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Streszczenie

Zmiany pokoleniowe wywarly i nadal wywieraja istotny wpltyw na zachowania
nabywcze Polakow. Kazde z analizowanych pokolen, bedace segmentem nabywcow,
charakteryzuje si¢ przywiazaniem do innych produktéw i ustug telekomunikacyjnych
W artykule wykorzystano wyniki badania przeprowadzonego na zlecenie firmy Interac-
tive Intelligence. Celem badania byta diagnoza réznic w nawykach komunikacyjnych
Polakow z tak zwanego pokolenia Y (1831 lat) w poréwnaniu ze starszymi pokoleniami
— pokoleniem X (3246 lat) i pokoleniem baby boomers (47-55 lat).

Stoewa kluczowe: komunikacja migdzyludzka, réznice pokoleniowe.

Wprowadzenie

Zmiany pokoleniowe istotnie wptywaja na zachowania nabywcze konsu-
mentoéw. Ksztattuja si¢ wraz z nimi: sposob podejmowania decyzji, zachowania
i oczekiwania wobec produktow, postrzeganie ryzyka, czas potrzebny na podje-
cie decyzji, che¢ uczenia si¢ w zakresie wykorzystania nowych technologii.
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W artykule wykorzystano wyniki badania przeprowadzonego na zlecenie
firmy Interactive Intelligence'. Celem badania byta diagnoza réznych form kon-
taktu oraz r6znic w nawykach komunikacyjnych pomigdzy mtodym pokoleniem
(Y) apokoleniami starszymi (X oraz baby boomers). Interaktywny Instytut Badan
Rynkowych na zlecenie Interactive Intelligence przeprowadzit badanie nawykow
komunikacyjnych Polakow z tak zwanego pokolenia Y (1831 lat) w poréwna-
niu ze starszymi pokoleniami — pokoleniem X (32—46 lat) i pokoleniem baby
boomers (4755 lat). Badania wykazaty istotny wptyw roéznic pokoleniowych na
zmiany nawykoéw komunikacyjnych badanych segmentow.

Celem przeprowadzonej analizy jest ocena wptywu zmian pokoleniowych
na nawyki komunikacyjne Polakdw i wytonienie kluczowych czynnikow ksztat-
tujacych ich zachowania nabywcze.

1. Roéznice pokoleniowe

Zmiany pokoleniowe wywarly i nadal wywieraja istotny wptyw na zacho-
wania nabywcze Polakow (wszystkich nabywcow na §wiecie). Przyzwyczajenie,
zaufanie do sprawdzonych produktow staja si¢ podstawa podejmowania decyz;ji.
Kazde z analizowanych pokolen, bedace segmentem nabywcow, charakteryzuje
si¢ przywiazaniem do innych produktéw, ustug, innowacji, odpowiadajacych ich
pokoleniu. Pojawia si¢ rowniez problem edukacji w zakresie zakupu i obstugi
nowych urzadzen.

Pokolenie Y, zwane generacja milenium, to ludzie mtodzi, urodzeni po
1980 roku, sprytni i zuchwali, ktorym brak cierpliwosci, pokory i szacunku dla
hierarchii stuzbowej, sa przekonani o wlasnej wartosci i wiedzy, zadni zmian
obowiazujacych standardow.

! Badanie zostato zrealizowane w dniach 27 lipca — 12 sierpnia 2011 r. za pomoca ankie-

ty internetowej (CAWI — Computer Assisted Web Interview) w grupie docelowej 1000 osob. Dla
zapewnienia precyzji oszacowan zastosowano nowatorskie podejscie do wazenia danych, bedace
wynikiem projektu badawczego realizowanego w 2010 r. w ramach programu Narodowego Cen-
trum Badan i Rozwoju ,,Inicjatywa Technologiczna”. Zgodnie z opracowana metodologia dane sa
wazone w odmienny sposob w wypadku zjawisk zwiazanych z Internetem oraz niemajacych z nim
bezposredniego zwiazku. Dla sposobow komunikacji niewymagajacych korzystania z Internetu
zastosowano metodg wazenia, ktora pozwala na uogdlnianie wynikéw badan na populacje Pola-
kow. Dla $rodkéw komunikacji wykorzystujacych Internet wyniki zostaty zwazone i oszacowane
dla populacji internautow, a nastgpnie ekstrapolowane na populacje Polakow (przy zatozeniu, ze
osoby niekorzystajace z Internetu nie uzywaja go do komunikacji). W wypadku kilku pytan nie ma
mozliwosci uogolnienia wynikéw na populacj¢ Polakow — dlatego w tych nielicznych przypadkach
prezentowane wyniki dotycza internautow. Zrédto: www.marketing-news.pl, Interactive Intelligen-
ce, 29 listopada 2011 (dostgp z dn. 28.12.2011).
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Do zalet tego pokolenia mozna zaliczy¢: otwarcie na réznorodne kultury,
doskonata znajomos$¢ Internetu i nowych technologii ICT, niezalezno$¢ i ambi-
cje, podzielnos¢ uwagi, umiejetnos¢ pracy w grupie, zadaniowe podejscie do
pracy, przebojowo$¢ 1 waleczno$¢, wykonywanie zadan z pasja, zaangazowanie
w zadania dajace satysfakcje.

Pokolenie to ma tez wiele stabych stron: niecierpliwos$¢, brak umiejetno-
sci komunikowania si¢ — stad narastajacy konflikt pokolen, réwniez w biznesie,
wygorowane oczekiwania, brak samodzielno$ci (zar6wno zyciowej, jak i zawo-
dowej), pokory i umiejetnosci zachowania si¢ w okreslonych sytuacjach, rosz-
czeniowo$¢, upadek autorytetow, postrzeganie §wiata poprzez pryzmat wlasnych
korzysci, komfortu i wygody, szybkie znudzenie wszystkim, odrzucanie krytyki,
brak lojalnosci.

Pokolenie X (32-46 lat) charakteryzuje dbalo$¢ o jakos¢ zycia zaréwno
prywatnego, jak i zawodowego, atmosfer¢ w pracy, czgsta zmiana pracodawcow,
stabilno$¢ decyzji, wigksza pokora wobec zycia, niezalezno$¢, samodzielnosé
w podejmowaniu decyzji, duza aktywnos$¢ zawodowa i spoteczna.

Pokolenie baby boom charakteryzuje stabilno§¢ zachowan, uznanie autory-
tetow, przywiazanie do jednej firmy, dostrzeganie wartosci pracy i bycia potrzeb-
nym w spoleczenstwie, cierpliwos¢ i wywazenie slow, praca indywidualna,
lojalno$¢ wobec firmy, akceptacja regut i wzoréw postgpowania.

Wraz z nastgpujacymi zmianami pokoleniowymi i szybkim rozwojem
otoczenia techniczno-technologicznego mozna zaobserwowaé ksztaltowanie
nawykow komunikacyjnych charakterystycznych dla analizowanych segmen-
tow Polakow. Postgpowanie nawykowe eliminuje lub zawgza proces decyzyjny,
upraszcza i przyspiesza podejmowanie decyz;ji.

2. Sposoby i bariery komunikacji

Komunikacja jest terminem, ktorego tacinski pierwowzor oznacza wymiang,
lacznos¢. Jest to wzajemne porozumiewanie sig, przekazywanie informacji,
umigjetnosci, pojec, idei, uczué. Dzieje si¢ to za pomoca nadawania i odbioru
znaczenia okre$lonych zachowan, symboli tworzonych przez slowa, gesty,
dzwieki, obrazy, dotyk. JI.F. Engel, M.R. Warshaw i T.C. Kinnear? zdefiniowali
komunikacje¢ jako ,transakcje miedzy dwoma lub wigcej stronami, polegajaca

2 J.F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotion Strategy, Irwin, Chicago 1998, s. 43, cyt.
za G. Rosa, Komunikacja i negocjacje w biznesie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2009, s. 8.
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na wzajemnym przekazywaniu tresci za pomoca §wiadomie wybranych symboli

o okre$lonym znaczeniu”.

Komunikacja ma miejsce codziennie i w kazdej niemalze sytuacji. Wymiana
mys$li moze odbywac si¢ poprzez stowa (méwione lub pisane), gesty oraz obrazy.
Dzigki komunikowaniu si¢ zaspokajane sa nastgpujace potrzeby:

—  potrzeba przynalezno$ci (daje poczucie uczestnictwa w zyciu jakiej$
grupy spotecznej),

—  potrzeba wptywu i kontroli otoczenia spotecznego,

—  potrzeba otoczenia opieka innych i1 posiadania prze§wiadczenia, ze inni
odwzajemniaja si¢ opieka.

Niezaleznie od zaplanowanych dziatan promocyjnych komunikacje stano-
wig rowniez zachowania pracownikow firmy, wyglad firmy, jej dokumentow,
srodkoéw transportu, wyglad 1 zawarto$¢ strony internetowej i tym podobne. Tra-
dycyjnie komunikacja rozumiana jest jako proces polegajacy na przekazywaniu
informacji pomi¢dzy podmiotami. Obecnie komunikowanie to nie tylko przeka-
zywanie informacji, to takze tworzenie relacji, wspolnoty.

Informacje przekazywane sa za pomoca réznych kanatéw komunikacyj-
nych. Istnieja kanaty komunikacji osobowej i nieosobowej®. Kanat komunika-
cji osobowej to dwie osoby lub wigcej komunikujace si¢ ze soba bezposrednio.
Moze to by¢ komunikacja twarza w twarz, przez telefon, droga pocztowa, przez
Internet. Kanaty komunikacji nieosobowej to sposoby przekazywania komuni-
katow bez kontaktu osobistego lub informacji zwrotnej. Naleza do nich media,
atmosfera i wydarzenia.

Skutkiem zlej komunikacji moze by¢ utrata czasu, prestizu, pienigdzy, wia-
rygodnosci czy zaufania. W rozmowach biznesowych zta komunikacja czgsto
prowadzi do przerwania negocjacji i sytuacji konfliktowych. Mozna wyrézni¢
trzy grupy barier skutecznego komunikowania sig:

1. Semantyczne — nadmiar informacji, za szybkie tempo przekazywania, znie-
ksztatcenie, niezrozumiata tematyka, terminologia lub jgzyk.

2. Psychologiczne — negatywne nastawienie, réznice pokolen, brak tolerancji,
niesmiatos¢, brak zainteresowania lub przeciwnie — zbyt duze zaangazowa-
nie emocjonalne, zmgczenie, brak przygotowania merytorycznego, mono-
tonno$¢ przekazu.

3 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 836.



Wplyw roznic pokoleniowych na sposoby komunikaciji... 47

3. Fizyczne i frodowiskowe — hatas, temperatura, miejsce, pora dnia, awaria sie-
ci, zbyt duza liczba uczestnikow, presja czasu, zla aranzacja pomieszczen.
Nawyki natomiast powstaja na skutek wielokrotnego, powtarzanego
dziatania.

3. Charakterystyka zachowan nabywcow wobec wybranych form komuni-
kacji

Na podstawie wynikow badan wsrod przedstawicieli poszczegolnych seg-
mentéw nabywcow (Y, X i baby boomers) mozna stwierdzi¢, ze we wszystkich
pokoleniach do najwazniejszych form komunikacji naleza: spotkania osobiste,
rozmowy przez telefon komodrkowy, wysytanie SMS-6w. Roznice wystgpuja
w wykorzystaniu poczty e-mail, aktywnosci na forach, portalach spoleczno-
sciowych, ktore sa domena mlodych. Sposrdéd wszystkich wykorzystywanych
w komunikacji migdzyludzkiej narzedzi zmiany pokoleniowe w najwigkszym
stopniu dotycza telefonii tradycyjnej*.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze telefon stacjonarny jest uwazany za
niezbgdny przez okolo 70% respondentow w wieku powyzej 47 lat, ale juz tylko
30% o0sob z pokolenia Y (18-31 lat) podziela t¢ opini¢. Spada réwniez odsetek
wykorzystania tego kanatu komunikacji przez mtodsze pokolenia w kontaktach
zar6wno prywatnych, jak i stuzbowych (ok. 80% w pokoleniu baby boomers,
tylko 60% w pokoleniu Y) oraz w kontaktach typu klient — firma (ok. 80% wsrod
respondentéw powyzej 47 lat, tylko 47% w najmtodszym pokoleniu).

Rozwo6j nowych kanatow komunikacji nie wptywa na zanik kontaktow oso-
bistych. Wszyscy respondenci uznali spotkania osobiste za najbardziej niezbedna
forme kontaktow z ludzmi. W kontaktach prywatnych, stuzbowych czy kontak-
tach z ustugodawcami spotkania osobiste wciaz sa najczesciej stosowana forma
komunikacji, walczac o palme pierwszenstwa jedynie z telefonia mobilna.

Na rysunku 1 przedstawiono preferowane przez respondentow kanaty
komunikacji. Zdecydowanie dominuja kanaty osobowe, niezaleznie od pokole-
nia, ktore uczestniczyto w badaniu.

4 Opracowano na podstawie: Maleje popularnosé telefonii tradycyjnej, www.marketing-news.
pl, Interactive Intelligence, 29 listopada 2011 (dostgp z dn. 28.12.2011).
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spotkania osobiste ("twarza w twarz")

rozmowy przez telefon komérkowy

wysytanie SMS-6w | MMS-0w przez telefon komorkowy

korzystanie z poczty e-mail

rozmowy przez telefon stacjonarny

rozmowy glosowe za pomoca internetu

rozmowy wideo

aktywnos¢ na internetowych portalach spotecznosciowych

rozmowy na czacie

aktywnos¢ na forach internetowych

korzystanie ze smartfona

nie wiem, trudno powiedzie¢

0%
1%
0%
0%
0%
0%

zadna z powyzszych

0% 10% 20% 30% 40% O50% 60% 70% @&0% OS0% 100%

baby boomers (N=182) W pokolenie X (N=328) mpokolenie Y (N=490)

Rys. 1. Formy komunikacji respondentow

Zrédto: www.marketing-news.pl, Interactive Intelligence, 29 listopada 2011 (dostep
z dn. 28.12.2011).

Waga spotkan osobistych wiaze si¢ przekonaniem o sile pierwszego wra-
zenia, mozliwosci reagowania na zachowanie niewerbalne rozmowcy, dyskrecji
prowadzonej rozmowy. Biorac pod uwagg zgodne (90%-93%) preferowanie
spotkan osobistych przez wszystkie badane pokolenia, nalezy t¢ wiedzg wyko-
rzystywaé we wptywaniu na zachowania nabywcze Polakow.
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W tabeli 1 przedstawiono hierarchi¢ form komunikacji charakterystyczna
dla kazdego z omawianych segmentdéw respondentow.

Tabela 1

Hierarchia form komunikacji charakterystyczna dla segmentow Y, X i baby boomers

Segment [ Segment 11 Segment 111
Forma komunikacji Y) X) (baby boomers)
% % %
1. Spotkania osobiste 93 93 90
2. Rozmowy przez telefon 77 85 9
komoérkowy
3. Wysytanie SMS-ow
i MMS-ow 37 67 m
4. Korzystanie z poczty e-mail 40 49 40
5. Rozmowy przez telefon 31 50 7
stacjonarny
6. Rozmowy glosowe 13 2% 21
za pomoca Internetu
Rozmowy wideo 18 25 32
Aktywno$¢ na internetowych
L. 16 14 8
portalach spolecznosciowych
9. Rozmowy na czacie 13 13 9
10. Aktywnosc na forach 12 12 7
internetowych
11. Korzystanie ze smartfona 8 8 5

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie rysunku 1.

Analizujac informacje przedstawione w tabeli 1, mozna stwierdzi¢, ze cho¢
tak duzo réznic upatruje si¢ w wykorzystaniu poszczeg6lnych srodkow komuni-
kacji przez wyodrgbnione segmenty, to pierwsze trzy — spotkania osobiste, roz-
mowy przez telefon komoérkowy, wysytanie SMS-6w i MMS-6w — sa najbardziej
powszechne we wszystkich badanych segmentach. Réznice pojawiaja si¢ dopiero
przy wykorzystaniu telefonu stacjonarnego, ktory jest narzgdziem pokolen star-
szych. Mlodszemu pokoleniu znacznie blizsza jest poczta e-mail. Pozostate formy
komunikacji sa znacznie mniej powszechne w wykorzystaniu przez wszystkie
analizowane segmenty. Wymienione trzy gtdéwne narzedzia komunikacji, nieza-
leznie od wieku respondentow, stanowia przyszlosciowa forme kontaktu z nimi.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze zmiany pokoleniowe nie wptywaja
istotnie na zréznicowanie preferencji w zakresie kanatdéw komunikowania. To
zmiany techniczno-technologiczne wywieraja wptyw na rozwdj nowych form
komunikacji, preferowanych przez wszystkich respondentow (niezaleznie od
wieku) w podobnym zakresie.

Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze zmiany pokoleniowe wywarty i nadal
wywieraja istotny wptyw na zachowania nabywcze Polakéw. Postep techniczny
powoduje preferowanie nowych kanalow komunikowania. Powyzej 90% res-
pondentéw z kazdego pokolenia deklaruje korzystanie z ,,komorki” we wszelkich
rozmowach. W kontaktach prywatnych réwniez jednym z najbardziej popular-
nych narzedzi jest wysylanie wiadomos$ci SMS/MMS (szczegdlnie mtodzi). Por-
tale spotecznosciowe i fora sa wykorzystywane gtdownie przez mtodych. Mtodzi
konsumenci korzystaja z nich gtéwnie dla rozrywki i podtrzymania kontaktow
ze znajomymi. W kontaktach prywatnych, stuzbowych czy kontaktach z ustugo-
dawcami spotkania osobiste wciaz sa najczgsciej stosowana forma komunikacji.
Nalezy te¢ wiedzg¢ odpowiednio wykorzystywa¢ we wptywaniu na zachowania
nabywcze Polakow w zakresie wykorzystania srodkéw komunikacji. Z przepro-
wadzonych badan wynika, ze zmiany pokoleniowe nie wplywaja istotnie na zrdz-
nicowanie preferencji w zakresie kanatow komunikowania.

IMPACT OF GENERATIONAL DIFFERENCES ON THE POLES’ WAYS
OF COMMUNICATION

Summary
Generational changes have had and still have a significant impact on how do Poles

communicate. Each of the analyzed generations, which is a segment of buyers, is char-

acterized by attachment to other products and services. The article uses the results of
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a study commissioned by the company Interactive Intelligence. The aim of this study
was to diagnose the differences in Poles’ communication habits: so-called generation Y

(18-31 years) compared with older generations — the generation X (32—46 years) and the
generation of baby boomers (47-55 years).

Translated by Joanna Rosa

Keywords: interpersonal communication, generational differences.



