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Mtodzi Polacy wobec wyzwan wspétczesnego
rynku — wybrane zachowania i ich determinanty
w latach 2004-2014

Wstep

Zachowania mtodych konsumentéw od wielu lat sa przedmiotem zaintereso-
wania ekonomistow i 0sob zajmujacych si¢ marketingiem. Staraja si¢ oni ziden-
tyfikowaé czynniki, ktore na nie wpltywaja i, na tej podstawie, przewidywac de-
cyzje mtodych konsumentdéw oraz dopasowywac do nich swoje dziatania marke-
tingowe. W literaturze spotka¢ mozna wiele sposobdw klasyfikacji determinant
zachowan konsumenckich. Sa wsrod nich podziaty na czynniki subiektywne
i obiektywne, zewngtrzne i wewngtrzne, ekonomiczne i pozackonomiczne, mie-
rzalne 1 niemierzalne [Gajewski 1997, s. 20-23; Kramer 1997, s. 78-82; Gar-
barski 1998, s. 21-37; Kiezel (red.) 2000, s. 103—168]. Sposob oddzialywania
poszczegolnych determinant nie ma charakteru stalego — w réznych okoliczno-
Sciach rola i znaczenie poszczego6lnych czynnikdéw rosnie lub maleje.

Badacze od dziesigcioleci probuja rozpozna¢ zachowania mtodych konsu-
mentoéw. Chareonsuk koncentrowat si¢ na zrozumieniu proceséw zachodzacych
w okresie dojrzewania, Rammasoot badat wplyw srodowiska, kultury, odzy-
wiania i aktywnosci fizycznej na zachowania, a Satetoh wskazywal na rézni-
ce kulturowe migdzy mtodzieza wiejska 1 miejska [Patanaittikul 1 Ongkrutraksa
2011, s. 57]. W Polsce badania nad ta grupa uczestnikow rynku prowadzita m.in.
A. Olejniczuk-Merta [Olejniczuk-Merta 2001; Olejniczuk-Merta 2009]. Wszyst-
kie te projekty badawcze odnosily si¢ jedynie do wybranych przejawdéw zacho-
wan mtodych konsumentdw, poniewaz kompleksowa analiza wpltywu wszystkich
determinant nie bytaby mozliwa. W niniejszym opracowaniu takze skoncentro-
wano si¢ na roli wybranych determinant (ptci, wieku, miejsca zamieszkania, wy-
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sokosci kieszonkowego oraz poziomu wyksztatcenia rodzicow) w ksztaltowaniu
zachowan konsumentéw w wieku od 14 do 19 lat.

Celem artykulu jest wskazanie zmian, jakie zaszly w ostatnich 10 latach
w zachowaniach mlodych konsumentow, zidentyfikowanie wybranych czynni-
koéw ksztaltujacych te zachowania, a takze wskazanie ich zmieniajacej sig roli.
Badania bezposrednie bedace podstawa zawartych w artykule rozwazan prowa-
dzono w latach 2004, 2006 oraz 2014 wsrod mtodziezy I i III klas szkot gimna-
zjalnych 1 ponadgimnazjalnych wojewddztw: $laskiego, matopolskiego i t6dz-
kiego.

Istota zachowan konsumenckich

Zgodnie z definicja G. Antonidesa i W.F van Raaija, ,,zachowanie konsumen-
ta obejmuje: czynnosci psychiczne i fizyczne (zachowanie) lacznie z ich moty-
wami 1 przyczynami jednostek 1 (matych) grup dotyczace orientacji, kupowania,
uzytkowania, utrzymywania i pozbywania si¢ wyrobu (cykl konsumpcji) oraz
produkcji gospodarstwa domowego (zrob to sam) (rzadkich) towaréw i ustug
z sektora rynkowego, sektora publicznego oraz sektora gospodarstwa domowe-
go, pozwalajace konsumentowi funkcjonowaé oraz osiaga¢ swoje cele i urze-
czywistnia¢ wartosci, a dzigki temu osiaga¢ zadowolenie i dobrobyt z uwzgled-
nieniem skutkow krotko- 1 dlugofalowych oraz konsekwencji jednostkowych
1 spotecznych” [Antonides i van Raaij 2003, s. 24]. Zaproponowana definicja
akcentuje fakt, ze konsumpcja jest nie tylko zaspokajaniem podstawowych po-
trzeb, ale obejmuje réwniez dziatania majace przyczynié¢ si¢ do realizacji war-
tosci oraz osiggania przez konsumenta satysfakcji 1 przyjemnosci. Zachowania
konsumenta moga zatem obejmowac np. czynnosci zwiazane z zagospodarowa-
niem czasu wolnego, konsumowaniem dobr o charakterze symbolicznym. Takie
definiowanie zachowan jest szczeg6lnie uzasadnione na rynku mtodych konsu-
mentow, ktorzy samodzielne decyzje rynkowe zwykle podejmuja w odniesieniu
do tych produktow, ktorych konsumpcja silnie determinowana jest przez czyn-
niki o charakterze spotecznym. Zaspokajanie potrzeb podstawowych i podejmo-
wanie zwigzanych z tym decyzji w wigkszosci przypadkow spoczywa natomiast
na rodzicach nastolatkow.

Jednym z podstawowych podzialéw determinant zachowan konsumentow
jest wydzielenie czynnikow wewngtrznych oraz zewngtrznych (Srodowisko-
wych). Do pierwszej z tych grup nalezy zaliczy¢ zmienne wynikajace z rozwoju
fizycznego i intelektualnego konsumenta, jego osobowosci, stylu zycia oraz po-
trzeb. W szczegodlnosci wsrdd czynnikow wewngtrznych nalezy zatem wymieni¢
percepcjg, proces uczenia si¢, pamigé, potrzeby, osobowosé, postawy, styl zycia.
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Czynniki zewngtrzne obejmuja wszystko to, co otacza konsumenta i ma wptyw
na jego sposob myslenia oraz odczuwania, a takze na podejmowane przez niego
dzialania [Peter 1 Olson 2005]. Gléwnymi przykladami czynnikéw zewngtrz-
nych sa grupy odniesienia, rodzina, status spoteczny, klasa spoteczna, kultura
i subkultury. Do czynnikéw zewngtrznych naleza takze nowe trendy obserwowa-
ne w otoczeniu rynkowym konsumentow.

Percepcja oznacza proces, w ramach ktorego ludzie dokonuja wyboru, inter-
pretuja i porzadkuja informacje. Proces uczenia si¢ prowadzi do zmiany zacho-
wan w reakcji na doswiadczenie lub instynkt. Istotny wptyw na podejmowane
decyzje ma takze pamie¢ zarowno dlugotrwala, jak i krotka. Pamiec to wlasci-
wos¢ organizmu (funkcja psychiki), polegajaca na gromadzeniu i przechowywa-
niu ubiegltego doswiadczenia oraz wykorzystywaniu go w réznych sytuacjach
[Sowa 2010, s. 137].

Zardwno potrzeby, pragnienia i1 Zyczenia oznaczaja roznice pomigdzy tym,
co konsument postrzega jako stan idealny, a stanem obecnym, przy czym roz-
nice te maja wystarczajaco duze znaczenie, aby zmotywowa¢ konsumenta do
podjecia dziatan. Jednoczesnie potrzeby moga mie¢ charakter fizjologiczny lub
psychologiczny, a motywacja bgdaca sita napedowa dziatania wywolanego chg-
cia redukcji dyskomfortu wynikajacego z niezaspokojenia potrzeb moze by¢
uswiadomiona lub nieuswiadomiona. Kolejny czynnik, osobowo$¢ to unikatowy
niepowtarzalny portret psychologiczny danej osoby, ktory w ogromnym stopniu
wplywa na to, w jaki sposob osoba reaguje na swoje otoczenie [Solomon 2006,
s. 206]. Postawe mozna z kolei zdefiniowa¢ jako wzglednie stala i spdjna oce-
n¢ okreslajaca stosunek czlowieka do okreslonego obiektu, przedmiotu lub idei
[Sowa 2010, s. 141].

Kolejny czynnik wewngtrzny — styl zycia okresla wzory konsumpcji uza-
leznione od preferowanych przez klasg spoteczna lub grupg konsumentow form
spedzania czasu i wydawania pienigdzy. W znaczeniu ekonomicznym styl zycia
dotyczy sposobdéw wydawania pieni¢dzy oraz rodzaju nabywanych débr i ustug
[Duliniec 1986, s. 303].

Wsrdod czynnikow zewngtrznych szczegolnie wazng rolg odgrywaja grupy
odniesienia. Sa to ,.takie zbiorowosci, do ktorych jednostka nalezy lub chce na-
leze¢, do ktorych odnosi ona swoje postgpowanie oraz ktorych systemy wartosci
1 zachowan sa podstawa ksztaltowania jej wlasnych dziatan” [Bywalec 2007,
s. 58]. Wptyw grup odniesienia moze mie¢ zarowno bezposredni, jak i posredni
charakter. To wiasnie dzigki tym grupom jednostka uczy si¢ zachowan, uczy si¢
jak rozwiazywac problemy zwiazane z konsumpcja, nabiera takze charaktery-
stycznych dla danej grupy zwyczajow konsumenckich. Chcac podkresli¢ swoja
przynalezno$¢ do konkretnej grupy odniesienia lub podkresli¢ swoj status w tej
grupie, konsument moze wybra¢ wiazacy si¢ z nig produkt albo marke. Naj-
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blizsza grupa odniesienia jest rodzina, ktéra, zwtaszcza w przypadku miodszych
konsumentdéw, ma najbardziej znaczacy wpltyw na zachowania sposrod wszyst-
kich czynnikow zewngtrznych. Wynika on z faktu utrzymywania przez konsu-
menta bliskich relacji z cztonkami rodziny, co sprzyja wymianie informacji na
temat produktéw, wspolnemu podejmowaniu decyzji i uczeniu si¢ zachowan
konsumenckich. Rodzice stanowia wzor zachowan dla swoich dzieci, a mtodzi
ludzie nasladuja w zachowaniach swoich rodzicéw. Z kolei status spoleczny
1 klasa spoteczna wynikaja z podziatu spoteczefistwa na klasy bgdace konse-
kwencja jego zrdznicowania pod wzgledem statusu, wyksztalcenia, bogactwa
oraz uznawanych wartosci [Garbarski (red.) 2011, s. 93]. Czlonkowie tej samej
klasy uznaja podobne wartosci, maja podobne zainteresowania, podobnie si¢
tez zachowuja. Czynnikiem decydujacym o przynaleznosci do klasy sa nie tyl-
ko dochody, ale takze zawod, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania i styl zycia.
Kolejne determinanty zewngtrzne, kultura 1 subkultura bezposrednio okreslaja
normy i zachowania konsumpcyjne spoteczenstwa. Shiffman i inni wyjasniaja,
ze kultura wyznacza wartosci, zwyczaje i tradycje, a cztonkom spoteczenstwa
pozwala kontrolowa¢, czy ich zachowania sa zgodne wyznaczonymi normami
spotecznymi [Schiffman i in. 2013, s. 393].

Nalezy podkresli¢, ze zachowania konsumentow ksztattowane sa przez caty
zespot czynnikow, ktore poza tym, ze oddziatuja na postgpowanie konsumen-
tow, to wptywaja takze na siebie wzajemnie, modyfikujac ostateczne decyzje
1 powodujac, ze przewidywanie zachowan nabywcow odbywa si¢ w warunkach
wysokiej niepewnosci. U nastolatkow procesy zachodzace w czasie wzrastania
sa bardzo dynamiczne. Rownocze$nie ze zmianami spotecznymi, rozwojem lub
zmiang $rodowiska na zainteresowania i potrzeby tej grupy wptywa bowiem
zmienno$¢ nastrojow, rozwoj moralny, intelektualny, a takze intensywne uczenie
si¢ i przyswajanie wiedzy.

Wydaje sig, ze zmiany zachodzace na rynku, takie jak: globalizacja, serwicy-
zacja, dematerializacja i wirtualizacja, domocentryzm i prywatyzacja konsump-
cji, ekokonsumpcja, prosumpcja, konwestycja, homogenizacja 1 heterogenizacja
[procesy te opisano w: Bywalec 2007; Bywalec 2009; Mruk 2009; Sowa 2010;
Bywalec 2010; Mro6z 2013], dbatos¢ o zdrowie, a takze dbatos$¢ o dobra kondycje
i wygodg [Olejniczuk-Merta 2015, s. 10] oraz pojawiajace si¢ wciaz nowe trendy
powoduja, ze zachowania mtodych konsumentow zaczynaja nabiera¢ cech uni-
wersalnych, charakterystycznych dla rynku globalnego. Poréwnania zachowan
w skali globalnej nie sa jednak obecnie mozliwe. Prowadzone przez Eurostat
badania umozliwiaja natomiast dokonanie pordwnan wybranych zachowan mto-
dziezy w wieku 16-19 lat.



147

Charakterystyka zachowan mtodych Europejczykow
w zakresie wykorzystania Internetu

W 2014 roku bylo 7633 tys. mtodych Polakéow w wieku 15-29 lat, w tym
2081,3 tys. w wieku 15-19 lat [Rocznik demograficzny 2015]. Udzial mtodych
0s0b (15-29 lat) w populacji naszego kraju spadt w ciagu ostatnich 9 lat z 24,4%
w 2006 roku do 20,2% w 2014 roku. Analogiczny spadek obserwuje si¢ w wigk-
szosci krajow Unii Europejskiej, przy czym najwigksza jego dynamike¢ odnoto-
wano w Irlandii. Odwrotna tendencjg, tj. wzrost odsetka os6b mtodych, mozna
zauwazy¢ jedynie w Danii, Luksemurgu, Szwecji, Holandii i Wielkiej Brytanii.
Warto przy tym zauwazy¢, ze miodzi konsumenci maja obecnie najmniejszy
udzial w spoteczenstwach Cypru, Stowacji i Polski (tab. 1).

Tabela 1
Udziat oséb w wieku 15-29 lat w populacji w wybranych krajach Unii Europejskiej [%]

Kraje Odsetek mtodziezy w wieku 15—-29 lat w spoteczenstwie
2006 2010 2014
UE (28) 19,5 18,7 17,7
Wiochy 16,6 15,7 15,3
Hiszpania 20,4 17,9 15,6
Polska 24.4 22,6 20,2
Cypr 23,5 24,6 22,7
Dania 17,3 17,9 18,8
Irlandia 23,8 22,3 18,2

Zrédio: Ratio of young people in the total population on 1 January by sex and age, http://
appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do (data dostepu: listopad 2015).

Pochodzace z Eurostatu dane pozwalaja tez oceni¢ aktywno$¢ mtodych kon-
sumentéw mierzong czg¢stoscig ich kontaktow ze znajomymi, przy czym cho-
dzi tu zardwno o kontakty bezposrednie (spotkania), jak i posrednie (np. przez
Internet). Ponad potowa z 0s6b w wieku 1619 lat (53,6%) co najmniej raz
w tygodniu kontaktuje si¢ z bliskimi, a tylko nieznacznie mniejsza grupa (51,7%)
ze znajomymi si¢ spotyka. Na tym tle mtodzi Polacy wypadaja trochg gorzej. Za-
ledwie 45,3% z nich co najmniej raz w tygodniu kontaktuje si¢ ze znajomymi,
a 37,4% z taka sama czgstotliwoscia si¢ z nimi spotyka.

Az 5,7% mlodych Europejczykow stwierdza, ze nigdy nie kontaktuje si¢ ze
znajomymi i 1,7%, ze nigdy si¢ z nimi nie spotyka. Wérod Polakow ten odsetek
jest nizszy: wynosi odpowiednio 3,3% i 0,9%. Tak wigc Polacy spotykaja si¢ ze
znajomymi rzadziej niz ich europejscy rowiesnicy, ale zycie towarzyskie pode;j-
muje wigcej mtodych Polakow (tab. 2)
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Dos¢ powszechnie (a nawet czesciej niz przecigtnie w UE) polska mlodziez
w wieku 16-19 lat korzysta z Internetu. W 2011 roku 89% mtodych Polakow
codziennie korzystalo z Internetu, a w Unii ten odsetek wynosit zaledwie 82%.
W roku 2014 proporcje te zmienily si¢ tylko nieznacznie — z Internetu korzy-
stato 92% mtodych Polakow i 90% mlodziezy unijnej [Individuals — frequency
of internet use, http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.
do]. Uwage zwraca przy tym fakt, ze mtodzi Polacy uzywaja Internetu w bar-
dziej zréznicowany sposob niz mtodziez europejska. Az 91% miodych Polakow
i tylko 77% ich europejskich rowiesnikow korzysta z czatdéw oraz uczestniczy
w dyskusjach na forach internetowych. Nieco ponad potowa Polakow (51%)
1 Europejczykoéw (53%) korzysta przez Internet z potaczen telefonicznych, 39%
Polakéw 1 32% mtodych Europejezykow dzieli sig 1 wymienia filmami, muzyka
1 innymi zasobami, okoto 18% mtodziezy tworzy strony internetowe, a prawie
wszyscy (98% Polakéw 1 96% mtodziezy unijnej) poszukuje informacji za po-
moca wyszukiwarek [Individuals — frequency of internet use, http://appsso.euro-
stat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do].

Tabela 2
Czestotliwos¢ spotkan i kontaktéw z bliskimi oraz ze znajomymi 16—19-latkéw z Polski
i Unii Europejskiej [% odpowiedzi]

. . Przynajm-
;‘Q{jﬁg Codziennie | Co tydzien Razi\;c:“e_ WKL'T']‘Iae Srf’:g’u niZj o Nigdy
w roku
Czestotliwos¢ kontaktow ze znajomymi
Europa 19,2 34,4 12,4 19,7 8,3 57
Polska 15,9 29,4 15,2 23,2 12,7 3,3
Czestotliwos¢ spotkan ze znajomymi
Europa 18,8 32,9 13,7 20,2 12,6 1,7
Polska 8,9 28,5 16,8 26,8 17,7 0,9

Zrédto: Frequency of getting together with relatives or friends by sex and age, http://appsso.
eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=yth_part_010&lang=en; Frequency of contacts
with relatives or friends by sex and age, http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?da-
taset=yth_part_020&lang=en (data dostepu: luty 2015).

Podsumowujac porownanie wybranych zachowan mtodziezy polskiej na tle
jej europejskich rowiesnikow nalezy zwrdci¢ uwagg na istnienie zréZznicowania
W poziomie uczestnictwa w zyciu spotecznym oraz korzystania z nowoczesnych
technologii. Polacy rzadsze kontakty ze znajomymi rekompensuja sobie wigksza
aktywnos$cia w korzystaniu z Internetu 1 wykorzystywaniu jego funkcji 1 mozli-
wosci. Wydaje si¢ wigc, ze wsrdd polskiej mtodziezy silniej wystepuje zjawisko
wirtualizacji zachowan.
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Metodyka badan

Badania pierwotne przeprowadzone byly metoda ankiety audytoryjnej ko-
lejno w 2004, 2006 1 2014 roku. Uczestniczyli w nich uczniowie klas 1 1 3 szkot
gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych (liceéw oraz szkét zawodowych) z woje-
wodztw $laskiego, matopolskiego (tylko w roku 2004) i t6dzkiego (tylko w roku
2006). Badani byli w wieku od 14 do 19 lat. Strukture respondentéw przedsta-
wiono w tabeli 3.

Tabela 3
Struktura proby z lat 2004, 2006 i 2014 wedtug pfci i rodzaju szkoty
liczba badanych Odsetek badanych
Rodzaj szkoty Dziewczyna| Chiopak Dme:;czy— Chtopak Ogdlem
2004 rok

Gimnazjum 268 245 52% 48% 513

Ponadgimnazjalna 498 327 60% 40% 825

Razem 766 572 57% 43% 1338
2006

Gimnazjum 359 322 53% 47% 681

Ponadgimnazjalna 525 643 45% 55% 1168

Razem 884 965 48% 52% 1849
2014

Gimnazjum 129 158 45% 55% 287

Ponadgimnazjalna 393 253 61% 39% 646

Razem 522 411 56% 44% 933

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Przedmiotem badan byla czgstotliwo$¢ wykonywania nastgpujacych czyn-
no$ci: gra na komputerze, rozmowy 1 czatowanie przez Internet, spotkania ze
znajomymi na podworku, spotkania w pubach, kawiarniach, czytanie ksiazek,
czytanie prasy, podejmowanie pracy zarobkowej, korzystanie z dodatkowych
lekcji 1 korepetycji, uprawianie sportu w klubach oraz indywidualne uprawianie
sportu i pomoc w domu. Respondenci okreslali t¢ czegstotliwos¢, majac do dyspo-
zycji odpowiedzi: ,,nigdy”, ,,raz w roku lub rzadziej”, ,.kilka razy w roku”, , kilka
razy w miesiacu”, ,,kilka razy w tygodniu”, ,,codziennie”. Chcac okresli¢ srednia
czestotliwo$¢ poszezegolnych czynnosci do dalszych analiz przyjgto nastgpujace
wartos$ci obrazujace liczbe dni w ciagu roku, w ktérych dokonywano czynnosci:
nigdy — 0, raz w roku lub rzadziej — 1, kilka razy w roku — 4, kilka razy w mie-
sigcu — 36, kilka razy w tygodniu — 156 oraz codziennie — 365.

Nastegpnie zastosowano test nieparametryczny Kruskala-Wallisa w celu we-
ryfikacji nastgpujacych hipotez:
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H1 Zachowania mtodych konsumentow sa determinowane przez ich ptec.
H2 Wiek jest czynnikiem ksztattujacym zachowania mtodych konsumentow.
H3 Poziom wyksztalcenia rodzicow wptywa na zachowanie nastoletnich konsu-
mentow.
H4 Miejsce zamieszkania (wie$ lub miasto) determinuje zachowania e-mtodziezy.
HS5 Zachowania mtodziezy uzaleznione sa od wysokos$ci srodkow pienigznych,
jakie ma do dyspozycji.
Omawiajac zréznicowanie zachowan pod wptywem wybranych czynnikow,
w tabelach 4 i 6 przedstawiono $rednie czgstotliwosci dla respondentéw wyod-
rgbnionych na podstawie badanych cech.

Zachowania mtodych polskich konsumentéow

Biorac pod uwage deklaracje respondentéw dotyczace podejmowania roz-
nych czynno$ci mozna zauwazy¢, ze aktywnos¢ mtodych ludzi skupia sig przede
wszystkim na rozrywce i utrzymywaniu kontaktoéw towarzyskich. Coraz czgstej
korzystaja oni z komputeréw — chociaz w kolejnych etapach badan odsetek osob
grajacych na komputerach jest mniej wigcej taki sam, to wzrasta odsetek tych,
ktorzy graja codziennie (w 2004 roku byto to 26%, w 2014 — 33,7%) — tab. 4.

W badanych latach dynamicznie rosto wykorzystywanie komputerow do
komunikowania sig. O ile w roku 2004 z tej mozliwos$ci nigdy nie korzystato az
21,3% badanych, to w roku 2014 podobna deklaracj¢ ztozyto zaledwie 2,6% re-
spondentéw. Osoby komunikujace si¢ przez Internet co najmnie;j kilka razy w ty-
godniu stanowity w kolejnych probach odpowiednio: 52,9% w roku 2004, 63,9%
w roku 2006 1 89,6% w 2014 roku. Wzrastal takze odsetek mtodziezy spoty-
kajacej si¢ ze znajomymi w kawiarniach i pubach (odpowiednio malat odsetek
osob deklarujacych, ze nigdy z takich miejsc nie korzysta, a rést odsetek tych,
ktorzy spotykaja si¢ w kawiarniach i pubach co najmniej kilka razy w tygodniu
-2z 21,1% w 2004 roku do 28% w 2014 roku. Spadl natomiast odsetek mtodzie-
zy spotykajacej si¢ w barach i pubach codziennie (z 5,5% w 2006 roku do 3,7%
w 2014 roku). Najwigcej mtodziezy korzystato z tych punktow gastronomicznych
kilka razy w miesiacu (w 2004 roku 37,9%, a w 2014 — 45,3%) — tabele 4 1 5.

Jednoczes$nie zaobserwowano spadek zainteresowania spotkaniami z rowie-
$nikami na podworku, osiedlu, w parku itp. W 2004 roku 78,2% mtodziezy spo-
tykato si¢ w tych miejscach z rowiesnikami co najmniej kilka razy w tygodniu,
przy czym ponad 1/3 badanych robita to codziennie. W 2014 roku juz tylko co
piaty badany deklarowatl codzienne spotkania z kolegami, a prawie potowa re-
spondentéw gromadzita si¢ poza domem kilka razy w tygodniu. Wyniki przepro-
wadzonych badan wskazuja takze, ze mtodziez coraz rzadziej pomaga w domu.
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Czestotliwos¢ podejmowania wybranych czynnosci przez respondentow [%] oraz $red-
nia liczba dni w roku, w ktérych realizowano czynnos¢ wediug cech respondentow

w 2004 roku
Odsetek respondentéow
o deklarujacych realizacje czynnosci Srednia liczba dni w roku, w ktérych
§ z nastepujaca czestotliwoscig realizowano czynnosc¢
s [%]
8 y >S5 (0]
=R 2 e E |¢
S | 5 |25|F2|FERE s el gl wl|nlBE BB
@ 2|8 cc8 8 &3 g | 2 c [©.8 ¢ g
2 Nlo “lagllag D N I 2 3 c |8 N| = =2
= S INglZ2zZEIZ2 8| 5| E El58 2| 6
g5|x 2 z|2z| 8 S |afc N
Pomoc 2,6 | 0,9 | 1,8 |10,0|34,7|50,0 | 240 | 229* | 278 | 249 | 235 | 264 | 211
w domu
Spotkania
zeznajo- 1 4 4 1 11 | 3,0 |13,3[41,9(36,3|203 | 201 | 209 | 219 | 192 | 191 | 217
mymi na
podwérku
Rozmowy
przez Inter- [21,3| 3,0 | 8,5 [14,3|18,2|34,7| 160 | 182 | 89 | 125 | 182 | 152 | 173
net
Gra na
13,9] 2,5 | 8,8 |19,7(29,1(26,0| 148 | 147 | 149 | 179 | 128 | 108 | 202
komputerze
S;fj”'e 3,8 | 1,7 | 53 (31,1(389(19,2| 142 | 142 | 144 | 148 | 138 | 142 | 143
Indywidual-
ne uprawia- [24,2 | 2,9 | 8,9 [20,7|26,4|16,9| 111 | 108 | 121 | 130 | 99 | 78 | 155
nie sportu
Czytanie | 136177 |253|24,2(17,0(12,0| 80 | 83 | 71 | 91 | 74 | 93 | 65
ksigzek
Uprawianie
sportu 406| 35|65 (14226389 |79 | 79 | 80 | 96 | 69 | 64 | 97
w klubach
Spotkania
w pubach, |17,0| 7,5 |16,5(37,9(17,4| 3,7 | 55 | 56 | 52 | 50 | 58 | 53 | 56
kawiarniach
Nauka jezy-
kéw, kore- [48,2| 4,3 | 52 [13,8(258| 2,7 | 55 | 60 | 40 | 57 | 54 | 61 | 47
petycje
Pracaza- | g5g 4143712481 |57 (21|20 | 18 | 27 | 24 | 18 | 13 | 30
robkowa

*Boldem zaznaczono te dane, dla ktérych istotno$¢ asymptotyczna w tescie Kruskala-Wallisa
byta mniejsza niz 0,05, co pozwolito na odrzucenie hipotez méwigcych o braku réznic migdzy

grupami wyodrebnionymi na podstawie badanych cech.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.
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Tabela 5
Czestotliwos¢ podejmowania wybranych czynnosci przez respondentéw w 2006 i 2014
roku [%]

Czestotliwos¢ realizowania wybranych aktywnosci w latach 2006 i 2013

.% w procentach wskazan
£ =) 3|l =2 @ s @ 3| =2| @
8 |z |eN|Bz|Fe|8E | 5|28 f2|Fe|FE ¢
o ® ) o -9 K heo] © -9 - N~ O (0]
N © sN|loS ol oD N D2 | 2Nlg|0l|ao D N
N S |Nog|=3|Z2E|Z2 3| T |ng|E3|2E|Z22 3
é‘ S| 2 z|xz 8 ®© S| % 2 z|xz 8
2006 2013
Spotkaniana | 54 | 45| 30 (130|387 (407 |32 | 22 | 51 |19,3]49,1|21,1
podworku
Pomoc 31|10 |36 |14,5(383[394| 44 | 1,8 | 28 [17,2]39,6 | 34,1
w domu
Czytanie 6,1|29]|79|296|365[17,1|109| 7 |13,8|33,5(24,5/|10,3
prasy
Granakom- | 1161 45 | 75 (17,1287 |306 | 135 66 | 7,5 | 11,1 |27.6| 33,7
puterze
Spotkania
w pubach, 156 7,1 [16,1[34,7|213| 52 | 75 | 6,3 [ 12,9453 |24,3| 3,7
kawiarniach
Czytanie 16,0 | 11,9 | 26,0 | 20,7 [ 14,9 | 10,4 | 10,6 | 10,4 | 23,1 | 25,6 | 17,3 | 13,1
ksiazek
Rozmowy

16,5 33|52 [11,0|20,7|43,2| 26 | 1,1 |16 | 52 | 21 | 68,6
przez Internet

Indywidualne
uprawianie 220 52| 93 [19,0]23,9(20,6|26,5| 42 | 9,2 [ 18,6 |24,8| 16,5
sportu
Zajecia
sportowe 371166 | 7,1 [122]26,5(10,4|1349| 6,1 | 7,9 [ 13,1] 30,1 8
w klubach
Praca

zarobkowa

38,9112,6|15,2(14,7|13,0| 56 |463 (144|174 (121 | 7 2,8

Dodatkowe

) 46,181 | 75 (152(21,2| 19 |296| 56 | 82 [17,2|349| 45
lekcje

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan bezpo$rednich.

W 2004 roku prace na rzecz rodziny wykonywato 98,4% mlodziezy, a potowa
robita to codziennie.

W 2014 roku juz tylko co trzeci nastolatek pomagat w domu kazdego dnia.
By¢ moze zmiang t¢ uzasadnia fakt, ze coraz wigcej mlodych oséb pracuje za-
robkowo poza domem. W 2004 roku nie pracowato 58% mtodych osob, w 2014
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juz tylko 46,3%. Najnizszy odsetek niepracujacych poza domem odnotowano
w 2006 roku — 38,9%. Ponadto nalezy stwierdzi¢, ze wzrasta czgstotliwos¢ po-
dejmowania przez miodych pracy zarobkowej. W 2004 roku najwigcej badanych
(13,7%) podejmowato ptatne zajecia raz w roku lub rzadziej, natomiast w 2006
1 2014 roku najczgsciej deklarowano pracg ,.kilka razy w roku” (odpowiednio
15,2 1 17,4%). W podobnie jednoznaczny sposob nie zmienita si¢ w badanym
okresie czgstotliwos¢ uprawiania sportu, czytania ksiazek oraz korzystania z ko-
repetycji 1 dodatkowych lekc;ji.

Przeprowadzony test Kruskala-Wallisa pozwolit okresli¢ jakie czynniki
ksztattuja zachowania mtodziezy. Zgodnie z nim czynnikiem majacym wpltyw
na wiekszo$¢ badanych zachowan jest wiek respondentow! (tab. 6). Wraz
z wiekiem i przechodzeniem na wyzsze poziomy edukacji spada zainteresowa-
nie grami komputerowymi, a ro$nie wykorzystanie komputera do komunikacji
z innymi. Starsi badani czgs$ciej bywali w kawiarniach 1 pubach (najstarsi ba-
dani bywali tam okoto 78 dni w ciagu roku, a najmtodsi nieco ponad 65 dni).
Z wiekiem badanych byto tez zwiazane uprawianie sportu (zarowno w klubach,
jak i indywidualnie). W gimnazjum czgstotliwos¢ takich zachowan jest wigksza,
znaczaco maleje natomiast w szkole ponadgimnazjalnej, zwlaszcza w klasie 111
(maturalnej). Podobna sytuacje odnotowano w przypadku spotkan ze znajomy-
mi na podwoérku — najrzadziej spotykaja si¢ uczniowie ostatnich klas szkot po-
nadgimnazjalnych. Z kolei odwrotna zalezno$¢ dotyczyta dodatkowych lekcji
1 korepetycji — uczniowie klas maturalnych korzystaja z takich zaje¢ znacznie
czegsciej niz przecigtny badany.

Ple¢ jest czynnikiem réznicujacym wigkszo$¢ zachowan mlodziezy poza
rozmowami przez komputer, spotkaniami na podworku (w 2006), spotkaniami
w pubach (w 2013) i czytaniem prasy (w 2013). Chtopcy prawie dwukrotnie
czesciej niz dziewczeta graja na komputerze (w 2006 roku odpowiednio 205 dni
1 117 dni, a w 2014 roku 219 dni i 132 dni w ciagu roku), czgsciej spotykaja
si¢ ze znajomymi na podworku (Srednio 217 dni w 2004 1 231 w 2006 roku,
a dziewczgta nieco ponad 190 dni), o potoweg czgsciej niz dziewczgta uprawiaja
tez sport w klubach (okoto 100 razy w ciagu roku, a dziewczeta okoto 65 razy)
oraz indywidualnie. Ponadto stwierdzono, ze dziewczgta czg$ciej pomagaja
w domu, a chtopcy czgsciej pracuja zarobkowo.

Miejsce zamieszkania jest czynnikiem determinujacym aktywno$¢ mlodzie-
zy w dziedzinie korzystania z komunikacji za pomoca Internetu i korzystania
z zaje¢ sportowych w klubach. Pomoc w domu, podejmowanie pracy zarobko-
wej oraz indywidualne uprawianie sportu determinowane byto przez miejsce za-
mieszkania tylko w niektorych latach.

'Dla ulatwienia rozwazan zamiast prezentowa¢ dane w grupach wiekowych, respondentéw podzielono na grupy
wedlug poziomu nauczania i w taki sposob prezentowane beda dane



Tabela 6
Srednia liczba dni w roku, w ktérych realizowano czynno$¢ wedtug cech respondentéw
w 2006 i 2014 roku

o Srednia liczba dni w roku, w ktérych realizowano czynno$¢ wedtug
_5 cech respondentéw w latach
c 1
S : N 1 : ®
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3 5 |EE|EE| GR | 83 | 8| 8| & g
N o 2| 23| 2c CE | 2| = 2 =
2 7 = = < E = E = % 3]
; f = - o =0° he]
2006
Spotkania na
podworku

Pomoc w domu
Rozmowy przez
Internet

Gra na komputerze
Czytanie prasy
Indywidualne
uprawianie sportu
Zajecia sportowe
w klubach
Czytanie ksigzek
Spotkania w pubach,
kawiarniach

Praca zarobkowa
Dodatkowe lekcje

Rozmowy przez
Internet

Pomoc w domu

Gra na komputerze

Spotkf:\nla ze na 161|162 | 156 167
podworku

Indywidualne
uprawianie sportu
Czytanie prasy 87 | 97 | 89 | 88 |
Czytanie ksigzek
Zajecia sportowe
w klubach
Dodatkowe lekcje
Spotkania w pubach,
kawiarniach

Praca zarobkowa

*Boldem zaznaczono te dane, dla ktérych istotno$¢ asymptotyczna w tescie Kruskala-Wallisa
byta mniejsza niz 0,05, co pozwolito na odrzucenie hipotez méwigcych o braku réznic migdzy
grupami wyodrebnionymi na podstawie badanych cech.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badan bezposrednich.
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Rozmowy przez Internet zdecydowanie czgsciej prowadzone sa przez miesz-
kancow miast, cho¢ w ostatnich latach mieszkaficy wsi 1 miast upodabniajg si¢
do siebie pod wzgledem czgstotliwosci korzystania z tego medium. Wynika to
w duzej mierze z poprawy infrastruktury na wsi. Mieszkancy wsi czgsciej niz ich
koledzy mieszkajacy w miastach: graja na komputerze, pomagaja w domu, pra-
cuja zarobkowo 1 uprawiaja sport indywidualnie, rzadziej natomiast korzystaja
z dodatkowych lekcji 1 korepetycji.

W trakcie przeprowadzonych badan stwierdzono takze, ze czynnikiem ma-
jacym wpltyw na zachowania podejmowane przez dzieci jest wyksztatcenie ro-
dzicow. Wyksztalcenie ojca wptywalo na réznicowanie wszystkich badanych
zachowan, natomiast wyksztatcenie matki nie wptywato jedynie (w 2006 roku)
na czg¢stotliwo$¢ czytania prasy oraz pomoc w domu. Zaobserwowano, ze wraz
ze wzrostem poziomu wyksztatcenia rodzicow rosnie czestotliwo$é wykonywa-
nia przez potomkoéw wigkszosci badanych czynnosci: czytania ksiazek 1 prasy,
korzystania z korepetycji, uprawiania sportu w klubach, korzystania z komputera
w celu komunikowania si¢ z innymi oraz po to, aby gra¢. Najwigksze rdznice
obserwuje si¢ w odniesieniu do spotkan w pubach i kawiarniach — dzieci rodzi-
coOw z wyzszym wyksztalceniem bywaja tam dwukrotnie czg$ciej niz dzieci osob
z wyksztatceniem podstawowym lub zawodowym. Wraz z poziomem wyksztat-
cenia rodzicow spada czgstotliwo$¢ pomocy $wiadczonej przez dzieci na rzecz
domu. Wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia rodzicoéw rosnie czgstotliwosé
spotkan z rowiesnikami poza domem, ale dotyczy to tylko dzieci, ktorych ro-
dzice maja wyksztatcenie co najwyzej Srednie (dzieci rodzicow z wyksztalce-
niem wyzszym rzadziej spotykaja si¢ z kolegami poza domem). Te zwiazki maja
charakter uniwersalny — obserwuje si¢ je we wszystkich badanych latach. Wy-
jatkiem jest granie na komputerze — w 2014 roku wraz ze wzrostem poziomu
wyksztatcenie rodzicow, czgstotliwos¢ grania na komputerach spadata.

Kolejnym analizowanym czynnikiem byta wysoko$¢ kieszonkowego, jaka
dysponuje mtodziez. Stwierdzono, ze cecha ta determinuje korzystanie z komu-
nikacji przez Internet, czgstotliwos¢ spotkan ze znajomymi na podworku oraz
w pubach, czytanie ksiazek, korzystanie z korepetycji oraz pomoc na rzecz go-
spodarstwa domowego. Mtode osoby dysponujace wyzszymi kwotami czgsciej
korzystaja z komunikatorow i spotykaja si¢ ze znajomymi w pubach i kawiar-
niach niz ich ubozsi rowiesnicy. Rzadziej natomiast czytaja ksiazki 1 rzadziej
pomagaja rodzicom. Z korepetycji i lekcji dodatkowych najczesciej korzystaja
konsumenci, ktérych miesigczne kieszonkowe miesci si¢ w wartosciach srodko-
wych (od 25 do 200 ztotych).

Zachowania mtodych konsumentéw ewoluuja, czego przejawem jest migdzy
innymi zmiana czgstotliwosci podejmowania roznych aktywnosci, bedaca rezul-
tatem przemian w stylach zycia i sposobach zagospodarowania czasu wolnego.
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Efektem tego jest zmiana hierarchii podejmowanych czynnosci. W 2004 ro-
ku najczgstsza aktywnoscia podejmowanag przez mtodziez byla pomoc w domu
(240 razy w roku), spotkania ze znajomymi (203 razy), korzystanie z komunika-
torow (160 razy), granie na komputerze (147) i czytanie prasy (142). Najrzadziej
bywano w pubach i korzystano z korepetycji (po 55 razy) oraz podejmowano
pracg zarobkowa (20 razy). W 2006 roku pomoc w domu spadta na druga pozy-
cje — mtodziez czgsciej spotykata si¢ ze znajomymi (213 razy), korzystata takze
z komunikatoréw (194 razy) oraz grata w gry komputerowe (163 razy). Do naj-
rzadziej podejmowanych aktywnosci, podobnie jak 2 lata wczesniej, nalezaty
korepetycje i praca dodatkowa. W 2014 roku najczesciej deklarowana aktyw-
nos$cia byto komunikowanie si¢ przez Internet (285 razy), pomoc w domu oraz
granie na komputerze (170 razy). Spotkania ze znajomymi znalazty sig¢ na 4. po-
zycji (160 razy w ciagu roku). Czytanie prasy, ktore 2004 roku byto czynnoscia
rownie czgsta, jak granie w gry komputerowe, w 2014 razy mialo miejsce prawie
o potowe rzadzie;j.

Podsumowanie i wnioski

Zebrane dane pozwolity na weryfikacj¢ hipotez szczegdtowych. Potwier-
dzona zostata hipoteza 1, zgodnie z ktéra zachowania mtodych konsumentow sa
determinowane przez ich ple¢. Pte¢ wptywa na wigkszos¢ badanych zachowan
poza bywaniem w pubach i kawiarniach oraz czytaniem prasy (w 2004 roku)
1 korzystaniem z komunikatoréw (2004 1 2006 rok). Chlopcy czg$ciej graja na
komputerze, spotykaja si¢ ze znajomi na podworku, uprawiaja sport oraz pracuja
zarobkowo. Dziewczgta natomiast czg$ciej pomagaja w domu, czytaja ksiazki
i korzystaja z korepetycji. Jednocze$nie nalezy zauwazy¢, ze sposob oddziaty-
wania pici w poszczeg6lnych latach byt staly.

Potwierdzona zastata takze hipoteza 2, dotyczaca oddziatywania wieku. We
wszystkich badanych latach wiek wptywal na spotkania w pubach i kawiarniach
(liczba spotkan rosnie wraz z wiekiem), rozmowy przez Internet oraz udziat
w zajeciach sportowych (ich czgstotliwos$¢ rosnie wraz z wiekiem, ale maleje
w ostatniej klasie szkoly ponadgimnazjalnej) oraz granie na komputerze (mtodsi
badani graja czgsciej niz starsi). W odniesieniu do pozostatych zachowan zna-
czenie wieku zmieniato si¢ w kolejnych latach.

Czgsciowo potwierdzity si¢ hipotezy 3, 4 1 5. W kolejnych latach zauwazono
zmiang kierunku oddziatywania i spadek znaczenia poziomu wyksztatcenia ro-
dzicow w ksztattowaniu zachowan dzieci. Kierunek oddziatywania tego czynni-
ka na czg¢stotliwos¢ grania na komputerze odwrocit si¢ w 2014 roku w stosunku
do lat 2004 i 2006 — najpierw byl stymulanta, obecnie jest destymulantg tych
zachowan.
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Miejsce zamieszkania wptywa tylko na niektore zachowania miodych
osoOb. Nie determinuje takich zachowan jak spotkania na podwoérku, w pubach,
indywidualne uprawianie sportu, czytanie prasy. Roznice migedzy zachowania-
mi mlodziezy miejskiej i wiejskiej nie sa w poszczegdlnych latach jednakowe.
Rowniez wysokos¢ srodkdéw pienigznych, jakie ma do dyspozycji miodziez,
wplywa na zachowania w sposdb niejednoznaczny. W poszczegdlnych latach
wysokos$¢ ,.kieszonkowego” odmiennie roznicuje zachowania. Jest to prawdopo-
dobnie zwiazane z pojawianiem si¢ mozliwo$ci uzyskiwania stypendium przez
dzieci rodzicow najubozszych, a takze z podejmowaniem pracy przez miodziez
zardwno najbiedniejsza, jak 1 dobrze uposazona. Przedmiotem dalszych docie-
kan powinien wigc by¢ nie tylko zwiazek miedzy zachowaniami a pienigdzmi
do dyspozycji, ale takze zrodet ich pozyskiwania i kierunkow wydatkowania,
a zwlaszcza okreslenia, czy posiadane pieniadze przeznaczane sa na zaspokoje-
nie potrzeb podstawowych czy wyzszego rzedu.

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych badan nalezy stwierdzi¢, ze za-
chowania mtodziezy sa odpowiedzia na pojawiajace si¢ trendy rynkowe: wirtu-
alizacje, serwicyzacjg, a takze odchodzenie od tradycyjnych mediéw. Ponadto
mozna zauwazy¢ zwigkszenie zainteresowania sportem, zwlaszcza wsrod mio-
dych dziewczat, co jest zgodne z dostrzeganym obecnie na rynku trendem dbania
o zdrowie i wyglad.

Przeprowadzone analizy oddzialywania poszczegdlnych czynnikow na za-
chowania mtodziezy wskazuja, ze determinowanie zachowan przez poszczego6l-
ne czynniki nie jest zjawiskiem statym i uniwersalnym. Niektore czynniki (jak na
przyktad wiek, pte¢) maja wptyw na wiele zachowan, a wptyw ten utrzymuje si¢
w poszczegolnych latach. Inne zmienne (na przyktad miejsce zamieszkania, wy-
ksztatcenie rodzicow) wplywaja tylko na niektore zachowania, albo ich wptyw
przejawia si¢ tylko w niektorych okresach. Zdarza si¢ tez, ze oddziatywanie
czynnika zmienia kierunek. Poczynione obserwacje sktaniaja do przyjecia wnio-
sku, ze wptyw poszczegdlnych determinant zmienia si¢ w roznych sytuacjach.
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Abstrakt

Zachowania miodych konsumentow sg przedmiotem zainteresowan ekonomi-
stow juz od kilku dziesigcioleci. Celem niniejszego artykutu jest wskazanie
zmian, jakie zaszly w ostatnich 10 latach w zachowaniach mtodych Polakow,
zidentyfikowanie wybranych determinant ich zachowan oraz okre$lenie sposobu
oddzialywania tych czynnikow. Podstawe do wnioskowania na ten temat stano-
wia wyniki badan bezposrednich przeprowadzonych wsrod konsumentow z gru-
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py wiekowej 14—19 lat. Badania te mialy miejsce kolejno w latach 2004, 2006
12014, a wykorzystana w nich metoda byta ankieta audytoryjna. Podstawowym
wnioskiem z przeprowadzonych analiz jest stwierdzenie, ze mtodzi konsumenci
sprawnie adaptuja si¢ do wyzwan wspoétczesnego rynku. W ich zachowaniach
wyraznie mozna zauwazy¢ przejawy wirtualizacji, serwicyzacji, a takze trendu
zwiazanego ze zdrowym stylem zycia. Jednoczesnie trudno jest wskazac stata
grupe czynnikéw determinujacych zachowania mtodych Polakéw. Tylko niekto-
re determinanty (np. wiek czy pte¢) rownoczesnie oddziatuja na wigcej niz jedno
zachowanie, a ich wptyw jest staty (widoczny w kolejnych latach). Inne czynniki
(np. miejsce zamieszkania czy wyksztalcenie rodzicow) ksztaltuja tylko wybra-
ne zachowania lub tez ich wptyw zmienia si¢ w czasie. Zdarza si¢ tez, ze oddzia-
tywanie czynnika zmienia kierunek.

Stowa kluczowe: mtodzi konsumenci, determinanty zachowan, zmiany zacho-
wan, zachowania konsumentow

Young Poles facing the challenges of the modern
market: chosen behaviors and their determinants
in years 2004-2014

Abstract

Young consumers’ behaviors are a subject of academic interest since several dec-
ades. The purpose of this article is to indicate the changes which occurred in be-
haviors of young Poles during the last 10 years, to identify chosen determinants
of their behaviors and to specify a way of these determinants’ influences. The
basis for drawing conclusions on this topic are outcomes of field research con-
ducted in a group of consumers aged from 14 to 19. Those research projects took
place in years 2004, 2006 and 2014, and with the use of auditorium question-
naire. The main finding of the analyses is that young consumers efficiently adapt
to the challenges of the modern market. Symptoms of virtualization, servitization
as well as a trend connected with healthy lifestyle can be observed. Simultane-
ously it is hard to indicate a constant set of determinants shaping behaviors of
young Poles. Only chosen factors (e.g. age or sex) affect more than one type of
behavior. Other factors, like place of living or parent’s educational level, influ-
ence only single behaviors and this influence changes over time. It also happens
that an influence of given factor changes its direction.

Key words: young consumers, determinants of behaviors, changes of behaviors,
consumer behavior






