdza, ze rynek jest dobrze zaopatrzo-
ny w produkty o przeznaczeniu dla dzieci i mtodziezy. Najlepiej pod tym wzglgdem
oceniaja rynek artykutow odziezowych i obuwia (blisko 80% respondentow twierdzi, ze
jest on bardzo dobrze zaopatrzony), nastgpnie rynek artykulow spozywczych (74,7%)
oraz sprzetu elektronicznego, artykutldw komputerowych i komorkowych (73,6%).
Jedynie w kategorii czasopism, ksigzek, prasy i ptyt, artykulow sportowych oraz $rod-
kéw higienicznych i kosmetykow dzieci wyrazaja opinig, ze rynek moglby by¢ lepiej
zaopatrzony. Wskazuja tym samym nisze, ktore producenci i handlowcy powinni do-
strzec.
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MARKETINGOWE CZYNNIKI WPLYWAJACE NA DECYZJE ZAKUPOWE
MLELODYCH LUDZI

Wedlug Olejniczuk-Merty [2001] okoto 2/3 dzieci przed dokonaniem zakupu si¢ga
po informacje o wybranym produkcie lub ustudze. Swiadczy to o wzrastajacej dojrzato-
$ci zachowan rynkowych mtodych nabywcow. Do zrodet informacji, z ktorych korzy-
stajg dzieci i mlodziez, naleza m.in.: ulotki, katalogi, poradniki, czasopisma, media
a zwlaszcza telewizja i Internet.

Media, obok rodziny i grupy réwiesniczej, w znaczacym stopniu wpltywaja na za-
chowania nieletnich. Kontakt z reklama (przede wszystkim telewizyjng) determinuje
decyzje dzieci: nawet do 90% kupujacych dobra podstawowe wskazuje na reklameg jako
zrodto wiedzy o produkcie. Oddziatywanie to nie ogranicza si¢ tylko do wyboru pro-
duktu danej marki, lecz takze do wyboru grupy produktow, sposobu spedzania wolnego
czasu, czytanych czasopism, stylu ubierania si¢, wyznawanych wartosci [Sowa 2005].
Dolinski [2001] uwaza, ze najbardziej naiwne sg mate dzieci, poniewaz wierza, ze ,,te-
lewizja mowi prawde”. Miodych ludzi w wieku 11-12 lat charakteryzuje ,,globalny
brak zaufania”, a mtodziez 13-letnia i starsza jest wobec reklam ,,racjonalnie krytycz-
na”. Powyzsze stwierdzenia potwierdzaja badania, z ktorych wynika, ze licealiSci sa
mniej podatni na oddziatywanie reklam niz gimnazjalisci.

Srodki popierania sprzedazy sa w dzisiejszych czasach bardzo czesto wykorzysty-
wang forma zachecenia ludzi do podjecia decyzji o zakupie. Mimo to, konsumenci nie
przejawiaja nimi duzego zainteresowania. W tej kategorii wyrdznia si¢ m.in. darmowe
degustacje, bezptatne probki lub inne upominki, a takze reklame oraz broszury i foldery.
Ankietowani mtodzi nabywcy za najciekawsza form¢ §rodkow popierania sprzedazy
uwazaja probki, jednak i tak zainteresowanie nimi nie jest zbyt wysokie — $rednia ocena
wazno$ci wynosi 3,0 (rys. 3). Na kolejnych miejscach respondenci wskazuja degustacje,
upominek oraz reklame¢ w telewizji lub Internecie. Najmniejsza popularno$cia cieszy si¢
reklama w prasie mtodziezowej oraz broszury i foldery. T¢ formg §rodkdéw popierania
sprzedazy ankietowani uczniowie ocenili zaledwie na 2,4. Podane wyniki nie roznily si¢
miedzy odpowiedziami gimnazjalistow a licealistow.

Niewielkie znaczenia dla nieletnich oséb maja reklamy w telewizji, Internecie czy
prasie mlodziezowej. Mimo to producenci ktada wysoki nacisk, aby reklama sprawiata
nastolatkom bezposrednia przyjemnos¢. Dolinski [2001] uwaza, ze wraz z wiekiem
dzieci staja si¢ coraz bardziej sceptyczne wobec reklam, ale w niewielkim tylko stopniu
zmniejsza si¢ stopien, w jakim je lubig. Mtodzi konsumenci zdaja sobie sprawe z faktu,
ze reklama pehni rozne funkcje. Tylko co trzeci ankietowany uczen stwierdza, ze rekla-
ma zacheca go do zrobienia zakupow. Natomiast az 64,5% respondentow uwaza jg za
zrodto informacji o pojawiajacych si¢ nowosciach na rynku, a 40,5% ankietowanych
za zrodto informacji o produkcie. 10,8% respondentow twierdzi, ze reklama nie ma dla
nich zadnego znaczenia.

Mtodzi konsumenci czgsto uczestnicza w zakupach rodzinnych, sami roéwniez nie-
rzadko odwiedzaja sklepy, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby. Miejsca, w ktorych robia
zakupy nie s3 dla nich oboj¢tne. Maja swoje preferencje, ktore roznia si¢ w zalezno$ci
od rodzaju produktéw, ktore zamierzaja kupi¢. Nalezy pamietac, ze gimnazjalisci
i licealisci posiadaja niewielkie fundusze nabywcze i w zwigzku z tym umiejetnie wy-
bieraja miejsce zakupéw w zalezno$ci od potrzeby. Najwiecej respondentdéw nabywa
produkty spozywcze w sklepach osiedlowych (znajdujg si¢ one blisko domu) oraz
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Probki 3,0
Samples

Degustacje 29 ‘
Tastings

Upominki 2,8 ‘
Gifts

Reklama w telewizji, Internecie 2,6 ‘
Television and Internet commercials

Reklama w prasie mtodziezowej 2.4 ‘
Youth press commercials

Broszury, foldery 24 ‘
Brochures, folders

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0

Rys. 3. Wplyw $rodkow popierania sprzedazy na dokonywanie zakupéw w opinii re-
spondentdw (Srednia ocena waznosci w skali od 4 — bardzo wazne do 1 — nie-
wazne)

Zrodto: badanie whasne.

Fig. 3. The impact of means of sales promotion on young consumers’ purchases (an
average evaluation of importance from 4 — the most important to 1 — the least
important)

Source: own survey.

w hiper- i supermarketach (tansze produkty) (rys. 4). W przypadku artykutow odziezo-
wych i obuwia mlodzi konsumenci najczesciej wybieraja centra handlowe oraz specjali-
styczne sklepy mlodziezowe, gdyz charakteryzuja si¢ one bogatym asortymentem.
Sprzet elektroniczny oraz akcesoria komorkowe i komputerowe najczesciej zakupuja
w sklepach osiedlowych i w centrach handlowych. W specjalistycznych sklepach bran-
zowych ankietowani najchetniej nabywaja $rodki higieniczne 1 kosmetyki oraz artykuty
sportowe, gdzie moga liczy¢ na pomoc sprzedawcy. Co trzeci mtody konsument kieruje
swoje kroki do hiper- i supermarketow, aby naby¢ czasopisma, ksigzki, prasg czy ptyty.
Mtodzi ludzie doceniajg takze stacje benzynowsg jako miejsce zakupu sprzetu elektro-
nicznego, akcesoriow komoérkowych i komputerowych (odpowiedziato tak 9% ankieto-
wanych).

Coraz czgstszym zjawiskiem ws$rod konsumentoéw jest robienie zakupow przez In-
ternet. Ta tendencja przejawia si¢ rowniez w zachowaniu nastolatkéw. Ponad potowa
ankietowanych przyznaje, ze korzysta z mozliwosci dokonywania zakupow w sieci,
czgsciej zakupow w Internecie dokonuja licealisci niz gimnazjalisci. Przez sie¢ ankie-
towane dzieci i mtodziez najcze$ciej kupujg $rodki higieniczne i kosmetyki, artykuty
sportowe, a takze odziez i obuwie (rys. 4). Najmniejszg popularnoscia ciesza si¢ zakupy
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Rys. 4. Miejsca dokonywania zakupow przez respondentow
Zrodto: badanie wiasne.

Fig. 4. The places where young consumers do their shopping
Source: own survey.

przez Internet takich produktoéw, jak: artykuly spozywcze oraz czasopisma, ksigzki,
plyty i prasa. Jednak nie nalezy zapominac¢, ze Polska nadal pod wzgledem czestosci
zawierania transakcji przez sie¢ odstaje od krajow Europy Zachodniej.

Badania jakosciowe Olejniczuk-Merty [2001], pogltebiajace wiedze na temat przy-
czyn wyboru i preferowania okreslonych placowek handlowych przez mtodych klien-
tow pokazuja, ze cenig sobie oni zakupy zarowno w duzych sklepach, oferujacych gle-
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bokg game produktow, jak i w hipermarketach, oferujacych wiele artykutow pod jed-
nym dachem. Mtodzi konsumenci w przeprowadzonej ankiecie wskazywali na to, Ze
najwyzej cenig sobie fachowg obstuge, wygodny i szybki zakup oraz nizsze ceny. Gim-
nazjalistom 1 licealistom nie przeszkadza, gdy miejsce zakupu znajduje si¢ w wickszej
odleglosci od domu, co wynika z coraz wickszej mobilnosci mtodych osob.
Ankietowane dzieci zostaly poproszone o udzielenie odpowiedzi na pytanie: ,,Co
najbardziej cenisz sobie w obstudze przy- i posprzedazowej?” Okazalo si¢, ze takim
czynnikiem jest przede wszystkim mozliwo$¢ zwrotu produktu w okre§lonym czasie
($rednia ocen jest wysoka 1 wynosi 4,2) oraz okres gwarancyjny (Srednia 4,2) (rys. 5).
Wskazuje to na odpowiedzialne zachowanie mlodziezy. Wazna jest rowniez dla nich
mila obstuga (Srednia 3,7). Mimo to respondenci nie zwracajg uwagi na szczegdlna
otwarto$¢ sprzedawcow wobec wymagan mtodych konsumentow. To znaczy, ze chca
by¢ traktowani jak pelnoprawni klienci i spodziewajg si¢ przede wszystkim fachowe;j
obstugi. Roéwniez czynniki, takie jak reputacja i lokalizacja sklepu, zostaly ocenione
dos¢ nisko, co §wiadczy o ich niewielkiej waznosci w odczuciu mtodych nabywcow.

|

|

L
Mozliwos$¢ zwrotu produktow 4.2 ‘
Possibility of returning the product ’

Okres gwarancyjny 42 ‘
Warranty period

Mita obstuga 3,7 ‘
Nice service

Reputacja sklepu 3,2 ‘
Reputation of the shop

Lokalizacja sklepu 3,0
Store location

Otwartos¢ na mtodych konsumentéw 2,7
Sellers open to young consumers

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5

Rys. 5. Obstuga przy- i posprzedazowa w opinii respondentow (Srednia ocena wazno-
sci w skali od 6 — bardzo wazna do 1 — niewazna)
Zrédto: badanie wiasne.

Fig. 5. The young consumers’ opinion about sales support and after-sales service (an
average evaluation of importance from 6 — the most important to 1 — the least
important)

Source: own survey.
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Jednym z czynnikow wplywajacych na decyzje nabywcze w procesie dokonywania
zakupu jest marka. Réwniez dzieci i mlodziez doceniajg jej znacznie. 86% responden-
tow catkowicie zgadza si¢ z opinig, Ze jest ona gwarancjg jakosci produktu, 68% ankie-
towanych twierdzi, ze daje poczucie satysfakcji, a 64% mlodych konsumentow utozsa-
mia jg z produktem modnym. Swiadczy to o wyidealizowanej roli znaku tego czynnika
w ich odczuciu. Mimo to, 47% ankietowanych watpi, czy marka utatwia wybor produk-
tu, a takze 44% respondentow nie zgadza si¢ do konca z opinia, ze daje ona poczucie
bezpieczenstwa. Marka w znaczeniu produktu modnego ma istotniejsze znaczenie dla
licealistéw. Gimnazjali§ci w mniejszym stopniu kieruja si¢ wyborem marki jako kryte-
rium produktu modnego na rynku lub w ich grupie rowiesniczej.

Kolejng i bardzo istotng determinanta zachowan mtodych konsumentéw na rynku
jest jakos¢ oferowanych produktow. Przez dzieci i mlodziez jest ona bardzo cenionym
czynnikiem w wyborze dobr i ustug na rynku, a jej odbidr nie jest zréznicowany
w zakresie asortymentu towarowego. Srednia ocena tego czynnika w opinii ankietowa-
nych gimnazjalistow i licealistow miesci si¢ w wysokim przedziale 3,1-3,7, w zalezno-
$ci od kategorii produktow (w skali pozycyjnej, porzadkowej, czterostopniowej). Re-
spondenci wskazywali na najwigksze znaczenie jakosci w przypadku srodkow higie-
nicznych i kosmetykow, artykutéw odziezowych i obuwia oraz artykuléw spozyw-
czych. Na nieco nizszym poziomie okreslaja znaczenie tej determinanty w przypadku
czasopism, ksiazek, prasy i plyt oraz artykutéw sportowych.

WNIOSKI

1. Nastgpuje szybki wzrost zainteresowan producentow i handlowcow segmentem
rynkowym, jakim sa mtodzi konsumenci, z powodu wciaz zwickszajacej si¢ wartosci
rynku dzieciecego w Polsce.

2. Starsze dzieci rzadziej otrzymuja pieniadze od rodziny, za to dysponuja wyzsza
kwotg $rodkow finansowych niz ich miodsze kolezanki i koledzy, poniewaz czgsciej
podejmuja prace dorywcza.

3. Jakos¢ dobr konsumpceyjnych ma wigksze znaczenie dla nastoletnich nabywcow
niz ich cena.

4. Internet odgrywa istotng role jako nowoczesna i wygodna forma zakupu produk-
tow 1 jest coraz czgsciej doceniany przez mtodych konsumentow.

5. Dzieci i mlodziez wyrazaja nieprzychylny stosunek do reklam oraz innych $rod-
koéw promocji i popierania sprzedazy.

6. Mlodzi konsumenci wysoko cenig fachowg obstuge oraz mozliwo$¢ zwrotu pro-
duktu, ktory nie spetnia ich oczekiwan, a malo istotne znaczenie ma dla nich lokalizacja
i reputacja sklepu.

Zachowania rynkowe mtodych konsumentéw sa w istotny sposdéb warunkowane
przez czynniki ekonomiczne i marketingowe. Omawiane determinanty pozwalaja trak-
towac nastolatkow jako wazny segment rynkowy o swoistych cechach, odrézniajacych
ich zachowania od innych grup konsumentoéw. Dzieci i mlodziez stanowig wazng grupe
nabywcow, wplywajaca na rozwoj rynku dobr konsumpceyjnych, o coraz wigkszym
znaczeniu.
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THE INFLUENCE OF ECONOMIC AND MARKETING FACTORS
ON MARKET BEHAVIOUR OF YOUNG CONSUMERS

Summary. Due to the high value of the market of young consumers in Poland, both chil-
dren and the youth constitute a very attractive segment of consumers. A very high rate of
them have their own money. This article aims at evaluation of influence of economic and
marketing determinants on market choices of teenagers. The research shows that the de-
terminants are of a crucial significance; the most important being the quality of goods and
their prices. The most popular source of income for teenagers is the pocket money re-
ceived from their parents. Young consumers use different ways of promotion and ways of
sales support. Professional service and the possibility of the return of the product are the
most appreciated assets of trading points.

Key words: young consumers, economic and marketing determinants of market behav-
iour, the sources of income of young consumers
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