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Zachowania konsumenckie osob starszych w Polsce

Streszczenie

Osoby starsze sa coraz czgsciej traktowane jako pozadana i ceniona grupa kon-
sumentow. To nie tylko wazny podmiot konsumpcji, ale takze istotny podmiot ba-
dawczy. W sferze konsumpcji zwigkszajacy sie udziat osob starszych i ich emancy-
pacja ekonomiczna, w istotny sposob wpltywaja zardwno na poziom, jak i strukture
konsumpcji.

Celem rozwazan jest uchwycenie zachowan nabywczych osob starszych w za-
kresie podejmowania decyzji konsumenckich. Po krétkim wprowadzeniu, w pierw-
szej czgsci artykulu skupiono uwage na wyjasnieniu pojgcia zachowan konsu-
menckich i ich podstawowych determinant. W drugiej czgsci opracowania, po
omoéwieniu metodologii badania oraz doboru proby badawczej, uwage skupiono na
najistotniejszych determinantach uwzglednianych przy zakupie artykutow zywno-
$ciowych i wybranych dobr rynkowych, alternatywnych trendach konsumenckich
oraz miejscu robienia zakupow przez osoby starsze.

Slowa kluczowe: starzenie si¢, osoby starsze, konsumpcja, zachowania konsu-
menckie, sprytne zakupy.

Kody JEL: DI, D07

Wstep

Starzenie si¢ spoteczenstw jest procesem obiektywnym, nieuniknionym w dajacej si¢
przewidzie¢ przysztosci i nieodwracalnym w krotkim okresie. Obok globalizacji i interna-
cjonalizacji, dynamicznego rozwoju gospodarki opartej na wiedzy oraz pobudzania inno-
wacyjnosci, starzenie si¢ populacji postrzega si¢ jako wspotczesny trend spoteczno-eko-
nomiczny (Alders, Broer 2005; van de Kaa 2003). Niewatpliwie starzenie si¢ ludzi jest
zjawiskiem nie tylko biologicznym, ale takze nieuchronnym, dtugotrwalym, zréznicowa-
nym i wielowymiarowym procesem, ktory z jednej strony jest zalezny od samego cztowieka,
za$ z drugiej od roznorodnych determinant: ekonomicznych, spotecznych, biologicznych,
psychologicznych, kulturowych, historycznych czy ekologicznych. Z tego tez wzgledu, zja-
wisko starzenia si¢ ludzi staje si¢ wyzwaniem dla wigkszos$ci spoteczenstw Europy, w tym
Polski. Nalezy zaznaczy¢ takze, Ze proces ten nabiera coraz wigkszego tempa i nie ma moz-
liwosci ograniczenia jego skali (Zalega 2015, s. 152-153).

Problematyce starosci poswigca si¢ ostatnio bardzo wiele uwagi, co wynika przede
wszystkim z zaawansowanego procesu starzenia si¢ wielu spofeczenstw, w tym spole-
czenstwa polskiego. Obecnie jestesmy $wiadkami ksztattowania si¢ na rynku zupeknie in-
nej sylwetki 0sob starszych jako konsumentéw. Prawdg jest, ze miedzy osobami starszymi
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mieszkajacymi w Polsce a ich rowiesnikami w Europie Zachodniej sa dostrzegalne roznice.
Ci pierwsi sg wiekszymi tradycjonalistami, majg bardziej lojalng mentalno$¢, w wigkszym
stopniu sg sktonni pomaga¢ rodzinie. Nie zmienia to jednak faktu, ze rzeczywisto$¢ gospo-
darcza przyczynia si¢ do przeobrazen polskiego konsumenta w starszym wieku, w zakresie
podejmowania decyzji konsumenckich.

Celem opracowania jest uchwycenie zachowan nabywczych osob starszych w zakresie
podejmowania decyzji konsumenckich. W pierwszej czgsci artykutu skupiono uwage na
postrzeganiu osob starszych jako konsumentéw. Z uwagi na wymogi objetosciowe czaso-
pisma, w tekScie nie analizowano poszczeg6lnych czynnikow ksztattujacych zachowania
konsumenckie. W drugiej cze$ci opracowania, po oméwieniu metodologii badania i dobo-
ru proby badawczej, uwage skupiono na najistotniejszych determinantach uwzglgdnianych
przy zakupie artykutéw zywnosciowych i wybranych dobr rynkowych, sprytnych zakupach
bedacych przyktadem alternatywnych trendow konsumenckich oraz miejscu robienia zaku-
poOw przez osoby starsze. Wazniejsze wnioski konczg niniejsze opracowanie.

Starzenie si¢ spoleczenstw a postrzeganie osob starszych
jako konsumentow

W Polsce mamy do czynienia z wydluzaniem si¢ przeci¢tnego trwania zycia. Wedlug
danych demograficznych, w 2014 roku w Polsce zyto ponad 7 mln 0séb powyzej 60. roku
zycia!. Obecne prognozy demograficzne dla Polski na najblizsze ¢wieréwiecze zaktadaja, ze
przecietne trwanie zycia wzrosnie o 7,2 lat do 77,6 lat dla m¢zezyzn i 4,5 lat do 83,3 roku
dla kobiet (Roszkiewicz 20006, s. 7-10; World Population Prospects 2014). Co wigcej, sza-
cuje si¢ ze juz niespetna za 15-20 lat, populacja senioréw w naszym kraju przekroczy liczbe
10 mIn os6b. Nie mozna zapominac¢ takze i o tym, Ze proces starzenia si¢ ludnosci wywotuje
rozlegly i zarazem gleboka przemiang systemowa we wszystkich istotnych sferach zycia
spotecznego.

Osoby starsze sg coraz czesciej traktowane jako pozadana i ceniona grupa konsumentow.
Dostrzezono bowiem, ze wnosza one istotny wklad w zycie spoteczno-gospodarcze jako
cztonkowie rodzin, pracownicy, wolontariusze czy konsumenci. Warto podkresli¢, Ze trans-
fery miedzypokoleniowe w postaci wsparcia finansowego, po§wigconego czasu, wsparcia
emocjonalnego, ptyna wiasnie od pokolenia starszego do mtodszego, podczas gdy pomoc
ptynaca w odwrotnym kierunku jest duzo mniejsza. Ponadto, jestesmy obecnie $wiadkami
ksztattowania si¢ na rynku nowej sylwetki starszego konsumenta (tzw. konsumenta seniora).
Wspotezesni starsi konsumenci sg postrzegani jako podmiot gospodarczy, ktory jest coraz
zamozniejszy, aktywny, dbajacy o swoje zdrowie, z duza pasja i checig do zycia (Morgan,
Kunkel 2011, s. 14-16; Ostlund 2011, s. 15). Jak stusznie twierdzi S. de Beauvior (2011, s. 6),
musi nastgpi¢ zmiana w spolecznej swiadomos$ci wobec 0sob starszych, ktorzy w dalszym
ciggu sg tymi samymi osobami ze swoimi wadami i zaletami. Z powyzszych wzgledow,

' Demograficznie za stare uwaza si¢ te spoteczenstwa w ktorych odsetek ludzi po 60. roku zycia przekroczyt 12%. Ten prog
starosci Polska osiagnela juz na poczatku lat 60. XX wiek.
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w literaturze przedmiotu, coraz wiekszego znaczenia nabiera pojecie srebrnej gospodarki
(silver economy). P.G. Peterson (1999) ten trend demograficzny zwigzany ze starzeniem
si¢ spoteczenstw nazywa ,,poczatkiem siwienia $wiata”. Zdaniem S. Golinowskiej (2012,
s. 76-77), pojecie ,,silver economy” ukazuje mozliwo$¢ wykorzystania starzenia si¢ popula-
cji do takiego ukierunkowanego rozwoju, w ktérym zmiana struktury potrzeb ludnosci oraz
pewien wzrost ich aktywno$ci moglby sta¢ si¢ zrodlem postepu i wzrostu gospodarczego.

Osoby starsze to nie tylko wazny podmiot konsumpcji, ale takze istotny podmiot badaw-
czy. W sferze konsumpcji zwigkszajacy si¢ udziat osob starszych i ich emancypacja eko-
nomiczna w istotny sposob wptywaja zardbwno na poziom, jak i strukture konsumpcji. Jak
dowodzi C. Schafthit-Chatterjee (2007), starzenie si¢ spoteczenstwa wywiera silny wptyw
na charakter popytu wewnatrz poszczegolnych segmentow dobr i ustug.

Konceptualizacja badan

Materiat empiryczny zawarty w artykule pochodzi z badan bezposrednich przeprowa-
dzonych w formie kwestionariusza ankietowego na probie 2537 gospodarstw domowych
w latach 2014-2015 w dziesieciu miastach Polski o zréznicowanej liczbie ludnosci oraz
wielkos$ci. Zgodnie z przyjetymi zatozeniami badawczymi, w probie znalazty si¢ osoby po-
wyzej 65. roku zycia, ktore podejmowaly suwerenne decyzje nabywcze na rynku. W doborze
proby zastosowano procedur¢ doboru celowo-kwotowego. Przyjetymi w badaniu cechami
(kwotami) byty ple¢ i wiek. Badania zostaly przeprowadzone w ramach badan statutowych
i w catosci sfinansowane przez Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

Badania zostaty przeprowadzone wsrod uczestnikow Uniwersytetu Trzeciego Wieku
w panstwowych uczelniach wyzszych w: Warszawie, Krakowie, L.odzi, Poznaniu, Gdansku,
Katowicach, Lublinie, Biatymstoku, Toruniu i we Wroclawiu, a takze wsrod cztonkow
kot parafialnych, w parafiach znajdujacych si¢ na terenie Archidiecezji: Warszawskiej,
Krakowskiej, £odzkiej, Biatostockiej, Gdanskiej, Katowickiej, Lubelskiej, Poznanskiej,
Wroctawskiej oraz Diecezji: Warszawsko-Praskiej i Torunskie;.

Dobor proby badawczej i jej charakterystyka

Badania zachowan konsumenckich sg procesem niezwykle ztozonym. Wynika to ze zto-
zonos$ci konsumpcji i zachowan nabywczych konsumentow w dziedzinie podejmowania
decyzji konsumpcyjnych. W tego typu badaniach waznym krokiem stuzacym do wyjasnie-
nia badanego zjawiska jest przyjecie okreslonych wskaznikow. Ma to istotne znaczenie,
poniewaz wskaznik stuzy do okreslenia pewnej cechy przedmiotu lub zjawiska pozostaja-
cej w takich zwigzkach z inng cechg, ze wystapienie jej sygnalizuje obecnos¢ tej drugie;j.
Wskaznikiem jest zmienna mierzalna czyli dostepna empirycznie (Sztumski 1999, s. 51).
W przypadku badania zachowan konsumenckich, wskaznikami wyjasniajacymi ztozonos¢
tego zjawiska sa wskazniki demograficzne (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, wielko$¢ go-
spodarstwa domowego) oraz wskazniki spoteczno-ekonomiczne (wyksztatcenie, dochod).
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W przeprowadzonym badaniu kobiety stanowily 71%, a jedynie co trzeci ankietowany
byt mezczyzng. W probie wystapita wyrazna przewaga kobiet nad m¢zczyznami, za$ najlicz-
niejszg grupe wiekowa stanowity osoby z przedziatu wiekowego 65-74 lata®. Istotng zmienng
w badaniu byto takze miejsce zamieszkania. W probie respondentow, zgodnie z przyjetymi
zatozeniami badawczymi, znalazty si¢ osoby zamieszkujace najwigksze miasta Polski.

Respondentom zadano takze pytanie o poziom wyksztalcenia. W kwestionariuszu wy-
wiadu przedstawiono cztery kategorie wyksztatcenia: podstawowe, zasadnicze zawodowe,
$rednie i wyzsze. Najsilniej reprezentowane byly osoby z wyksztalceniem §rednim. Prawie
2/5 ankietowanych legitymowato si¢ tym poziomem wyksztatcenia. Co czwarty ankietowa-
ny ukonczyt studia wyzsze, 1 podobny odsetek stanowity osoby posiadajace wyksztalcenie
zasadnicze zawodowe. W badanej probie najmniejsza grupg stanowity osoby z wyksztatce-
niem podstawowym (11,4%).

Blisko potowe badanych stanowity osoby bedace reprezentantami dwuosobowych go-
spodarstw domowych, natomiast niespetna 2/5 ankietowanych reprezentowaty gospodar-
stwa trzyosobowe. Z kolei co szosty respondent byt przedstawicielem jednoosobowych go-
spodarstw domowych.

Najwigksza grupe wsrod respondentow stanowity osoby, ktorych miesieczny dochod per
capita w gospodarstwie nie przekraczat 2000,00 zt. Dla co trzeciego ankietowanego dochod
miescil si¢ w przedziale od 2001,00 do 3000,00 zt miesigcznie na 1 osobg w gospodar-
stwie domowym. Z kolei dla co czwartego badanego miesigczny rozporzadzalny dochod na
1 osobe miescit si¢ w przedziale od 3001,00 do 4000,00 zt. Natomiast najmniejsza grupe
wsrdd respondentéw stanowity gospodarstwa, w ktorych dochod per capita wynidst powy-
zej 4000,00 zt miesigcznie.

Prawie 45% respondentow okreslita swoja sytuacj¢ ekonomiczng jako dobra, za$§ 2/5
ankietowanych jako zl3. Prawie co dziesigty respondent okreslit swodj status ekonomiczny
jako bardzo zty, natomiast zaledwie co dziesiaty ankietowany ocenit swoja obecng sytuacje
materialng jako bardzo dobra.

Zachowania konsumenckie 0sob starszych w kontekscie wynikéow badan
Konsekwencja postepujacych pod wptywem proceséw globalizacji i internacjonalizacji

zmian warunkéw spoteczno-kulturowo-ekonomicznych, jest wyksztalcenie si¢ cech wspot-
czesnego konsumenta podejmujacego decyzje konsumenckie w zakresie zakupu dobr kon-

2 W literaturze anglosaskiej stosuje si¢ podziat 0sob starszych na trzy fazy: 1) mlodzi starzy (young old) - osoby w wieku
60/65-74 lata, 2) starzy starzy (old old) - w wieku 75-84 lata i 3) najstarsi starzy (the oldest old) - osoby w wieku 85 lat
i wigeej. Przyjety w badaniu podziat wieku starszego jest zblizony do podziatu zaproponowanego przez WHO. Autor badania
przyjal podziat wieku starszego na: 1) wiek podeszly, do ktorego zaliczaja si¢ osoby migdzy 65. a 74. rokiem zycia, 2) wiek
starczy, gdzie kwalifikuja si¢ osoby migdzy 75. a 84. rokiem zycia, oraz 3) wiek sedziwy, do ktorego naleza osoby powyzej
85. roku zycia. Wedlug ONZ, za umowny poczatek staro$ci uwaza si¢ 65. rok zycia. Nalezy jednak pamigtac, ze staro$¢ nie
wiaze si¢ jedynie z liczba lat, ktora dana osoba przezyta. Odrozniamy wiek kalendarzowy (chronologiczny, metrykalny) i wiek
biologiczny. Wptyw wielu czynnikow powoduje niejednokrotnie bardzo duze rozbieznosci migdzy wiekiem kalendarzowym
a wiekiem biologicznym.

handel_wew_2-2016.indd 413 @ 2016-06-01 12:36:34



414 ZACHOWANIA KONSUMENCKIE OSOB STARSZYCH W POLSCE

sumpcyjnych i ustug. Sytuacja ta odnosi si¢ takze do starszych konsumentow, ktorzy coraz
czesciej poszukuja dobr i ushug, ktore zaspokoityby ich subiektywne potrzeby i jednoczesnie
podkreslaty ich indywidualno$¢. Niewatpliwie, z procesem rozszerzania si¢ oferty rynkowej
dobr konsumpcyjnych, wystepuje takze proces zmiany funkceji dobr zaspokajajacych potrze-
by zywnosciowe. Jedna z konsekwencji wystepowania zmian w konsumpcji 0sob starszych
jest wicksza indywidualizacja zaspokajania potrzeb. Osoby starsze podejmuja coraz czgsciej
decyzje konsumenckie, opierajac si¢ na szerszym zakresie dostepu do dobr, ktore cechuja
si¢ réznym poziomem jakosci. W zaleznoS$ci od rozporzadzalnego dochodu, poszukuja dobr,
ktore bytyby satysfakcjonujace dla nich ze wzgledu na jakos¢, cene i miejsce pochodzenia
dobr (zwlaszcza w odniesieniu do artykutéw zywnosciowych)®.

Z przeprowadzonego badania wynika ewidentnie, ze starsi konsumenci duza wage przy
zakupie produktow zywnosciowych przywiazuja do $wiezosci, jakosci, pochodzenia pro-
duktu i promocji, natomiast coraz mniej sg wrazliwi na marke artykutu, reklame oraz kom-
plementarnos¢ oferty (por. tabela 1). W §wietle przeprowadzonych badan, ich wyniki nie sg
zaskakujace.

Tabela 1

Determinanty zakupu artykuléw Zywnosciowych w ankietowanych gospodarstwach
domowych (w %)

Wyszczegolnienic Ma bardzo 'duZe Ma duZ? Nie ma Zadpego
znaczenie znaczenie znaczenia
Cena 81,6 14,9 3,5
Jakos¢ 65,3 29,8 4,9
Warunki uzytkowe 46,3 53,7 -
Marka 29,3 55,6 15,1
Moda 13,5 40,3 46,2
Promocje 55,8 30,7 13,5
Miejsce zakupu 33,2 49,8 17,0
Opakowanie produktu 26,1 53,4 20,5
Przyzwyczajenie 15,9 443 39,8
Che¢¢ wyrdznienia si¢ 2,9 12,5 84,6
Reklama 30,1 56,0 13,9

Zrédlo: badania wiasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze cena produktu jest dla oséb starszych najwaz-
niejszym czynnikiem decydujacym o zakupie produktow zywnosciowych. Wskazato na nig

3 Ze wzgledu na wymogi redakcyjne, obecne opracowanie prezentuje jedynie drobny wycinek wynikow przeprowadzonych
badan. Obszerniej analizowane w artykule zagadnienia zostang zaprezentowane w przygotowywanej monografii pt.
Konsumpcja i zachowania konsumenckie 0sob starszych w Polsce.
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ponad 4/5 ankietowanych. Sytuacja ta nie dziwi, zwazywszy trudng sytuacje finansowa osob
starszych oraz asygnowanie na cele zywnosciowe znacznej czgséci rozporzadzalnych docho-
dow. Na podstawie zgromadzonego materiatu empirycznego zaobserwowano, ze kobiety
nieco czgsciej niz mgzezyzni wymieniaty ceng jako czynnik odgrywajacy najwieksze zna-
czenie przy zakupie produktow zywnosciowych (odpowiednio: 85,5% i1 79,2%). Ponadto
na opinie badanych wptywat ich wiek. Najrzadziej deklarowali zgodnos¢ z tym stwierdze-
niem najmtodsi respondenci w wieku 65-74 lata — 53,2%), najwiecej zas$ z grupy wieckowej
85 lat i wigeej — 91,4%. Poziom wyksztalcenia to kolejna zmienna rdznicujaca opinie ba-
danej populacji na temat wptywu ceny na decyzje zakupu produktow zywnosciowych.
Najczesciej osoby posiadajace wyksztatcenie podstawowe (95,8%) 1 zasadnicze zawodowe
(93,7%) deklarowaty, ze przy zakupie najistotniejsze znaczenia ma dla nich cena produktu.

Przeszto 3/5 respondentéw wskazalo jakos¢ produktu jako czynnik odrywajacy kluczowa
role przy zakupie produktow zywnosciowych (zwlaszcza ekozywnosci). Przywigzywanie
wagi do jakosci produktu wzrasta w miare wzrostu dochodéw. Zamozniejsi konsumenci,
z natury bardziej wymagajacy, aspirujacy, poszukujacy sa zainteresowani nabywaniem lep-
szych substytutow danego produktu badz produktow bardziej luksusowych. Potwierdzaja
to przeprowadzone badania bezposrednie. Najwigksze zainteresowanie dobrami lepszej ja-
kosci wystapito w gospodarstwach najzamozniejszych, dysponujacych miesigcznym roz-
porzadzalnym dochodem powyzej 4000,00 zt na 1 osobe i odwrotnie — im nizsze dochody,
tym mniejszego znaczenia nabiera jako$¢ produktu. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze
jakos¢ jest zespotem zalet i wad okreslonego produktu zywno$ciowego widzianych oczami
konsumenta i jako typowa cecha niemierzalna ma wymiar czysto subiektywny, odnoszacy
si¢ do konkretnej osoby. Wiek rowniez i w tym przypadku okazat si¢ by¢ zmienng r6zni-
cujaca opinie respondentdow w tym zakresie. Najczesciej opinie na temat jakosci jako czyn-
nika majacego najistotniejsze znaczenie przy zakupie produktow zywnosciowych wyrazali
ankietowani z grupy wiekowej 65-74 lata (72,1%), najrzadziej — z grupy wickowej 85 lat
1 wiecej (36,6%). Poziom wyksztalcenia to takze zmienna réznicujaca opinie ankietowa-
nych na temat istoty jakosci nabywanych produktéw zywnosciowych. Najczesciej opinig te
deklarowali respondenci legitymujacy si¢ wyksztatceniem wyzszym (75,3%), najrzadzie;
z wyksztatceniem podstawowym (24,7%).

Dla prawie 2/3 ankietowanych istotne znaczenie przy zakupie produktéw zywnosciowych
maja rowniez promocje, za$ dla prawie potowy badanych wartosci uzytkowe. Najczesciej te
czynniki jako kluczowy determinant zakupu produktow zywnosciowych wskazywaty osoby
z grupy wiekowej 65-74 lata (57,3%), posiadajacy wyksztalcenie $rednie (56,7%) 1 dyspo-
nujacy miesiecznymi dochodami per capita do 4000,00 zt (53,6%).

Co trzeci ankietowany wskazat marke, reklame i opakowanie produktu jako czynniki od-
grywajace istotng role przy dokonywaniu zakupow. Rozktad odpowiedzi byt zr6znicowany,
uzalezniony w duzej mierze od zamoznosci gospodarstwa domowego (33,8% w gospodar-
stwach najzamozniejszych do 9,7% w gospodarstwach domowych o najnizszej zamoznosci
do 2000,00 zt na 1 osobg), poziomu wyksztalcenia (36,6% wskazan wsrod osob legitymuja-
cych sie wyksztatceniem wyzszym, za§ najmniej — wsrod respondentéw z wyksztatceniem
podstawowym — 7,3%), wieku (najczesciej wage do marki, jako czynnika majacego najistot-
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niejsze znaczenie przy zakupie zywnosci wyrazali respondenci w grupie wiekowej 65-74
lata, najrzadziej z grupy wiekowej — 85 lat i wiecej).

Znacznie mniej ankietowanych wskazato na: przyzwyczajenia (15,9%), modg (13,5%)
oraz che¢é wyrdznienia si¢ (2,9%).

Czynnikami ktorymi kierujg si¢ osoby starsze przy podejmowaniu decyzji zakupu dobr
zwigzanych z wyposazeniem zawiera tabela 2.

Tabela 2

Czynniki uwzgledniane przy zakupie wybranych dobr rynkowych w gospodarstwach
domowych (w %)

Grupy produktow

Uslugi
‘ . .| wza-

Wyszczegblnienie | 4 .- Meble Sprzet | Sprzet CSZr0(1k1 Higiena Uz} ugh | e

i obuwie AGD RTV chio_ osobista menzcz- 'kultury

i wypo-

czynku
Cena 53,1 59,3 46,3 58,6 50,1 27,8 75,1 56,3
Jakosé 50,4 49,7 83,6 73,1 28,3 16,2 89,3 58,2
Walory uzytkowe 46,2 66,8 21,6 40,8 39 3,6 - 13,6
Marka 26,3 20,2 67,6 53,1 19,6 8,1 - 49,8
Moda 24,0 6,3 2,1 4,9 1,0 1,0 - 3,6
Promocje 23,8 10,7 14,3 8,9 6,7 5,9 3,4 -
Miejsce zakupu 9,6 16,3 9,4 9,0 5,6 4.0 59,8 19,6
Opakowanie produktu 2,8 1,0 1,3 1,2 7,1 23 - -
Przyzwyczajenie 3,0 2,3 1,1 2,6 243 18,3 54,8 8,3

Mozliwosé

wyrdznienia si¢ 8,6 1,0 2,4 1,9 - - - 1,9
Reklama 1,4 1,8 2,8 3,6 5,2 2,3 1,6 43

Zrédto: jak w tabeli 1.

Ciekawych spostrzezen dostarczyta analiza danych na temat kryteriow wyboru produk-
tow rynkowych. Decyzje respondentow w zakresie wyborow odziezy i obuwia okreslaja
cztery czynniki: cena, jakos¢, walory uzytkowe i marka, za$ stabsze znaczenie majq miejsce
zakupu, przyzwyczajenie i opakowanie produktu. W przypadku mebli, o zakupie decyduja
gtéwnie walory uzytkowe i cena. Nieco mniejsze znaczenie, chociaz istotne, ma takze cena.
Nabywajac sprzet AGD i1 RTV, osoby starsze biora pod uwage przede wszystkim jakosc,
natomiast nieco mniejsze znaczenie majg takie determinanty, jak marka i cena. W przypad-
ku zakupu $rodkow czystosci istotna rolg odgrywaja: cena, jako$¢, marka i przyzwyczaje-
nia konsumentow. Z kolei na decyzje zakupu kosmetykéw do codziennej higieny osobistej
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wplywaja ich cena i jako$¢, a takze pewne przyzwyczajenia konsumentow. Nieco mniejsza
role w ich zakupie maja takze walory uzytkowe i marka. Wazna grupa produktow rynkowych
sg takze szeroko rozumiane ustugi, np. ustugi medyczne oraz ustugi w zakresie kultury i wy-
poczynku. W przypadku ustug medycznych o ich zakupie decyduja jakos¢, cena i miejsce
zakupu oraz w mniejszym stopniu przyzwyczajenia ankietowanych. Te same determinanty
wysuwaja si¢ na plan pierwszy w przypadku zakupu ustug w zakresie kultury i wypoczynku.

W kontekscie przeprowadzonych badan mozna wnioskowaé, ze z przeanalizowanych
zachowan o0sob starszych wynika, ze dobra trwalego uzytku postrzegane sa glownie przez
pryzmat ich jakosci i ceny. Dowodzi to, Ze osoby starsze przy zakupie wybranych dobr ryn-
kowych, wicksza wage przywiazuja do jakosci wigkszosci produktow anizeli do ich ceny.
Taka preferencja determinant branych pod uwage przez starszych konsumentow przy zaku-
pie dobr rynkowych nabiera szczegdlnego znaczenia w odniesieniu do sprzetu AGD i RTV
oraz ustug medycznych. Z kolei przy zakupie odziezy i obuwia, mebli, srodkow czystosci,
kosmetykoéw do higieny osobistej oraz ustug w zakresie kultury i sztuki, najistotniejszym
czynnikiem branym pod uwagg przy ich zakupie jest cena.

Sprytne zakupy a zachowania konsumenckie 0sob starszych

Sposrod catego wachlarza nowych (alternatywnych) trendow konsumenckich dostrze-
galnych w zachowaniach nabywczych wspotczesnych konsumentow, osoby starsze ulegaja
gtownie trendowi zwanemu sprytnymi zakupami (smart shopping). Trend ten pojmowany
jest jako poszukiwanie przez konsumenta najlepszej oferty na rynku, ktora miesci si¢ w ra-
mach okre$lonego przez niego kryterium dotyczacego np. najlepszej ceny produktu i jego
wartosci, czy reputacji firmy dostarczajgcej produkt na rynek (Reformat 2013, s. 169-170;
Zalega 2013, s. 48).

Wsrdd respondentow legitymujacych si¢ wyksztatceniem podstawowym lub zasadni-
czym zawodowym az 87,4% stwierdzita, ze robigc zakupy szuka promocji i przecen, zas
82,3% byta zdania, Ze robigc zakupy zawsze szuka najnizszych cen. Natomiast wsrod an-
kietowanych z wyksztatceniem wyzszym ponad polowa stwierdzita, ze podejmujac decy-
zj¢ o zakupie dobr i ustug dokonuje analizy i oceny oferty, bioragc pod uwage nie tylko
cen¢ samego produktu, ale takze jego jakos¢, sktad i funkcjonalnos¢. Potwierdza to dobit-
nie stwierdzenie, ze sprytne zakupy sa najbardziej popularne wsrod zamozniejszych i lepiej
wyksztalconych starszych konsumentow. Z przeprowadzonych badan jednoznacznie wyni-
ka, ze najwigcej tzw. sprytnych konsumentow jest wsrod kobiet, z grupy wiekowej 65-74
lata, legitymujacych sie wyksztatlceniem wyzszym i zamieszkujacych glownie Warszawe,
Krakow i Poznan. Z badania wynika takze, ze respondenci posiadajacy miesigczny dochod
per capita powyzej 2000,00 zI byli bardziej nastawieni na poszukiwanie oszczgdnosci przy
zakupach, nie tylko produktow zywnosciowych, ale i niezywnosciowych, gtéwnie odzie-
Zy 1 obuwia. Sposrod ankietowanych o najwyzszych miesigcznych dochodach na 1 osobg
w rodzinie 1 wyzszym poziomie wyksztalcenia, az 3/4 byla zdania, ze w przypadku ubran
i produktow zywnosciowych w miare tatwo jest zdecydowac, czy jakos¢ produktu jest od-
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powiednia do ceny, jaki maja one sktad i czy sa w ogole funkcjonalne. Zaledwie co dziesiaty
respondent (glownie z Warszawy, Poznania, i Wroctawia) odwiedzal tzw. centra outletowe,
ktore sg esencja sprytnych zakupow, poniewaz udostgpniajg dobrej jakosci asortyment po
cenach nizszych o 30-70% od tych samych produktow w innych sklepach.

Podobne zachowania wsrdd starszych konsumentow zaobserwowat C. Cambell (2008,
s. 357-371), ktory, opierajac si¢ na przeprowadzonych badaniach wykazal, ze osoby starsze
sg najczesciej tzw. konsumentami oszczednosciowymi, ktdrzy w miar¢ racjonalnie wydaja
posiadane pienigdze. Wynika to przewaznie z faktu, ze wykorzystuja czas wolny na zakupy,
gtownie do ogladania, informowania i krytycznego porownywania cen dobr konsumpcyj-
nych i uslug. Z uwagi na ograniczone rozporzadzalne dochody, osoby starsze kieruja si¢
w miar¢ racjonalnym podejsciem do zakupow, rzadko ulegajac emocjom, impulsywnym
zachowaniom i nasladownictwu.

Miejsce robienia zakupow przez osoby starsze a strategie
marketingowe handlowcow

Zachowania konsumentow 1aczg si¢ z korzystaniem z ofert réznych typow handlu. Oferta
sprzedazy dobr jest bardzo zréznicowana, a sklepy coraz silniej konkuruja ze soba. Dla star-
szych konsumentow istotne znaczenie ma mozliwos¢ kupienia wszystkich zaplanowanych
produktéw w jednym miejscu. W zwigzku z tym wazne jest, aby sklep byl dobrze zaopatrzo-
ny i nie miat brakow na potkach. Starsi konsumenci chea tatwo 1 w miare szybko znalez¢
wszystko czego potrzebujg i z tego tez wzgledu bardzo wazna jest organizacja sklepu i od-
powiedni sposob ekspozycji produktow. Kazdy konsument oczekuje, ze sklep zaoferuje mu
dobra relacje jakosci do ceny. Coraz wazniejsza staje si¢ takze atmosfera robienia zakupow.
To czynnik, ktory ma coraz wigksza site w réznicowaniu sklepéw. Ponadto konsumenci na-

osiedlowe), super- i hipermarkety, ale i targowiska osiedlowe.

Wsrdd osob starszych zakupy na targowiskach i matych sklepach osiedlowych ciesza
si¢ duzg popularnoscig. Do czgstych zakupow w sklepach osiedlowych, bazarach i targowi-
skach przyznato si¢ 3/5 ankietowanych. Najczesciej zakupy w matych sklepach osiedlowych
robili mieszkancy Warszawy (41,8% wskazan) 1 Poznania (36,9% wskazan), za$ najrzadziej
respondenci mieszkajacy w Biatymstoku (27,4% wskazan). Byty to przewaznie kobiety,
z grupy wiekowej 65-74 lata, legitymujace si¢ wyksztalceniem §rednim zawodowym i wyz-
szym, dysponujace miesigcznym dochodem na 1 osobg powyzej 3000,00 zt.

Respondenci robigey zakupy w matych sklepach i na osiedlowych bazarach najczgsciej
kupowali warzywa i owoce (85,1% wskazan), wedliny (57,9% wskazan), mieso (49,6% wska-
zan), drob (41,6% wskazan) 1 nabiat (30,4% wskazan). Natomiast wsrod artykutéw niezyw-
nos$ciowych najwigksza popularnoscia wsrod kupujacych cieszyta si¢ odziez (46,3% wska-
zan), obuwie (41,2% wskazan) oraz kosmetyki (30,4% wskazan).

Wedtug ankietowanych dokonujacych systematycznie zakupow w matych sklepach osie-
dlowych i na targowiskach, robienie zakupéw w tych sklepach ma wiele pozytywnych cech.
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Naleza do nich: §wiezo$¢ kupowanej zywnosci (75,5% wskazan), blisko$¢ miejsca zamiesz-
kania (68,7% wskazan), mozliwo$¢ zamowienia konkretnego towaru, ktorego nie ma na ogét
w asortymencie (59,1% wskazan), a takze mita obstuga i zaufanie do sprzedawcy (58,9%
wskazan).

Starsze gospodarstwa domowe cechuje na ogot trudniejsza sytuacja finansowa anizeli
gospodarstwa pracownicze. Sytuacje t¢ wykorzystuja z powodzeniem duze sieci handlowe,
np. Tesco, Carrefour, Auchan, Lidl czy Biedronka, ktore wypuszczaja na rynek wlasne pro-
dukty, czgsto gorszej jakosci. Jednak podstawowa ich zaletg jest stosunkowo niska cena
wzgledem produktow markowych, ktore sg rozpoznawalne na rynku i dobrze znane konsu-
mentom. Wprowadzenie marek wlasnych pozwala na zmniejszenie kosztow przeznaczanych
na reklamg i promocje, poniewaz koszty te rozktadaja si¢ na budzety promocji samej sieci
handlowej i producenta. Owa strategia wlasnych, tanszych produktéw odnosi si¢ nie tylko
do zywnosci (np. herbata, mrozonki, twarogi i sery), ale coraz czesciej do artykutow nie-
zywnosciowych (np. proszkow do prania, baterii elektrycznych, odziezy, obuwia, roweré6w
itd.). Produkty te sa adresowane gtownie do ludzi mniej zamoznych, ktorzy przy robieniu
zakupow najwieksza wage przywiazuja do ceny produktow. Natomiast takie czynniki, jak
jakos$¢, marka, czy efektowne opakowanie majg duzo mniejszy wplyw na ostateczng decyzje
zakupu. Jednak od pewnego czasu, pod marka wtasng sprzedawane sa rowniez produkty
z wyzszej polki (np. wino, kosmetyki), a takze produkty specjalistyczne (np. ubezpieczenia
Tesco). Pozyskanie klientow kupujacych takie produkty moze by¢ korzystne nie tylko dla
samej sieci handlowej, ale takze dla konsumentéw. Z przeprowadzonych badah wynika, ze
prawie potowa respondentéw potwierdzita kupowanie produktow marek wtasnych oferowa-
nych przez sieci handlowe (gtownie Biedronke, Lidl i Tesco). Wsrod ankietowanych osob
starszych nabywajgcych produkty marek wlasnych, co trzeci kupuje takie produkty czgsto,
prawie co pigty badany nabywa je regularnie, niespetna 10% respondentéw — sporadycznie,
natomiast 2/5 badanych nie kupuje i w ogodle nie jest zainteresowana ich nabywaniem. Takie
zachowania konsumentow wpisuja si¢ w pewien sposob w strategi¢ sprytnych zakupow
i sg dla wielu ankietowanych powodem do dumy, z uwagi na to ze ,.kupuja marki wiasne”,
»Swiadomie wybieraja produkty” i ,,sa sprytni, bo nie przeptacajg”. Nalezy w tym miej-
scu zaznaczy¢, ze marki wiasne, poczatkowo traktowane czysto produktowo i kupowane ze
wzgledu na niska ceng, staja sie coraz czesciej nosnikiem jakosci i wizerunku.

Na podstawie wynikow badania mozna stwierdzi¢, ze wsérod osob starszych ponad
2/3 respondentow regularnie dokonywata zakupow w sklepach dyskontowych (glownie
w Biedronce, Lidlu i Aldi), za$ co trzeci badany preferowat robienie zakupow w hipermarke-
tach (najczgsciej w Tesco, Carrefour 1 Auchan). Najbardziej przywigzane do robienia zaku-
pow w sklepach dyskontowych byli ankietowani z grupy wiekowej 75-84 lata, posiadajacy
wyksztalcenie podstawowe i zasadnicze zawodowe, o miesigcznym dochodzie rozporza-
dzalnym na 1 osobe nieprzekraczajagcym 2000,00 zl, zamieszkujacy Lodz, Krakow, Torun
i Lublin. Z kolei dokonywanie zakupéw w hipermarketach preferowali gtdwnie ankietowani
z grupy wiekowej 65-74 lata, legitymujacy si¢ wyksztatceniem $rednim ogoélnoksztatcacym
1 wyzszym, dysponujacy miesiecznym dochodem per capita powyzej 3000,00 zt oraz za-
mieszkujacy Warszawe, Poznan i Katowice.
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Podsumowanie

Przeprowadzona analiza zachowan konsumenckich osob starszych pozwala wyciagnaé
nastepujace wnioski:

- Starzenie si¢ spoteczenstw jest procesem uniwersalnym, wpisanym w nature ludzka.
Niepokoj budzi intensywno$¢ tego zjawiska. Jednoczesnemu spadkowi przyrostu natu-
ralnego w krajach rozwinigtych i zurbanizowanych towarzyszy bowiem szybki wzrost
odsetek osob starszych w spoteczenstwie. Jest to konsekwencja wydhuzajacego si¢ trwa-
nia ludzkiego zycia, postepu cywilizacyjnego oraz poprawy jakosci zycia.

- Wsrdd osob starszych wystepuja nierownosci w zakresie wysokos$ci rozporzadzalnych
dochodow 1 kierunkéw wydawania pienigdzy.

- Osoby starsze przy nabywaniu produktéw zywno$ciowych duza wage przywiazuja do
swiezosci, jakosci czy pochodzenia produktu, natomiast sg coraz mniej wrazliwi na re-
klamg, komplementarnos¢ oferty oraz miejsce zakupu.

- Z zachowan konsumenckich 0séb starszych wynika, ze dobra trwatego uzytku postrze-
gane s3 gtdwnie przez pryzmat ich jakosci, ceny i marki.

- Sita zmian w zachowaniach nabywczych osob starszych uzalezniona jest w najwigkszym
stopniu od wysokosci i stabilno$ci dochodoéw ankietowanych gospodarstw domowych.

- Alternatywnym trendem konsumenckim nabierajacym na sile wsrod osob starszych sa
sprytne zakupy, ktore polegaja na inwestowaniu wlasnego czasu w poszukiwanie infor-
macji o promocjach, pordwnywanie cen réoznych produktow, tapanie okazji, ,,nieprze-
placanie” i niekierowanie si¢ emocjami podsycanymi przez reklamy oraz oszczedzanie
pieniedzy.
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Consumer Behaviours of Elderly Persons in Poland

Summary

Elderly persons are increasingly often perceived as a desirable and appreciated
group of customers. They are important not only as consumers, but also as an object
of research. The increasing proportion of elderly consumers and their economic
emancipation have a significant effect on both the level and structure of consump-
tion.

The aim of the article is to identify the shopping behaviours of elderly people
in terms of consumer decision making. A short introduction of the article, after the
research methodology and the selection of the sample are discussed, the key fac-
tors affecting the purchases of food articles and selected market goods, alternative
consumer trends, and places where older persons do their shopping are analysed.

Key words: aging, elderly persons, consumption, consumer behaviours, smart
shopping.

JEL codes: D1, DO7.

HOTpeﬁHTeHBCKoe noBeaeHue MOKWIbIX Jwaeid B [loabme

Pe3iome

[Moxurble MrOAM BCe Hallle pacCMaTPUBAIOTCSA KaK JKeJNaTenbHas W IIEHUMas
rpymnmna norpedureneit. ITo He TOITBKO BaKHBIN CyObEKT MOTpeOIeHNs, HO U CyIIle-
CTBEHHBII CyOBEKT Mccie[ioBaHuid. B cdepe moTpedieHus MoBbIIIaomasicst 1051s
MOXKWIBIX JIFOEH W WX 3KOHOMUYECKas SMAHCHIALMS CYIIECTBEHHBIM 00pa3oM
BIIMSIIOT KaK Ha YPOBEHb, TaK U CTPYKTYPY TOTPEOICHHS.

Llens paccyxaeHUi — U3yYNTh MOKYIATEIBHOE TOBEACHNE MOMKMIIBIX JIFOHEH
B oOnmacTu NpUHATHS HOTpeduTenbckux pereHui. Ilocme kparkoro BBeAeHHS,
B IIEPBOW YACTH CTaThby COCPEIOTOYMIIM BHUMAaHHE Ha OOBSCHEHHH MOHATHUS MO-
TPEOHUTENBCKOTO MOBEACHHUSA M €T0 OCHOBHBIX JIETEPMUHAHTOB. Bo BTOpOI# yacTu
pazpaboTky, mocie 00CYKISHHsI METOJIOJIOTHU HUCCIIeIOBaHUs M Noabopa uccie-
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JIOBaTeIIbCKOM BBIOOPKM, BHUMAHHE COCPEIOTOYMIN Ha CaMBIX CYIECTBEHHBIX
JETePMUHAHTAX, YYUTHIBAEMBIX TIPU MOKYNKE MPOAYKTOB MUTAHMS W M30PaHHBIX
PBIHOYHBIX TOBApOB, HA AIBTEPHATHBHBIX MOTPEOUTEIBCKUX TPEHIAX U HA MECTE
OCYIIECTBICHHUS OKYTIOK HOKHUIIBIMH JIFOIbMH.

KiroueBble c10Ba: cTapeHue, MOXKWIBIE JION, MOTpeOIeHNe, TOTPEOUTEIbCKOE
HIOBE/ICHNE, YMHbIE OKYIIKH.

Konst JEL: DI, D07
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