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Jakie informacje o produkcie, jego cechach sa
szczegblnie wazne dla mtodziezy? Co nalezy
podkreslac, co pomija¢ w przekazie reklamowym i na
czym nalezy go budowac? Do jakich wartosci,
aspiracji, nastrojow, skojarzen nalezy sie odwotywac
w komunikacji, a jakich elementéw nalezy unikaé? To
podstawowe pytania, stajace przed kazdym
marketerem czy wydawca, majacym skonstruowac
przekaz najlepiej trafiajacy do mtodziezy. Wbrew
powszechnym opiniom, mtodziez nie jest grupa jednorodna. Dlatego, by dziatania komunikacyjne
byty skuteczne, niezbedne jest zebranie danych na temat postaw, opinii i pogladow mtodziezy. Na
podstawie badania TGl SMG/KRC, w populacji mtodziezy (osoby w wieku 15-24 lata) wyrozniono
niezalezne segmenty psychograficzne, czyli grupy, ktore sa wewnetrznie spojne pod wzgledem
powyzszych wartosci. Okazuje sie, ze wsrdd mtodych przewazaja Zdobywcy, stanowiac ponad
jedna czwarta catej populacji. Za nimi - co moze dziwic¢ na pierwszy rzut oka - plasuja sie ldealisci
(18,53 proc.), Niepozorni w dos¢ duzej grupie 16,54 proc.; Zrezygnowani obok Luzakow (15,76 i
14,6 proc.). | na szarym koncu Mieszczanie (7,76 proc.). Niesklasyfikowani to ledwie 1,55 proc.

Zdobywcy - agresywni i seksowni (25,26% populacji 15-24)

To niezalezni indywidualisci, nie bojacy sie wyzwan, ktorzy wiedza, czego chca i wierza, ze to
osiagna! Najwazniejsze jest dla nich zachowanie wolnosci i niezaleznosci oraz samorealizacja i
poczucie dokonania czego$. Motorem ich dziatania jest przede wszystkim chec osiagniecia sukcesu,
nie przywiazuja natomiast duzej wagi do wartosci spotecznych. Sa otwarci w kontaktach z ludzmi,
ale inni nie sa dla nich najwazniejsi. Sa optymistami, wierzacymi w mozliwo$¢ kreowania swojej
przysztosci, dynamiczni, silni. Sa ambitni, wierza w site wyksztatcenia i widza w nim podstawe
osiagniecia zaktadanych w zyciu celéw. Poszukuja pracy, ktora pozostanie w zgodzie z ich dazeniem
do samorealizacji, bedzie stanowita dla nich wyzwanie, przynoszac rownoczesnie wysokie zarobki i
inne wymierne korzysci. Czas wolny spedzaja aktywnie, chetnie chodza do pubéw i kina. Rzadko
odpoczywaja przed telewizorem, czesto natomiast czytaja ksiazki, graja w gry komputerowe.
Preferuja ksiazki i filmy z szybka akcja, trzymajace w napieciu: science fiction, sensacyjne,
kostiumowe, dreszczowce, psychologiczne. Nie stronig od alkoholu i innych uzywek, sa przy tym
przekonani, ze nie ulegna natogom. Marka mtodziezowa posiada pewne cechy ich wtasnego
wizerunku; powinna by¢ agresywna, seksowna, oryginalna, nowoczesna. Czesciej niz inni posiadaja
telefony komoérkowe, konta i karty ptatnicze, korzystaja z komputera. Mniejszo$s¢ wsroéd nich
stanowia mieszkancy wsi. Maja wyzsze wyksztatcenie lub jeszcze studiuja. Przewaznie ukonczyli
juz 21 rok zycia. Pochodza z zamozniejszych rodzin, sami czesto pracuja.

Idealisci - przyjazni imprezowicze (18,53% populacji 15-24)

Dla Idealistdbw najwyzsza wartoscig jest cztowiek i relacje miedzyludzkie; s towarzyscy i
nastawieni na rozw6j wewnetrzny. W zyciu kieruja sie wtasnym zdaniem; cenia kontakty z ludzmi,
nie tylko tatwo je nawiazuja, ale i podtrzymuja. Najwazniejsze sa dla nich wartosci zwigzane z



relacjami z innymi ludzmi: prawdziwa przyjazn, bliskie kolezenstwo, dojrzata mitos¢, bliskosc.
Przywiazuja duza wage do zycia towarzyskiego, lubia sie spotykac i bawi¢ z innymi. Chca zy¢ w
zgodzie ze soba, szukaja w zyciu mozliwosci rozwoju wewnetrznego. Sukcesem dla nich bedzie
mozliwos¢ wykonywania pracy zgodnej z zainteresowaniami. Deklaruja, ze pieniadze nie stanowig
dla nich kluczowej wartosci, zaréwno w pracy, jak i w zwiazku uczuciowym. Nie lekcewaza
znaczenia nauki. Wyksztatcenie powinno by¢ zgodne z zainteresowaniami, nie musi natomiast
oferowaé¢ mozliwosci zdobycia dobrze ptatnej pracy. W pracy liczy sie przyjazna atmosfera. Czas
wolny chetnie spedzaja z innymi na imprezach, dyskotekach, spotkaniach towarzyskich. Chodza
po sklepach i duzo czytaja, zarowno prase kolorowa, jak ksiazki. Ich ulubione gatunki literackie to:
poezja, beletrystyka, literatura podréznicza i obyczajowa. Rzadziej od innych ogladaja telewizje,
nie lubig biernego odpoczynku. Cechy marki mtodziezowej, ktora najbardziej do nich przemawia:
zmienna, oryginalna i typowo artystyczna. Jeszcze sie ucza, mieszkancy miast do 500 tys., raczej
zamozni, czesciej kobiety.

Niepozorni - bierni spotecznicy (16,54% populacji 15-24)

Sa zwykli i przecietni; tradycjonalisci, potrzebujacy poczucia bezpieczenstwa. Bezpieczniej czuja
sie w grupie, nie chca sie wyroznia¢. Uwazaja, ze rzeczy, ktore ich w zyciu spotykaja, nie zalezg
od nich. Wierza w wartosci spoteczne, tj. rownosc¢ i braterstwo, blizsza jest im idea wzajemnej
pomocy niz rywalizacji i indywidualnego dazenia do sukcesu. Bezpieczenstwo jest dla nich wazne
w rdéznych sferach zycia: bezpieczenstwo rodziny, bezpieczenstwo narodowe, pokdj na swiecie. Od
zycia oczekuja spokoju i stabilizacji, a od zwiazku poczucia bezpieczenstwa, szacunku,
umiejetnosci wybaczania i wsparcia. Nie wierza, ze wyksztatcenie umozliwi im zdobycie lepszej
pracy, wyzszych zarobkow. Idealna praca wedtug nich, to praca w unormowanym czasie i dajaca
poczucie bezpieczenstwa. Uwazaja, ze ciezko zapracowane pienigdze nalezy szanowac . Czas wolny
najczesciej spedzaja biernie, nic nie robia, ogladaja telewizje. Lubig filmy o prostej fabule:
komedie, westerny, romanse, filmy rodzinne i muzyczne, a takze lubia oglada¢ reklamy. Czesto
odpoczywaja na podworku. Nie czytaja ksiazek, nie bywaja na imprezach, nie chodza na dyskoteki.
Marka mtodziezowa powinna by¢é wedtug nich czuta, powazna i prosta. Wiekszos¢ wsrod nich to
mieszkancy wsi. Sg gorzej wyksztatceni, edukacje zakonczyli na szkole podstawowej badz
zawodowej. Pochodza z gospodarstw domowych o niskim dochodzie.

Zrezygnowani - bierni konserwatysci (15,76% populacji 15-24)

To zamknieci w sobie introwertycy, niechetnie obcujacy z ludzmi, bierni samotnicy. Pozostaja
pod wptywem opinii innych. Wierza, ze na ich zycie bardziej wptywaja inne czynniki niz oni sami.
Obawiaja sie nowych kontaktow spotecznych, maja bardzo niskie poczucie wtasnej wartosci. Boja
sie nowosci, wolg spokojne zycie i stronia od silnych wrazen. Starajg sie zy¢ zgodnie z zasadami
moralnymi i przestrzegaja norm spotecznych, sa konserwatystami. Do szkoty chodza tylko dlatego,
ze tak chca ich rodzice. Nie wierza, ze edukacja mogtaby przynies¢ wymierne korzysci, np. lepsza
prace czy wieksze pieniadze. W pracy szukaja stabilizacji i bezpieczenstwa. Chcieliby, zeby ich
praca cieszyta sie szacunkiem innych. Czas wolny spedzaja najczesciej ogladajac telewizje. Rzadko
chodza na imprezy, do sklepéw, nie czytaja ksigzek, nie posiadaja komputera i nie graja w gry
komputerowe. Niechetnie spedzaja czas w wiekszym gronie oséb. Marka mtodziezowa wg nich nie
powinna by¢ zmienna, twarda, seksowna, oryginalna, nowoczesna i wymagajaca. Sa wsrod nich
przede wszystkim mieszkancy wsi, ktorzy zakonczyli juz edukacje, nizej wyksztatceni. Ukonczyli
juz 21 rok zycia. Pochodza z rodzin o najnizszych dochodach.



Luzacy - zabawowe leniuchy (14,60% populacji 15-24)

Luzacy sa zadni wrazen, przy czym chca duzo osiagna¢ bez wiekszego wysitku; oderwani od
rzeczywistosci i spraw codziennych. Jednoczesnie towarzyscy, maja duza potrzebe bycia w grupie,
z ktora wspolnie bawig sie i spedzaja czas. tatwo nawiazuja nowe znajomosci. Swoja sytuacje
Zyciowa wiaza raczej z wtasnym dziataniem, nie wierza, ze zyciem rzadzi przypadek. Najwazniejsze
jest dla nich zycie petne wrazen i przyjemnosci, nizej cenig wartosci spoteczne i ogoélnoludzkie,
np.: dojrzata mitos¢, pokoj na sSwiecie, bezpieczenstwo rodziny. Duza wage przywiazuja do
bogatego zycia towarzyskiego, wygody i niezaleznosci. Generalnie mato od siebie wymagaja, a
duzo oczekuja od zycia. Czas wolny chetnie spedzaja w towarzystwie znajomych, w barach
szybkiej obstugi i na podworku. Lubia gry komputerowe, duzo czasu spedzaja grajac. Nie czytaja
ksiazek, prasy ani czasopism, wola ogladac¢ telewizje i video. Ich ulubione gatunki fi lmowe to:
science fiction, horrory, sensacyjne i filmy akcji. Czesciej niz inni chodza na mecze i uczestnicza w
grach losowych. Marka mtodziezowa wedtug nich powinna by¢ twarda, doskonata, ale nie musi byc
przyjazna. Maja wysokie kieszonkowe, posiadaja telefony komorkowe. Jest to segment skupiajacy
najmtodszych, przewaznie 15-17-latkéw, w wiekszosSci chtopcdéw. Sa to przewaznie uczniowie
szkot srednich, mieszkajacy w duzych miastach i pochodzacy z zamoznych rodzin.

Mieszczanie - wygodni materialisci (7,76% populacji 15-24)

To konformisci, ceniacy luksus, dobrobyt i wygode, materialistycznie nastawieni do zycia.
Przystosowuja sie do opinii innych, co wynika bardziej z wygody niz z braku wtasnego zdania. Do
osiagniecia zadowolenia i satysfakcji nie sa im potrzebne silne wrazenia. Bardzo wazne jest dla nich
dostatnie i wygodne zycie. Najwyzej ceniag przyjemnosé, zadowolenie i poczucie szczescia; potrafi
a doceni¢ piekno i sztuke. Wsrdd istotnych wartosci czesto wymieniaja zbawienie duszy. Idealne
zycie to dla nich zycie w luksusie, dajace mozliwos¢ zaspokojenia wszystkich potrzeb. Wazny
element takiego zycia stanowi kariera zawodowa, ktora zapewni jego odpowiedni poziom. Ich
zdaniem, pienigdze stanowia rowniez gwarancje udanego zwiazku. Wyksztatcenie jest dla nich
wazne o tyle, o ile pozwala zdobyc¢ lepiej ptatng prace. W pracy szukaja raczej wysokich zarobkow i
dodatkowych korzysci, niz mozliwosci rozwoju i samorealizacji. Czas wolny chetnie spedzajg
chodzac po sklepach, lubig czytac ksiazki. Mieszkaja w duzych miejscowosciach i pochodza z
zamoznych rodzin. Posiadaja co najmniej srednie wyksztatcenie.

(w tekscie wykorzystano badania TGl SMG/KRC Poland Media w grupie 15-24 lata, zrealizowanego w
okresie kwiecieri 2002 - marzec 2003)



