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Young people face many choices in modern times. The flood of information means that a young person
must make many decisions in line with their knowledge and hierarchy of values. Since the develop-
ment of media and technology has become very important in the everyday life of average teenagers,
brands presenting their products reach them through all possible avenues. Regardless of whether
teenagers want it or not, they have to face the impact of advertising and select content they find useful.
The article presents the results and interpretation of the results of own research conducted on youth.
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Wprowadzenie

W opinii spotecznej istnieje przekonanie, ze mlodziez nie jest Swiadoma,
jak reklamy i marki oddziatujg na decyzje konsumenckie. Manipulacja mto-
dymi konsumentami odbywa sie za pomoca mediéw, ktére wykorzystuja
reklamy zaréwno te prezentowane w sposéb jawny jak i ukryty. Dochodzi
do tego, Ze w okresie dojrzewania i towarzyszacemu temu kryzysowi tozsa-
mosci, mlodzi ludzie staja sie pozadang grupa konsumentéw dla tworcow
reklamowych. Swiat wartosci, ktéry buduja, budzaca sie dopiero moralnos¢,
krytycyzm i umiejetnos¢ podejmowania wilasciwych wyboréw moze oka-
zac sie decydujaca podczas dokonywania wielu decyzji konsumenckich. Ich
Swiadomos¢ konsumencka stala si¢ dla mnie na tyle interesujgcym tematem,
ze postanowitam przyjrze¢ mu sie blizej i przeprowadzi¢ badania na intere-
sujacej mnie grupie mlodziezy. Mam bowiem §wiadomo$¢, ze jest to interesu-
jaca dla rynku reklamowego grupa, ktéra z jednej strony generuje olbrzymie
przychody, z drugiej - ze wzgledu na swoja ré6znorodnos¢ pokoleniowa - jest
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ciekawa grupa do dzialania dla wszystkich os6b zajmujacych sie marketin-
giem reklamowym.

Z badan Matego Rocznika Statystycznego Polski 2018 wynika, ze osoby do
19 roku zycia, w 2016 roku stanowity 20,1% populacji. Wraz z uptywajacym
czasem odsetek ten maleje ze wzgledu na niz demograficzny. Niepokojacym
zjawiskiem wplywajacym na niski przyrost populacji jest wzrost liczby samo-
bojstw wsréd nastolatkéw. Miodzi ludzie miedzy 15-19 rokiem zycia w okre-
sie od 2010 - 2017 roku nie radza sobie ze swoja tozsamoscia i decyduja sie
odebrac sobie zycie. W ostatnich latach liczba ta wzrosta o ponad 200%. Moze
to Swiadczy¢ o tym, jak bardzo miodzi ludzie czuja si¢ zagubieni w $wiecie,
w ktérym coraz wigksze znaczenie ma konsumpcjonizm przedkiadany nad
wartosciami, etycznym i moralnym zachowaniem, nawigzywaniem gtebo-
kich relacji spotecznych, czy podazaniem za autorytetami.

Rousseau powiedzial, ze kazdy wiek, kazdy stan zycia osiaga odpowied-
nig doskonalosé, pewien rodzaj wlasciwej mu dojrzalosci. Autor sugeruje, ze
taki powinien by¢ okres dorastania, czyli startu w samodzielne zycie osobi-
ste i spoteczne. Okres ten znajduje si¢ pomiedzy czasem dziecinstwa a doro-
stoscia', czyli podczas przemiany dziecka w osobe dorosta. W tym okresie
nastepuje weryfikacja dotychczasowych doswiadczen w swietle nowych, po-
wstaja tez struktury, ktére zmieniaja znaczenie tych nabytych wczeéniej”.

Zanim bowiem dorastajacy odnajdzie siebie i odkryje, jaki jest i co potrafi, a czego
nie, zanim odkryje jak widza go inni, bedzie podejmowat liczne préby, aby sie o tym
przekonaé, bedzie ryzykowat i popelnial bledy, bo bez tego caly ten proces nie moze
wypelni¢ swojej misji, jaka jest samodzielne skonstruowanie wiasnej tozsamosci®.

Dlatego istotna jest obserwacja i badania zachowar konsumenckich mto-
dziezy; w duzej mierze daja nam bowiem obraz tego, jak bardzo podatny
na wplyw reklam jest mtody czlowiek i jak bardzo uformowana jest juz jego
tozsamosc.

Przeglad literatury

Mlodziez przez bycie czescig spoteczenstwa przyswaja informacje, normy
i wartosci, zarowno w spos6b swiadomy, jak i nieSwiadomy. Buduje tez swo-
ja tozsamos¢, czyli

! A. Brzezinska, Spoleczna psychologia rozwoju, Warszawa 2005, s. 217-222.

2 J. Strelau, D. Doliriski, Psychologia, t. 2, Gdanisk 2008, s. 233.

* M. Bardziejewska, A.Brzeziniska, Sz. Hejmanowski, Osiggniecia rozwojowe i zagroZenia
dla rozwoju w okresie dorastania [w:] Dzieci i mlodziez wobec agresji i przemocy, red. A. Brzeziriska,
E. Hornowska, Warszawa 2004, s. 91.
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swiadomos¢é wlasnej spéjnosci w czasie i przestrzeni, w réznych okresach Zzycia,
w sytuacjach spolecznych i pelnionych rolach, a takze Swiadomos¢ wlasnej odrebnosci,
indywidualnosci, niepowtarzalnosci*.

Mlody cztowiek jest czesto nieswiadomy oddziatywania i wplywoéw spo-
tecznych. W przeciwienstwie do procesu socjalizacji, wychowanie odgrywa
nieco inna role - jest Swiadome i ma konkretny cel. Czesto powodem jest brak
paradygmatéw i oddzialywarn wychowawczych’®, dlatego wychowanie po-
winno by¢ bardziej elastyczne, dajace mozliwos¢ negocjacji i kompromiséw.
Mlodziez nalezy tak ksztaltowaé, aby swiadomie podejmowata wybory od-
nosnie wlasnego ,ja”. Nastolatki chca mie¢ wplyw na ksztalttowanie swojej
tozsamosci, chca same budowac swoje marzenia i zycie, chca wybieraé, jakie
ich potrzeby maja by¢ zaspokojone w danym momencie. Pojawia si¢ pragnie-
nie poznawania wszystkiego co ich dotyczy oraz interesuje. Trzeba pamietac,
ze mlodziez odczuwa wszystko silniej i mocniej niz dorosli. Nie jest jeszcze
przyzwyczajona do tak duzych emocji®. Socjalizacja i wychowanie to dwa
odmienne procesy. Jeden pelen ekscytacji, Swiadomy, drugi - pelen przy-
jemnosci, nieuswiadamiany. Dla wielu ludzi staja si¢ one jedynym realnym
doswiadczeniem’. Oba $wiaty sie przenikaja i czerpia wzajemnie budujac
tozsamos¢ wspolczesnego nastolatka. Takiego nastolatka o zmiksowanej toz-
samosci mozna nazwaé homixem?®.

Uznanym $rodkiem socjalizacji jest reklama’. Doliniski stwierdza, ze (kon-
sument) jest istota nieracjonalng'’, niezaleznie od tego czy ma bezposredni
dostep do pieniedzy czy posredni. Manipulacja za pomocg chwytéw mar-
ketingowych staje sie niezbedna dla przedsiebiorcow. Dla klientéw nie jest
bowiem wazna ilos¢ wydawanych pieniedzy, natomiast istotne jest, aby mieli
oni poczucie, ze zaoszczedzili. Kupony, talony i rabaty sg jednymi z chwytow
marketingowych, ktére pozwalaja wybic sie przedsiebiorstwom sposréd wie-
lu marek oferujacych swoje produkty na dostepnym dla konsumenta rynku.
Aby dostosowac sie do mlodziezy, przedsiebiorcy wykorzystuja tak zwanych
influenceréw, czyli osoby znane z mediéw, o silnym wptywie oddzialywania
na pewne grupy spoleczne do sprzedazy swoich produktéw. Reklamodaw-

* M. Melchior, Spoleczna tozsamosc jednostki (w swietle wywiadow z Polakami pochodzenia Zy-
dowskiego w latach 1944-1955), Warszawa 1990.
> A. Zawada, Reklama a socjalizacja spoteczna dzieci i mtodziezy, [w:] Media i edukacja w aspek-
cie globalizacji, red. A.W. Mitos, przy wspoétudziale Z. Gajdzicy, Cieszyn 2003, s. 218.
¢ J.C. Dobson, Przygotowanie do dojrzatosci, Warszawa 1993, s. 103.
7 Z. Melosik, T. Szkudlarek, Kultura, toZsamos¢ i edukacja — migotanie znaczen, Krakéw 1998,
s. 16.
8 J. Kurzepa, Zagrozona niewinnosé, Krakéw 2007, s. 12.
 A. Jawltowska, Reklama jako przekaz wartosci, [w:] Kultura w procesie zmiany, red. A. Jaw-
towska, G. Woroniecka, Olsztyn 2003, s. 48.
10 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2005, s. 160.
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cy kumuluja swoja energie wokot autorytetéow miodych ludzi takich, jak na
przyklad FitLovers", ktorzy nie tylko maja swoéj kanat na YouTubie, ale row-
niez prowadza biznes, majacy dostarcza¢ produkty miodym konsumentom.
Pojawia sie zalezno$¢: im wieksze zaangazowanie influencera, tym wieksze
grono jego obserwatoréw i marka zyskuje wiecej klientéw. Wynika to z tego,
ze mlodzi konsumenci sg lojalni i korzystaja z produktéw swoich influence-
réw, tatwo, chetnie i szybko zapamietujac promowane przez nich marki. Aby
zwrdécié¢ uwage klienta, pozyskac i zbudowac jego zaufanie do marki, przed-
siebiorcy wydaja zawrotne sumy pieniedzy. Chca by klient zyt ich marka, by
przekazywat o niej pozytywne informacje dalej, wérod swoich réowiesnikéw,
0s6b znanych, ale i tych spotkanych przypadkowo, na przyklad na portalach
spolecznosciowych. Najlepsza reklama jest przeciez informacja o marce od
osoby, z ktérej zdaniem sie liczymy. Jeéli marka nie zdobyla wiarygodnej opi-
nii, nie zdobedzie jej bez wsparcia idoli. Klienci musza kojarzy¢ marke i miec¢
korzysci z jej kupowania. Aby tak sie stalo, coraz czesciej przedsiebiorstwa
utrzymuja stale swoich klientow przy pomocy influenceréw. Najlepsze firmy
przekonuja konsumentéw do zakupéw swiadomych i aktywnych, w ukryciu
pracujac nad przywigzaniem klienta do marki tak, aby nie zorientowat sig, ze
w duzej mierze decyzje jakie podejmuje sa zmanipulowane. Mlody cztowiek
musi mie¢ $wiadomosé, ze nabywajac dany towar, co$ zyskal. Jeszcze lepiej,
kiedy klient nie tylko pragnie jakiego$ produktu, ale tez jego zakup oraz po-
siadanie Iaczy z nagroda i wyréznieniem. Jego nabycie daje marce mozliwos¢
zbudowania solidnego i pozytywnego wizerunku wlasnej firmy oraz przy-
wigzania klienta do produktu, marki i firmy nawet na dluzszy czas.
Kulturowe wirowanie, czyli mieszanie sie kultur staje sie dla nastolatkéw
naturalne i normalne. Dzieki multimediom nasze codzienne kontakty staty
sie szybkie, szerokie, powierzchowne, ale tez bardzo czesto anonimowe. Na-
stolatki wykazuja sie podejrzliwoscia i sceptycyzmem w $wiecie realnym, ale
az nadmierng ufnoscia w Sieci, nie zauwazaja wiec, ze ich ulubione medialnie
postaci sa czesto dobrze optacanymi przez firmy i przedsiebiorstwa osobami
reklamujacymi konkretne produkty, czesto w sposéb mato uczciwy, bo nie
informujacy o tym swoich odbiorcow. Treéci reklamowe przemycaja czesto
mimochodem i ukradkiem tak, aby ufna mtodziez nie zwrdcita na to uwagi.
YouTuberzy pod hastem challenge przyciagaja uwage odbiorcy do zadania,
a przy okazji sprzedaja produkt, ktéry mlodziezy nie jest potrzebny. Przy-
ktadem takich produktéw moze by¢ na przyklad slime challenge, gdzie tworcy
wytwarzaja z duzej ilosci produktéw (w tym kleju) mase, ktéra ma wiasci-
wosci rozciggajace. I w taki spos6b mozna sprzedac klej w sporych ilosciach,
ktéry dotychczas mtodym ludziom nie byl potrzebny. Utozsamianie sie i po-

1 FitLovers - tworcy internetowi prowadzacy vlog lifestyle’owy.
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wtarzanie czynnosci wykonywanych przez influenceréw pozwoli producen-
tom dotrze¢ do konsumentéw z kazdym produktem.

Marka musi spetnia¢ wszystkie zachcianki mlodziezy. Inaczej nie mogta-
by istnie¢. Kultura konsumencka opiera sie na rozwoju kultury wspoélczesnej.
Wplywaja na nia rowniez nasze decyzje i caly nieograniczony $wiat konsu-
mencki. Panuje przekonanie, Ze istniejemy tylko po to, aby wypelnia¢ koszy-
ki w hipermarketach - homoshopping. JesteSmy konsumentem, ktéry ma za
zadanie przyjmowac produkty, ktére sa mu oferowane. Jesli kto$ twierdzi, ze
ma zaspokojone wszystkie potrzeby, to juz wkroétce sie przekona, ze tak nie
jest, ze bardzo szybko $wiat konsumencki wygeneruje nowe, o ktérych nawet
nie mieliSmy pojecia, a ktére sg w stanie i sztucznie wykreowac nasz nowy
styl zycia.

Jeszcze niedawno kultura osobista nie pozwalata wysyla¢ wiadomosci
SMS po godzinie 22.00. Wspolczesnie mlodziez jest dostepna 24 godziny
i 7 dni w tygodniu. Tak samo jest z produktami wytwarzanymi przez Inter-
net. To, co pojawilo sie w nim, dla miodych ludzi jest jak najbardziej realne.
Twoércy internetowi maja bardzo duzy wplyw na ksztaltowanie sie estetyczne
i poznawcze nastolatka'>. Mlodziez otrzymuje obecnie od nich czesto gotowe
rozwigzania. Coraz powszechniejsze jest szukanie pomocy w mediach, za-
miast samodzielne zmierzenie sie z problemem i préba jego rozwigzania. Na
tej samej zasadzie mlodzi ludzie ufaja markom (influencerom), ktére ich nie
zawiodly, a podaja im wlasnie gotowe rozwigzania na dreczace ich problemy
i potrzeby, poprzez promowanie pewnych okreslonych produktéw. Wiedzac
o tych potrzebach, firma marketingowa moze stworzy¢ idola nastolatkéw,
ktéry pod modnym hastem ,,co jest trendy” bedzie reklamowat konkretne
produkty, nie informujac wcale, ze jest to zwykly product placement.

Wspdlczesnie to przyjemnosc stanowi wyznacznik i ideologie, ktéra kreuje
Swiat konsumentéw, a kreowanie radosci i szczescia za wszelka cene staje sie
obowigzkiem. Kazda jednostka musi by¢ szczesliwa lub przynajmniej odczu-
wac taka potrzebe. Coraz czesciej szczescie zostaje przelozone na wspomnia-
ny wczesniej shopping. Ludzie maja kupowac, aby by¢ szczesliwymi osobami.
Osiagniecie pelni szczescia nie jest mozliwe, poniewaz konsumenta wcigz
prowokuje sie do posiadania czego$ nowego (nowa funkcja w telefonie, nowy
kréj, najnowsze wydanie) i zaspokajania kolejnych i kolejnych potrzeb gene-
rowanych przez specjalistow od reklamy. Cecha pokoleniowa miodziezy jest
odwaga, poczucie sprawstwa i panowania nad wieloma rzeczami. Nieobce im
jest poczucie kontroli i wplywu na innych. Interesuja ich tylko fakty popar-
te argumentami, ktére pozwalaja i$¢ do przodu. Mlodziez wie, ze kto posiada

2 W. Jakubowski, Kultura popularna jako obszar refleksji pedagogicznej, [w:] Edukacyjne kontek-
sty kultury popularnej, red. W. Jakubowski, E. Zierkiewicz, Krakéw 2002, s. 19.
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wiedze w danym zakresie - ten wygrywa i jest w stanie zdominowac innych.
Coraz czesciej mtodzi ludzie koncentruja sie na sukcesach, niechetnie przyznaja
sie do porazki, pomijaja trudne tematy - chca cieszy¢ sie zyciem i patrze¢ na
nie pozytywnie. Szkoda im czasu na podejmowanie refleksji nad wtasnym zy-
ciem. Licza sie szybkie decyzje, a w razie czego wybor innej drogi. Nie szukaja
jego sensu, zyjac tu i teraz tym co wazne w danej chwili. Majac $wiadomos¢
tych cech pokoleniowych, marki za pomoca mediéw i reklamy docieraja do
nastolatkéw starajac sie spelni¢ ich potrzeby, nie zawsze w sposéb uczciwy.
Dlatego tak wazna jest edukacja medialna miodziezy, zwrécenie ich uwagi na
potrzebe ciaglego rozwijania wiedzy o nowych mediach, nauka krytycznego
z nich korzystania i umiejetnos¢ dostrzegania manipulacji medialnych, w tym
reklamotworczych. To, czy dadza sie manipulowacé zalezy od ich wiedzy, do-
Swiadczenia, ale i os6b w ich najblizszym otoczeniu, ktére zwréca im uwage
na pewne mechanizmy i praktyke kreowania falszywych wartosci przez media
i w mediach. Santorski podsumowat: ,Wygra ten, kto polaczy znajomos¢ naj-
nowszych technologii ze Swiatem tradycyjnych wartosci”*.

Odbiorcy zacieraja linie pomiedzy $wiatem realnym a wykreowanym.
Jest to zjawisko niebezpieczne, ktéremu wiekszos¢ ludzi ulega nieSwiadomie
i daje sie wcigga¢ w machine manipulacji. Dla reklamodawcéw to bardzo do-
bra informacja - wiedza, ze konsument jest niedojrzaly, infantylny i skupia
sie na sobie oraz swoich potrzebach'. Wprowadza to konsumenta w spirale,
ktéra prowadzi do jego cigglego nienasycenia i rozczarowania. Pozadane sa
zaréwno dobra duchowe, jak i materialne - czyli tak zwana hiperkonsump-
cja. Najczesciej jednak konsument, zwlaszcza ten mlody, nie potrafi odréz-
ni¢ potrzeb wiasciwych od wykreowanych, sprzeda¢ wiec mu mozna prawie
wszystko, tylko trzeba wiedzie¢ jak. Media sg potega, jesli chodzi o kreowa-
nie wartosci, dlatego tak wazna jest edukacja konsumenta®, o ktérej wspomi-
nalam wczes$niej.

Materialy i metody

W 2018 roku przeprowadzitam badania, ktore objely mtodych kon-
sumentéw pomiedzy 16-19. rokiem zycia. Przedmiotem tych badan byly

3 J. Morbitzer, W strong przysztej edukacji medialnej, [w:] Edukacja jutra, t. 2, red. K. Denek,
T. Koszyc, W. Starosciak, Wroctaw 2009, 5.69-76.

1 M. Bogunia-Borowska, Infantylizacja kulturowa. Adolescencja dzieci oraz infantylizacja do-
rostych, [w:] Dziecko w Swiecie mediow i konsumpcji, red. M. Bogunia-Borowska, Krakéw 2006,
s. 13-18.

5 M. Snarska, Corporate design - wizualizacja tozsamosci, [w:] Ksztattowanie wizerunku, red.
B. Ociepka, Wroctaw 2005, s. 91-98.
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zachowania mtodych ludzi oraz ich wybory. Gléwny problem badawczy
zostal zdefiniowany nastepujaco: Jaka jest Swiadomos¢ konsumencka mio-
dziezy? Problemy szczegélowe: jakie decyzje konsumenckie podejmuje
mtlodziez? Czy pozadanie produktéw ma wplyw na wybory badanej mio-
dziezy? Czy mlodziez jest zadowolona z podjetych przez siebie decyzji?
Zastosowatlam metode sondazu diagnostycznego, technike - ankiete. Do
moich badan (zwracajac uwage na przedmiot i zakres problematyki) wy-
korzystalam narzedzie badawcze, jakim jest kwestionariusz ankiety online,
w ktérym postuzylam sie zaré6wno pytaniami otwartymi oraz pytaniami al-
ternatywnymi. Zapewnilam grupe odbioréw, ze ankieta bedzie anonimowa
i wykorzystana tylko i wylacznie do celow naukowych. Grupa badawcza
zostala dobrana metoda doboru losowego prostego, z zastosowaniem tech-
niki losowania nieograniczonego. W zwiazku z tym istnieje duze prawdo-
podobienistwo, ze dostosowano ja na zasadzie przypadku. Grupe badana
stanowita mlodziez licealna (licea ogdlnoksztalcace). Wychowawcy klas
przestali ankiety do uczniéw. Celowo zostali dobrani uczniowie z réznych
rocznikow - 148 respondentéw (78 kobiet i 70 mezczyzn).

Organizujac badania, wykonalam nastepujace czynnosci: wybratam
grupe bioraca udzial w badaniu, okreslitam zmienne, dobratam wskazniki,
przygotowalam narzedzia badawcze (kwestionariusz ankiety online), prze-
prowadzitam badania na wybranej grupie, zakodowalam wyniki badan,
przeprowadzilam analize wynikéw badan, nawigzatam do teorii, wykaza-
tam zwigzek teorii z praktyka. W przeprowadzonym badaniu pilotazowym,
na podstawie wywiadu z respondentami w podobnym wieku, zostaty do-
brane produkty pozadane, o ktére zapytalam w kwestionariuszu: artykuty
spozywcze, artykuly odziezowe, artykuly sportowe, kosmetyki, multime-
dia i akcesoria.

Rezultat

Jak juz wspomniano, w badaniu wzielo udzial 148 licealistéw: 78 kobiet
(52,70%) i 70 mezczyzn (47,30%). Kobiety chetniej wskazywatly kosmetyki,
natomiast mezczyzni artykuly sportowe. Pozostale wybory produktéw nie
byty zalezne od plci badanych. Respondenci zostali poproszeni o zaznacze-
nie, ktéry z determinantéw jest dla nich najistotniejszy przy wyborze pro-
duktéw. Do wyboru otrzymali: ceng, jakosé produktu, wyglad opakowania.
Nastepnie ankietowani mlodzi konsumenci mieli dobra¢ jedna ceche do jed-
nego konkretnego produktu.
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Tabela 1
Odpowiedzi respondentéw

ArFyku{y Art'y1.<u1y Artykuty Kosmetyki Multlmed.la
Spozywcze odziezowe sportowe i akcesoria

Cena’ 0, 0, 0, 0, 0,
produktu 46 (31,08%) | 43(29,05%) | 23 (15,54%) 12 (8,10%) 24 (16,21%)
Jakos¢ 4 (2,70%) 34 (22,97%) | 26(17,56%) 12 (8,10%) 78 (48,64%)
produktu e e oo e e

Wyglad opa- o 0 o o 0
Kowania 22 (14,86%) | 46 (31,08%) | 32(21,62%) 3 (2,02%) 45 (30,40%)

Zrodto: badanie wlasne.

Ponad 1/3 respondentéw zwraca uwage na cene artykuléw spozywczych
oraz odziezowych. Okoto 20% wskazalo artykuly sportowe oraz multimedia
i akcesoria jako te, ktorych cena jest istotna, ale nie najwazniejsza. Mlodziez
najmniej zwraca uwage na cene kosmetykoéw.

Okoto 50% ankietowanych wskazato multimedia i akcesoria jako te, kto-
re powinny wykazywac sie wysoka jakoscia. Natomiast, artykuly odziezo-
we i sportowe s3 wazne, ale nie najwazniejsze. Zaledwie kilka os6b podato,
ze liczy sie dla nich jakos$¢ kosmetykéw, a tym bardziej artykulow spozyw-
czych. Wyglad opakowania ma znaczenie w przypadku artykuléw odzie-
zowych oraz multimediéw i akcesoriéw. Te ceche oznaczylo zdecydowanie
ponad 30% os6b badanych. Niewiele mniej (ok. 20%) maja artykuly sporto-
we. Wyglad artykutéw spozywczych i kosmetykoéw jest istotny w mniejszym
stopniu. W kolejnym pytaniu respondenci zostali zapytani, co wedlug nich
przekonuje ich najbardziej do zakupu produktu. Mlodziez mogta wypowie-
dzie¢ sie pisemnie. Ponad polowa wypowiedzi odnosila sie do produktow
zakupionych, zaobserwowanych lub polecanych w Internecie.

Jestem wielkq fankq FitLovers i ogladam ich na YouTube. Teraz wystepujq
w Ameryka Express. Sprzedajq super okulary. Teraz to prawie kazdy je ma.

Nikt mnie nie przekonuje. Nie wierze w reklamy w Internecie. Sam kupuje co
chee.

Kupuje to co polecajq najlepsi.

W Internecie jest wszystko o czym tylko pomysle.

Kupuje tylko najlepsze rzeczy. Chee by byty tadne i modne.

Zaledwie kilka os6b wskazalo rodzine i przyjaciél. 12 oséb (8,10%) nie
podjelo préby wyjasnienia, co ich przekonato do zakupu produktu.
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Ostatnie pytanie zadane mlodym badanym dotyczyto reklamy w Inter-
necie. Respondenci mieli odpowiedzie¢, czy sa zadowoleni z produktéw,
ktére sami wybieraja. W tym przypadku respondenci odpowiadali: tak - 132
(89,19%), nie wiem - 12 (8,10%), nie - 4 osoby (2,70%).

Whioski z badan. Dyskusja

Rozwazajac przeprowadzone badania, mozemy wyciggna¢ kilka wnio-
skow:

Kobiety w wiekszym stopniu zwracajq uwage na srodki kosmetyczne. Mezczyzini
natomiast wybierajq artykuty sportowe.

Cechy te sa zdeterminowane plcig oraz sposobem prezentacji produktow.
Z obserwacji wynika, ze mlode kobiety bardziej dbaja o wyglad i uznaja te
elementy za istotniejsze. Natomiast mtodzi mezczyzni chcac przypodobac sie
plci przeciwnej, inwestuja w sprzet sportowy, ktéry ma wplynaé na wzrost
ich atrakcyjnosci u niej lub w celu wzmocnienia swojego poczucia wartosci.

Cena produktu jest istotna w przypadku produktow spozywczych.

Mlodzi ludzie czesto artykuly spozywcze maja zapewnione przez rodzi-
ne, z ktora mieszkaja. Kiedy dysponuja wtasnym budzetem, wola zainwesto-
waé w produkty, ktére przyniosa im wiecej korzysci spotecznych.

Jakosé multimediow i akcesoriow jest najistotniejsza dla mtodych ludzi.

Mlodziez zamierza miec¢ sprzet dobrej jakosci, aby utrzymywac dobra po-
zycje w grupie spolecznej, jak réwniez by méc kontaktowac sie z rowiesnikami.

Najmniej istotna dla miodziezy jest jakosc produktow spozywczych.

Wynik prawdopodobnie jest zwigzany z sytuacja ekonomiczng miodzie-

zy. Czesto mlodzi ludzie mieszkaja jeszcze z rodzicami i wlasne fundusze
przeznaczaja na przyjemnosci spozywcze. Nie sa one jednak najwazniejsze.

Najistotniejszy jest wyglad artykutow odziezowych oraz multimediow i akcesoriow.

Produkty te sposréd wymienionych sa najczesciej widoczne. Mlodziez
dokonuje oceny poprzez posiadanie konkretnych dobr materialnych. Niewie-
le dalej pojawiaja sie artykuly sportowe.

Najmniej istotny jest wyglad kosmetykow.

Prawdopodobnie taczy sie to z tym, ze opakowania kosmetykéw nie nosi-
my przy sobie na co dzien. Mlodzi ludzie moga korzysta¢ z kosmetykow, ale
niekoniecznie $wiadcza one o pozycji spolecznej.
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Ponad potowa ankietowanych wskazata udziat Internetu przy zakupie produktu.

W wielu wypowiedziach pojawial sie Internet jako zrédlo informacji
o produkcie. Badani chcac sie utozsamic¢ z osobami promujacymi produkt,
sami je zakupuja.

Okoto 90% respondentow jest zadowolonych z wiasnych wyboréw.

Mlodziez czuje si¢ dowarto$ciowana oraz ze przynalezy do odpowied-
niej, wybranej przez siebie grupy.

Badania wykazaly, ze aby mie¢ mozliwos¢ kontroli wyboréw konsu-
menckich mlodziezy, nalezaloby wejs¢ do swiata influenceréow. Wyznaczane
przez nich trendy sa odbierane jako wiarygodne i pozwalaja mtodziezy po-
czué, ze przynaleza do wybranej przez siebie grupy spolecznej. Aby badania
te poglebi¢, nalezaloby przeanalizowac content (zawartos¢) oferowana przez
influenceréw. Dlatego warto przyjrze¢ sie produktom przez nich oferowa-
nym, a takze sposobom, w jaki to czynia.

Swiadomos¢ konsumencka milodziezy istnieje, ale mlodzi ludzie sami
wyrazaja zgode na docieranie do nich z produktami, ktére sa im oferowane.
Swiadczy o tym wysokie zadowolenie z posiadanych produktéw, ktére
wynosi az 90%. Mlodych ludzi mozna latwo przywigza¢ do produktu.
Wystarczy tylko wstuchac sie¢ w ich zainteresowania i przez nie dociera¢ do
nich z produktami.
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