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Preferencje wyboru kanalow marketingowych przez seniorow

Streszczenie

Celem publikacji jest proba odpowiedzi na pytania badawcze dotyczace za-
chowania konsumenta-seniora w srodowisku multikanatlowym, a w szczegdlnosci
preferencji tego segmentu konsumentéw co do wyboru kanatéw marketingowych
na rynku ustug. W artykule wykorzystano czg¢$¢ wynikéw badan iloSciowych zre-
alizowanych metoda wywiadu osobistego wspomaganego elektronicznie (CAPI)
na probie ogolnopolskiej 1103 0sob, sposrod ktorych 357 osob nalezy do pokolenia
Baby Boomers (BB). Badania przeprowadzono w drugiej potowie 2015 roku, dobor
proby miat charakter kwotowo-losowy. W badaniu uwzglgdniono czteroetapowy
proces zakupowy oraz trzy kanaty marketingowe (stacjonarny, telefoniczny, inter-
netowy). Wyniki wskazujg na tradycyjne podejscie seniordw wyrazajace si¢ w pre-
ferencjach obstugi osobistej (szczegdlnie w momencie zakupu ushugi, ale takze na
etapach obstugi przed i pozakupowej); mniejszej skali multikanatowosci (rzadziej
wykorzystuja kilka kanatow w celu zakupu ustug). Badania pokazuja, Ze starsi kon-
sumenci postrzegaja kontakt telefoniczny, a szczegélnie internetowy, jako mniej
zasobny w informacje niz kontakt osobisty.

Stowa kluczowe: senior, dystrybucja, multikanatowo$¢, zachowania konsumenta.

Kody JEL: M31

Wstep

W wielu krajach obserwuje si¢ proces przySpieszania starzenia si¢ spoteczenstw.
Konsekwencja tego trendu jest stale zwigkszajacy sie w strukturze konsumentéow udziat
segmentu ludzi starszych, co z kolei powoduje okreslone konsekwencje w dziedzinie zycia
spotecznego i gospodarczego (Hartman 2012).

Zwicgkszajaca si¢ liczba seniorow oraz wzrost ich udziatu w liczbie konsumentéw po-
winna sktoni¢ do podjecia badan tego segmentu nabywcow. Wspodtczesne przedsigbior-
stwa coraz czeSciej zauwazaja ten segment, tworzac oferty dla osob starszych, nierzadko
poprzedzone badaniami zachowania si¢ rynku seniorow. Przedsiebiorstwa przygotowuja
nowe (specjalne) oferty skierowane do oséb starszych, dokonuja repozycjonowania swo-
ich dotychczasowych produktow. Niektorzy marketingowcy jednak nie doceniaja tej gru-
py odbiorcow i w swoich dziataniach stosuja marketing niezréznicowany ze wzgledu na
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wiek nabywcow (Frackiewicz 2012; Dothasz 2016; Dothasz 2015; Dabrowska, Rey 2008;
Kotodziejska 2012; Synoradzka 2012).

Senior na rynku — tlo teoretyczne

Proces starzenia si¢ spoteczenstw mozna zaobserwowac od wielu lat, ale obecnie jego
tempo znacznie przyspiesza. Prognozy demograficzne sg jednoznaczne — nasilajacy si¢ pro-
ces starzenia si¢ spoleczenstw jest niemozliwy do zatrzymania (Nalazek 2011). Ten nie-
uchronny proces ma zrédto w demograficznych trendach, takich jak spadek liczby dzieci
w rodzinach oraz wydtuzanie si¢ przecigtnej dtugosci zycia ludzi. Zjawisko to ma charakter
globalny oraz szerokie spoteczne i ekonomiczne konsekwencje w wielu krajach na §wiecie
(Kozielski 2012). W 2050 roku okoto 2 miliardy osob zyjacych na Ziemi osiagnie wiek 60
lat (Frackiewicz 2014). Wedtug szacunkéw WHO, do 2050 roku liczba oséb, ktore maja
ukonczony 60. rok zycia podwoi si¢, a na koniec tego okresu jedna na 5 zyjacych osob
bedzie co najmniej szes¢dziesieciolatkiem (Badowska, Rogala 2016). Najwiekszy, bo potto-
rakrotny, wzrost liczby 0sob starszych przewiduje si¢ w krajach Ameryki Potudniowe;j, nato-
miast w Europie do potowy XXI wieku liczba 0sob starszych zwigkszy si¢ o ponad potowe
(Frackiewicz 2014). W perspektywie 2050 roku juz 24 panstwa sposrod obecnych 27 czton-
kow Unii Europejskiej beda stanowity grupe krajow, w ktorych udziat senioré6w wyniesie co
najmniej jedng czwartg ogohu spoteczenstwa (Frackiewicz 2014; Dothasz 2015; Badowska,
Rogala 2015). Zjawisko starzenia si¢ spoteczenstwa, wystepuje rowniez w Polsce. Wedtug
prognoz demograficznych Gtéwnego Urzedu Statystycznego, odsetek obywateli w wieku
60+ bedzie si¢ systematycznie zwigkszaé¢, do roku 2024 udzial oséb w wieku 65+ w struktu-
rze ludnosci Polski przekroczy 20%, a w 2035 roku osiggnie poziom 30,03% (Brandys 2015;
Rogala, Fojutowski 2014).

Zdefiniowanie wspotczesnego seniora nie jest zadaniem tatwym. Pierwsze problemy po-
jawiaja si¢ juz w okresleniu warunkoéw brzegowych w zakresie dolnej granicy wiekowej,
ktora kwalifikuje nabywcow z segmentu osob dojrzatych do senioralnych. W literaturze
przedmiotu grupa ta okreslana jest jako kategoria wiekowa 55+, 60+ lub 65+ lat. Kryterium
zmienia si¢ wraz ze zmiang szerokos$ci geograficznej oraz poziomem rozwoju spoteczno-
-ekonomicznego. W krajach wysoko rozwinietych definicja starosci jest ptynna i moze
rézni¢ si¢ przedziatem od 5 do 10 lat. Wspolezesnie, wraz z wydhuzaniem si¢ ludzkiego
zycia oraz odwracaniem si¢ tzw. ,,piramidy demograficznej” w krajach uprzemystowio-
nych, granica ta z kazdym nowym ,,starym” pokoleniem przesuwa si¢ sukcesywnie w gore
(Badowska, Rogala 2015).

W terminologii marketingowej senior to najczgsciej osoba po 55. roku zycia, ktora nie-
bawem zakonczy aktywno$¢ zawodowa lub juz jest na emeryturze. Czasami granica wieko-
wa roznicowana jest z wzgledu na pte¢ konsumentow (np. 60+ kobiety i 65+ mezczyzni).
Przyktadem rozbieznosci w definiowaniu ,,wieku starszego” moga by¢ oferty bankowe dla
seniorow. Najczesciej konta dedykowane sa dla osob w wieku 50+ (np. BZ WBK), cho¢
rowniez zdarzajg si¢ oferty dla osob, ktore ukonczyty 55 (np. Getin Bank, BPH) 1 60 lat
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(np. PKO Bank Polski) lub ktérych glownym zrodlem dochodow stata sie emerytura badz
renta (Batandynowicz-Panfil 2016).

Zidentyfikowanie czynnikow, ktore wptywaja na zachowanie rynku seniorow, jak i po-
znanie typowych cech 0sob starszych jako nabywcow, sg niezbedne w celu opracowania
skutecznych strategii rynkowych, ktore beda kierowane do tego segmentu (Brandys 2015;
Roszkowska-Hotysz 2013). Seniorzy mogg by¢ opisywani z kilku punktéw widzenia: biolo-
gicznego (okreslonego przez stan zdrowia), spotecznego (wynikajacego z przepisow prawa)
1 demograficznego (definiowanego przez liczbg¢ lat zycia). Niemal wszystkie teorie uznaja
mniej lub bardziej wprost, ze starzenie, wydarzenia z zycia i okoliczno$ci zyciowe wptywaja
na stan psychiczny starszych ludzi, ktory przeklada si¢ na okreslone zachowania konsump-
cyjne. Jednak gtéwna determinanta zachowan konsumpcyjnych na tym rynku sa czynniki
demograficzne zwigzane z wickiem. Wiek nabywcy jest Scisle powigzany z réznymi rodza-
jami potrzeb i sposobami ich zaspokajania, co z kolei moze wptywac na kierunek wydat-
kow konsumpcyjnych, styl konsumpcji i zakres posiadanych dobr konsumpceyjnych (Switata
2011). W zaleznosci od wieku réznie ksztattuje si¢ struktura konsumpcji. Starsi ludzie,
w odréznieniu od mtodych konsumentéw, inaczej zachowu;jg si¢ jako klienci na rynku. Maja
inne postawy rynkowe, sposob podejmowania decyzji zwiazanych z zakupami, preferencje
zakupowe itp. Na przyktad w wieku mtodzienczym wazne miejsce zajmuja dobra i ushugi
zwigzane z dbaniem o kondycj¢ fizyczng i z rozrywka. Z kolei w strukturze konsumpcji
0so0b starszych wysokie miejsce zajmuja ustugi zwigzane z zachowaniem zdrowia i kondycji
(Bylok 2013; Brandys 2015; Roszkowska-Hotysz 2013).

Mimo faktu, ze starsi konsumenci to zr6znicowana wewngtrznie grupa rynkowa, wiele
przedsiebiorstw postrzega ich w sposob stereotypowy. Znajduje to odzwierciedlenie zarow-
no w ofertach, jak i kierowanych do tej grupy dziataniach z obszaru komunikacji marketin-
gowej (Nalazek 2011). W tym konteks$cie warto rowniez wskaza¢ na ewolucyjny przebieg
zmian zachodzacych w rozleglym segmencie senioréw — wyr6zni¢ mozna stadium trady-
cyjne, nowoczesne oraz stadium przysztosci stanowigce najatrakcyjniejszg grupe seniorow
(Bombol, Staby 2011).

Kultura masowa promujaca mtodos$¢, witalnos¢, urodg, sukces, spowodowata, ze w efek-
cie na rynku zaczety funkcjonowac stereotypy dotyczace seniorow (Olejniczuk-Merta 2012).
Wizerunek seniora w mediach bywa najczgsciej bardzo tradycyjny, pokazujacy go jako bied-
nego, nieporadnego, przygngbionego staruszka, nieradzacego sobie z wyzwaniami wspol-
czesnego $wiata, albo jako poczciwg starsza pania lub pana, otoczonych wnukami, petnia-
cych funkcje nestorow rodu (Niedzielska 2014). Senior to zwykle tradycjonalista, ktory jest
pasywny, ostrozny, niechgtny innowacjom, oszczedny, raczej mato wymagajacy i chetny
do skorzystania z promocji, w podjeciu decyzji o zakupie kluczowa role odgrywa niska
cena (Brandys 2015; Badowska, Rogala 2016). W konsekwencji przedsigbiorcy oceniali
ten segment jako mato atrakcyjny, zar6wno pod wzgledem kosztow dostosowania oferty,
jak 1 mozliwos$ci osiagnigcia okreslonej stopy zwrotu z inwestycji. Tymczasem zmiany go-
spodarcze, spoteczne i kulturowe pojawiajace si¢ na rynku oraz rosngca sita nabywcza ludzi
starszych powoduja, ze wchodzace na rynek nowe pokolenia senioréw w rzeczywistosci sa
zupehie inne. W zwigzku z tym warto zmodyfikowac¢ utrwalony w przekazach marketingo-
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wych obraz seniora i poswigcic¢ sektorowi osob starszych wigkszg uwage (Niedzielska 2014;
Brandys 2015; Bondos 2013).

Dzisiejszy senior znacznie odbiega od stereotypowego wizerunku. Badania rynkowe wska-
7uj3, migdzy innymi, ze nowi seniorzy sa swiadomymi uczestnikami rynku, ktorzy rozumieja
mechanizmy rynkowe, a takze dziatania marketingowe stosowane przez firmy. Co wigcej, chca
czu¢ sie mtodo, nie akceptuja stereotypdw na swoj temat i nie chca by¢ traktowani przez rynek
jak osoby bezradne i bierne (Brandys 2015). Uksztattowane w powszechnej $wiadomosci mity

dotyczace rynku seniorow oraz fakty zmieniajace ten wizerunek zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1

Seniorzy — stereotypy i rzeczywisto$¢ rynkowa

Mity

Fakty

Seniorzy krotko funkcjonuja na rynku kon-
sumenckim

Dynamiczny wzrost liczby konsumentéw 60+; starsi kon-
sumenci zyja obecnie dtuzej niz 20 lat temu; rownolegle
zyja dwa pokolenia konsumentow-senioréw (dzieci-senio-
rzy, rodzice-seniorzy)

Wszyscy seniorzy maja niski status mate-
rialny, nie posiadajg majatku

Maja nizsze przychody, ale wyzsze dochody na jedng oso-
be (brak dzieci na utrzymaniu) oraz rownie wysoki poziom
wydatkéw w dochodach rozporzadzalnych, jak w gospo-
darstwach pracujacych, czg$¢ seniorow jest nadal aktywna
zawodowo

Stanowig jednolity zwarty segment, nie wy-
kazuja zréznicowanych potrzeb

Heterogeniczny segment o silnym wewngtrznym zr6zni-
cowaniu m.in. ze wzgledu na wiek i dochody, codzienna
aktywno$¢

Potrzebuja tylko podstawowych produktow
do zycia oraz lekow (kupuja tylko produkty
spozywcze i medyczne)

Konsumenci zainteresowani réoznymi produktami, w tym
AGD, motoryzacyjnymi, gadzetami, produktami hobby-
stycznymi

Nie majg wymagan wobec produktow; ofer-
ta ma zaspokajac ich potrzebg¢ w stopniu wy-
starczajgcym

Konsumenci coraz bardziej sktonni do szukania produktow
wyzszej jakosci, gdyz beda im shuzy¢ jeszcze przez wiele
lat Zycia

Nie dzielg zainteresowan z mtodszymi gru-
pami wiekowymi; nie sa zainteresowani
nowoczesnymi produktami; nie korzystaja
z nowoczesnych mediow, pozyskujac wie-
dzg o $wiecie tylko z mediow tradycyjnych

Nabywaja rowniez produkty przeznaczone dla mtodszych
grup, np. telefony komodrkowe, korzystaja z internetu,
uczeszezaja do kina, korzystaja z oferty kulturalnej, jezdza
na wycieczki

Wykazuja niska sktonno$¢ do zmiany pro-
duktow i marek; unikaja ryzyka, szukaja
bezpieczenstwa konsumenckiego

Sa przywigzani do swoich produktow, ale konsumenci-
seniorzy ,,nowej ery” sg coraz bardziej otwarci na probowa-
nie i testowanie nowosci

Sa spotecznie bierni, schorowani, nie
maja pasji, ambicji; wolny czas spedzaja
z wnukami, na dziatce lub w kosciele

Przechodza na emerytur¢ w okresie stosunkowo duzej
sprawnosci fizycznej i intelektualnej, sa lepiej wyksztatceni
i mobilni, uczestnicza w wielu dziataniach przeznaczonych
dla senioréw: uniwersytety trzeciego wieku, warsztaty, roz-
wijaja pasje, hobby , uprawiaja sport i angazuja spotecznie

Zrédto: Badowska, Rogala (2016); Bondos (2013); Frackiewicz (2014); Klimczuk (2011); Kotarbinski (2012);

Rogala, Fojutowski (2014).
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Cel publikacji i metodyka badan wlasnych

Szczegdlnym obszarem w zakresie potrzeb starszych konsumentow i koniecznych
w strategiach przedsigbiorstw uwzgledniania ich oczekiwan jest obszar dystrybucji. Wraz
z pojawieniem si¢ Internetu i technologii czasu rzeczywistego nastapil rozwoj nowocze-
snych systemow dystrybucji. Cecha wspolczesnego rynku jest oferowanie wielu mozliwosci
zakupu produktéw i1 ustug oferowanych przez producentow/ustugodawcoéOw oraz posredni-
kow rynkowych. Multikanatowos$¢ dystrybucji oznacza mozliwos¢ skorzystania w jednym
czasie z wielu roznych mozliwosci dostepu do produktu, ktore sg oferowane w jednym
czasie. Swoboda wyboru przez konsumenta kanatu sprzedazy oznacza, ze nabywca moze,
analizujac koszty i1 korzysci, wybra¢ najbardziej odpowiadajacy mu system. Kanaty mar-
ketingowe daja mozliwo$¢ wykorzystania réznych rozwigzan na poszczegdlnych etapach
procesu zakupowego, w sposob swobodny pozwalajac na przetaczanie si¢ konsumentéw
mi¢dzy réznymi kanalami dystrybucji w zaleznosci od realizowanej potrzeby w zakresie
zakupu produktu/ustugi (Lipowski 2016). Wspolczesne rozwigzania w zakresie systemow
dystrybucji coraz czesciej przekierowuja konsumenta w kierunku kanatéw internetowych,
ktore wykazujg wigksza elastyczno$¢ obshugi klientow wzgledem czasu, miejsca oraz nate-
Zenia popytu. Jednak strategie migracji konsumentow do e-kanatu moga skutkowac, w za-
leznosci od formy, istotnymi zmianami w postawie i intencji behawioralnej przekierowy-
wanych klientow (Bondos 2017). Daja takze mozliwos$¢ redukcji kosztow dystrybucji przez
sprzedawcg.

Celem publikacji jest proba odpowiedzi na kilka pytan badawczych:

1. Czy osoby starsze w dalszym ciggu preferuja tradycyjne kanaty marketingowe oparte na
stacjonarne;j sieci punktow sprzedazy?

2. Czy mozna wskaza¢ réznice w zachowaniach zakupowych starszych konsumentéw
w porownaniu z nabywcami z mtodszych pokolen?

3. Czy konsumenci pokolenia Baby Boomers korzystaja z wielu kanatow marketingowych
w jednym procesie zakupowym?

4. Co jest gtdbwna przyczyng obserwowanych preferencji starszych osob w zakresie korzy-
stania z kanatow marketingowych?

Podstawa prezentowanych informacji sa badania prowadzone w ramach grantu NCN
nr UMO-2014/13/B/HS4/01612 pt. Modelowanie dystrybucji w gospodarce sieciowej.
W ramach badan ilosciowych zrealizowanych metoda wywiadu osobistego wspomaganego
elektronicznie (CAPI) przebadano w probie ogdlnopolskiej 1103 osoby, sposrod ktorych
357 o0sob nalezy do pokolenia Baby Boomers (0sob urodzonych w latach 1946-1964), 390 osob
do pokolenia X (0s6b urodzonych w latach 1965-1980), a 356 0sob do pokolenia Y (0sob
urodzonych w latach 1981-1996). Badania przeprowadzono w drugiej potowie 2015 roku.
Dobor proby miat charakter kwotowo-losowy — kwoty zostaly ustalone ze wzgledu na wiek
i ple¢ respondenta oraz charakter jego miejsca zamieszkania. Liczba wywiadéw zostala
wyznaczona dla kazdego wojewodztwa proporcjonalnie do jego udziatu w liczbie miesz-
kancow Polski. Dobor 0sob do badania zostal przeprowadzony przez losowanie punktow
startowych.
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Badania ilosciowe zostaly uzupetnione o dzienniczek obserwacji zachowan nabywcow
prowadzony na panelu respondentow. W badaniach respondentow poproszono o odniesienie
si¢ do stwierdzen dotyczacych roznych aspektow korzystania z kanatow dystrybucji ustug
na poszczegolnych etapach procesu zakupowego. Respondenci odnosili si¢ do korzystania
z ushug telekomunikacyjnych, finansowych oraz w zakresie transportu osobistego.

W literaturze przedmiotu grupa senioréw okreslana jest bardzo szeroko, w zwigzku z tym
w czescl prezentujacej wyniki badan za grupg seniordow (starszych konsumentow) autorzy
przyjeli grupe respondentow z pokolenia BB.

Senior w Srodowisku multikanalowym — wyniki badan

Deklaracje osob starszych w zakresie czgstotliwosci korzystania z okreslonego kanatu
marketingowego w procesie zakupu ustug zaprezentowano na wykresie 1. Czgstotliwosé
korzystania z okreslonych kanatow dotyczy czestotliwosci korzystania z danego kanatu przy
zakupie ustug w skali roku. Prezentowane dane wskazuja, ze najczesciej starsi konsumen-
ci poszukuja informacji o ushugach, nastepnie odpowiednio rzadziej je kupuja, aby zgod-
nie z malejacg czestotliwoscia, korzystac z obstugi pozakupowej oraz rezygnowac z ustug.
W kazdym przypadku najczgséciej wykorzystywany jest w tym celu kanat stacjonarny umoz-
liwiajacy osobisty kontakt, a najrzadziej kanat internetowy. Roznica w czestotliwosci korzy-

Wykres 1

Czestotliwos¢ korzystania przez konsumentow pokolenia Baby Boomers
z wybranych kanaléw dystrybucji na poszczegélnych etapach zakupu ustug

6

Poszukiwanie informacji Zakup Obstuga pozakupowa Rezygnacja

‘ —e—Kontakt osobisty ~=#= Telefon <-Ae-Internet

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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stania z kanatu stacjonarnego i kanatow zdalnych jest najwyzsza w przypadku etapu zakupu
ustugi. Kanat telefoniczny jest czesciej wykorzystywany przez starszych konsumentow niz
kanat internetowy w odniesieniu do etapu zakupu ustugi, obstugi pozakupowej oraz w przy-
padku rezygnacji z ustugi. Test t dla prob zaleznych pokazuje jedynie, Ze nie ma staty-
stycznie istotnych réznic w deklarowanej czestotliwosci uzycia kanatu telefonicznego oraz
internetowego na etapie poszukiwania informacji o ustugach. W pozostatych przypadkach
réznice w czestotliwosci uzycia poszezeg6élnych kanatéw sg istotne na poziomie p < 0,05 —
tak wiec, najczesciej starsi konsumenci korzystaja z kanatu stacjonarnego, rzadziej z kanatu
telefonicznego a najrzadziej z kanatu internetowego.

W zachowaniach starszych konsumentéw widoczne jest przyzwyczajenie do tradycyj-
nych form obshugi w stacjonarnych placowkach szczegolnie preferowane na etapie zakupu
ustugi, ale wystepujace w praktyce na kazdym z wyodrebnionych etapow procesu zakupo-
wego. Pokolenie starszych konsumentéw deklaruje dwukrotnie rzadsze korzystanie z kana-
tow marketingowych od mtodszych pokolen na etapach poszukiwania informacji, zakupu
1 obstugi pozakupowej. Wynika to najprawdopodobniej z mniejszych potrzeb tej grupy na-
bywcow w zakresie korzystania z analizowanych ushug. Szczegétowe dane zaprezentowano
w tabeli 2.

Tabela 2

Czestotliwos¢ korzystania z kanalow marketingowych przez przedstawicieli roznych
pokolen w skali roku (Srednia liczba kontaktow w ciagu roku)

Etap zakupu Kanat marketingowy | Pokolenie BB | Pokolenie X | Pokolenie Y Razem

) ) Punkt sprzedazy 4,85 7,44 6,74 19,03

Poszukiwanie ') ey 3,72 7,36 742 18,50

informacji

Internetowy 3,49 10,16 12,71 26,36

Punkt sprzedazy 3,19 4,67 4,20 12,06

Zakup Telefoniczny 1,75 3,58 3,10 8,43

Internetowy 1,55 4,12 4,11 9,78

Punkt sprzedazy 2,38 3,63 3,44 9,45

Obsluga Telefoniczny 1,55 3,38 3,07 8,00
pozakupowa

Internetowy 1,26 3,45 3,75 8,46

Punkt sprzedazy 1,51 1,23 1,68 4,42

Rezygnacja Telefoniczny 0,93 1,02 1,20 3,15

Internetowy 0,61 0,83 1,61 3,05

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Z danych zawartych w tabeli 2 wynika, ze przedstawiciele pokolenia Baby Boomers nie
stanowig podstawowej grupy klientow obstugiwanej w stacjonarnych punktach sprzedazy.
Wzglednie rzadziej niz przedstawiciele pozostatych pokolen poszukuja w nich informacji,

handel_wew_3-2-2017.indd 364 @ 2017-07-27 16:30:09



MARCIN LIPOWSKI, MAREK ANGOWSKI 365

dokonuja zakupu Iub dokonujg obshugi pozakupowej. Osoby starsze sg jednak jedynym po-
koleniem, ktére w kazdym wypadku preferuje osobista forme obshugi na kazdym etapie
zakupu ushugi.

Znacznie wigkszy odsetek starszych konsumentow deklaruje, Ze nie korzysta z kanatow
zdalnych w celu realizacji potrzeb zakupowych w zakresie ustug. Deklaracje takie sktada
57% badanych respondentow, jesli chodzi o poszukiwanie informacji w kanale interneto-
wym a 33% w kanale telefonicznym. Starsi nabywcy korzystaja z kanalu telefonicznego
w tym celu dwa razy rzadziej od przedstawicieli mtodszych pokolen, a w przypadku kanatu
internetowego nawet trzykrotnie rzadziej. Podobnie wyglada sytuacja w przypadku zakupu
i obstugi pozakupowej. W obu przypadkach nie korzysta w tych celach z obstugi telefonicz-
nej ok. 45% respondentéw pokolenia Baby Boomers. W przypadku obstugi internetowe;
nawet ok. 66% respondentow z tej grupy nabywcow. Ponownie odsetki 0sob nie korzystaja-
cych z obu kanalow zdalnych sa co najmniej dwukrotnie wyzsze od tych charakteryzujacych
przedstawicieli mtodszych pokolen.

Odnoszac to do pytania badawczego nr 2 mozna wskazac, ze starsi konsumenci w wigk-
szo$ci przypadkoéw w zakupach ustug preferujg kanaty stacjonarne, a jezeli juz wykorzystuja
wigcej kanalow marketingowych to najczesciej dodatkowo korzystaja z kanatu telefoniczne-
go, ale i1 tak znacznie rzadziej niz przedstawiciele mtodszych pokolen.

Powody wskazywane przez starsze osoby wskazuja na kilka gtownych przyczyn prefe-
rencji tej grupy konsumentow wobec kanatow stacjonarnych:

1) bliskos¢ placowki, po drodze,

2) przyzwyczajenie do bezposredniego kontaktu,
3) wygodna forma, niektopotliwa,

4) najszybsza forma zatatwienia formalnosci,

5) pewnos¢, brak ryzyka,

6) oczekiwania dostawcy tej formy kontaktu.

W wypowiedziach badanych dotyczacych etapu zakupu na pierwszy plan wysuwa si¢
aspekt preferencji w stosunku do tej formy kontaktu, osobistego wrgcz naocznego doswiad-
czenia kontaktu ze sprzedawca wyrazajacego si¢ w typowych wypowiedziach: ,,bardzo zrozu-
miata (forma kontaktu), wiele rzeczy mozna zobaczy¢ naocznie, wzrokowo” lub ,.lubi¢ roz-
mawia¢ bezposrednio z ustugodawcg”. Osoby z pokolenia Baby Boomers postrzegaja rozne
cechy poszczegolnych form komunikacji w odmienny sposob niz osoby z mtodszych pokolen.
Zasobnos¢ informacyjna (Lipowski 2015) kanatu marketingowego w przypadku osob star-
szych wyraznie rozni si¢ w przypadku kontaktu osobistego, telefonicznego lub internetowego.
Mierzone w 7-punktowej skali Likerta cechy kanalu marketingowego — wptywajace na jego
zasobno$¢ informacyjng — takie jak: mozliwos$¢ otrzymania natychmiastowej reakcji zwrot-
nej, dopasowanie danej formy kontaktu do okreslonego celu np. zakupu, mozliwo$¢ otrzyma-
nia (przez kanat) r6znorodnych informacji sg postrzeganie odmiennie w zalezno$ci od formy
komunikacji. O ile dla kanatu osobistego oceny srednie tych wymiardéw wynosza dla pokolenia
BB od 5,69 do 5,82, o tyle w przypadku kanatu telefonicznego mieszcza si¢ w ocenach 4,62
do 4,84, natomiast w przypadku kanatu internetowego od 4,07 do 4,45. Roznice te w ocenach
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pozostatych pokolen sg znacznie nizsze, a w pokoleniu Y nawet bardzo zblizone w odniesieniu
do ocen kazdego z analizowanych kanatow marketingowych. W efekcie oceniana w trzech wy-
miarach (w 7-punktowej skali Likerta) intencja uzycia kanatow marketingowych w przypadku
pokolenia BB wykazuje duze zréznicowanie i preferencje w stosunku do osobistej obstugi,
a mniejszg sktonno§¢ do uzycia kanatu telefonicznego, a nastepnie internetowego, podczas
gdy preferencje uzycia analizowanych kanatéw przez pokolenie Y ksztattuja si¢ na zblizonym,
wysokim poziomie. Na niektorych etapach nawet 2/3 starszych osob nie korzysta z kanatow
internetowych a blisko potowa z kanatéw obstugi telefoniczne;.

Podsumowanie

W badaniach starszych konsumentow dotyczacych zwyczajow w korzystaniu z kanatow
marketingowych w procesie zakupu ustug przebija si¢ tradycyjne podej$cie wyrazajace si¢
w preferencjach obstugi osobistej. Widoczna jest ona szczegdlnie w momencie zakupu ushugi,
ale wystepuje takze na pozostatych etapach obstugi przed i pozakupowej. Badani seniorzy
sg jedyna grupg nabywcow preferujaca tg formg kontaktu w trakcie poszukiwania informacji
o ustugach. Konsumenci seniorzy wyraznie rzadziej niz przedstawiciele mtodszych pokolen
poszukujg informacji o ustugach, dokonujg zakupu lub obstugi pozakupowej. W tym aspek-
cie sg grupa nabywcow rzadziej korzystajacg z roznych kanatdow marketingowych. Ta nizsza
czestotliwos$¢ kontaktu sprawia, ze relatywnie czesciej niz przedstawiciele innych pokolen
korzystaja z bezposredniej obstugi w punkcie sprzedazy. Przedstawiciele najstarszego pokole-
nia sg takze mniej multikanatowi, rzadziej wykorzystuja kilka kanatow w celu zakupu ustug.
Preferencje kontaktu osobistego wynikaja z dostepnosci placowek obstugi, wygodnej formy
zafatwienia formalno$ci, przyzwyczajenia do kontaktu ,twarzg w twarz” oraz pewnosci tej
formy obstugi i braku ryzyka. Badania pokazuja, ze starsi konsumenci postrzegaja kontakt
telefoniczny, a szczegodlnie internetowy, jako mniej zasobny w informacje od kontaktu osobi-
stego. Ma to wyraz w silnych preferencjach odbiorcow w stosunku do tej formy obstugi.

Jak zachowania te wpisujg si¢ w preferencje starszych nabywcow scharakteryzowane
w podsumowaniu przegladu literatury? Wydaje si¢, ze badania w znacznej czg¢sci potwier-
dzaja teorie 1 modele opisane w literaturze przedmiotu. Zachowania te w wyborze kanatu
marketingowego potwierdzaja, ze nabywcy z grupy starszych konsumentéw sg wymagajacy,
racjonalni i §wiadomie dokonuja zakupow, potrzebuja wigcej czasu na decyzje zakupowe,
poszukuja petnej informacji o kupowanych produktach, aby dokona¢ racjonalnego wyboru.
Taki wymog spelnia osobista obstuga w punkcie sprzedazy, ktora musza zapewnia¢ firmy
chcace obstugiwac ta grupe klientow. Powinien to by¢ element uwzglgdniany w strategii
dystrybucji produktéw i ustug do 0sob starszych.
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Senior Preferences of Marketing Channels Selection

Summary

The purpose of the article is an attempt to answer the research questions con-
cerning senior behaviour in the multichannel environment, namely the preferences
of this segment about marketing channels selections. The article uses some of re-
sults of a quantitative research carried out by CAPI on a sample of 1,103 people
nationwide (of which 357 people belong to the Baby Boomers generation). The
study was conducted in the second half of 2015, quota-random sampling. The
study included a four-phase purchasing process and the three marketing channels
(offline, telephone, online). The results indicate the seniors’ traditional approach
to multichanneling (a special offline preference at the purchase stage, but also at
pre- and post-purchase stages); seniors are less likely to use several channels dur-
ing one service-buying process. The research shows that elder consumers perceive
the phone channel and especially online channel as less rich in information than
personal contact.

Key words: senior, distribution, multichanneling, consumer behaviour.

JEL codes: M31

HpeI[HO‘lTeHI/Iﬂ B OTHOIIICHUMU Bl)lﬁOpa MAapKETUHIOBbIX KaHAJI0B
MOKHUJIBIMH HOTpeﬁl/ITe.]'lﬂMI/l

Pe3iome

Llenb craThu — MOMBITKA OTBETUTH HA MCCIIEI0BATEILCKUE BOIIPOCHI, KaCAIOIIH-
€csl IOBEICHUSI TTOKIIIOTO TIOTPEONTEIIsI B MHOTOKaHAJIBEHON cpejie, B 0COOCHHOCTH
K€ TPEAMOYTEHHIT 3TOTO CErMEHTa TMOTPEONTENeH B OTHOIICHNN MAapKETHHIOBBIX
KaHAaJIOB Ha PBIHKE YCIIYT. B cTaThe HCIO0Ib30BaIN YaCTh PE3YIbTaTOB KOIMIECTBEH-
HBIX MCCJIEIOBAaHMH, OCYIIECTBIEHHBIX 110 METO/Y JINYHOTO HHTEPBBIO C TOMOIIBIO
snexrponHoit Texuuku (CAPI) Ha oOmemnonbekoit BeiOOpke B 1103 uenosexa, B 4u-
cIie KOTOPBIX 357 JuIl OTHOCATCS K OKoJeHHt0 haby boomers (BB). Ompocsr mpo-
BeJI BO BTOpOii mosnoBuHe 2015 T., MeTox 0TO0pa BEIOOPKH — KBOTHO-CITYJaiHBIH.
B n3yuenuu yunu 4-3TanHelii 3aKyMOYHBIH TPOIECC M TPU MapKETHHIOBBIX KaHAIa
(cTanmonapHsIi, 1o TenedoHy, oHNaiiH). Pe3ynbraTsl yKa3pIBalOT TPaaUIHOHHEIN
TOIXOZ MOXKWIBIX JIFOAEH, OTPa)KAIOIHUICA B TPEIIOYTEHUH JTNIHOTO OOCITyXKH-
BaHUs (0COOEHHO B MOMEHT TOKYIIKH YCIYTH, HO ¥ Ha dTanax oOCIyXHBaHUS 10
U TI0CJIE COBEPIIEHNS TTIOKYIKN), B MEHBILIEM MacIiTade MHOTOKaHAILHOCTH (OHH
pEeXe HCIONB3YIOT HECKOJIBKO KaHAIIOB TSl 3aKYNKH yciyT). Ompochl HOKa3bIBAOT,
9TO MOKIJIBIE TOTPEOUTENTN BOCIPHHAMAIOT KOHTAKT 110 TENe(OHY, B 0COOCHHOCTH
K€ OHJIAH, Kak MeHee Oorarslit HH(GOpMAIHeH, YeM JTUYHBIA KOHTAKT.

KiiioueBble €J10Ba: MOXHIONW 4eIOBEK, PACIpPOCTPAHEHHE, MHOIOKAHAIbHOCTb,
TIOBEJICHNE MOTPEOUTENS.

Konwl JEL: M31
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