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Streszczenie. Celem artykutu jest identyfikacja oraz uwarunkowania postaw konsumen-
tow roznych pokolen w procesie zakupowym. Autorka na podstawie studiéw literaturo-
wych oraz przeprowadzonej dyskusji panelowej z udzialem przedstawicieli grup okreslita
typy zachowan charakterystyczne dla dwoch generacji konsumentow: milenialsow oraz
generacji silver. Przeanalizowano oczekiwania konsumentéw w r6znym wieku w odnie-
sieniu do przebiegu procesu zakupowego. Tym samym na podstawie dyskusji panelowej
sprawdzono, jak istotne dla réznych pokolen sa zakupy, gdzie je wykonuja oraz czym si¢
kieruja. Autorka dokonata rozpoznania zachowania odno$nie do wyboru sklepow oraz
marek przez milenialsow oraz silver generation.

Whprowadzenie

W dobie rozwijajacych si¢ technologii zmianie ulega wiele dziedzin biznesu.
Jedna z nich jest sprzedaz. W dzisiejszych czasach nie dziwi juz, ze konsumenci
robigc zakupy, sami kasujg towar uzywajac kas samoobstugowych, jak rowniez
to, ze np. w Castoramie klient sam musi wydrukowac fakturg. Firmy przescigaja
sie w pozyskiwaniu klienta, uzywajac coraz to nowszych sposoboéw komunikacji
marketingowej, poczynajac od mediéw spotecznosciowych po systemy digita-
lowe znajdujace si¢ w danym sklepie. Marketing rozwinat si¢ na tyle, ze klientka
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moze w zaciszu domu oglada¢ w swoim telefonie sukienki w ulubionych kolo-
rach, a gdy przyjdzie do sklepu, ekrany w tym momencie bedg wyswietlaty ogla-
dane wczesniej tresci badz zblizone modele. Wszystko po to, by zachgcié klienta.
Naturalny staje sie rowniez fakt skanowania etykiet i czytania sktadu w telefonie
czy tez sprawdzania temperatury, w jakim trzymany byl dany produkt podczas
catego tancucha dostaw.

Gdy pordéwna si¢ proces zakupowy 20 lat temu z obecnym, to oczywiste
jest, ze proces ten przeszedt diametralng zmiang 1 przed marketingiem postawito
to sporo wyzwan. Warto zastanowi¢ si¢, czy wszyscy konsumenci sa w stanie
przystosowac si¢ do nowych procesow zakupowych. Dane statystyczne wskazuja
na tendencje¢ starzenia si¢ spoteczenstwa polskiego —w 2016 roku osoby w wieku
60 lat i wiecej stanowity 22% spoteczenstwa. Urzad statystyczny szacuje, ze
w 2025 roku po sze$cdziesigtce bedzie ponad 10 min oséb, czyli prawie 28%
populacji, a w 2050 r. ich udziat wzro$nie do ponad 40% (Okolski, 2010, s. 37—
78). Z biegiem czasu cztowiek ma mniejsza zdolno$¢ przyswajania nowinek tech-
nologicznych, zatem marketingowcy powinni dostosowywac techniki sprzedazy
zaré6wno do milenialséw jak i silver generation.

Celem rozwazan w artykule bedzie identyfikacja postaw zachowan réznych
pokolen w procesie zakupowym, a takze analiza oczekiwan konsumentow w od-
niesieniu do przebiegu procesu zakupowego oraz relacji ze sprzedawca i marka.
Tym samym autorka dokona analizy zachowan wyboru sklepéw oraz marek
przez milenialsow oraz silver generation. Ilustracja empiryczng dla artykutu be-
dzie dyskusja panelowa w trakcie konferencji ,,Retail Summit” w Warszawie
13.03.2018, w ktorej autorka artykutu uczestniczyta.

Charakterystyka zachowan w procesie zakupowym

Analizujgc zachowania konsumentow, warto poréwnaé proces podejmowania
przez nich decyzji. Odpowiednio wyciagnigte wnioski oraz wdrozenie odpowied-
nich zmian powinno wygenerowac zyski dla danej firmy. Z tego tez wzgledu pra-
cownicy dziatu marketingu bacznie powinni przyglada¢ si¢ kazdej grupie doce-
lowej, aby przygotowaé odpowiedni produkt z wiasciwg kampanig reklamowa,
designem oraz odpowiednim sposobem dotarcia do danych odbiorcow. Proces
decyzyjny konsumenta zaprezentowany m.in. w ujeciu Engela-Blacwella-Kollata
podzielony jest na etapy (Smyczek, Sowa, 2005, s. 159). W pierwszym etapie
nastgpuje odczucie potrzeby, ktdra uruchamia proces poszukiwania mozliwosci
jej zaspokojenia, kolejno nastepuje weryfikacja mozliwosci zaspokojenia po-
trzeby i zakup. Jednak w ujeciu tym jest jeszcze ostatni etap, czyli ocena po za-
kupie (Budzanowska-Drzewiecka, 2011, s. 445).

W literaturze podkresla si¢ rowniez wazng role zaangazowania klienta
W proces wspottworzenia przedsiebiorstwa, a tym samym danego produktu. To
wlasnie prosument, czyli klient aktywny, zaangazowany, stanowi cenne zrodto
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informacji, wynikiem czego jest wspolne definiowanie problemow, wskazywanie
rozwigzan czy tez polecanie produktéw innym uzytkownikom (Kuzniar, Sur-
macz, Szopinski, 2017, s. 144). W dzisiejszej dobie proces zaangazowania mto-
dych konsumentow jest prosty, pomocne sg tu social media. Dzigki nim mozna
angazowac konsumentow, np. przez specjalnie przygotowane posty do udziatu
w dyskusjach na temat danego produktu czy tez samo zaangazowanie w postaci
tzw. polubienia danej firmy badz konkretnego produktu. Proces zaangazowania
konsumenta jest jednak nieco inny dla kazdej z grup wiekowych i na to powinny
zwrdci¢ uwage dzialy marketingowe.

Na zachowania konsumenta wptywaja roznego rodzaju czynniki zewnetrzne
oraz wewngtrzne. Z tego tez wzgledu nie bez znaczenia pozostaja procesy, takie
jak digitalizacja, globalizacja, jak i te zachodzace w sferze spotecznej, do ktérych
zalicza si¢ m.in. wzrost poziomu wyksztatcenia, starzenie si¢ spoleczenstwa czy
tez dostep do internetu oraz nowych technologii. W $§wietle procesu postgpu tech-
nicznego, mozna stwierdzi¢, ze zmiany pokoleniowe stanowig jeden z wiodacych
czynnikéw determinujgcych zachowania konsumentéw na rynku.

Na potrzeby artykutu autorka przeanalizowata zachowania konsumentow
w podziale na dwie grupy wiekowe. Jedna z nich sa milenialsi, czyli generacja
Y. W literaturze mozna spotka¢ rézne przedzialy czasowe wyznaczajace genera-
cje konsumenckie. Najbardziej powszechny dla generacji milenialsow jest wiek
urodzenia pomigdzy rokiem 1982 a 2000. Generacja Y jest ,,generacja poszu-
kujacg” czy tez tzw. generacja sieci (Van de Berch, Behrer, 2011, s. 21). Konsu-
menci tej generacji sg obecnie w wieku od 18 do 36 lat, dlatego tez roznig si¢
aktywnoscia, gdyz wérdd nich sg osoby uczace sig, studiujace, poszukujace pracy
oraz aktywne zawodowo, a nawet takie, ktore osiggaja wtasnie swoj szczyt ka-
riery zawodowej (Ratajczyk, 2017, s. 185). Jak pokazujg wyniki badan M. Rataj-
czyk ,,Jak kupuje generacja Y?”, mimo ze osoby te znajduja si¢ w podobnym
przedziale wiekowym, wykazujg bardzo rézne zwyczaje zakupowe, ktore majg
zdecydowany wplyw na proces podejmowania decyzji. Autor podzielita je na
pie¢ segmentow: szybko, zdrowo, tanio, wygodnie oraz wizerunkowo.

Z kolei M. Budzanowska-Drzewiecka zwraca uwagg, ze na proces decy-
zyjny miodych konsumentow wplywa odmienny sposob gromadzenia oraz wy-
korzystywania informacji. Wraz z wiekiem konsumenci szukajg wigkszej ilosci
informacji przed zakupem niz po nim. Dlatego tez pomocne im staje si¢ sigganie
do opinii znajdujacych sie w internecie czy tez potwierdzenie wérodd znajomych.
Badania przeprowadzone przez IPSOS wskazuja, ze najmtodsi milenialsi do ce-
16w informacyjnych wykorzystujg takze reklame¢ (Mfody konsument...) oraz bar-
dzo czgsto wptyw na decyzj¢ maja informacje w miejscu zakupu. Stuza temu tzw.
standy w sklepach, nazywane inaczej POS-ami.

W dobie rozwoju reklamy dostrzega si¢ kolejne determinanty wpltywu na
decyzje. Jedng z nich moze by¢ rozwdj druku 3D, ktory umozliwia wydruk
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w tej technologii prawie kazdego elementu kampanii marketingowej. Oznacza to,
ze kazdy produkt moze by¢ wyprodukowany w roznych rozmiarach, dzieki
czemu zwraca na siebie uwage i wywiera wptyw na decyzje konsumenta.

Podobnym przyktadem wptywu na decyzj¢ jest wykorzystanie przez mar-
keting $wiata digital signage. Moze on zaangazowac klienta w proces zakupu
przez wyswietlanie treSci contentow na monitorach umieszczonych w sklepach,
ktore sa spdjne z ogladanymi przez niego wcze$niej W swoim smartfonie. Mar-
keting przysztosci moze roéwniez wykorzysta¢ hologramy 3D, ktore do ztudzenia
przypominaja realne produkty.

Tak jak wcze$niej wspomniano, spoteczenstwo polskie si¢ starzeje, a zatem
przedsigbiorstwa powinny postrzegac pokolenie silver generation jako atrakcyjna
grupe docelows. Osoby w wieku powyzej 65. roku zycia chca pozosta¢ petno-
warto$ciowymi cztonkami spoteczenstwa, dlatego tez daza do utrzymania aktyw-
nosci fizycznej i umystowej. Dzieki kampaniom edukacyjnym oraz doksztatcaniu
si¢ senior6w na uniwersytecie trzeciego wieku wiedza na temat mechanizmow
zakupowych wsrod silversow wzrasta (Rogala, Fojutowski, 2014, s. 130-136).
Istniejg rowniez tacy konsumenci, ktorzy nie potrafig odnalez¢ si¢ we wspotcze-
snym $wiecie i przyjmuja postawe bierng. Dlatego tez przed marketingowcami
stoi wyzwanie dostosowania komunikacji marketingowej do zréznicowanych
0s0b z generacji silver. Badanie przeprowadzone przez T. Zalege w latach 2014—
2015 wskazuje na determinanty zakupu artykutow zywno$ciowych, wsrod kto-
rych znalazty si¢ wedlug warto§ciowania:

— cena,

— jakose,

— walory uzytkowe,

— marka,

— moda,

— promocje,

— miejsce zakupu,

— opakowanie produktu,
—  przyzwyczajenie,

— mozliwo$¢ wyrdznienia sig,
— reklama.

Konsumenci z generacji silver zasiegaja informacji z roznych zrodet, na co
wskazuja tez badania M. Dothasz. Najbardziej wiarygodnym zrédtem informacji
dla senioréw jest wiasna wiedza i dos§wiadczenie, kolejnym — rodzina, sgsiedzi,
a pozniej — sprzedawcy w sklepie. Badanie Dothasz pozwolito rowniez na ustruk-
turyzowanie zewnetrznych zrédet informacji, w wyniku czego stwierdzono, ze
najbardziej wiarygodnym zrodtem informacji dla silversow sa gazetki promo-
cyjne, ulotki, foldery, katalogi, nastepnym — internet, a na dalszych miejscach —
wystawy sklepowe, pokazy i degustacje (Dothasz, 2016, s. 104).
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Autorka niniejszego artykutu zauwaza, ze generacja silverséw zaczyna co-
raz bardziej aktywnie uczestniczy¢ w procesie zakupowym.

Zachowania réznych pokolen w procesie podejmowania decyzji zakupowych
w $Swietle rozwoju technologii — wyniki panelu dyskusyjnego

Analiza wynikow badan przeprowadzona w artykule pochodzi z panelu dysku-
syjnego przeprowadzonego podczas konferencji ,,Retail Summit” w Warszawie
13 marca 2018 roku. Dyskusja odbyta si¢ miedzy czterema uczestnikami, ktorzy
stanowili odmienne grupy pokoleniowe oraz demograficzne, dodatkowo, jak
w przypadku takich wywiadow, nie zabraklo osoby prowadzacej, a publicznos¢
mogta zadawa¢ pytania. Uczestnikami byly dwie osoby z generacji milenialséw
oraz dwie osoby z generacji silversow. Celem dyskusji byto poréwnanie zacho-
wan réznych pokolen podczas dokonywania zakupow.

Uczestnicy w pierwszej kolejnosci dokonali autoprezentacji. Reprezentan-
tem milenialsow bylta kobieta, Anna, lat 32, pracownik firmy BBM, pochodzaca
z Krakowa. Drugim milenialsem byt me¢zczyzna, Igor z Krakowa, liczacy 21 lat,
prowadzacy popularny kanat na YouTube. Natomiast generacje silver reprezen-
towata pani Stanistawa w wieku 89 lat, emerytka, mieszkajaca w Warszawie,
drugim reprezentantem tej grupy byl pan Leszek liczacy 66 lat, emeryt pocho-
dzacy z przedmies$cia Warszawy.

Uczestnicy odpowiadali na pytania na zywo przed publicznoscia. Stanowi
to wartos¢ dodana, poniewaz tego typu panel dyskusyjny jest odmiana poglebio-
nych wywiadow standaryzowanych. Jego cechg charakterystyczna jest niewielki
stopien standaryzacji, ale znaczny stopnien glebokosci w poréwnaniu z wywia-
dami osobistym. Tego typu wywiady sg interesujace dla uczestnikow, a przede
wszystkim stwarzajg wigksze, naturalne bodzce do wyrazania opinii czy ekspo-
nowania swoich motywdw postepowania i swoich postaw. W obecnosci grupy
kazdy uczestnik wypowiada si¢ bardziej spontanicznie, a czesto na odpowiedz
ma wplyw sytuacja zaistniata w trakcie dyskusji (Grysa, 2018).

Celem panelu dyskusyjnego byto zdobycie informacji na jeden $cisle okre-
slony temat, czyli jak dane grupy robig zakupy, jak si¢ do nich przygotowuja, jak
si¢ na nich zachowuja oraz co kupuja. Odpowiedzi na te pytania oraz sama dys-
kusja pozwolita zdoby¢ wiedzg w celu zaprojektowania odpowiedniego badania,
a zwlaszcza konstrukcji przysztego kwestionariusza niezbednego dla dziatow
marketingu.

Podczas dyskusji okazalo sie, ze wicksze zakupy sg robione przez silversow
tylko w sklepach stacjonarnych. I mimo ze pani Stanistawa oraz pan Leszek ko-
rzystaja z internetu, to jednak poza biletami lotniczymi w przypadku pana Leszka
nic nie kupuje on online. Wszystkie wigeksze zakupy sa planowane i realizowane
w sklepach, ktore znajg od lat. Najchetniej z nich korzystaja, poniewaz znaja ob-
stuge i jest im ona, W ich mniemaniu, pomocna, moze wyjasni¢ wiele kwestii,
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a takze jest serdeczna i zyczliwa. Istotnym aspektem okazuje si¢ mozliwos¢ do-
tkniecia kazdego produktu, dlatego tez nie przepadaja za zbyt zapakowanymi
produktami, a najbardziej unikaja celofanow oraz innych sztucznych tworzyw,
w ktore pakowane sg towary. Osoby te starajg si¢ nie kupowac zbyt duzych ilosci,
poniewaz nie sa zwolennikami marnotrawstwa i wyrzucania jedzenia. Staraja si¢
analizowac sktad produktu, cho¢ bardzo czg¢sto maja ktopoty z jego odczytaniem.
Okazuje sig, ze chetnie kupowatyby inne produkty, jednak maja problem z ich
odnalezieniem na przepetnionych potkach, dlatego tez czesciej sugeruja si¢ do-
$wiadczeniem. Zakupy ich zdaniem sg przyjemnoscig i rozrywka. Nie majg pre-
ferencji markowych, cho¢ kupuja w sklepach, ktore znajg. Istotny jest dla nich
produkt §wiezy i mimo ze wydadza na niego wigcej pieniedzy, to wola produkt
wysokogatunkowy.

Jesli chodzi o milenialsow, to Igor sugeruje wygodg i zakupy raz w tygodniu
w sklepie typu Selgros, cho¢ warzywa i owoce kupuje od lokalnego dostawcy.
Nie przepada za zakupami, przyznat racj¢ panu Leszkowi, ze coraz czg$ciej ob-
stuga jest niekompetentna. Z kolei dla Anny zakupy to strata czasu, woli wykona¢
jadlospis i zrobi¢ je raz w tygodniu i to w najblizszym sklepie, znajdujacym si¢
blisko domu lub pracy. Warzywa i owoce stara si¢ kupowa¢ w sklepach ze
zdrowa zywnoscia, chociaz sama nie ma pewnosci, czy faktycznie jest ona odpo-
wiednia. Jednak stara si¢ zapoznawac¢ ze sktadem i tym samym cena nie musi by¢
priorytetem, chociaz, jak sama przyznaje, nie lubi przeptacaé. Z kolei zakupow
trwatej zywnosci, kosmetykow i odziezy dokonuje przez internet, co optymali-
zuje jej czas. Nie przepada za centrami handlowymi i marnowaniem czasu na
przechadzanie si¢ po sklepach. Igor zgodzit si¢ w tym aspekcie z Anna, poniewaz
w sklepie internetowym mozna zrobi¢ zakupy o wiele szybciej i Z wigkszg moz-
liwoscia wyboru rozmiarow.

Podsumowanie

Nowe technologie majg ogromy wptyw na branze zakupowa. Nie tylko przyspie-
szaja zakupy, ale pozwalaja juz na automatyzacj¢ procesoOw zakupowych. W do-
bie coraz krétszych cyklow zycia produktéw oraz coraz wigkszej liczby warian-
tow wyboru towarow automatyzacja moze pomoc w procesie zakupu. Powstaja
aplikacje, ktore utatwiaja konsumentom zakup produktow przez sprawdzanie
procesu tancucha dostawy, gdy konsument dzieki aplikacji w telefonie moze
sprawdzi¢, czy produkt byt przechowywany w odpowiedniej temperaturze od po-
czatku tancucha dostaw. Klient moze ponadto sprawdzi¢ przez wykonanie zdje-
cia w telefonie czy do twarzy mu w odpowiedniej kolorystyce np. pomadki. Sa
to nowinki technologiczne, ktére maja coraz wigksze zastosowanie w Sprzedazy.

Jednak dziaty marketingu poza tym, ze musza nadgza¢ za tymi nowinkami,
muszg rowniez pamigta¢ o osobach z silver generation, ktore juz nie przyswojg
szybko takich technologii. Okazuje sie, ze coraz wigcej 0sdb korzysta z internetu,
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jednak emeryci szukaja podczas zakupow rowniez innych wartosci, takich jak
serdecznos$é, zyczliwosé, pomoc czy tez bezposredni kontakt z personelem.
W internecie, w pewien sposob, cechy te imituja emotikony, ale to cztowiek
i realne relacje z nim sg najbardziej istotne. Dlatego tez przed dziatem marketingu
stoi spore wyzwanie, aby zaspokoi¢ potrzeby osob mtodych, zabieganych,
i oczekiwania starszych, ktorzy wedtug prognoz bedg istotng grupa docelows,
majacg czas na zakupy i dla ktorych zakupy stanowig forme rozrywki, kontaktu
z personelem. Niestety wszyscy z biegiem czasu starzejemy si¢, dlatego tez
dziaty marketingu muszg bra¢ pod uwage nie tylko milenialséw czy tez pokolenie
Z (tzw. connected), ktore z pewnoscig bezproblemowo poradzg sobie w dobie
zakupow internetowych, ale réwniez osoby starsze, ktore nawet jesli korzystaja
z internetu, nie sa w stanie nadazy¢ za technologig jutra. Jednocze$nie grupy obu
generacji potwierdzily, ze w stacjonarnym sklepie wazny jest dla nich kontakt
z kompetentnym sprzedawcg, co rowniez powinno dla wilascicieli sklepow sta-
nowi¢ powod do spojrzenia na swoj personel.

Artykul ten nie wyczerpuje tematu, stanowi jednak podstawe do przeprowa-
dzenia kolejnej dyskusji oraz pogliebienia badan w tym zakresie.
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Summary. The objective of the paper is to identify and precondition attitudes of consum-
ers of different generations in purchasing process. On the grounds of literature studies
and panel discussion with representatives of groups, the author will determine the types
of behaviors that are distinctive for two generations of consumers: millennials and the
silver generation. There will be conducted an analysis of consumer expectations at different
ages with regard to the course of the purchasing process. Thereby, based on the outcome
of the panel discussion, it will be investigated, how important shopping is for various
generations, where they do it and what they are guided by. The author distinguished the
behavior of millennials and silver generation in respect of selection of stores and brands
they make.
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