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ABSTRACTS

The article is an attempt present in a comprehensive way the most
important dimensions of consumerism in a specific target group, which
are children and youth. The first part takes into account the legal aspect
and legal capacity, then the young consumer is presented with an attempt
of definitions and a statistical approach. Young consumers are a large and
important group of market participants. Therefore more entrepreneurs
address specific marketing activities to them. Afterwards, the author
tries to characterize young consumers in cyberspace. It is currently an
important consumer trend, as shops and online auctions are the second
preferred place to purchase products or services by young people.

Artykul jest proba syntetycznego przedstawienia najwazniejszych wy-
miaréw konsumpcjonizmu w specyficznej grupie docelowej, ktdrg stano-
wig dzieci i mlodziez.

Pierwsza czgs¢ bierze pod uwage aspekt prawny i zdolnos$¢ dzieci
i mlodziezy do czynnosci prawnych, nastgpnie przedstawiony jest mlo-
dy konsument wraz z proba definicji oraz w ujeciu statystycznym. Mlodzi
konsumenci sg duzg i znaczacg grupa uczestnikéw rynku. Z tego wzgledu
przedsiebiorcy coraz czgsciej adresuja do nich specyficzne dzialania mar-
ketingowe.

Odrebna czgs¢ stanowi rozdzial charakterystyka mlodego konsumen-
ta w cyberprzestrzeni. Jest to aktualnie istotny trend konsumpcyjny, gdyz
sklepy i aukcje internetowe stanowia drugie preferowane miejsce zakupu
produktéw lub ustug przez mlodziez.
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DZIECKO I JEGO ZDOLNOSC DO CZYNNOSCI PRAWNYCH

Przepisy kodeksu cywilnego (Dz. U. 1964 nr 16 poz. 93) nie przyznaja
dzieciom do 13 lat zdolnosci do czynnosci prawnych. Nie powinny one
bez opiekunéw same robi¢ zakupow czy zawiera¢ innych umoéw. Stanowi
o tym art. 14. § 1. kodeksu cywilnego: Czynnos¢ prawna dokonana przez
osobe, ktora nie ma zdolnosci do czynnosci prawnych, jest niewazna. Trud-
no sobie wyobrazi¢ jednak, aby dziecko nie mogto dokonywaé nawet pod-
stawowych zakupoéw. Dlatego art. 14. § 2. kodeksu cywilnego dopuszcza
mozliwos$¢ zawierania uméw przez osoby, ktére nie maja zdolnosci do
czynnosci prawnych, czyli miedzy innymi dzieci ponizej 13 roku Zycia.
Moze to jednak nastapi¢ pod pewnymi warunkami. Istotne jest, aby byla
to umowa nalezaca do uméw powszechnie zawieranych w drobnych bieza-
cych sprawach zycia codziennego. W praktyce wigc w drobnych sprawach
zycia codziennego mogg dziala¢ samodzielnie. Drobne sprawy to np. kup-
no lizaka w sklepie, zeszytu w kiosku albo innego przedmiotu kosztujacego
kilka zlotych. Zakup drozszych towaréw powinien jednak uniemozliwi¢
sprzedawca. Gdyby tego nie zrobil, rodzic mialby prawo do podwazenia
tej transakcji jako niewaznej. Do uméw powszechnie zawieranych w drob-
nych biezacych sprawach nalezg takze drobne umowy dokonywane w kre-
gu grupy kolezenskiej (zamiana i sprzedaz drobnych przedmiotéw), stuza-
ce zdobywaniu doswiadczenia zyciowego poprzez stopniowe uczestnicze-
nie w transakcjach o warto$ci wzrastajacej z wiekiem dziecka (Serdynska,
2014, 11).

Inaczej jest w przypadku nastolatka (wiek 13-18 lat). Ma on wieksze
prawa i moze dokonywac zakupdw za wyzsze kwoty. Nie ma sztywnej gra-
nicy, ile to jest. Kwestionowanie przez rodzica u sprzedawcy zakupu np.
ksigzki moze by¢ bezskuteczne. Jednak przy wysokich kwotach sprzedaw-
ca powinien zazada¢ od nastolatka pokazania zgody opiekuna. Nastola-
tek moze rozporzadza¢ swoim zarobkiem, jezeli juz podjal prace, a takze
dysponowa¢ przedmiotami, ktére opiekunowie oddali im do swobodnego
uzytku, chyba ze opiekunowie postanowiag inaczej. Do waznosci innych
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czynnosci prawnych dokonanych przez nastolatkéw potrzebna jest zgoda
ich przedstawiciela ustawowego — najczgsciej rodzicow.

DZIECKO JAKO MEODY KONSUMENT

W rozumieniu Konwencji o Prawach Dziecka przyjetej przez Zgroma-
dzenie Ogolne Narodéw Zjednoczonych dnia 20 listopada 1989, przyjetej
i ratyfikowanej przez Rzeczpospolita Polska w 1991 roku (Dz. U. 1991 nr 120
poz. 526) dziecko oznacza kazda istote ludzka w wieku ponizej 18 lat, chyba
ze zgodnie z prawem odnoszacym sie do dziecka uzyska ono wczesniej pel-
noletnio$¢. Ponadto zauwaza w Preambule, ze dziecko, z uwagi na swojg nie-
dojrzatos¢ fizyczng oraz umystowg, wymaga szczegélnej opieki i troski, w tym
wlasciwej ochrony prawnej, zaréwno przed, jak i po urodzeniu.

Zgodnie z definicja zawartg w kodeksie cywilnym za konsumenta uwaza
sie osobe fizyczng dokonujacg czynnosci prawnej niezwigzanej bezposred-
nio z jej dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowa. Przecigtny konsument jest
dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny, oceny dokonuje z uwzglednie-
niem czynnikéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci do
szczegolnej grupy konsumentéw, dajacg sie jednoznacznie zidentyfikowac,
szczegolnie podatng na oddzialywanie praktyki rynkowej lub na produkt,
ktorego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie
jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa (Serdynska, 2014, 20).
W przypadku mlodych konsumentéw cechg szczegdlng jest wiek. Cecha ta
jest wykorzystywana do kreowania specyficznego przekazu reklamowego.
W przypadku gdy praktyka handlowa jest skierowana przede wszystkim do
szczegolnej grupy konsumentdw, takiej jak dzieci, pozadane jest, zeby wptyw
tej praktyki oceni¢ z perspektywy przecietnego czlonka tej grupy (Ramsay,
2012, 167).

Prawo polskie nie definiuje mfodego konsumenta. W celu kontroli to-
wardw oferowanych dzieciom i mlodziezy Inspekcja Handlowa przyjmuje
za mlodego konsumenta osobe do 18. roku zycia.

Mtodzi konsumenci réznig si¢ pewnymi cechami od innych grup kon-
sumenckich: sa aktywnymi uczestnikami rynku, bacznie obserwuja rynek,
kreujg nowe zachowania, postawy i potrzeby, sa otwarci na zmiany i nowosci
oraz malo przywigzani do przyjetych standardow i stereotypow.

W 2011 roku w Polsce mieszkato 7 146 tys. dzieci, czyli 18,5% populacji
(dane GUS). W miescie mieszka ponad 10% wiecej dzieci niz na wsi, za$ naj-
liczniejsza grupe wiekowa stanowia dzieci pomiedzy 15 a 17 rokiem zycia.
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Zrédto: GUS.

Mtodzi konsumenci sg duza i znaczacg grupa uczestnikéw rynku. Po-
pulacje dzieci ponizej 14. roku zycia w Unii Europejskiej szacuje si¢ na
ponad 80 milionéw, a w Polsce na ponad 7,6 miliona. Mlodzi konsumen-
ci w UE stanowig blisko 16% calej populacji, zatem jest to bardzo duza
i atrakcyjna grupa odbiorcow towaréw (IH, 2010, 5).

Mlodzi i najmlodsi stanowia bardzo powazng grupe konsumentéw
dysponujaca czgsto wlasnymi funduszami. Dwie trzecie rodzicow daje
swoim dzieciom kieszonkowe w wysokosci okoto 55 zI miesiecznie- facz-
na kwota, ktorg dysponuje mtodziez w wieku szkolnym jest zatem bardzo
wysoka (Infor, 2009). Gimnazjalisci otrzymujg ok. 200 zI miesiecznie na
wlasne wydatki, Mtodzi konsumenci robig zakupy, cho¢by drobne ponad
250 razy w roku, a centra handlowe odwiedzajg kilka razy w tygodniu. Wy-
daja pienigdze gléwnie na artykuly spozywcze.
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Tabela nr 1. Na co najcze$ciej wydaja pieniadze gimnazjalisci?
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Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Pacewicz, Brzezitiska, Marek,
2006.

Az 96% dorostych uwaza, ze dzieci powinny otrzymywac pienigdze na
drobne wydatki. Ponad polowa rodzicéw przyznaje, ze daje swoim dzie-
ciom kieszonkowe co miesigc w wysokosci 20zt — twierdzi Adam Lacki
— Prezes Zarzadu Krajowego Rejestru Dtugéw (za Hady 2013, 5). Rodzicie
i opiekunowie przyznaja, ze dzieci maja duzy wplyw na decyzje w sprawie
zakupu zabawek (78%), zywnosci (70%), ksigzek (28%), organizowania
czasu wolnego (19%) oraz zakupu ubran (17%). Opinia mtodziezy w wie-
ku 12-19 lat jest brana pod uwage przy zakupie: sprzetu radiowo-telewizyj-
nego do uzytku dla calej rodziny, telefonu komoérkowego, wezaséw, wycie-
czek, sprzetu i oprogramowania komputerowego (Hady 2013, 6). Rodzice
motywujg to checig nauczenia racjonalnego gospodarowania pieniedzmi
i podejmowania decyzji.

Mlodziez najczesciej robi zakupy w centrach handlowych lub gale-
riach, sklepach internetowych lub sklepach w centrum miasta.

REKLAMY SKIEROWANE DO DZIECI

Przedsiebiorstwa wprowadzajace towary na rynek dostrzegaja, jak
duzy potencjal niesie ze sobg grupa odbiorcéw, jakimi sa dzieci. Stad tez
zaczyna si¢ postrzegac ich jako konsumentéw specyficznych dobr. Firmy
adresuja swoje dziatania marketingowe to tej szczegolnej grupy docelowej,
uzywajac coraz nowszych technik komunikacyjnych. Pofaczenie badan
i dzialan marketingowych zwigksza mozliwo$¢ wpltywu na mtodych ludzi
oraz obniza koszty dotarcia do nich. Pozwala to osiggna¢ dalekosi¢zny cel:
pozyskanie klientéw, latwiejsze zdobycie zaufania i pozytywnych doswiad-
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czen wéréd mlodych niezniecheconych jeszcze konsumentdw, podczas
gdy liczba os6b dorostych uczestniczacych w badaniach regularnie spada.

Dzieci szczegdlnie reaguja na reklamy abstrakcyjne, im wiecej abs-
trakcji, tym reklama ciekawsza dla dziecka. Przekaz reklamy musi by¢ jak
najprostszy. Jesli ma jaki§ wpadajacy w ucho slogan, tym wieksza szansa,
ze dziecko dang reklame zapamieta. Martin Lindstron w ksiazce Dziec-
ko reklamy wymienia 6 warto$ci, ktore maja dla najmtodszych najwigksza
wage: humor, strach, wladza, wyobraznia, mito$¢, stabilizacja (Hady 2013,
1). Reklamy skierowane do dzieci wykorzystuja te elementy, aby skutecz-
niej dotrze¢ do mtodego odbiorcy. Stad tez jednymi z najczesciej stosowa-
nych typow reklam sg te wykorzystujace m.in. dowcip, kreujace styl zycia
(np. nasladowanie dorostych), powolywanie si¢ na autorytety, poréwna-
nie, kreujace sytuacje: klopot — rozwigzanie — zadowolenie.

Wspolczesnie firmy pozyskuja mlodych konsumentéw m.in. dzieki
przekazom reklamowym, wykorzystujac rowiesnikéw do komunikacji na
temat wybranego produktu czy uzywajac bardziej nowoczesnych dzia-
tant marketingowych takich jak ,fowienie trendéw” (Olejniczuk - Merta,
2005). Dzialania marketingowe przedsigbiorcow skierowane do dzieci
i mlodziezy sa w Ameryce coraz czeéciej krytykowane. Agresywna pogon
za mlodymi konsumentami skutkuje mocng krytyka oraz ogromnymi zy-
skami korporacji. Krytycy twierdza, ze masowy marketing owtadnat wy-
obraznie dzieci i uzurpuje sobie wladz¢ rodzicielska poprzez wskazywanie
dzieciom ich pragnien, zmniejszajac dochody rodziny i niszczac wartoéci
rodzinne. Krytycy potepiaja takze hipokryzje marketingu masowego, kto-
ry wykorzystuje naiwnos¢ dzieci, twierdzac, ze umozliwia dzieciom zaspo-
kajanie swoich potrzeb (Jacobson, 2007, 3).

Nawet intencjonalnie dzieci nie zawsze kupujg rozsadnie. Jak wynika
z badan przeprowadzonych przez CBOS na zlecenie UOKIK, prawie 60 %
dzieci sprzedano wadliwy produkt. Jednocze$nie najmlodsi sg grupa szcze-
golnie narazong na wplyw niedozwolonych mechanizméw rynkowych.

MEODY KONSUMENT W CYBEPRZESTRZENI

Dzieci i mlodziez spedzaja bardzo duzo czasu przy komputerze. Na
podstawie badan wybranej grupy mozna stwierdzi¢, ze dziennie prze-
bywaja w cyberprzestrzeni od ponad dwdch do prawie czterech godzin
dziennie (Arciszewska, Dziurzynski, Jurewicz, Wicinska, 2014, 76).

426 | WSGE



Dziatania UE na poziomie zaréwno unijnym, jak i krajowym na rzecz
umacniania praw i edukacji nieletnich os6b w cyberprzestrzeni powinny
zosta¢ zintensyfikowane, aby zadbac o ich ochrone. Nieletni nie zawsze
dostrzegaja potencjalne zagrozenia, na jakie sa narazeni w $rodowisku
online, nie zawsze s tez §wiadomi swoich ewentualnych dziatari (Cmiel,
2013, 55).

Wisrod réznych obszaréw zagrozenia dzieci w cyberprzestrzeni wymie-
nia si¢ obok cyberprzemocy czy niebezpiecznych tresci takze niechciane
zakupy online oraz zagrozenie prywatnosci. Jak wynika z danych organiza-
cji monitorujacych aktywnos¢ dzieci w Internecie, az 90% gimnazjalistow
posiada profil w przynajmniej jednym serwisie spotecznosciowym. To
przestrzen, gdzie kreuja swoja tozsamos¢, nawigzuja i utrzymujg kontakty,
ale takze sg bombardowani ogromna iloécig informacji, w tym takze prze-
kazéw reklamowych. Dziecko jest wrazliwsze od dorostego, a tym samym
bardziej podatne na manipulacje i oszustwa (Wojtasik, 2010, 141). Bardzo
czesto zdarza sie, ze dziecko, przegladajac strony w sieci, mysli, ze moze
$ciagnac pliki z muzyka, albo film tylko dlatego, ze gdzie$ znalazlo infor-
magcje, ze to jest za darmo. W zwigzku z tym loguje sie na stronie, podaje
swoje dane - czesto prawdziwe dane osobowe - i potem pojawiaja sie pro-
blemy, bo okazuje sie, Ze zalozenie takiego konta wiaze si¢ z koniecznos$cia
ponoszenia oplaty abonamentowej, miesiecznej badz rocznej. Nie wszyst-
kie portale, ktére daja mozliwos¢ zatozenia konta za darmo, a zatem nale-
zy sprawdzi¢, czy zalogowanie wiaze sie z poniesieniem opfat. Informacje
takie zawarte s3 w regulaminie, ktérego dziecko czgstokro¢ nie czyta, co
moze powodowac klopoty w przyszlodci, bo klikniecie na stronie i zaak-
ceptowanie regulaminu moze oznacza¢ zawarcie umowy. Taka umowe
moze tez przypadkowo zawrzec¢ osoba niepelnoletnia (Zadrozna, 2014).

W takiej sytuacji mozna odstapi¢ od umowy zawartej w warunkach
nietypowych (poza lokalem). Opiekun prawny na odstgpienie od umowy
zawartej na odleglo$¢ ma 10 dni, ktore liczy si¢ od momentu dostarczenia
towaru do domu, a jesli zostala zawarta umowa na przyktad na prowa-
dzenie konta, wtedy 10 dni liczy si¢ od chwili zawarcia takiej umowry. Jesli
jednak na portalu wyrazona zostanie zgoda na rozpoczecie $§wiadczenia,
na korzystanie ze strony, na dostarczenie ustugi konta od razu, to prawa do
odstgpienia nie ma. Od czerwca 2014 w Unii Europejskiej bedzie jednolity
termin na odstgpienie od umowy zawartej na odleglos¢ i wyniesie on 14
dni. To wazne, gdyz nawet sklepy, ktére w swoich adresach internetowych
maja skrot pl, nie muszg by¢ zarejestrowane na terenie kraju. Zmiana ta
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powodowana jest dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/
UE z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie praw konsumentow, ktora do
14 czerwca 2014 musi by¢ transponowana do ustawodawstw krajowych.

Mimo iz akceptacja dla ochrony dzieci i mlodziezy w cyberprzestrzeni
jest powszechnie deklarowana, problemy powstaja z jej realizacjg , zwlasz-
cza w warunkach duzej konkurencji, gdzie wiele podmiotéw pozostaje
poza jej zasiegiem. Skutecznos¢ klasyfikacji wiekowych, oznakowania tresci
za pomocg symboli (labelling), a takze oceny pojedynczych ustug (rating)
wymaga uzyskania wigkszej spéjnosci na poziomie paneuropejskim, a wiec
tez zbalansowania réznic, wynikajgcych zarowno z krajowych kultur praw-
nych, jak i z braku jednolitego schematu klasyfikacyjnego, obejmujgcego roz-
ne typy ustug, kanaty przekazu czy platformy dystrybucyjne (Badzmirow-
ska — Mastowska, 2013, 96). Celem ochrony nieletnich przed zagrozeniami
plynacymi z cyberprzestrzeni powinno by¢ powszechnie stosowane, przej-
rzyste i spojne podejscie do systemu ratingdéw wiekowych oraz klasyfikacji
tresci na obszarze nie tylko polskim, ale i unijnym w odniesieniu do sze-
regu tresci i ustug, w tym gier internetowych, aplikacji oraz tresci eduka-
cyjnych czy sklepéw lub aukcji internetowych (Cmiel, 2013, 56). Sugeruje
sie wprowadzenie innowacyjnych narzedzi kontrolujacych samodzielne
dzialania dzieci w Internecie.
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