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SEGMENTACJA MLODYCH KONSUMENTOW
WEDLUG ICH AKTYWNOSCI RYNKOWEJ

Grazyna Adamczyk
Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Abstrakt. Dzieci i mtodziez stanowig odr¢bna grupa rynkowa, ktdra jest niejednorodna
pod wzgledem zachowan, postaw rynkowych i aktywnosci. Daje to podstawe do wyrdz-
nienia czterech segmentéw rynkowych, odrebnych pod wzglgdem cech demograficznych,
ekonomicznych czy psychograficznych mtodych uczestnikéw rynku.

Stowa kluczowe: mlody konsument, aktywno$¢ rynkowa, segmentacja mtodych konsu-
mentow

WSTEP

Istotnym komponentem aktywnos$ci rynkowej i zachowania konsumentéw na rynku
jest podjecie decyzji, czyli uruchomienie dziatania w kierunku realizacji okreslonego
celu. W przypadku podejmowania decyzji konsumenci muszg, obok wyboru najko-
rzystniejszego rozwigzania, zdiagnozowaé sytuacj¢ decyzyjng, a takze rozpoznaé
wszystkie dostgpne oraz mozliwe rozwigzania [Kedzior 2003].

Zachowania nabywcze dzieci i mtodziezy mozna zdefiniowaé jako zespot dziatan
i czynno$ci, majacych na celu zaspokojenie potrzeb wiasnych miodego czlowieka
i zaakceptowanych potrzeb jego najblizszych. Proces ten przebiega poprzez zdobywanie
dobr wedhug odczuwanego systemu preferencji, zgodnie z ich mozliwos§ciami i w okre-
slonych warunkach spotecznych, prawnych, ekonomicznych i kulturowych [Kiezel
i Sowa 2002].

Zarowno w przypadku rodziny, jak i innych grup spolecznych, ich cztonkowie moga
w rozny sposob wptywaé na dokonywanie zakupow. Kazda z os6b moze bowiem od-
grywac jedng badz wiecej 1ol [Kotler 2002], takich, jak:
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— inicjator — to osoba, ktéra jako pierwsza zasugeruje pomyst zakupu konkretnego
produktu lub ushugi,

— doradca — to osoba, ktorej poglady i rady wywieraja pewien wplyw na ostateczne
podjecie decyzji zakupu; czesto pomaga ona w okresleniu wymagan i dostarcze-
niu informacji do oceny alternatyw,

— decydent — to osoba, ktora ostatecznie podejmuje decyzje zakupu lub w jakiej$
cze$ei W niej uczestniczy,

— nabywca — to osoba dokonujaca rzeczywistego zakupu,

— uzytkownik — to osoba konsumujaca lub uzytkujaca produkt czy ustuge.

Rola, jaka cztonkowie rodziny odgrywaja podczas zakupow, roézni si¢ czgsto w za-
lezno$ci od rodzaju nabywanego produktu czy ustugi. W kazdym gospodarstwie domo-
wym istnieje pewien zwyczajowy podzial obowigzkdéw, w tym réwniez w kwestii do-
konywania zakupoéw. W jednych gospodarstwach domowych gtéwnym decydentem jest
pan domu, w innych pani domu, a w jeszcze innych decydentami sg wszyscy cztonko-
wie gospodarstwa [Zelazna 2002].

Grupa mtodych konsumentéw stanowi odrebng czgs¢ kazdego rynku, wraz ze swoja
specyfika i typowymi dla uczestnikow zachowaniami. Jest takze bardzo niejednorodna
wewnetrznie. Do czynnikow, ktore réznicujg aktywno$¢ tej grupy i zachowania jej
czlonkow, naleza przede wszystkim: wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, a takze wiele
czynnikdw psychograficznych, takich jak: opinie, motywy postgpowania, preferencje.
Stad jednym z podstawowych zatozen koncepcji marketingowej jest ukierunkowanie
dziatalnos$ci gospodarczej na ,,kogos$” zamiast dziatania na rzecz wszystkich. Dziatanie
na rzecz okre$lonej grupy nabywcow stwarza szanse i mozliwosci lepszego dostosowa-
nia produktu do wymagan konsumenta, tatwiejszego opracowania programu dzialania
na rynku, a w konsekwencji — skuteczniejszego i efektywniejszego sposobu prowadze-
nia dziatalnosci gospodarczej [Garbarski 2001]. Podziat rynku na odrebne grupy na-
bywcow o roznych potrzebach, cechach i zachowaniach, ktore moga wymagac¢ odmien-
nych produktow lub instrumentéw marketingowych, to segmentacja rynku.

Celem niniejszego artykutu byto scharakteryzowanie wybranych aspektow aktyw-
nosci rynkowej mtodych konsumentéw oraz préba ich segmentacji wedtug stosunku do
zakupow.

MATERIAL I METODA

Analizy aktywno$ci rynkowej dzieci i mtodziezy dokonano na podstawie danych
empirycznych pochodzacych z badan, przeprowadzonych metoda ankiety audytoryjnej,
na terenie aglomeracji poznanskiej’. Badaniem objeto 286 ucznidw w wieku 9-19 lat
z trzech wylosowanych szkot.

Analize danych przeprowadzono wykorzystujac narzgdzia tabeli przestawnej i funk-
cji bazy danych, a wyniki zaprezentowano w postaci wybranych wskaznikow struktury
1 miar polozenia.

! Badania przeprowadzone w ramach dzialan statutowych Katedry Ekonomiki Przetworstwa,
Marketingu i Konsumpcji przez G. Adamczyk i M. Pigtek.
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Zastosowano réwniez wielowymiarowa metode oparta na segmentacji rynku, we-
dlug nastepujacej procedury: kryteria segmentacji wybrano w sposob a priori, liczbe
segmentow okreslono wykorzystujac analize skupien, identyfikacji segmentow dokona-
no stosujac grupowanie metodg k-§rednich. Profilowania i opisu segmentéw dokonano
na podstawie tabel kontyngencji [Sagan 1998].

W strukturze proby 60% stanowity dziewczgta, a 40% chlopcy. Ponad 1/3 proby
(35%) stanowili uczniowie w wieku 16-19 lat, uczeszczajacy do wylosowanego liceum.
33% to gimnazjalisci w wieku 13-15 lat, natomiast 32% — uczniowie szkét podstawo-
wych w wieku 9-12 lat. 35% respondentéw pochodzi z czteroosobowych gospodarstw
domowych, ktore w zasadniczej czeSci tworzg rodzice i dwoje dzieci. 28% badanych
pochodzi z gospodarstw domowych pigcioosobowych, 19% — szescio- i wiecej osobo-
wych, zamieszkujac dodatkowo z dziadkami lub innymi cztonkami rodziny. 18% re-
spondentow pochodzi z gospodarstw domowych mniej licznych, tj. dwu- lub trzyoso-
bowych.

WYNIKI

Ponizej przedstawiono wyniki badan, ktére dotyczyly wybranych aspektow aktyw-
nosci rynkowej mtodych konsumentdéw oraz prébe stworzenia ich typologii.

Stosunek mlodych konsumentéw do zakupow

Mtodzi ludzie czgsto uczestniczg w zakupach z rodzing lub robig je dla zaspokojenia
wlasnych potrzeb. Wedtug deklaracji badanych, zazwyczaj odbywa si¢ to dwa razy
w tygodniu badz czgsciej (61% wskazan). Blisko potowa respondentow stwierdzita, iz
lubi robi¢ zakupy, a co trzeci badany podkreslil, iz uwielbia t¢ czynno$¢. Dzieci i mto-
dziez potwierdzily pozytywny stosunek do zakupoéw, wyrazajac swoja opini¢ wobec
réznych sugerowanych stwierdzen. Respondenci pozytywnie odniesli si¢ do faktu, iz
robienie zakupow to mile spedzone chwile z rodzing badz przyjacioétmi oraz dobry spo-
sob na relaks i poprawe nastroju. Wyrazili tez aprobat¢ w stosunku do stwierdzenia, iz
robienie zakupdw to przyjemna forma spedzania wolnego czasu. Mlodociani uczestnicy
rynku negatywnie ustosunkowali si¢ natomiast do faktow, iz zakupy sa: wylacznie
obowiagzkiem, niepotrzebng strata czasu i nudng czynnoscia (rys. 1).

Rodzina nalezy do gltéwnych czynnikow zachowan nabywczych konsumentow,
w tym takze dzieci i mtodziezy. Zardwno w przypadku rodziny, jak i innych grup spo-
fecznych, ich cztonkowie mogg w roézny sposdb wplywaé na dokonywanie zakupow.
Kazda z 0s6b moze bowiem odgrywac jedng badz wigcej 16l w procesie podejmowania
decyzji zakupowych. Role mtodocianych konsumentow zmieniaja si¢ w zaleznosci od
przedmiotu zakupu. Im produkt drozszy, zaspakajajacy potrzeby wyzszych rzedow, tym
,,mniejsza rola” dzieci i mtodziezy w decyzjach zakupowych. Nie oznacza to jednak roli
mniej waznej. Udzial mtodych ludzi staje si¢ co prawda mniej aktywny — gdyz nie po-
dejmuja decyzji, jednak wciaz cenny z punktu widzenia informacji, zwtaszcza o charak-
terze technicznym czy technologicznym, ktére potomstwo dostarcza rodzicom dokonu-
jacym zakupu.
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Rys. 1. Opinie respondentéw odno$nie zakupow — pomiar w skali Likerta (na podstawie badan
wiasnych, przeprowadzonych w 2007 roku)

W odniesieniu do zakupu produktow spozywczych, zawtaszcza tych najchetniej
spozywanych przez dzieci i mtodziez w rodzinie, jak np. platki $niadaniowe, napoje,
stodycze, jogurty, respondenci zadeklarowali, iz najczeSciej przyjmujg role doradcow
odno$nie smaku czy marki produktu i sg czesto pytani przez rodzicow o zdanie odno-
$nie ich nabycia.

Podczas zakupu takich produktow, jak obuwie czy odziez, zwlaszcza dla samych za-
interesowanych, mtodzi nabywcy bardzo czesto s pytani przez rodzicoéw o zdanie, sami
nalegaja na zakup, a niekiedy decyduja o nabyciu danego towaru. Inaczej przedstawia
si¢ sytuacja, kiedy w gre wchodza zakupy produktéw drogich, zaawansowanych techno-
logicznie, ktére beda stuzy¢ calej rodzinie badz tylko mtodym uzytkownikom. W tym
przypadku dzieci i mtodziez petnig rolg przede wszystkim informatoréw o produktach,
markach, cechach uzytkowych towaréw. Kiedy w gr¢ wchodza produkty nowoczesnych
technologii, przeznaczone dla mtodocianych nabywcow, np. telefony komorkowe czy
odtwarzacze muzyki, bardzo czgsto staja si¢ oni decydentami.

Mtode audytorium, poza réznymi rolami, ktore sprawuje w podejmowaniu rodzin-
nych decyzji, coraz czeSciej wystepuje tez na rynku autonomicznie jako nabywca
i konsument, ktéry zaopatruje si¢ w rozne produkty samodzielnie. Prawie wszyscy an-
kietowani (98%) maja wiasne $rodki finansowe, ktore rozdysponowuja wedtug indywi-
dualnych potrzeb. Zazwyczaj te fundusze dzieci i mtodziez otrzymuja jako podarunek

Journal of Agribusiness and Rural Development



Segmentacja mlodych konsumentow wedlug ich aktywnosci rynkowej 5

od rodziny (56% wskazan), w formie regularnego kieszonkowego (51%) lub jako tzw.
fundusz celowy z przeznaczeniem na zakup konkretnego produktu (45%). Co szdsty
badany wskazatl, iz na swoje wydatki musi zarobi¢ badz dorobi¢ pracg dorywcza. Co
trzeci mlodociany uczestnik rynku zadeklarowat, iz tygodniowo dysponuje funduszem
w granicach 10-20 zt, co czwarty kwota do 10 zt, a co piaty — 20-30 zt.

Okazuje si¢, iz mtodzi konsumenci nie tylko kazda otrzymang ,,ztotowke” natych-
miast wydajg na przyjemnosci, lecz takze wykazuja dos¢ czesto sktonnos¢ do oszczg-
dzania. Az 75% badanych potwierdzito, iz oszcze¢dza pieniadze po to, aby dokonaé
konkretnego drozszego zakupu lub partycypowaé w kosztach zakupu, ktore w wigkszej
czgéel ponoszg rodzice. Popularng formg oszczgdzania pienigdzy jest tradycyjna skar-
bonka. Coraz cze$ciej jednak, zwlaszcza wérdd mtodziezy, pojawia si¢ konto oszczed-
nosciowe, przeznaczone dla tego segmentu rynku jako wygodna forma oszczgdzania
i jednoczesnie dostgpu do whasnych srodkow. W jakim celu miodzi ludzie zazwyczaj
oszczedzaja srodki finansowe? Blisko potowa respondentow zadeklarowata, iz groma-
dzi pieniadze na zakup produktéw hobbystycznych, np. ptyt muzycznych, gier kompu-
terowych czy ksiazek. Ponad 40% badanych wskazato inny cel, m.in.: zakup nowego
telefonu czy komputera. Co dziesigty miodociany oszczedza tez na wakacje. Tylko
nieliczni mtodzi ludzie oszczedzaja po to, aby zainwestowa¢ w nauke, np. kursy jezy-
kow obeych.

Ta czgs¢ mtodych ludzi, ktora zamiast oszczedzania woli wydawanie pieniedzy roz-
dysponowuje je W rézny sposdb, np. na drobne zakupy odziezowe, napoje, stodycze,
stone przekaski oraz kino. Czgsto tez swoje $rodki finansowe mtodzi ludzie przeznacza-
ja na utrzymanie telefonow komodrkowych, akcesoria GSM oraz czasopisma. Mtodzi
konsumenci zdecydowanie najrzadziej wydaja pieniadze na ksigzki, wyjscia do teatru
czy na koncert.

Segmentacja mlodych konsumentéw ze wzgledu na ich aktywno$¢ rynkowa

Analiza powyzszych wybranych aspektow aktywnos$ci rynkowej pozwolita stwier-
dzié, iz w odniesieniu do niektérych z nich mtode audytorium zachowuje si¢ bardzo
podobnie, a w niektérych przypadkach postawy i zachowania tych uczestnikow rynku
sa zroznicowane. Dalo to przyczynek do proby opracowania roznych typow aktywnosci
rynkowej dzieci i mtodziezy. W tym celu poddano agregacji nastepujace cechy aktyw-
nosci rynkowej mtodych nabywcoéw: stosunek mtodocianych konsumentéw do zaku-
poéw, role, jakie przyjmuja w rodzinie w procesie podejmowania decyzji zakupowych
w odniesieniu do trzech grup produktow, tj. artykulow spozywcezych, odziezy i obuwia
oraz artykutow drogich, gtéwnie z kategorii nowoczesnych technologii. Otrzymano 27
zmiennych, ktore staty sie¢ kryteriami segmentacji. Oznaczono je w nastepujacy sposob:
Zml — ,Zakupy sa mitg chwilag spedzong z rodzing”, Zm2 — ,Zakupy sa relaksem
i poprawiajg nastrdj”, Zm3 — ,, Zakupy sa formg spedzania wolnego czasu”, Zm4 — , Za-
kupy to strata czasu”, Zm5 — ,,Zakupy to nudna czynnos¢”, Zmé — ,.Zakupy sa wylacz-
nie obowigzkiem”. Kolejne zmienne dotyczyty rol, jakie pelnig mtodzi ludzie podczas
podejmowania decyzji zakupowych. I tak dla produktow spozywczych zastosowano
oznaczenia: Zm7 — ,Informuj¢ o nowych produktach, ktére warto kupi¢”, Zm8 — ,,Ro-
dzice pytaja mnie o zdanie”, Zm9 — ,.Doradzam rodzicom”, Zm10 — ,Nalegam na za-
kup”, Zm1l — ,,Decyduj¢ o zakupie”, Zm12 — ,Mam swoje zdanie, ale nie dziel¢ si¢
nim z rodzicami”, Zm13 — To sprawa wylacznie rodzicow”. Zmienne od Zml4 do

3(9) 2008



6 G. Adamczyk

Zm20 dotyczyly analogicznych rol, tyle ze dotyczyly zakupu produktéw takich jak
odziez, obuwie, natomiast zmienne od Zm21 do Zm27 — zakupu produktéw, drogich
i tzw. nowoczesnych technologii. Wymienione zmienne znormalizowano i poddano
analizie z wykorzystaniem wybranych metod z grup aglomeracyjnych. Do identyfikacji
liczby segmentéw zastosowano analize skupien, w wyniku ktorej zostaty uformowane
cztery skupienia (segmenty). Z kolei do przyporzadkowania mtodych konsumentow,
o0 zachowaniach i cechach podobnych do wyodrebnionych grup, zastosowano grupowa-
nie metoda k-$rednich.

Wyniki grupowania poszczegélnych przypadkow (mtodych konsumentow) przed-
stawiono na rysunku 2.

15
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0,5

0,0
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—0— Segment 1
-@~ Segment 2
~e. Segment 3
—&  Segment 4

-1,5

Zm3 Zm6 Zm9 Zml2 Zm15 Zm18 Zm21 Zm24 zm27

Zmienne

Rys. 2. Wykres wartosci $rednich dla kazdej zmiennej z podziatem na cztery segmenty mio-
dych konsumentdéw (na podstawie badan wlasnych, przeprowadzonych w 2007 roku)

W dalszej kolejnosci dokonano profilowania segmentéw, wykorzystujac zarowno
kryteria segmentacji (27 zmiennych), jak i deskryptory. Te drugie wybrano na podsta-
wie wspotczynnikow zmiennosci i statystycznej istotnosci.

Ponizej przedstawiono charakterystyke poszczegolnych segmentow.

Segment I ,,Negatywni” — zakwalifikowano do niego 21,3% badanej populacji
dzieci i mtodziezy. Reprezentuja go w wigkszosci chlopcy, glownie w wieku 16-19 lat.
Nalezy do niego takze co trzeci respondent w wieku 13-15 lat. Wszyscy uczestnicy tego
segmentu maja wiasne srodki finansowe, ktdre zazwyczaj dostajg od réznych cztonkoéw
rodziny. Przecigtnie w tygodniu otrzymuja do 10 zt. Duzy odsetek reprezentantéw tego
segmentu nie oszcz¢dza pienigdzy na konkretny cel. Relatywnie duzy jest udzial tych
mtodocianych, ktorzy podejmujg dodatkowo prace dorywcze w celu uzupetnienia swo-
jego budzetu. Wiasne $rodki finansowe najcze$ciej rozdysponowuja na gry i akcesoria
komputerowe, utrzymanie telefonu komorkowego, a takze na napoje. Najrzadziej spo-
$rod wszystkich segmentow wilasne fundusze wydaja na zakup ksiazek. W zakupach
rodzinnych uczestnicza raczej sporadycznie, zazwyczaj 1-2 razy w tygodniu badz rza-
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dziej. Segment ten skupia mtodziez, ktéra ma raczej obojetny badz negatywny stosunek
do zakupdw, traktujac je zazwyczaj wylacznie jako obowigzek, stratg czasu lub nudng
czynno$¢. W rodzinnych zakupach petnig z reguly role doradcow podczas wybierania
np. marki produktu, producenta, zaawansowania technologicznego czy cech sensorycz-
nych artykutow zywnosciowych.

Segment II ,,Racjonalni” — najliczniejszy, skupia 38,5% badanych mtodocianych
uczestnikow rynku. Naleza do niego w ponad 80% dziewczgta, mniej wigcej w rownych
proporcjach wiekowych, tj. zarbwno uczennice szkot podstawowych, jak i gimnazjum
i liceum. Prawie wszyscy respondenci tego segmentu otrzymujg $rodki pieni¢zne, za-
zwyczaj od rodzicow w formie kieszonkowego, najczesciej w wysokosci 11-20 zt tygo-
dniowo. Wiekszo$¢ reprezentantéw tego segmentu deklaruje sktonno$é do oszczedzania
pienigdzy, ktore pozniej wydatkuja na zakup réznych artykutéw drozszych. Natomiast
kierunki rozdysponowania biezacych, skromniejszych funduszy zazwyczaj obejmuja
odziez, obuwie, kosmetyki oraz napoje i stodycze. Dziewczeta nalezace do tego seg-
mentu bardzo lubig robi¢ zakupy wiasne oraz uczestniczy¢é w zakupach rodzinnych.
Zazwyczaj czynig to bardzo czgsto, codziennie badz kilka razy w tygodniu. Wyrazaja
raczej pozytywny stosunek do zakupdw, aprobujac opinie, iz zakupy sg atrakcyjng for-
mg spegdzania wolnego czasu, sg przyjemnoscia, relaksem i poprawiajg nastroj. Sg takze
okazja do spedzenia czasu z rodzing czy przyjaciolmi. W zakupach rodzinnych repre-
zentanci tego segmentu zazwyczaj petnig rolg doradcéw, a w odniesieniu do zakupu
produktow drogich raczej przekazujg rodzicom informacje, np. o nowosciach czy roz-
wigzaniach technologicznych.

Segment III ,,Aktywni” — stanowi go 23,8% badanych dzieci i mlodziezy. Repre-
zentuja go przewaznie dziewczeta w wieku 16-19 lat. Wszyscy przedstawiciele segmen-
tu maja wlasne fundusze, ktore pochodza od rodziny badz w znacznej mierze takze
z pracy dorywczej. Do dyspozycji mtodocianych pozostaje zazwyczaj 31-40 zi tygo-
dniowo. Relatywnie najwigkszy jest tu udziat tych mtodych ludzi, ktérzy nie deklaruja
oszczedzania pienigdzy. Dysponujg przy tym najwigckszym funduszem nabywczym
i preferujg typowo konsumpcyjny styl zycia. Mlodzi uczestnicy tego segmentu maja
relatywnie duze wydatki. NajczeSciej $rodki dyspozycyjne przeznaczaja na zakup
odziezy, obuwia, kosmetykow, artykutléw spozywczych (napoje, stodycze) oraz czaso-
pism. Czgsto tez spedzaja czas w kawiarniach czy pubach, co pochtania czgs¢ ich fun-
duszy. Uczestnicy tego segmentu przyznaja, iz uwielbiajg robi¢ zakupy i bardzo cze¢sto
uczestniczg w nich badz dokonujg ich samodzielnie. Czynno$¢ t¢ powtarzaja codziennie
lub kilka razy w tygodniu. Robienie zakupow, zwlaszcza dla reprezentantek tego seg-
mentu, to bowiem przyjemne chwile spedzone z przyjaciétmi oraz okazja do relaksu
i roztadowania stresu. W odniesieniu do wpltywu na decyzje zakupowe rodziny wigk-
szo$§¢ przedstawicieli tej grupy pelni role informatorow o nabywanych produktach czy
trendach rynkowych. Natomiast w odniesieniu do najczesciej kupowanych produktow,
takich jak odziez czy obuwie, sg osobami, ktore nalegaja lub decydujg o zakupie.

Segment 1V ,,Obojetni” — najmniej liczny, skupia 16,4% mtodych uczestnikow ryn-
ku. Tworza go w réwniej proporcji dziewczeta i chlopcy, przewaznie w wieku 9-12 lat.
W tej grupie uczestnikow rynku najwiekszy odsetek nie posiada do dyspozycji srodkow
finansowych. Wiekszo$¢ z nich jednak otrzymuje kieszonkowe, zazwyczaj od rodzicow
i innych cztonkow rodziny. Do ich dyspozycji w ciagu tygodnia pozostaja raczej skrom-
niejsze sumy, przewaznie do 10 zt. W segmencie tym znajduje si¢ tez relatywnie najwig-
cej tych konsumentow, ktorzy oszczgdzaja pieniadze na konkretne cele. Naleza do nich
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przede wszystkim zakupy hobbystyczne (plyty, gry) oraz ,przyjemnosci”, pochtaniajace
wigksze kwoty pienigdzy. W odniesieniu do biezacych wydatkéw, na ktére najmtodsi
konsumenci przeznaczaja znaczng cz¢$¢ kieszonkowego, prym wioda zakupy stodyczy,
przekasek i napojow. Wigkszos$¢ reprezentantow tego segmentu czgsto towarzyszy rodzi-
nie w zakupach. Okre$la, iz lubi to robi¢, gdyz jest to przede wszystkim okazja do mile
spedzonego czasu z rodzing. W wigkszosci przypadkéw jednak nie potrafia zajac jedno-
znacznej postawy wobec r6znych, zardwno pozytywnych, jak i negatywnych opinii odno-
$nie zakupow, takich jak: ,,Zakupy to forma spedzania wolnego czasu”, ,,Zakupy to przy-
jemno$¢, sposob na relaks czy pozbycie sie stresu”, a takze ,,Zakupy sa stratg czasu i nud-
ng czynnos$cia” lub: ,,Zakupy sa wytacznie obowigzkiem”.

PODSUMOWANIE

Przedstawione powyzej rozwazania pozwolity na sformutowanie kilku wnioskow.

1. Coraz czgstsze posiadanie wiasnych srodkéw finansowych, realizowanie wia-
snych wydatkow badz powszechne uczestnictwo w zakupach rodzinnych i podejmowa-
niu decyzji zakupowych sprzyja ekonomicznej edukacji rynkowej mtodocianych kon-
sumentow.

2. Aktywno$¢ rynkowa dzieci i mtodziezy jest uwarunkowana réznorodnymi czyn-
nikami, co powoduje odmienne warunki realizacji konsumpcji i zachowan nabywczych.

3. Role, ktére mtodzi uczestnicy rynku przyjmuja w zakupach rodzinnych zmieniaja
si¢ w zaleznos$ci od rodzaju produktu bedacego przedmiotem zainteresowan. Wraz ze
wzrostem wartosci i zaawansowania technologicznego przedmiotu zakupu miodzi lu-
dzie staja si¢ informatorami badZ doradcami. W przypadku zakupow przeznaczonych
dla mtodocianych, zazwyczaj sg inicjatorami badz decydentami.

4. Mtodzi ludzie swojg aktywnos$¢ rynkowa akcentujg migdzy innymi poprzez sto-
sunek do zakupoéw oraz uczestnictwo w nich. Dla wigkszos$ci dzieci i mtodziezy zakupy
to przyjemne doznania, mite chwile spedzone z rodzing badz przyjaciolmi oraz atrak-
cyjna forma spedzania wolnego czasu.

5. Dzieci i mtodziez stanowia odrebna grupa rynkowa, ktora jest niejednorodna pod
wzgledem zachowan, postaw rynkowych i aktywnos$ci. Daje to podstawe do wyroznie-
nia czterech segmentow rynkowych, odrgbnych pod wzglgdem cech demograficznych,
ekonomicznych i psychograficznych mtodych uczestnikéw rynku.
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