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Wiek jako determinanta
zachowan konsumpcyjnych

Streszczenie: Celem niniejszego opracowania jest zwrocenie uwagi srodo-
wiska naukowego oraz oséb odpowiedzialnych za strategie komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw na niewystarczajacy poziom zaintereso-
wania zagadnieniem odmiennego traktowania poszczegoélnych grup kon-
sumentow na rynkach débr i ustug. Wyréznionym wymiarem rozpatry-
wanych réznic jest determinanta wieku.

Przeprowadzona analiza literatury przedmiotu doprowadzila do kilku
konkluzji. Wiekszos¢ autorow zgadza sie z pogladem, ze zachowania kon-
sumpcyjne zmieniaja si¢ wraz z wiekiem. Zrodtem takiej sytuacji jest za-
réwno odmienna percepcja, zapamigtywalno$¢ przekazéw marketingo-
wych, jak réwniez stopien lojalnosci wobec marki. Brak uwzglednienia
tego typu odmiennos$ci prowadzi do znacznych uproszczen w zakresie
stereotypowego postrzegania osob jedynie z punktu widzenia ich wieku.
W konsekwencji, potrzeby i mozliwoéci okreslonych grup wiekowych sg
pomijane w projektowaniu produktéw i ustug, jak réwniez w komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw z zewnetrznymi klientami i, szerzej, z oto-
czeniem. Tak istotne réznice prowadza do poglebiania si¢ dysproporcji
pomiedzy poszczegdlnymi generacjami konsumentéw.

Artykutl ma stanowi¢ przyczynek do dalszych rozwazan nad istotno$cia
wieku jako determinanty zachowan konsumpcyjnych oraz komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw.

Stowa kluczowe: starsi konsumenci, komunikacja marketingowa, stereo-
typy ze wzgledu na wiek, zachowania konsumpcyjne



Wprowadzenie

Wspolczesne procesy demograficzne, szeroko rozpatrywane w literaturze przedmio-
tu, prowadzg do zmian liczby i struktury ludnoséci wedtug wieku. Depopulacja, przy
jednoczesnym wzroécie udziatu oséb starszych w spoteczenstwie, stanowi gléwne wy-
zwania we wszystkich aspektach zycia spolecznego i gospodarczego krajow, regionow
oraz calej gospodarki §wiatowej. Stale wydtuzajaca si¢ $rednia dtugo$¢ zycia prowa-
dzi do niespotykanej wczesniej sytuacji, w ktorej cztery pokolenia os6b wspélistnieja,
zar6wno w przestrzeni funkcjonowania rynku pracy, jak i rynkéw débr i ustug.

Wiele uwagi w dyskusjach akademickich poswiecone zostalo juz kwestiom ne-
gatywnych konsekwencji procesu starzenia si¢ spoteczenstw, np. dla dalszego wzro-
stu gospodarczego. Jest to zwigzane przede wszystkim z rosnacym wskaznikiem
obcigzenia ekonomicznego ludzmi w wieku poprodukcyjnym, co prowadzi do nie-
korzystnych zmian na poziomie finanséw publicznych, szczegélnie w wymiarze
zwiekszonych wydatkéw na §wiadczenia emerytalne oraz socjalne. Z drugiej strony,
zauwazone zostaly réwnie niepokojace tendencje do spadku liczby ludno$ci w wieku
produkcyjnym, zaréwno w wielkosciach absolutnych, jak i wzglednych, w poréwna-
niu ze stale rosngcym udzialem oséb starszych. Ta dwukierunkowa relacja naktada-
jacych sie utrudnien w sprawnym funkcjonowaniu gospodarczym panstwa sktania
do priorytetowego traktowania demograficznych uwarunkowan rynku pracy, tak
w wymiarze rozwazan akademickich, jak w opracowaniach rzagdowych o charakte-
rze diagnostycznym i strategicznym. Wigze sie to przede wszystkim z aktywnoscia
zawodowg ludnosci. Konieczno$¢ zwiekszenia partycypacji osob starszych, kobiet
czy niepetnosprawnych w strukturach rynku pracy, przy jednoczesnym dziataniu na
rzecz wydluzenia okresu pozostawania aktywnym zawodowo, to kluczowe elementy
podejmowanych inicjatyw. W tym celu promowane s3 takze rozwigzania nastawio-
ne na wzrost produktywnosci zasobow pracy, réwniez w perspektywie ich starzenia
sie. Wiele miejsca poswieca sie zatem na budowanie wiedzy o zarzadzaniu wiekiem
(age management) w organizacjach oraz, w szerszym ujeciu, o zarzadzaniu rézno-
rodnoscig (diversity management). Strategie pelniejszego wykorzystania potencja-
tu pracownikéw w kazdym wieku dotyczg miedzy innymi mozliwosci i sposobéw
tworzenia miedzypokoleniowych zespotéw projektowych. Koniecznoéé wspotpracy
intergeneracyjnej na poziomie $rodowiska pracy zostala zatem rozpoznana, a jej ba-
riery zdiagnozowane i ograniczone poprzez precyzyjnie dobrane mechanizmy. Tego
typu strategie coraz czg$ciej wprowadzane sg przez przedsiebiorstwa jako dziatania
prewencyjne, majace na celu zapobieganie negatywnym konsekwencjom kurcze-
nia i starzenia sie zasobdw pracy, oraz jako rozwigzania naprawcze, gdy niedobory
rynku pracy, zaréwno jakosciowe, jak i ilosciowe, zakldcaja sprawne funkcjonowa-
nie organizacji.

Szerokie zdefiniowanie zwigzkéw pomiedzy zachodzacymi procesami demogra-
ficznymi a ksztaltowaniem relacji na rynku pracy oraz ich wptywu na dynamike
wzrostu gospodarczego pozostaje w znacznym kontrascie do niewystarczajacej liczby
badan nad zmianami w obszarze zachowan konsumpcyjnych, powodowanych poste-
pujacym starzeniem si¢ spoleczenstw. Silna tendencja do stosowania dotychczaso-
wych strategii komunikacji marketingowej z klientami wigze si¢ przede wszystkim
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z brakiem dopasowania do zmieniajacych si¢ spoteczno-demograficznych uwarun-
kowan funkcjonowania poszczegélnych rynkéw débr i ustug. Tego typu ograniczenia
wynikajg z niewystarczajacej wiedzy o potrzebach nabywcéw. Tam, gdzie brakuje
odpowiedniego poziomu wiedzy, silnie uwypuklaja sie stereotypy. Maja one szczeg6l-
ne znaczenie w perspektywie rosnacej grupy konsumentéw w wieku starszym, kto-
rzy postrzegani sa w dalszym ciggu jako nieistotna grupa spoteczenstwa pod wzgle-
dem konsumpcyjnym, o niskiej sile nabywczej, lub tez jako osoby, ktérych decyzje
konsumpcyjne sa podejmowane z pominieciem informacji zawartych w przekazach
marketingowych. Ich postrzegana ,nieatrakcyjno$¢” przektada sie bardzo czesto na
nikle zainteresowanie przedsiebiorstw dostosowaniem swojej oferty do oséb w rdz-
nym wieku lub do traktowania poszczegdlnych grup wyltacznie przez pryzmat ich
podstawowej charakterystyki: osoby mtode — dynamiczne, nowoczesne, otwarte na
technologie i rozrywke, osoby starsze — tradycjonaliéci, rodzinni, bez aspiracji, do
ktérych kierowane sg prawie wylacznie przekazy farmaceutyczne.

Celem niniejszego opracowania jest rozpoczecie szerszej dyskusji nad zagadnie-
niem odmiennego traktowania konsumentéw w zaleznosci od ich wieku. Analiza
zostanie dokonana na kilku poziomach. Pierwszym z nich jest dostrzeganie poten-
cjatu klientéw w réznym wieku. Drugim, identyfikacja ich zmieniajacych sie potrzeb.
Kolejnym poruszonym zagadnieniem bedzie sposob dostosowania oferty w celu od-
powiedzi na oczekiwania konsumentéw. Najwazniejszy nacisk zostanie jednak po-
tozony na konsekwencje wszystkich powyzszych kwestii dla ksztaltowania przeka-
z6w marketingowych, stanowiacych istotny element komunikacji przedsigbiorstwa
z klientami oraz szerszym otoczeniem.

Zrédta stanowigce podstawe dla prezentowanych rozwazan to przede wszystkim
raporty z badan nad szczegdétowymi zachowaniami konsumpcyjnymi poszczegdlnych
grup wieku. Kolejnym zrédtem sg opracowania anglojezyczne, opisujace dostosowa-
nie komunikacji marketingowej przedsigbiorstw do zmian demograficznych. Odno-
towywany jest istotny brak publikacji, ktore w sposob kompleksowy obrazowalyby
wiek jako determinante postrzegania i komunikowania sie z klientem. Wiekszo$¢
przytaczanej literatury przedmiotu w sposéb ogdlny potwierdza tezy stawiane w ni-
niejszym opracowaniu, dotyczace niewspoimiernie niskiego zainteresowania grupa
konsumentdéw starszych wiekiem w stosunku do ich rosnacej sity nabywczej i zna-
czenia, jako odbiorcéw dobr i ustug. Réznice w sposobach prowadzenia wywodow
sg na tyle istotne, Ze warto dokona¢ ich przegladu.

Wiek jako determinanta zachowan konsumpcyjnych

Segmentacja zachowan konsumpcyjnych poszczegélnych grup spolecznych zazwyczaj
dokonywana jest w celu ulatwienia zaréwno proceséw poznawczych, jak i dziatan
o charakterze marketingowym, nakierowanych na zaspokajanie potrzeb docelowych
grup nabywcéw. Jedng z kluczowych determinant, warunkujacg odmienne poste-
powanie jednostek, jest ich przynalezno$¢ do konkretnej grupy wieku. Najczesciej
wystepujace podzialy obejmujg osoby mtodsze i starsze, czasami z wyrdznieniem
kategorii srodkowej — tzw. 0séb dojrzatych. Zachowania konsumpcyjne sa rozpa-
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trywane gléwnie w oparciu o opozycyjne schematy badania poziomu $wiadomosci
konsumentéw, odmiennosci ich postaw oraz znajomosci praw i obowiazkéw. Takie
podejscie jest reprezentowane miedzy innymi w Badaniu konsumentéw III wieku
(UOKIiK 2009: 11-12).

Potwierdzeniem odmiennych zachowan konsumpcyjnych moze by¢ przyktad ba-
dan nad determinantami warunkujacymi zakup ubran (Herve, Mullet 2009: 302-308).
Analizowane byly tu trzy wartosci, decydujace o wyborze danego produktu: cena,
trwalo$¢ i dopasowanie/odpowiednio$¢. Badanie oparte bylo na wezeéniejszych pra-
cach Troutmana i Shanteau z 1976 r. Jednym z podstawowych wnioskéw plynacych
z omawianych rozwazan jest ten o kluczowej roli ceny w zachowaniach konsump-
cyjnych. Sprowadza si¢ to do stwierdzenia, ze wysokie prawdopodobienistwo zakupu
ubrania przy wysokiej cenie ma miejsce jedynie przy jednoczesnym wystepowaniu
wysokiego poziomu trwatoéci i dopasowania do potrzeb konsumentéw. Odwrotnie
przy niskiej cenie produktu — waznos¢ pozostatych dwoch cech nie jest juz tak istot-
na. Znaczenie ceny w decyzjach konsumpcyjnych zalezy w duzym stopniu od wieku
respondentéw. Szczegdtowa analiza, dokonana przez Herve i Mullet w omawianym
badaniu, wskazuje na istotne réznice w deklarowanych determinantach zakupéw
odziezy w zalezno$ci od przynaleznoséci do danej grupy wieku!, cho¢ site tych usta-
len zmniejsza niewielka liczba badanych (n = 160) (rys. 1).
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Rysunek 1. Deklarowane najwazniejsze wartosci decydujace o zakupie odziezy
(liczba odpowiedzi wedtug wieku)

Zrodio: Herve, Mullet 2009: 306
Najmlodsza badana grupa (osoby w wieku 18-25 lat) odznacza si¢ wysokim od-

setkiem wskazan na cene jako gtéwny czynnik podejmowania decyzji zakupowych.
Zachowania konsument6éw ulegaja zmianie wraz z wiekiem. Im starsza badana gru-

1 Ze wzgledu na przyjete w analizie nieréwne przedziaty wieku respondentéw (kazda grupa wieku li-
czyla réwna liczbg badanych — po 40 os6b) oraz niepeing strukture wieku (m.in. brak respondentow
w wieku 26-34 i 51-64 lata) prezentowane badanie nie daje mozliwoéci bezposredniego uogdlnienia
w kierunku nakreslenia cato$ciowej perspektywy zachowan konsumpcyjnych spoleczenstwa. Przyta-
czane wyniki stanowig jednak wystarczajacg diagnoze dla wskazania odmiennosci pomiedzy poszcze-
gbélnymi grupami wieku, majgc jednoczesénie znaczne walory pogladowe.
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pa respondentéw, tym mniejsze nastawienie na niski koszt zakupu i duzo wieksza
uwaga ktadziona na jakos$¢ odziezy, co jest szczegdlnie widoczne wérdd osdb w wie-
ku powyzej 65. roku zycia. Z kolei osoby dojrzale (w wieku do 50 lat) kupujg ubrania
gltéwnie w oparciu o dopasowanie do ich potrzeb, w mniejszym stopniu uwzglednia-
jac cene i trwato$¢ produktu. W przypadku grupy najstarszych respondentéw tak
dokladna odpowiedz na potrzeby nie byta wymagana.

Réznice w zachowaniach konsumpcyjnych sa rozpoznawane nawet w przypad-
ku, kiedy analizowana grupa jest zdecydowanie bardziej jednorodna wiekowo niz
w przytoczonych powyzej badaniach (Aron i wsp. 2007: 45-58). Dotyczy to pozy-
tywnych oraz negatywnych reakcji potencjalnych klientéw na przekazy marketin-
gowe, wynikajacych z niewla$ciwego poziomu jakosci obstugi badz nabytego dobra,
jak i odmiennej ich intensywnosci. Prawidiowa komunikacja z klientem wymaga
szczegblowo zaplanowanego systemu edukacji, a nawet socjalizacji, na poziomie
przedsiebiorstwa. Zbyt niska ocena $wiadczonych ustug moze prowadzi¢ do rezyg-
nacji z dalszej wspdtpracy z dang organizacjg oraz do rozpowszechniania nieko-
rzystnej dla firmy opinii po$réd innych uczestnikéw danego rynku. Sposréd dwoch
wyrdznionych grup respondentéw, w ktorych wiekiem granicznym byl 22. rok zycia,
osoby ze starszej grupy zdecydowanie czesciej komunikowaly swoje niezadowolenie
z jakosci obstugi bezposrednio firmie, badz jej terenowemu przedstawicielowi, od-
powiedzialnemu za przyjmowanie skarg. Ponadto, osoby te byty réwniez bardziej
nastawione na przekazywanie swojej negatywnej opinii osobom trzecim i to zdecy-
dowanie wiekszej grupie niz ich mtodsi odpowiednicy. Blisko co trzeci respondent
z grupy 22+ przekazalby taka informacje przynajmniej jedenastu osobom. Jedynie
17% mlodszych badanych odpowiedzialo w ten sam sposéb, natomiast 70% z nich
podzieliloby si¢ negatywna opinig o firmie najwyzej z 7 osobami. Podsumowujac,
nalezy stwierdzi¢, ze osoby starsze sa bardziej sklonne do werbalizacji zazalenia
w przypadku produktéw i ustug drozszych. Dodatkowo, sg one réwniez czesto bar-
dziej agresywne w swoich skargach.

Bardzo wazny element prowadzonej analizy stanowi réwniez schemat procesu
podejmowania decyzji z uwzglednieniem réznic wynikajacych z przynaleznosci
do danej grupy wieku. Pierwszym z analizowanych przez Cole i wspolpracowni-
kéw (2008: 360-361) obszaréw jest znaczenie informacji o charakterze numerycz-
nym i emocjonalnym. Z ich badan wynika, Ze istniejg istotne rozbieznosci pomie-
dzy przyswajalno$cia informacji, selektywnosécig wyboru zZrédet jej pozyskania oraz
nastawieniem na jakos$¢ i dopasowanie sposobu przekazywania wiedzy w zalezno-
$ci od potrzeb osoby zainteresowanej. Wazne w tym wzgledzie jest uwzglednienie
czynnikéw warunkujacych procesy decyzyjne oséb w réznym wieku. Przy osobach
starszych podkresla sie przede wszystkim wysoki stopienn emocjonalnosci celow,
mniej zaplanowanych w oparciu o wymierne informacje, oraz silne wykorzystanie
w procesach decyzyjnych zakumulowanego do$wiadczenia, rownowazacego spa-
dek umiejetnosci podejmowania celowych decyzji. Z kolei, generalnie rzecz biorac,
osoby z mlodszych grup wieku w poréwnaniu ze starszymi konsumentami lepiej
absorbujg negatywne informacje oraz te, ktorych charakter jest bardziej promocyj-
ny niz prewencyjny. Do podobnych wnioskéw prowadzg takze inne badania (zob.
Tinkham i wsp. 2009: 105-106).
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Kolejnych wnioskéw dla powyzszych rozwazan dostarczajg wyniki badan nad
skutecznoscig docierania z przekazami marketingowymi do 0s6b w réznym wieku.
Liczba tego typu analiz nie pozwala co prawda na formutowanie jednoznacznych
stwierdzen, ale umozliwia dostrzezenie istotnych rozbieznoséci pomiedzy przed-
stawicielami roznych pokolen. Badanie zrealizowane przez Ensley’a i Pride’a (1991:
17) dotyczyto wplywu wieku na mozliwosci absorpcji wiedzy przekazywanej za
pomoca formalnej i nieformalnej komunikacji marketingowej. Wykazali oni wy-
stepowanie istotnej relacji pomiedzy wiekiem i przyswajaniem oraz zapamiety-
waniem informacji ptynacych z przekazéw marketingowych. Wedlug ich badan,
wraz z wiekiem spada zapamietywalnos¢ reklamowanego produktu oraz jego
marki. Ponadto, im starszy odbiorca przekazu, tym mniejszy jest odnotowywany
stopien przyswajania pozostalych aspektdw reklamy. Rozbieznosci pomiedzy re-
zultatami odnotowywanymi wéréd oséb starszych i mlodszych zostaly okreslone
jako bardzo znaczgce. Z pogladem tym nie zgadzaja si¢ jednak inni autorzy, twier-
dzac, ze jest to zbyt duze uogodlnienie i nadinterpretacja wynikéw prowadzonych
analiz (Baron 2008: 315-318).

Dodatkowo, podstawa zachowan konsumpcyjnych jest dziatanie rutynowe,
w znacznej mierze warunkowane nawykami (Cole i wsp. 2008: 361-362). Stad ko-
lejne réznice pomiedzy generacjami. Osoby starsze postrzegane sg jako te, ktore
w wiekszym stopniu opierajg sie na dotychczasowych nawykach. Wiek wzmacnia tego
typu relacje w wyniku wiekszej automatyzacji i powtarzalnosci schematéw dziata-
nia. Jednak, co nalezy wyraznie podkresli¢, mimo istotnych dysproporcji w samych
procesach poznawczych mtodszych i starszych grup wieku, poziom ostatecznych re-
zultatéw, mierzonych stopniem zadowolenia z wyboru, w obu analizowanych gru-
pach jest poréwnywalny. Dzieje sie tak z uwagi na bilansujace wlasciwosci bardziej
intensywnego wykorzystywania do$§wiadczenia i przyzwyczajen przez osoby star-
szy oraz wiekszego znaczenia informacji i szybkosci ich przetwarzania w przypad-
ku os6b mlodszych.

Podobne czynniki ksztattujg proces przetwarzania informacji oraz podejmowa-
nie decyzji w aspekcie wyboru marki. Tak zwany critical period, w ktérym ksztal-
tuja sie podstawowe zachowania, odpowiedzialny za podejscie do marki produktéw
i uslug, szacowany jest na okres miedzy 15. a 30. rokiem zycia. Mogg one jednak
ulec zmianie réwniez w pozniejszym wieku. Osoby starsze — jako kierujace sie
w wiekszym stopniu nawykami — nastawione sg na dtuzsze i trwalsze relacje z da-
nym producentem. Jednakze innym wytlumaczeniem tej samej sytuacji moze by¢
nieche¢ 0s6b starszych do innowacji, zmian i eksplorowania nowych rozwigzan.
Kolejnym uzasadnieniem sg potencjalne utrudnienia w zapamietywaniu i prze-
twarzaniu szczego6lnie nowych informacji lub tez preferowanie prostszych, a zatem
dlugoterminowych relacji. Z innej strony patrzac, uwarunkowania natury fizycznej,
takie jak obnizona jako$¢ stuchu, widzenia czy trudnosci z poruszaniem sie, moga
w konsekwencji prowadzi¢ do ograniczonego wyboru opcji zakupowych i polega-
niu na dotychczasowych rozwigzaniach (Cole i wsp. 2008: 362-363). Odmienne
zachowania konsumpcyjne w zaleznosci od przynalezno$ci do danej grupy wieku
s3 zatem uwarunkowane szeregiem czynnikéw, zaréwno o charakterze dochodo-
wym, spotecznym, jak i psychologicznym. Stad tez prowadzone w tym zakresie

176 | Katarzyna Batandynowicz-Panfi



rozwazania majg czestokroc silne zabarwienie interdyscyplinarne, co dodatkowo
utrudnia prowadzenie w tym obszarze badan.

Konsekwencje niepetnego uwzglednienia determinanty wieku
w przekazach reklamowych

Pierwsza, podstawowa konsekwencjg braku odpowiednio poglebionej wiedzy z za-
kresu badanych proceséw, nie tylko w dziedzinie zachowan konsumpcyjnych, jest
znaczne oparcie si¢ w diagnozie na zbyt ogélnikowych wyobrazeniach, czesto row-
niez stereotypach. Charakteryzuja si¢ one wspolistotnoscia, co oznacza, ze poglady
na temat cech danej grupy wieku, badz pojedynczego jej przedstawiciela, przenoszone
sa pomiedzy poszczeg6lnymi obszarami zycia spoleczno-ekonomicznego. Dotyczy
to przede wszystkim ogdlnych pogladéw na temat percepcji i ograniczen psychofi-
zycznych przypisywanych danej osobie, tylko przy uwzglednieniu jej wieku chrono-
logicznego. Przekladaja sie one kolejno na relacje rynku pracy, na przyklad w postaci
opinii o0 mocnych i stabych stronach przypisywanych mlodszym oraz starszym pra-
cownikom danej organizacji, funkcji i rolach spofeczno-rodzinnych, szeroko poje-
tej aktywnosci, jak rowniez zachowan, charakteryzujacych procesy konsumpcyjne
przedstawicieli danej grupy wieku.

Podstawowe bledy wspolczesnej praktyki marketingowej zostaty zdiagnozowane
miedzy innymi w badaniach nad mozliwosécig odpowiedzi firm na wyzwania starze-
jacych sie konsumentéw w Europie (Thompson, Thompson, 2009: 182-184). Dotyczy
to w szczegolnosci takich zjawisk, jak:

— niedowarto$ciowanie 0sob starszych jako nabywcéw, co przejawia sie¢ w niedo-
szacowaniu wartosci ich wydatkéw konsumpcyjnych w stosunku do niewielkie-
go odsetka reklam kierowanych do tej grupy wieku;

— brak dopasowania oferty dla starszych nabywcow;

— dyskryminujace badz poblazliwe kreowanie wizerunku oséb starszych w me-
diach (Schlossberg 1992: 1-2);

— nieuwzglednianie przy projektowaniu przekazéw marketingowych odmiennej
percepcji i absorpcji informacji oséb w réznym wieku.

W poruszanym obszarze wazne podkre$lenia jest stosunkowo niskie zaintereso-
wanie przedsiebiorstw oraz srodowiska naukowego doglebnym zdiagnozowaniem
réznic w zachowaniach konsumpcyjnych poszczegdlnych grup wieku spoleczen-
stwa. O ile same roznice sg do$¢ czesto dostrzegane, brakuje szczeg6élowej diagnozy
kierunku odmiennosci ich podtoza. Ma to szczegdlne znaczenie dla planowanych
i realizowanych przez przedsiebiorstwa strategii marketingowych, dotyczacych sa-
mego oferowanego produktu czy sposobu komunikacji z klientami. Obserwowane
na rynkach débr i ustug odmienne zachowania konsumpcyjne oséb sg stereotypizo-
wane przynajmniej w dwoch kierunkach. Pierwszym z nich jest samo utozsamianie
innych zachowan danych grup konsumentéw z ich wiekiem. Silna potrzeba klasyfi-
kacji w celu latwiejszego dostosowania oferty do grupy docelowej klientéw prowadzi
do zbyt ogélnego traktowania kategorii wieku jako podstawowej osi zréznicowania.
Prowadzone badania (Herve, Mullet 2009: 306; Mathur i wsp. 1998: 276) wskazuja,
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ze podzial na podstawie wieku nie jest najbardziej precyzyjnym miernikiem. Wiek
stanowi niejako pochodng innych uwarunkowan, do ktérych nalezy zaliczy¢ prze-
de wszystkim sytuacje rodzinna, wysoko$¢ dochodéw oraz kondycje zdrowotng i fi-
zyczng. Tworzenie odmiennych schematéw kladzenia nacisku na prace, rodzine czy
emeryture/czas wolny determinuje z kolei balansowanie pomiedzy ceng a jakoscia
kupowanego dobra badz ustugi. I tak, mtodsi nabywcy, ze wzgledu na ograniczone
zasoby finansowe i che¢ podazania za stale zmieniajacymi sie tendencjami w modzie,
swoje decyzje podejmuja przede wszystkim w oparciu o cene. Z kolei osoby znajdu-
jace si¢ na pézniejszym etapie zycia, o wyzszych zarobkach, cenig sobie zdecydowa-
nie bardziej jako$¢ nabywanego dobra.

Zréznicowanie wewnatrzgrupowe, przy uwzglednieniu wieku, podkreslane jest
réwniez w innych opracowaniach. Przykltadem mogg by¢ cho¢by wyniki przytacza-
nych juz badan nad stopniem dotarcia z przekazem reklamowym do 0séb z poszcze-
gdlnych grup wieku (Ensley, Pride 1991: 17). Generalna konkluzja o $rednio gorszej
percepcji 0sob starszych zostata dodatkowo uzupelniona informacja, Ze w analizowa-
nej grupie zaobserwowane zostaly réwniez przypadki, w ktérych osoby zakwalifiko-
wane do starszych grup wieku odznaczaly sie lepsza zapamietywalnoscia produktu,
marki czy szczeg6léw reklamy niz ich mlodsi odpowiednicy, i odwrotnie — niektére
osoby mlodsze ocenione zostaty jako znacznie gorzej przyswajajace informacje pty-
nace z przekazéw marketingowych.

Drugim rodzajem pogladéw o charakterze stereotypowym, wynikajacych z bra-
ku odpowiedniego poziomu wiedzy, jest tworzenie schematéw wartosci preferowa-
nych przez reprezentantéw danych grup wieku w oparciu o ich zachowania kon-
sumpcyjne (UOKiK 2009: 11-12). Przykiadowo, jesli osoba starsza dokonuje zakupu
danego dobra ze wzgledu na jego trwalo$¢, moze to oznaczaé zaréwno nastawienie
na wysoka jakos$¢ dobra, jak i nieche¢, badz utrudnienia, w dokonywaniu zakupéw
(trwalszy produkt zapewni dluzszy okres jego uzytkowania) lub tez bardzo precy-
zyjne wydatkowanie ograniczanych, lecz niekoniecznie, srodkéw finansowych.

Tak istotne réznice w czynnikach wplywajacych na podejmowanie decyzji zaku-
powych maja swoje bardzo powazne konsekwencje w komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw. Zta identyfikacja determinant zachowan konsumpcyjnych prowadzi
do zlego dostosowania przekazow reklamowych i informacyjnych do potrzeb i moz-
liwosci danych grup docelowych klientéw, lub tez catkowite pomijanie niektorych
grup wieku, jako mato istotnych, badz niepodatnych na stosowane strategie. Opisy-
wane relacje s3 dodatkowo potegowane ze wzgledu na pryzmat oséb podejmujacych
decyzje w zakresie strategii marketingowych. Menedzerowie produktu, marki czy
pracownicy agencji reklamowych w przewazajacej wiekszosci nalezg do mlodszych
grup wieku, stad ich perspektywa dodatkowo zaktdca procesy poznawcze zachowan
starszych konsumentéw (Thompson, Thomson 2009: 1283-1284).

Podsumowanie

Wryrazny brak badan nad zachowaniami konsumpcyjnymi oséb w danej grupie wie-
ku jest powszechnie podnoszonym postulatem w wielu opracowaniach o charakterze
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naukowym (Thompson, Thompson 2009: 1286). Dotyczy to w szczegélnosci trakto-
wania osob starszych (w wieku powyzej $ciéle okreslonego putapu, np. 50. roku zycia)

jako zbioru jednowymiarowego, monolitycznego, bez uwzglednienia indywidualnych

réznic. Ma to miejsce przede wszystkim w obszarze europejskim, gdzie najbardziej

widoczny jest niedostatek analiz w tym zakresie. Prowadzi to przede wszystkim do

utrwalenia dotychczasowych praktyk marketingowych, zorientowanych na osoby
mlode, co skutkuje zaréwno stereotypizacja poszczegélnych grup wieku konsumen-
tow, jak réwniez ograniczonymi mozliwo$ciami dostosowania strategii komunikacji

do zmieniajacych sie potrzeb klientéw.

Badania nad odmiennymi zachowaniami konsumpcyjnymi oséb w réznym wie-
ku sg dodatkowo znacznie utrudnione ze wzgledu na koniecznos¢ uwzglednienia
odmiennych celéw nabywczych oséb w réznym wieku. Proces pozyskiwania i prze-
twarzania informacji niezbednych do podejmowania decyzji dotyczacych zakupu
danego dobra badz ustugi ksztaltowany jest w oparciu o rozpoznanie konkretnej
sytuacji konsumpcyjnej, ktéra determinuje dziatania nabywcze (Cole i wsp. 2008:
363-364). Stad obligatoryjnos¢ prowadzenia badan w warunkach dokonywania rze-
czywistych zakupow.

Wielowatkowo$¢ zagadnienia wymaga jednoczesnej diagnozy zrddet zachowan
konsumpcyjnych i sposobu odpowiedzi na nie poprzez przekazy marketingowe, za-
réwno w perspektywie indywidualnych cech charakteryzujacych dang osobe, spo-
teczno-ekonomicznych okolicznoséci podejmowania decyzji nabywczych, jak i stopnia
istotno$ci zatozonych celéw. Poznanie schematu postepowania 0séb z uwzglednie-
niem ich wieku znaczaco przyczyniltoby sie do poszerzenia wiedzy w dziedzinie
usprawnienia komunikacji marketingowej z poszczegélnymi grupami docelowy-
mi. Ma to szczegélne znaczenie w obliczu zmieniajacych sie struktur konsumen-
tow oraz dynamicznie rosnacego znaczenia starszych uczestnikoéw poszczegolnych
rynkow dobr i ustug.

Analiza powinna by¢ dokonywana w warunkach realnych sytuacji konsumpcyj-
nych. Umozliwia to zobiektywizowanie badan, ktdre z racji niewystarczajacej wiedzy
jest silnie zabarwione stereotypami i takim prowadzeniem rozwazan, ktére uwypu-
klaja i weryfikuja wczeéniej okreslone hipotezy oparte na niepelnym rozpoznaniu
przedmiotu badania (Cole i wsp. 2008: 364). Aspekt ten jest bardzo silnie podkreslany
réwniez przez innych autoréw (Baron 2008: 319-326), ktérzy wskazuja liczne bledy
prowadzonych obecnie analiz nad zachowaniami konsumpcyjnymi oséb starszych.
Nie chodzi w tym przypadku jedynie o stereotypowe przypisywanie konkretnych
cech jednostkom wedtug ich wieku, ale przede wszystkim o stosowanie schematéw
badawczych, ktére nie s3 w stanie doprowadzi¢ do prawidlowej diagnozy nowo ob-
serwowanych zjawisk. Dodatkowo, sama segmentacja badanych oséb oraz opozy-
cyjne poréwnywanie mtodszych i starszych grup wieku istotnie warunkuje wyniki,
ktére, w polaczeniu z wyjsciowymi opisami psychofizycznych proceséw starzenia sie
jednostek, muszg prowadzi¢ do stwierdzenia, ze wiek stanowi istotng determinante
zachowan konsumpcyjnych. Moze zatem tytul niniejszego opracowania powinien
koniczy¢ sie znakiem zapytania?
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Age as a determinant of customer behaviour

Summary: The purpose of this paper is to draw attention to the scientific community and
those responsible for marketing communication strategies to insufficient level of interest in
the issue of differential treatment of particular groups of customers. Highlighted dimension
of considered differences is the age determinant.

The analysis of literature led to several conclusions. Most authors agree with the view that
customers behaviour changes with age. The source of this situation is different perception
processes, recall marketing communications, as well as the degree of brand loyalty. A lack of
coverage of such diversity leads to simplifications in the stereotypical thinking about percep-
tion of people only in terms of their age. As a consequence, the needs and capabilities of age
groups are ignored in the design of products and services, as well as in a marketing commu-
nication of companies with external clients and with an environment in general perspective.
Thus important differences lead to a deepening gap between generations of customers.

The paper is a contribution to the further considerations of age as determinants of costumers
behaviour and marketing communications companies.

Key words: older customers, marketing communication, age related stereotypes, customers
behaviour
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