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Streszczenie

Zmiany pokoleniowe wywarly i nadal wywieraja duzy wplyw na zachowania
nabywcze Polakow. Kazde z analizowanych pokolen charakteryzuje si¢ przywiazaniem
do innych produktow. W artykule wykorzystano wyniki badania przeprowadzonego
na zlecenie firmy Interactive Intelligence, ktorego celem byta diagnoza réznic w nawy-
kach komunikacyjnych Polakow z tak zwanego pokolenia Y (18-31 lat) w poréwnaniu
ze starszymi pokoleniami — X (3246 lat) i baby boomers (47-55 lat).

Stowa kluczowe: komunikacja, pokolenie X, Y i baby boomers, segment nabywcow.

Wprowadzenie

Kazde z analizowanych pokolen Polakow, bgdace segmentem nabywcow,
charakteryzuje si¢ przywiazaniem do innych dobr, ustug, innowacji. Wazna jest
tez kwestia edukacji w zakresie zakupu i obstugi nowych urzadzen.
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W artykule wykorzystano wyniki badania przeprowadzonego na zlecenie
firmy Interactive Intelligence', ktorego celem byta diagnoza réznych form kon-
taktu i r6znic w nawykach komunikacyjnych mtodego pokolenia (Y) z pokole-
niami starszymi (X oraz baby boomers). Interaktywny Instytut Badan Rynkowych
na zlecenie Interactive Intelligence przeprowadzil badanie nawykéw komuni-
kacyjnych Polakéw z tzw. pokolenia Y (18-31 lat) w poréwnaniu do starszych
pokolen — X (3246 lat) i baby boomers (47-55 lat). Badania wykazaty wpltyw
postgpu technicznego na zmiany nawykow komunikacyjnych wszystkich bada-
nych segmentow.

Celem przeprowadzonej analizy jest porownanie zachowan poszczegdlnych
segmentow Polakéw dotyczacych wyboru i preferencji form komunikowania sig
i wylonienie kluczowych czynnikow ksztaltujacych ich zachowania nabywcze.

Istota i kanaly komunikacji

W facinie termin ,.komunikacja” oznaczat ,,wymiang”, ,tacznos¢”, czyli
wzajemne porozumiewanie si¢, przekazywanie informacji, umiejetnosci, pojec,
idei, uczué. Dzieje si¢ to za pomoca nadawania i odbioru znaczenia okreslonych
zachowan, symboli tworzonych przez stowa, gesty, dzwigk, obrazy, dotyk.

J.F. Engel, M.R. Warshaw i T.C. Kinnear? zdefiniowali komunikacje jako
»transakcje migdzy dwoma lub wigcej stronami, polegajaca na wzajemnym
przekazywaniu tresci za pomoca $wiadomie wybranych symboli o okreslonym
znaczeniu”. Komunikacja odbywa si¢ codziennie i niemal w kazdej sytuacji.
Wymiany mysli mozna dokonywaé za posrednictwem stow (mowionych lub

! Badanie zostato zrealizowane w dniach od 27 lipca do 12 sierpnia 2011 r. za pomoca ankiety
internetowej (CAWI — Computer Assisted Web Interview) w grupie docelowej 1000 oséb. Dla
zapewnienia precyzji oszacowan zastosowano nowatorskie podejscie do wazenia danych, bgdace
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 przypadku zjawisk zwiazanych z Internetem oraz niemajacych
z nim bezposredniego zwiazku. Dla sposobow komunikacji niewymagajacych korzystania z Inter-
netu zastosowano metodg wazenia, ktéra pozwala na uogélnianie wynikéw badan na populacjg Po-
lakow. Dla srodkéw 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 odniesieniu do kilku pytan
nie ma mozliwos$ci uogdlnienia wynikéw na populacjg Polakéw, dlatego w tych przypadkach pre-
zentowane wyniki dotycza internautéw, za: Maleje popularnosé telefonii komorkowej, http://www.
marketing-news.pl/theme.php?art=1342 (28.12.2011).

2 J.F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotion strategy, Irwin, Chicago 1998, s. 43, za:
G. Rosa, Komunikacja i negocjacje w biznesie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2009, s. 8.
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pisanych), gestow oraz obrazéw. Dzigki komunikowaniu si¢ zaspokajane sa
nastgpujace potrzeby:
— przynalezno$ci — dajaca poczucie uczestnictwa w zyciu jakiej$ grupy
spotecznej,
—  wplywu i kontroli otoczenia spotecznego,
—  otoczenia opieka innych i posiadania przeswiadczenia, ze inni otaczaja
opieka nas.

Niezaleznie od zaplanowanych dziatan promocyjnych, do sfery komunika-
cji naleza zachowania pracownikow firmy, jej wyglad, dokumenty, $rodki trans-
portu, wyglad i zawartos¢ strony internetowe;.

Tradycyjnie komunikacja rozumiana jest jako proces polegajacy na przeka-
zywaniu informacji pomigdzy podmiotami. Obecnie komunikowanie to nie tylko
przekazywanie informacji, lecz takze tworzenie relacji, wspolnoty.

Informacje przekazywane sg z wykorzystaniem réznych kanatéw komuni-
kacji — osobowej lub nieosobowej®. Kanat komunikacji osobowej tworza dwie lub
wigcej 0sob komunikujacych si¢ ze soba bezposrednio; moze to by¢ komunikacja
~twarza w twarz”, przez telefon, droga pocztowa, przez Internet. Kanaty komuni-
kacji nieosobowej to sposoby przekazywania komunikatéw bez kontaktu osobi-
stego lub informacji zwrotnej. Naleza do nich media, atmosfera i wydarzenia.

Charakterystyka pokolen Polakéw — Y, X i baby boomerss

Zmiany pokoleniowe wywarty i nadal wywieraja duzy wplyw na zachowa-
nia nabywcze Polakoéw oraz wszystkich nabywcow na $wiecie. Przyzwyczaje-
nie, zaufanie do sprawdzonych produktow sa podstawa podejmowania decyz;ji.
Kazde z analizowanych pokolen, bedace segmentem nabywcow, charakteryzuje
si¢ przywiazaniem do innych produktow, ustug, innowacji. Wazna jest tez kwe-
stia edukacji w zakresie zakupu i obstugi nowych urzadzen.

Pokolenie Y zwane generacjg milenium to ludzie mlodzi, urodzeni po
1980 roku — sprytni i zuchwali, ktérym brak cierpliwo$ci, pokory, szacunku dla
hierarchii stuzbowej, przekonani o wlasnej wartosci 1 wiedzy, zadni zmian obo-
wiazujacych standardow.

Jako zalety tego pokolenia nalezy wskaza¢: otwarto$¢ na réznorodne kul-
tury, doskonala znajomo$¢ Internetu i nowych technologii ICT, niezaleznos¢
1 ambicje, podzielno$¢ uwagi, umiejetnos¢ pracy w grupie, zadaniowe podejscie

3 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 836.
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do pracy, przebojowos¢ i waleczno$¢, wykonywanie zadan z pasja, zaangazowa-
nie w zadania dajace satysfakcjg.

Pokolenie to posiada tez wiele stabych stron, a wsrdd nich: niecierpli-
wos¢; brak umiejetnosci komunikowania si¢ (stad narastajacy konflikt pokolen),
rowniez w biznesie; wygorowane oczekiwania; brak samodzielnosci zyciowej
1 zawodowej, pokory i umiejetnosci zachowania si¢ w okreslonych sytuacjach;
roszczeniowos¢; upadek autorytetow; postrzeganie $wiata przez pryzmat wias-
nych korzysci, komfortu i wygody; szybkie nudzenie si¢ wszystkim; odrzucanie
krytyki; brak lojalnosci.

Pokolenie X (32—46 lat) charakteryzuje dbalos¢ o jakos$¢ zycia prywatnego
1 zawodowego, cz¢sta zmiana pracodawcow, stabilnos¢ decyzji, wicksza pokora
wobec zycia, niezalezno$¢, samodzielno§¢ w podejmowaniu decyzji, duza aktyw-
no$¢ 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,
lojalnos¢ wobec firmy, akceptacja regul i wzoréw postgpowania.

Wraz ze zmianami pokoleniowymi i szybkim rozwojem otoczenia tech-
niczno-technologicznego obserwuje sig ksztattowanie nawykow komunikacyj-
nych, charakterystycznych dla analizowanych segmentow Polakow. Postgpowanie
nawykowe eliminuje lub zaweza proces decyzyjny, upraszcza i przyspiesza
podejmowanie decyzji.

Wykorzystanie wybranych form komunikacji — wyniki badan wtérnych

Od konca lat 90. XX wieku nastapil szybki rozwoj telefonii komorkowej
w Polsce. Tacy operatorzy, jak do niedawna Era (od 2011 r. T-Mobile), Plus czy
Play zajmuja wiodace miejsca wsrdd marek telekomunikacyjnych pod wzgledem
ich mocy, sily, postrzeganej wartosci juz od kilku lat. Na rysunku 1 przedsta-
wiono odsetek przedstawicieli poszczegdlnych pokolen, deklarujacych wykorzy-
stywanie danych form komunikacji w kontaktach prywatnych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze Polacy — niezaleznie od wieku —
w komunikacji miedzyludzkiej zdecydowanie najczesciej wykorzystuja telefon
komorkowy. Powyzej 90% respondentéw z kazdego pokolenia deklaruje korzy-
stanie z komorki w rozmowach ze znajomymi i ustugodawcami, a w kontaktach
prywatnych jednym z najbardziej popularnych narzedzi jest wysylanie wiadomo-
$ci SMS/MMS*.

4 Na podstawie: Maleje popularnosé telefonii tradycyjnej...
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Rys. 1. Kontakty prywatne. Odsetek przedstawicieli poszczegolnych pokolen deklaru-
jacych wykorzystywanie danej formy komunikacji

Zrodto: Maleje popularnosé telefonii komérkowej, http://www.marketing-news.pl/theme.
php?art=1342.

Narzedzia komunikacyjne zwiazane z Internetem rozwijaja si¢ bardzo
szybko. W przypadku mtodych pokolen dynamicznie wzrasta wykorzystanie do
kontaktow prywatnych portali spotecznosciowych, forow internetowych i czatow.
Na rysunku 2 przedstawiono odsetek przedstawicieli poszczegélnych pokolen,
deklarujacych stosowanie danej formy komunikacji w odniesieniu do kontaktow
stuzbowych.
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Rys. 2. Kontakty stuzbowe. Odsetek przedstawicieli poszczegdlnych pokolen, deklaru-
jacych wykorzystywanie danej formy komunikacji

Zrodto: jak pod rys. 1.

Z sieci spotecznos$ciowych korzysta niemal 70% mlodych w stosunku do
niecatych 30% respondentéw z pokolenia baby boomers. Z czatdow korzystal5%
0s0b starszych i prawie 40% badanych z pokolenia Y — dotyczy to jednak wylacz-

nie kontaktéw ze znajomymi.
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Aktywno$¢ na forach i czatach online jest jeszcze bardziej znikoma.
W kontaktach typu klient—firma obserwuje si¢ co prawda wzrost wykorzystania
powyzszych narzedzi w mlodszych pokoleniach, ale ich popularnos¢ wciaz nie
jest znaczaca — 3% do 14% w odniesieniu do rozméw na czacie, 9% do 16%
w przypadku portali spoteczno$ciowych oraz 6% do 17%, jesli chodzi o fora
internetowe. Na rysunku 3 zaprezentowano odsetek przedstawicieli poszczegol-
nych pokolen, deklarujacych wykorzystywanie danej formy komunikacji.
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Rys. 3. Kontakty klient-firma — odsetek przedstawicieli poszczegdlnych pokolen,
deklarujacych wykorzystywanie danej formy komunikacji

Zrédto: jak pod rys. 1.
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W Polsce nie obserwuje si¢ trendu zwiazanego z zastosowaniem nowych
kanatow komunikacji do celéw biznesowych, tak charakterystycznego dla USA.
Wykorzystanie portali spolecznosciowych do kontaktéw stuzbowych pozostaje
na poziomie 14-21%. Na rysunku 4 przedstawiono informacje dotyczace kana-
16w uzyskiwania informacji o firmach.
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Rys. 4. Kanaly uzyskiwania informacji o firmach

Zrédto: jak pod rys. 1.

7 wynikoéw badania wynika’, ze w polskiej kulturze portale spoteczno-
sciowe 1 fora nie sa kanatami o charakterze biznesowym. Mtodzi konsumenci

> Ibidem.
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korzystaja z nich gtéwnie dla rozrywki i podtrzymania kontaktow ze znajo-
mymi. Waznym sygnatem dla firm jest jednak staty wzrost popularnosci tych
narzedzi wérdd miodszych respondentow. Pokolenie Y czesciej szuka informacji
na temat produktoéw i ustug na stronach i forach internetowych, natomiast poko-
lenie baby boomers wykorzystuje raczej czasopisma specjalistyczne i prase
codzienna. Jest to istotna wskazoéwka, gdzie i jak nalezy promowa¢ produkty
kierowane do poszczegolnych segmentow.
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Rys. 5. Formy komunikacji respondentow

Zrédto: jak pod rys. 1.
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Rozwdj nowych kanatdow komunikacji nie powoduje zaniku kontaktow
osobistych — wszyscy respondenci uznali spotkania osobiste za najbardziej nie-
zbedna forme kontaktow z ludzmi. Najczgsciej stosowana forma komunikacji
w kontaktach prywatnych, stuzbowych czy z ustugodawcami wciaz sa spotkania
osobiste, walczac o prymat jedynie z telefonia mobilng. Na rysunku 5 przed-
stawiono kanaty komunikacji preferowane przez respondentéw. Widoczna jest
zdecydowana dominacja kanatéw osobowych, niezaleznie od pokolenia, ktore
uczestniczylo w badaniu.

Waga spotkan osobistych wiaze si¢ z przekonaniem o sile pierwszego wra-
zenia, mozliwosci reagowania na zachowanie niewerbalne rozméwcy, dyskrecji
prowadzonej rozmowy. Majac wiedze o zgodnym preferowaniu spotkan osobi-
stych przez wszystkie badane pokolenia (90-93%), nalezy ja wykorzystywa¢ do
wywierania wptywu na zachowania nabywcze Polakow.

Podsumowanie

Kazde z analizowanych pokolen, bedace segmentem nabywcow, charak-
teryzuje si¢ przywiazaniem do innych doébr i ustug. Powyzej 90% responden-
tow z kazdego pokolenia deklaruje wykorzystanie telefonow komorkowych do
prowadzenia wszelkiego rodzaju rozmow. Takze w kontaktach prywatnych jed-
nym z najbardziej popularnych narzedzi jest wysytanie wiadomosci SMS/MMS
(szczegolnie mtodzi). W polskiej kulturze portale spotecznosciowe i fora nie sa
kanatami o charakterze biznesowym. Mtodzi konsumenci korzystaja z nich glow-
nie dla rozrywki i podtrzymania kontaktow ze znajomymi. Najcze$ciej stoso-
wana forma komunikacji w kontaktach prywatnych, stuzbowych czy kontaktach
z ustugodawcami wciaz sa spotkania osobiste.

POLES’ FORMS OF COMMUNICATION BASED
ON THE RESEARCH ON GENERATIONS Y, X AND BABY BOOMERS
Summary

Poles’ forms of communication varies in all segments studied. Each of the ana-

lyzed generations, which is a segment of buyers, is characterized by attachment to
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other products and services. The article uses the results of 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: communication, generations X, Y and baby boomers, segment of customers.



