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ZROZNICOWANIE PROFILU EKONOMICZNEGO
I WYBRANYCH ASPEKTOW AKTYWNOSCI RYNKOWEJ
W GRUPACH WIEKOWYCH MEODYCH KONSUMENTOW

Grazyna Adamczyk

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Abstrakt. Dzieci 1 mlodziez coraz cz¢$ciej posiadaja wlasne $rodki finansowe, dzigki kto-
rym mogg realizowaé r6zne formy aktywnosci rynkowej. Podejmuja autonomiczne decy-
zje dotyczace zakupu drobnych produktéw dla siebie, a takze aktywnie uczestnicza w za-
kupach rodzinnych pehiac rézne role, poczawszy od informatoréw o produktach az po
decydentéw. Poprzez uwazng obserwacj¢ rynku coraz czgstsze uczestnictwo w nim, decy-
zje mtodych ludzi ewoluujg od tych impulsowych w kierunku bardziej racjonalnych. Pe-
fen udziat w procesach rynkowych mtodych ludzi jest jednak ograniczony przez rdzne
czynniki, m.in. wiek konsumenta, jego dochod, czynniki prawne czy spoteczne.

Stowa kluczowe: mtody konsument, wiek konsumenta, aktywnos¢ rynkowa, profil eko-
nomiczny

WSTEP

W warunkach wspoétczesnej gospodarki rynkowej, operatorzy rynku uciekajg si¢ do
réznych strategii, narzgdzi marketingowych, aby zdoby¢ klientow i zaoferowaé im
najbardziej dopasowang do ich potrzeb i oczekiwan oferte¢ rynkowa. W warunkach
rynku konkurencyjnego dziatania przedsigbiorstw coraz cze$ciej staja si¢ wybidrcze,
a ich programy marketingowe nierzadko sa skierowane tylko do wybranych segmentow
rynkowych. Jednym z nich jest rynek dziecigco-mtodziezowy. Obejmuje on umownie
uczestnikow w wieku 0-19 roku zycia, przy czym za aktywnych rynkowo, w rozumie-
niu dokonywania drobnych zakupoéw na wlasny uzytek, uznaje si¢ dzieci od siddmego
roku zycia. O znaczeniu tego rynku decyduje jego potencjal obecny oraz przyszly,
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6 G. Adamczyk

a takze wszelkie czynniki, ktore determinuja popyt na nim. Od kilku lat w Polsce ob-
serwuje si¢ niekorzystne tendencje demograficzne, takie jak: obnizanie si¢ tempa przy-
rostu naturalnego, spadek dzietno$ci, umieralnosci i liczby zawieranych matzenstw oraz
wigksze migracje ludnosci, zwlaszcza w ciggu trzech ostatnich lat. Nasilenie si¢ tych
zjawisk wptywa na zmiang liczby ludnosci i struktury demograficznej. W Polsce prawie
co czwarty obywatel reprezentuje segment dziecigco-mtodziezowy, z wyraznie zaryso-
wang tendencja spadkowa w najblizszej perspektywie. Jest to dowodem na zdecydowa-
nie starzejace si¢ spoteczenstwo. Rynek ludzi miodych kurczy si¢ zatem w ujeciu fi-
zycznym, co jest czesto podawane jako powdd ograniczania rozwoju tego segmentu.
Wydaje si¢ jednak, iz skala wptywu niekorzystnej demografii na warto$¢ tego rynku nie
jest az tak bardzo istotna [Olejniczuk-Merta 2007]. Rynek wciaz jest bardzo atrakcyjny
dla producentow, ktérzy w duzej mierze mogg modelowac postawy dzieci i mtodziezy.
Bowiem mtodzi ludzie, wedlug jednej z teorii zachowan konsumenta, majg wiele cech
tzw. modelu jednostek pasywnych, ktore ulegaja wptywom dzialan promocyjnych
1 s3 postrzegane jako raczej impulsywne i irracjonalne [Schiffman i Kanuk 1994].

Ponadto rynek dziecigco-mlodziezowy jest rynkiem innowacyjnym, wcigz nienasy-
conym, z duza rotacja towarow, ktore maja krotki cykl zycia. Jest takze waznym obsza-
rem w ujeciu wartoSciowym, o czym $wiadczg m.in.: coraz pokazniejszy portfel mio-
dych ludzi, wicksze wydatki, czestsze zakupy. Zatem fizyczny popyt w tym segmencie
w najblizszej perspektywie moze by¢ istotnie bariera rozwoju, natomiast wyzwaniem
staje si¢ odpowiednia struktura popytu, dostosowana do dynamicznych i wymagajacych
odbiorcow.

Pomijajac uwarunkowania makroekonomiczne, rynek dziecieco-mtodziezowy jest
rynkiem wyraznie odrebnym i zréznicowanym, o specyficznych cechach demograficz-
nych, ekonomicznych, spotecznych czy psychograficznych. Odregbne sa zwlaszcza za-
chowania nabywcze, definiowane jako ,,zespot dzialan i czynnosci majacych na celu
zaspokojenie potrzeb wilasnych mtodego czlowieka i zaakceptowanych potrzeb jego
najblizszych”. Proces ten ma przebieg zgodny z odczuwanym systemem wartosci
i preferencji, uwarunkowany mozliwosciami, w okreslonych warunkach ekonomicz-
nych, prawnych, spotecznych i kulturowych [Smyczek i Sowa 2005, Kiezel i Sowa
2002]. Model zachowan rynkowych tych niedojrzatych konsumentéw jest podobny do
tego, ktory charakteryzuje dorostych, ma jednak pewne istotne ograniczenia. Filtrami,
ktore uniemozliwiajg pelne uczestnictwo w rynku sg m.in.: wiek, przepisy prawne oraz
oddziatywanie rodziny. Dzieci do 13 roku Zycia nie majg zdolno$ci do czynnosci praw-
nych, migdzy 13 a 18 rokiem — ograniczong zdolnos¢, a pelnoprawnymi podmiotami
rynku staja si¢ z chwilg uzyskania petnoletnio$ci. Wiek mtodych ludzi wptywa na wiele
elementéw, m.in.: fundusz nabywczy, jego rozdysponowanie, determinanty podejmo-
wania decyzji zakupowych, zainteresowania, formy spgdzania wolnego czasu. Z kolei
rodzina jest pierwszym nauczycielem dla dziecka, przekazuje pewne wzorce, modele
zachowan, ktore dopiero pdzniej sg ksztattowane przez inne czynniki i doswiadczenie
konsumentow [Adamczyk 2008].

W artykule zaprezentowano wybrane wyniki badan dotyczacych wplywu wieku
miodych konsumentéw na wybrane aspekty aktywnosci rynkowej i ich profil ekono-
miczny.

Journal of Agribusiness and Rural Development



Zroznicowanie profilu ekonomicznego i wybranych aspektow aktywnosci ... 7

MATERIAL I METODA

W niniejszej pracy wykorzystano zardéwno dane wtorne pochodzace z literatury fa-
chowej, zwiazanej z realizowanym tematem, i dane statystyki publicznej, jak i1 dane
pierwotne, ktore pochodzily z badan empirycznych. Zebrano je metoda ankiety audyto-
ryjnej, przeprowadzonej wsrod 316 osob w wieku 9-19 lat na terenie miasta Poznania
we wrzesniu 2008 roku. Szkoty zostaty wylosowane ze sporzadzonego wykazu, nato-
miast klasy dobrano w sposob celowy, stosujac kryterium wieku respondenta. W bada-
niu uczestniczyto 27% dzieci w wieku 9-12 lat, 38% — w wieku 13-15 lat i 35% —
w wieku 16-19 lat. W badaniu nieznacznie przewazaty dziewczeta — 51% ankietowanych.

Zebrane dane poddano analizie, wykorzystujac wybrane wskazniki jednowymiaro-
wej analizy danych, a mianowicie wskazniki struktury i miary potozenia. W celu okre-
slenia wptywu wieku na wybrane aspekty aktywnosci ekonomicznej miodych ludzi,
takie jak uwarunkowania ekonomiczne zachowan rynkowych, wybrane determinanty
wyboru przyktadowych produktow, zaspokajajacych potrzeby réznych rzeddéw, a takze
postawy wobec promocji i jej wplyw na konkretne decyzje nabywcze, zastosowano
dwuwymiarowg analizg zaleznosci, wykorzystujac tabele dwudzielna.

PROFIL EKONOMICZNY MLODYCH KONSUMENTOW

Czynniki ekonomiczne, charakteryzujace mtodych konsumentéw warunkuja ich za-
chowania rynkowe. Szczegdlne znaczenie ma fundusz nabywczy, ktory posiadaja mio-
dzi uczestnicy rynku. Jego rozpigtos¢é jest dos¢ znaczna, zazwyczaj od kilku ztotych do
nawet kilkuset w ciggu miesigca, ktory to mtodzi ludzie gromadzg oraz rozdysponowuja
na rozne cele i wedlug wlasnych upodoban. Badania dowiodly, iz wysoko$¢ srodkow
finansowych, ktére pozostaja w dyspozycji mlodych uczestnikow rynku, jest zréznico-
wana w zaleznosci od wieku ich dysponentow. Owa zalezno$¢ wykazuje dodatnia kore-
lacje, gdzie wraz z wiekiem wzrasta wysokos$¢ wlasnych srodkéw finansowych bada-
nych osob. Kwoty relatywnie najnizsze, tj. 10-30 zt miesiecznie, posiadajg najmtodsi
uczestnicy rynku w wieku 9-12 lat. Nastoletni, uczgszczajacy do gimnazjum, dysponuja
zazwyczaj kwotami o okoto 20-30 zt wyzszymi niz ich mtodzi koledzy. Natomiast mto-
dziez licealna na wtasne wydatki posiada przewaznie kwoty znacznie wyzsze, siegajace
50-100 zt i wigcej. W tej grupie wiekowej jest znaczny odsetek tych mtodych ludzi,
ktorzy maja do dyspozycji bardziej pokazny budzet, ktory — poza tzw. ,.kieszonkowym”
— uzupetniajg wlasng dorywcza praca.

Istotne roznice w grupach wiekowych dzieci i mtodziezy mozna bylo zaobserwowac
takze w przypadku formy oraz zrdédet pozyskiwania $rodkow finansowych. Blisko po-
towa najmtodszych badanych respondentow otrzymywala pieniagdze w formie tzw.
regularnego kieszonkowego, wyplacanego w zdecydowanej wigkszosci przez rodzicow,
tygodniowo lub miesi¢cznie. To bardzo popularna forma, ktorg preferuja dorosli gtow-
nie ze wzgledu na che¢ ,,nauczenia” swoich dzieci racjonalno$ci w gospodarowaniu
wiasnymi funduszami oraz przemyslanego ich wydatkowania w ramach raczej skrom-
nego budzetu. Drugg w kolejnosci forma pozyskiwania funduszy przez dzieci i mio-
dziez jest tzw. dorazne kieszonkowe, ktore otrzymuja niejako ,,na zadanie” wtedy, kiedy
zaistnieje biezaca potrzeba Wraz z wiekiem mtodocianych konsumentow zdecydowanie
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Rys. 1. Wiek mtodych konsumentow a wysokos¢ $rodkoéw finansowych do dys-
pozycji w ciaggu miesigca
Zrédto: badania wiasne.

Fig. 1. Age of young consumers and level of money, which are distributed during
the month
Source: own study.

wzrasta znaczenie innych form ,,pozyskiwania” pienigdzy. Nalezag do nich przede
wszystkim tzw. fundusze celowe asygnowane przez rodzicéw czy opiekunow na kon-
kretne zakupy. W strukturze form ,,zarabiania” pieniedzy, w najstarszej grupie wieko-
wej badanej mtodziezy, relatywnie najwigkszy udziat posiada tzw.,,dorabianie”, a wsrdd
studentéw zaczynajacych nauke, takze i stala praca zarobkowa.
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Rys. 2. Wiek mlodych konsumentéw a formy otrzymywania srodkéw finansowych
Zrédto: badania whasne.

Fig. 2. Age of young consumer and form of receiving financial means
Source: own study.
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Czgsto skromny portfel mlodych uczestnikow rynku jest zazwyczaj rozdysponowy-
wany w dwojaki sposob. Czes$¢ srodkow finansowych moze by¢ przeznaczona na zakup
produktow i ushug wedle upodoban i wlasnych preferencji mtodych nabywcow, czgsé
jest lokowana natomiast w formie oszczednosci. Ci, niedojrzali jeszcze konsumenci,
przejawiaja bowiem pewne racjonalne, a nie emocjonalne postawy wobec $rodkow,
ktorymi dysponuja. Wykazuja dosé czesto sktonnos$¢ do oszczedzania, celem uzbierania
wiekszych kwot na zakup wymarzonych produktéw, np. komputerow, konsoli do gier,
nowoczesnych telefonéw. Dzieci i mtodziez oszczgdzaja w rdzny sposob. Mtlodsi za-
zwyczaj odktadaja swoje oszczednosci do tradycyjnej skarbonki. Im starsza mtodziez,
tym chetniej zastepuje skarbonke np. kontem oszczednosciowym w banku. Coraz szer-
sza oferta bankow, skierowana do segmentu docelowego mtodych ludzi, umozliwia
bowiem juz trzynastolatkom korzystanie z kont oszczedno$ciowo-rozliczeniowych
i kart platniczych. Sklonno$¢ do oszczedzania wykazuja zarowno mtodsi, jak i starsi
uczestnicy rynku. Uczniowie szkot podstawowych oszczedzaja relatywnie rzadziej
i odktadaja mniejsze kwoty. Maja za to jasno sprecyzowane cele oszczedzania, np. wspo-
mniane juz komputery, sprzet IT, wymarzone wakacje czy hobby. Wraz z wiekiem, mto-
dzi ludzie oszczgdzaja znacznie czgsciej, gtdwnie po to, aby moc si¢ doksztalci¢, np. po-
przez nauke jezykow obeych, podrozowaé albo zainwestowaé w przyszle studia.

Zdecydowanie bardziej pokazna cze$¢ budzetu mtodych — w poréwnaniu z tg odkta-
dana w formie oszczednosci — jest przeznaczona na dorazng konsumpcje. Dzieci i mio-
dziez przeznaczajg ja na rozmaite zakupy. Najmlodsi samodzielni nabywcy zazwyczaj
dokonuja zakupu drobnych produktow zywnosciowych, wytwarzanych glownie z mysla
o nich, np. stodyczy, przekasek czy napojow. GimnazjaliSci czesto swoje fundusze
dystrybuuja pomigdzy zakupy drobnej zywnosci, gldwnie napojow, zakupy odziezy czy
obuwia, kosmetykoéw badz tez spore kwoty przeznaczajg na utrzymanie telefonu ko-
moérkowego. Czestym zjawiskiem, ktore obserwuje si¢ w odniesieniu do tej grupy wie-
kowej nabywcow, jest partycypowanie w kosztach zakupu drozszych produktow, gtow-
nie odziezy, obuwia czy sprze¢tu elektronicznego. Z kolei licealisci preferujg nieco inny
model wydatkow. Znaczna czg$§¢ swojego dyspozycyjnego budzetu przeznaczaja na
rézne formy spgdzania wolnego czasu, zardwno te aktywne, jak i bierne. Czesto upra-
wiaja sport, dbaja o kondycje fizyczna, realizujg swoje hobby, czytaja ksigzki czy tez
spedzaja czas z przyjaciotmi. Wspomniane formy spedzania wolnego czasu wymuszaja
konieczno$¢ posiadania §rodkoéw finansowych. Za wihasne pieniadze chetnie tez kupuja
modng odziez, obuwie czy ksigzki.

Mtodzi uczestnicy rynku cze$é swoich wlasnych funduszy przeznaczajg tez na za-
kupy dla innych oséb, glownie czlonkow rodziny czy kolezanek i kolegow. W tym
przypadku nastolatki zdecydowanie czesciej, poza wydatkami na zaspokojenie wia-
snych potrzeb, obdarowuja innych drobnymi produktami, kupionymi za witasne $rodki
finansowe.

WIEK MLODYCH KONSUMENTOW A CZYNNIKI WPLYWAJACE
NA WYBORY ROZNYCH GRUP PRODUKTOW

Jak juz wspomniano, mtodzi ludzie, ktérzy dysponuja wiasnymi funduszami, wy-
datkuja je na zakup réznych produktéw czy ustug wedtug wtasnego uznania. Dokonujac
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wyboru produktéw rozwazaja rézne czynniki, ktore uktadajg si¢ w pewien hierarchicz-
ny porzadek. Jedne z nich staja si¢ determinantami podjg¢cia decyzji, inne z kolei maja
mniejsze znaczenie. Wazno$¢ poszczegolnych czynnikéw ulega roszadom w zaleznosci
od znaczenia produktu czy ustugi, ktorg mtody cztowiek nabywa oraz od ceny. Dodat-
kowo, dzieci i mtodziez w r6znym wieku inaczej wartosciuja owe czynniki.

W odniesieniu do zakupu drobnych produktéw zywnosciowych, zdecydowanie, jako
determinanty ich wyboru, mlodzi ludzie uznaja cen¢ oraz wszelkiego rodzaju dzialania
promocyjne. Baczac na skromny portfel mlodocianych uczestnikéw rynku, uwzglednia-
nie tych czynnikdw podczas dokonywania zakupow jest jak najbardziej uzasadnione.
Wybieraja oni bowiem produkty po czesto niskich, atrakcyjnych cenach, kierujac sie
takze promocja, ktora przynosi im wymierne korzysci w postaci np. tzw. gratisow,
dwoch produktow w cenie jednego. Wspomniane czynniki maja zdecydowanie najwiek-
sze znaczenie przy wyborach rynkowych w grupie mlodziezy gimnazjalnej. Ci uczest-
nicy rynku sg najbardziej aktywni i zazwyczaj dokonujg zakupow roznych produktow
zywno$ciowych, a swoje , kieszonkowe” przeznaczaja gtdéwnie na przyjemnosci. W tej
grupie wiekowej istotnym czynnikiem wyboru staje si¢ tez moda na spozywanie i zakup
roznych produktéw zywnosciowych. Owo znaczenie mody ma wymiar spoteczny,
zwigzany z checia identyfikowania si¢ z okreslong grupa odniesienia, np. rowiesnicza,
czy tez nasladowania tzw. lideréw w danej grupie lub nawet poprzez bycie modnym —
aspirowanie do roli ,,przewodnika” w kregu rowie$nikow.

4,00 -

3433 3434

3,50

9-12 lat — years 13-15 lat — years 16-19 lat — years

[JCena [ Wyglad I Marka [ Moda [ Promocja, reklama
Price Appearance Brands Fshion Promotion,advertising

Przyzwyczajenie Impuls B8 Polecenie znajomych
Habit Impulse Friends recomendation

Rys. 3. Wiek mlodych konsumentéw a determinanty wyboru produktéw podstawowych
(zywno$¢) — pomiar w skali pozycyjnej, gdzie: 4 — czynnik bardzo wazny, 1 —
niewazny
Zrédto: badania wiasne.

Fig. 3. Age of young consumer and determinants of choice of basic products (food) —
measurement in position scale, where: 4 — the most important factor, 1 — unim-
portant factors
Source: own study.
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W najmtodszej grupie wiekowej, obok wspomnianych czynnikow, istotng rolg w za-
kupie produktow zywnoSciowych odgrywa takze polecenie wydane przez kogo$ innego.
To takze element wptywu grup spotecznych, np. rodziny czy réwiesnikow na wybory
rynkowe, ktory wsrod najmlodszych konsumentow jest szczegoélnie zauwazalny. Pod-
czas wyboru drobnych produktow zywnosciowych, wraz z wiekiem ankietowanych,
wzrastato znaczenie przyzwyczajenia oraz impulsowych decyzji.

Omawiane czynniki zmieniaja swoje miejsce w hierarchii waznosci, gdy odniesiemy
je do wyboru produktéow zaspokajajacych potrzeby wyzszego rzedu. Bardzo waznym
czynnikiem pozostaje réwniez cena produktu, mniejszego znaczenia nabiera promocja
produktoéw, zwigksza si¢ natomiast wyraznie znaczenie marki nabywanych dobr. W od-
niesieniu do najmlodszych grup wiekowych, produkty, jakimi np. sa kosmetyki, zazwy-
czaj sg kupowane przez rodzicoéw, stad znaczenie analizowanych czynnikow jest relatyw-
nie mniejsze (nizsza ocena wazno$ci) w poréwnaniu ze starszymi grupami wiekowymi.
Wyraznie dominuje w tym przypadku wplyw mody na okreslone kosmetyki czy tez ich
marki; z kolei cena produktow ma znaczenie raczej drugorzedowe. Im starszy konsu-
ment, tym znaczenie ceny produktéw kosmetycznych jest coraz wigksze, co wiaze si¢
z faktem, iz cze$¢ tych dobr jest kupowana przez rodzicow, a cz¢§¢ przez samych zain-
teresowanych. Zwicksza si¢ tez znaczenie marki uzywanych produktéw i pozytywnej
opinii o nich oraz przyzwyczajenia. Mlodzi ludzie w wieku 13-20 lat za wazny czynnik
wyboru uznajg tez wyglad samego produktu, jego opakowanie i funkcjonalno$é.

Wazno$¢ omawianych czynnikow zmienia si¢ jeszcze bardziej, gdy odniesiemy ja
do zakupu produktoéw luksusowych, np. sprzetu nowoczesnych technologii, jak odtwa-
rzaczy muzyki, telefonow komorkowych, konsoli do gier. Sa to dobra z reguty drogie,
a wigc samodzielny zakup tych produktow jest rowniez ograniczony, zwlaszcza w naj-
mtodszej grupie badanych respondentow. Wraz z wiekiem oraz wzrostem funduszy,
ktoérymi dysponujg mtodzi ludzie, zakupy tych produktéw znacznie cz¢éciej dokonywa-
ne s3 samodzielnie. Determinantami wyboru tych produktow, jak dowiodly przeprowa-
dzone badania, okazaly si¢ przede wszystkim cena oraz marka nabywanych dobr. To
czynniki, ktore sg ze sobg istotnie powigzane. Cena produktu jest nie tylko wyznaczni-
kiem jego warto$ci, lecz takze i jakosci. Istotnym komponentem kazdego produktu jest
jego marka, a wiec sktadowa tzw. produktu rzeczywistego czy postrzeganego. Produkty
markowe, zwlaszcza te o uznanej marce, sg dla konsumentow gwarancja jakoS$ci, nie-
zawodnosci 1 bezpieczenstwa, stad za te deklaracje nabywca jest w stanie zaptaci¢ od-
powiednio wysoka ceng. Szczegodlnie starsi przedstawiciele badanych konsumentow, tj.
w wieku gimnazjalnym i licealnym, przywiazuja do wspomnianych czynnikow duza
role, podnoszac je do rangi determinant. W wyborze wspomnianych débr, wazng range
milodzi ludzie przypisali takze wygladowi, prezentacji tych produktéw oraz poleceniu
przez innych, droga tzw. ,,marketingu szeptanego”.

Ostatni wspomniany czynnik odgrywa wazng role podczas zakupu produktow tzw.
wybieralnych, do jakich zalicza si¢ takze dobra IT. Zanim konsumenci zdecyduja si¢ na
wybor konkretnego produktu, marki czy miejsca zakupu staraja si¢ znalez¢ jak najwie-
cej informacji na temat dobra, ktére zamierzaja naby¢. Postuguja si¢ roznymi formal-
nymi i nieformalnymi zrédtami informacji na temat produktéw, ktore chca kupié,
a szczegdlnego znaczenia nabiera w tym przypadku rekomendacja innych, np. sprze-
dawcow czy tez do§wiadczenie dotychczasowych uzytkownikow.

W najmlodszej grupie badanych respondentow (9-12 lat) role czynnika waznego
podczas wyboru dobr nowoczesnych technologii, przeznaczonych dla segmentu mto-
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dych, odgrywa takze impuls, nagta che¢ posiadania danego produktu. Wraz ze wzro-
stem wieku mtodych uczestnikow rynku, decyzje dotyczace wyboru wspomnianej grupy
produktow sa podejmowane bardziej racjonalnie, a przestanki emocjonalne schodza na
dalszy plan.

WIEK MEODYCH KONSUMENTOW A ZNACZENIE ROZNYCH NARZEDZI
PROMOCJI DLA DECYZJI NABYWCZYCH MLODYCH KONSUMENTOW

Mtodzi uczestnicy rynku sg bardzo podatni na oddziatywanie czynnikoéw marketin-
gowych. Niewatpliwie, najbardziej widocznym i wszechobecnym z nich jest promocja
produktow i roézne jej narzedzia, kierowana do segmentu dziecigco-mtodziezowego.
Mtodzi ludzie zyja obecnie w §wiecie reklam, medidow i sg na nie narazeniu na kazdym
kroku. Produkty, styl zycia, sposoby spedzania wolnego czasu, pokazywane w rekla-
mach, zachgcaja dzieci i mtodziez do nasladownictwa. Jednak reklama to nie jedyne
narzedzia promocji, z ktérymi mlode audytorium spotyka si¢ na co dzien. Aby zacheci¢
do zakupu, producenci i dystrybutorzy przescigaja si¢ w promocjach w miejscu sprzedazy,
reklamach internetowych, za pomoca SMS-ow, MMS-6w, w czasopismach mlodziezo-
wych czy sponsorowaniu réznych imprez kulturalnych, rozrywkowych, sportowych.

Analizujagc wpltyw réznych narzedzi promocji na ksztattowanie decyzji zakupowych,
mozna zauwazy¢, iz ich znaczenie zmienia si¢ w zaleznosci od produktu, ktory jest
przedmiotem zakupu oraz wieku nabywcow. W przypadku produktéw zywnosciowych,
zarowno tych drobnych, kupowanych samodzielnie, jak i pozostatych, nabywanych
przez rodzicow, narzedziem promocji w najwigkszym stopniu zachg¢cajacym 9-12 -
latkow do podejmowania decyzji zakupowych okazaty si¢ reklama wizualna, glownie
telewizyjna oraz promocja sprzedazy. Gratisy, degustacje, kupony znizkowe, loterie,
okresowe obnizki cen przyciagaja mtodych nabywcoéw i zachecaja do wyboru produk-
tow, wobec ktorych owe narzedzia zastosowano. Najmtodsi przywiazuja wage takze do
bezposrednich form docierania do nich z ofertg oraz promowania produktow. Wraz
z wiekiem mtodych uczestnikow rynku, w przypadku zakupu produktéw zywnoscio-
wych, wzrasta znaczenie réznych narzedzi promocji sprzedazy. Jest to zrozumiale, iz
milodzi nabywcy, dysponujacy coraz wigkszym portfelem, rozszerzajg zakres wydat-
kéw. Szukajg zatem czesciej zakupow np. okazyjnych czy innych bonuséow dajacych im
wyrazne korzysci. Waznym determinantem wyboru staja si¢ takze rézne formy reklamy
internetowej, co wigze si¢ z faktem, iz gimnazjalisci i licealisci postuguja si¢ réznorod-
nymi zréodtami informacji, a najbardziej przekonujace sa, w ich opinii, te nowoczesne
formy komunikacji marketingowe;j.

W przypadku, kiedy nabywane produkty zaspokajaja potrzeby wyzszego rzedu,
zmienia si¢ tez hierarchia wplywu omawianych narzedzi promocji. Na przyktad, kiedy
miodzi ludzie kupuja produkty odziezowe czy obuwie, narzedziami promocji, ktore
najbardziej zachecaja ich do dokonania wyboru i nabycia, sg rézne elementy promocji
sprzedazy oraz dziatania firm — producentéw czy handlowcoéw- na rynku miodziezo-
wym z zakresu public relations i sponsoringu. Wspomniane firmy poprzez réznego
rodzaju akcje, eventy czy odpowiednig komunikacje marketingowa ,,zapisujg si¢”
w pamigci potencjalnych nabywcow. Poprzez taka strategi¢, na zasadzie efektu ,,halo”,
dobry badz zty wizerunek przedsigbiorstw jest przenoszony na produkty, ktore oferuja.
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Rys. 4. Wiek mtodych konsumentdéw a znaczenie réznych narzedzi promocji przy wybo-
rze produktow podstawowych (zywno$¢)
Zrodto: badania wiasne.

Fig. 4. Age of young consumers and importance of different tools of promotion in pro-
cess of basic product choice
Source: own study.
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Rys. 5. Wiek mtodych konsumentdéw a znaczenie réznych narzedzi promocji przy wybo-
rze produktow ponadpodstawowych (sprzet elektroniczny)
Zrédto: badania wiasne.

Fig. 5. Age of young consumers and importance of different tools of promotion in pro-
cess of product of higher class choice
Source: own study.
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W przypadku zakupu innych débr ponadpodstawowych, np. kosmetykoéw, im starszy
konsument, tym czgsciej rolg determinanty zakupu odgrywa tzw. sprzedaz bezposred-
nia. Nastolatki che¢tnie korzystajg z form zakupu tych produktéw, np. u konsultantow
czy przedstawicieli handlowych, doceniajac wygode zakupu (w domu czy innym do-
godnym miejscu), asortyment (cata oferta w katalogu), mozliwos¢ zdobycia cennych
informacji czy porad od bezposredniego sprzedawcy. Oprocz kosmetykéw, szesnasto-
-dwudziestolatki t¢ forme sprzedazy i jednoczesnie interpersonalne narzedzie promocji
oceniaja pozytywnie i chetnie wykorzystujg takze w odniesieniu do zakupu takich pro-
duktéw, jak, suplementy diety, odzywki, np. dla sportowcow, czy inne dietetyki.

PODSUMOWANIE

Dzieci i mlodziez, poprzez coraz czgstsze posiadanie wiasnych $rodkéw finanso-
wych oraz duza autonomi¢ w podejmowaniu wilasnych decyzji czy istotny wpltyw na
decyzje zakupowe rodziny, stajg si¢ bardzo waznymi i aktywnymi uczestnikami rynku.
Sa bacznymi obserwatorami, spotykaja si¢ z roznymi jego formami, ucza si¢ zachowan
rynkowych i nabywaja coraz szerszg wiedze ekonomiczna, co skutkuje bardziej racjo-
nalnym postgpowaniem mtodych ludzi. Czynnikiem, ktéry z prawnego, ekonomicznego
czy spotecznego punktu widzenia ogranicza ich pelne uczestnictwo jest wiek konsu-
mentéw. Im starszy uczestnik rynku, tym dysponuje wigkszym wilasnym funduszem
nabywczym, ktory czgsto zasila, wykonujac drobne prace dorywcze; rozdysponowuje
go na rozne formy spedzania wolnego czasu czy drobne zakupy, a takze edukacje¢. Po-
stegpowanie nastolatkow wydaje si¢ bardziej racjonalne, ch¢tnie oszczgdzaja pieniadze
na ,,drozsze zakupy”, sa bardziej krytyczni w stosunku do reklam, a dziatania promo-
cyjne, ktére przemawiaja do nich w najwigkszym stopniu, to rézne formy promocji
sprzedazy.
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DIVERSIFICATION OF THE ECONOMIC PROFILE
AND SELECTED ASPECTS OF MARKET ACTIVITY
IN AGE GROUPS OF YOUNG CONSUMERS

Summary. In the article an influence of the age of young consumers on chosen economic
aspects of their market activity was described. It is stated that with the age of young con-
sumers their purchasing fund and sources of its recruiting were increasing. Teenagers
(secondary-school people) more often demonstrate also a tendency to save money to con-
crete objectives, e.g. holidays, travels, training, but their current expenses are concentrat-
ing mainly around different active or passive forms of spending free time. Older teenagers
are also more critical in relation to advertisements, and price and different instruments of
sales promotion are factors which are exerting a significant influence on their purchase
decisions. With the growth of importance of goods in the hierarchy of satisfying needs,
role of determinants of choice besides the price, also a brand of the product are assumed.

Key words: young consumer, consumer age, market activity, economic profile
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