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Przedmiotem analizy niniejszego opracowania uczyniono zachowania konsumpcyjne osób starszych. 

Autor szuka odpowiedzi na pytania: Jaka jest specyfika zachowa  seniorów na rynku dóbr i us ug? Jakie 

czynniki determinuj  zachowania konsumpcyjne seniorów? Jakie typy zachowa  nabywczych s  najcz -

ciej spotykane w ród emerytów i rencistów? Szukaj c odpowiedzi na te pytania, wskazano, e wiek 

jest wa n  determinant  ró nicuj c  konsumpcj . Skupiono si  na analizie wybranych klasyfikacji kon-

sumentów seniorów, wskazuj c na trudno  w budowie typologii tej kategorii nabywców. Poddano 

analizie wybrane cechy konsumentów seniorów. W celu przedstawienia specyfiki tej kategorii konsumen-

tów przedstawiono wyniki bada  w asnych nad zachowaniami konsumpcyjnymi seniorów na rynku dóbr 

i us ug. Zidentyfikowano najwa niejsze czynniki ekonomiczne, spo eczne i indywidualne determinuj ce 

zachowanie konsumpcyjne osób starszych. 
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In the paper entitled: “Strategy of consumer behavior of the elderly on the market of consumer foods 

and services” the subject matter for analysis was deemed to be the consumer behavior of the elderly. 

The author is searching for the answer to the following questions: What are the specifics of the beha-

vior of the elderly on the market of foods and services? What are the factors determining the consumer 

behavior of the elderly? What types of purchasing behavior are most frequently encountered among 

retirees? In searching for the answers to these questions, it was indicated that age is an important 

determinant in the variation of consumption. There is a focus on the analysis of the selected classifi-

cation of elderly consumers indicating the difficulty in building the typology of this category of purcha-

sers. Analysis was also carried out on the selected features of elderly consumers. With the aim of 

presenting the specifics of the category of elderly consumers, the results of personal research on the 

consumer behavior of elderly consumers on the market of goods and services were indicated. The most 

significant economic, social and individual factors determining the consumer behavior of elderly people 

have been identified.

Keywords: consumption, consumer behaviour, age, the elderly.

JEL: D12

* Felicjan Bylok – dr hab., prof. PCz, Wydzia  Zarz dzania, Politechnika Cz stochowska.

Adres do korespondencji: Politechnika Cz stochowska, Wydzia  Zarzadzania, ul. Armii Krajowej 19B, 

42-200 Cz stochowa, e-mail: bylokfelicjan@gmail.com.



124 DOI 10.7172/1644-9584.40.8

Felicjan Bylok

1. Wst p

We wszystkich krajach wysoko rozwini tych obserwuje si  proces starze-
nia si  znacznej cz ci ludno ci. To oznacza wzrost znaczenia spo ecznego 
kategorii ludzi starych w spo ecze stwie. Ten proces kojarzony jest z takimi 
zjawiskami, jak: starzenie si  pokolenia tzw. baby boom, czyli osób urodzo-
nych w latach 1945–1965, zmniejszanie si  liczby dzieci w rodzinach i znaczny 
wzrost d ugo ci ycia. Konsekwencj  tych zjawisk s  zmiany w gospodar-
stwie domowym, polegaj ce na zmniejszaniu si  liczby osób w gospodarstwie 
i wzro cie liczby tych gospodarstw, w których dochody maj  dwie osoby. 
W sferze konsumpcji zwi kszaj cy si  udzia u osób starszych w istotny spo-
sób wp ywa na struktur  konsumpcji. Rozwój systemów zabezpieczenia na 
staro  (systemy emerytalne, fundusze emerytalne itd.) i usamodzielnienie 
si  dzieci sprawi o, e starsi ludzie maj  coraz wi cej pieni dzy do wydania 
na dobra konsumenckie. Innym wa nym czynnikiem przemian w strukturze 
tej grupy osób jest zmiana ich stylu konsumpcji. Dotychczas obowi zuj cy 
stereotyp osoby starszej jako cz owieka samotnego i biednego ust puje obra-
zowi aktywnego, zainteresowanego yciem cz owieka i konsumenta, który 
swoje wysublimowane potrzeby chce zaspokaja  wieloma dobrami i us ugami. 
Konsumenci-seniorzy staj  si  wa n  grup  na rynku, dzi ki rosn cej sile 
nabywczej s  coraz bardziej atrakcyjni dla producentów. 

Autor na podstawie rozwa a  teoretycznych i analizy wyników danych 
pierwotnych pozyskanych z bada  w asnych nad zachowaniami konsump-
cyjnymi osób starszych szuka odpowiedzi na nast puj ce pytania badawcze: 
Jaka jest specyfika zachowa  seniorów na rynku dóbr i us ug? Jakie czynniki 
determinuj  decyzje konsumenckie osób starszych? Jakie typy zachowa  
nabywczych s  najcz ciej spotykane w ród seniorów?

2. Wiek jako determinanta konsumpcji

Czynniki demograficzne s  wa n  determinant  zachowa  konsump-
cyjnych. Do najwa niejszych zaliczamy wiek, który jest zwi zany z ró nymi 
potrzeby i sposobami ich zaspokajania, co z kolei warunkuje kierunek wydat-
ków konsumpcyjnych, styl konsumpcji i zakres posiadanych dóbr konsump-
cyjnych. W zale no ci od wieku ró nie kszta tuje si  struktura konsumpcji. 
Na przyk ad w wieku m odzie czym wa ne miejsce zajmuj  dobra i us ugi 
zwi zane z dbaniem o kondycj  fizyczn  i z rozrywk . Z kolei w struktu-
rze konsumpcji osób starszych wysokie miejsce zajmuj  us ugi zwi zane 
z zachowaniem zdrowia i kondycji. 

Do opisania zachowa  konsumpcyjnych kategorii wiekowych wykorzy-
stuje si  poj cie grup wiekowych, ze wzgl du na wspólne dla nich potrzeby 
i upodobania. W literaturze przedmiotu wyst puj  ró ne podzia y grup wie-
kowych, np. podzia  na dzieci, nastolatków i dorastaj cych, doros ych i osoby 
starsze. Inn  typologi  grup ze wzgl du na wiek przedstawiaj  M. Solomon, 
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G. Bamossy i S. Askegaard, którzy wyró niaj : nastolatków, do których zali-
czaj : dzieci i m odzie  do 18 lat, „generacj -X”, tj. konsumentów mi dzy 
18 a 29 lat, babyboomer (doro li, którzy swoje dzieci stwo mieli w cza-
sach rewolucji obyczajowej lat 60. i 70.) oraz seniorów (Solomon, Bamossy 
i Askegaard, 2001, s. 405–425). Cz onek okre lonej grupy wiekowej ró ni 
si  od innych zachowaniem konsumenckim, ale dzieli z innymi regu y war-
to ciowania i kulturowego do wiadczenia wspólne dla ca ego spo ecze stwa. 
Spo ród grup ludno ci najbardziej aktywna na rynku konsumpcyjnym jest 
grupa osób w wieku produkcyjnym. S  to najcz ciej osoby osi gaj ce dochód 
z pracy przekraczaj cy wielko ci  dochód osi gany przez inne grupy ludno ci. 
Dzi ki temu s  to grupy o najwy szych wydatkach konsumpcyjnych. Inn  
aktywn  grup  konsumentów na rynku s  m odzi ludzie. Badacze wskazuj  
na wyodr bnienie si  rynku m odych konsumentów, zwi zane z powstaniem 
globalnej generacji m odych konsumentów. Ten stan rzeczy wynika przede 
wszystkim z ogólnego wzrostu poziomu ycia, z usamodzielnienia si  dzieci 
i m odzie y, upowszechnienia si  nowoczesnych technik marketingowych, 
rozwoju telewizji kablowej i satelitarnej, sieci komputerowych, Internetu, 
rozwoju reklamy globalnej, w du ej mierze kierowanej do m odych konsu-
mentów itd. (Olejniczuk-Merta, 2001, s. 17).

W badaniu konsumpcji wa na jest znajomo ci tera niejszych i przysz ych 
struktur wiekowych spo ecze stwa, która pozwala prognozowa  zmiany 
w sektorze produkcyjnym i infrastrukturze spo ecznej w zale no ci od zmian 
potrzeb ludno ci. W Polsce prognozy d ugookresowe w poszczególnych kate-
goriach wieku wskazuj  na wzrost znaczenia grup osób starszych, w wieku 
64 lat i wi cej. Do 2020 r. przewiduje si  wzrost liczebno ci tej grupy lud-
no ci o 8,4% przy jednoczesnym znacz cym spadku liczebno ci m odzie y 
(GUS, 2009). Ta sytuacja wywo a okre lone konsekwencje w konsumpcji. 
Na rynku konsumenckim pojawi si  grupa osób o okre lonych potrzebach 
zwi zanych ze starszym wiekiem. Dla marketingu stanowi  b dzie du e 
wyzwanie, poniewa  nie jest zhomogenizowan  grup . Jest to wynikiem m.in. 
ró nic w postrzeganiu swojego wieku. Ludzie starsi postrzegaj  wiek w kate-
goriach obiektywnych i subiektywnych. Kategoria obiektywna jest powi zana 
z wiekiem biologicznym, natomiast subiektywna odnosi si  do postrzegania 
wieku ze wzgl du na samopoczucie. Ludzie starsi cz sto nie czuj  si  tak 
starymi, jak wskazuje na to ich biologiczny wiek (Wolfe, 1994, s. 32–36). 
Zachowuj  si  wi c adekwatnie do swoich odczu  subiektywnych. Ich styl 
konsumpcji jest podobny do tego, gdy byli osobami aktywnymi zawodowo. 

Wykorzystuj c kategorie wieku obiektywn  i subiektywn  jako kryterium 
podzia u, B. Barak i L.G. Schiffman proponuj  wyró ni : wiek biologiczny, 
wiek spo eczny, wiek spo eczno-psychologiczny (Barak i Schiffman, 1981, 
s. 602–606). Okre lenie wieku biologicznego sprawia trudno  z uwagi na 
ró ny proces starzenia si  komórek organizmu. Przyjmuje si , e kryterium 
wieku wyznacza potencja  ywotno ci organizmu. W przypadku wieku spo-
ecznego szacuje si  wiek ze wzgl du na miejsce jednostki w strukturze spo-
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ecznej, wyznaczonej przez status spo eczny, dochód, zawód, wykszta cenie. 
Zajmowana pozycja i zwi zane z ni  role okre laj  wiek spo eczny. Natomiast 
wiek spo eczno-psychologiczny wyznaczony jest przez wiek subiektywny, 
tj. indywidualn  percepcj  swojej pozycji w stosunku do grup odniesienia, 
wiek osobisty, czyli percepcj  swojego wieku liczon  w latach, oraz wiek 
odczuwany, zwi zany z subiektywn  ocen  wieku powsta  w wyniku oceny 
tego wieku przez innych. 

Starsze osoby jako konsumenci nie stanowi  jednorodnej socjologicznie 
kategorii spo ecznej. Ze wzgl du na ró nice w postrzeganiu swojego wieku 
przez osoby starsze badacze napotykaj  na trudno ci w budowaniu klasyfi-
kacji konsumentów-seniorów. W literaturze mo na spotka  ró ne kryteria 
podzia ów konsumentów-seniorów. Na przyk ad M. Salomon, G. Bamossy 
i S. Askegard dziel  t  kategori  konsumentów na tzw. starszych konsu-
mentów (grupa od 55 do 64 lat), relatywnie starych konsumentów (grupa 
od 65 do 74 lat), starych konsumentów (grupa od 75 do 84 lat) i bardzo 
starych konsumentów (grupa 85 lat i wi cej) (Solomon, Bamossy i Aske-
gaard, 2001, s. 635). 

Inn  propozycj  podzia u osób starszych przedstawi  G.P. Moschis, 
który na podstawie rodzaju starzenia si  zaproponowa  podzia  seniorów 
na: zdrowego konesera, zdrowego samotnika, chorego, ale nie izolowanego 
seniora, chorego samotnika (Moschis, 1996, s. 44–50). „Zdrowy koneser” to 
osoba, któr  charakteryzuje stosunkowo niewielkie do wiadczenie zwi zane 
ze staro ci  (np. przej cie na emerytur , wdowie stwo, przewlek e stany 
chorobowe). Jest to osoba jeszcze aktywna zawodowa, pomimo osi gni -
cia wieku emerytalnego. W sferze konsumpcji zachowuje si  podobnie do 
m odych konsumów. Jej celem jest dobre, komfortowe ycie. Ze wzgl du na 
stosunkowo wysokie dochody, wynikaj ce z tego, i  posiada dobrze p atn  
prac  i usamodzielnione dzieci, mo e sobie pozwoli  na dro sze wycieczki. 
Nieco inaczej zachowuje si  „zdrowy samotnik”, który reaguje na wydarzenia 
maj ce wp yw na jego samoocen  i poczucie warto ci. Nie ma poczucia bycia 
osob  star  i nie chce zachowywa  si  jak one. W zwi zku z tym nasta-
wiony jest na zakupy produktów, które s  cenione spo ecznie (najcz ciej 
s  to produkty znanych marek), poniewa  chce potwierdzenia akceptacji 
spo ecznej ze strony innych ludzi. Niekiedy sam wykonuje drobne remonty 
w domu i jest cz stym klientem sklepów z wyposa eniem wn trz i artyku-
ami s u cymi do remontu domu. Z kolei kategoria osób starszych, tzw. 

„chory, ale nie izolowany senior”, charakteryzuje si  d eniem do utrzymania 
dotychczasowej pozycji spo ecznej, pomimo z ych do wiadcze  yciowych, 
takich jak mier  wspó ma onka i problemy zdrowotne. W sferze konsump-
cji ogranicza si  podczas zakupów, ale nadal jest zainteresowany braniem 
z ycia jak najwi cej. Problemy zdrowotne wp ywaj  na jego sposób od y-
wiania. Specjalne kampanie nak aniaj  te osoby do odwiedzania restauracji, 
gdzie mog  zaspokoi  swoje dietetyczne potrzeby. Cz sto korzysta z pomocy 
medycznej dost pnej emerytom. Inny typ zachowania reprezentuje „chory 
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samotnik”, który sposób ycia dostosowuje do spadku kondycji fizycznej 
i zmiany w pe nionych rolach spo ecznych. Cz sto pozostaje sam w domu, 
w którym prze y  szcz liwe chwile z rodzin . Niekiedy o swoich problemach 
i z ych do wiadczeniach yciowych chce zapomnie , nadu ywaj c alkoholu. 
Dokonuje drobnych napraw w domu, dzi ki temu jest dobrym klientem 
sklepów z materia ami do remontu domu. 

Przedstawiona typologia konsumentów-seniorów ukazuje podzia  senio-
rów na zasadnicze dwie grupy. Pierwsz  stanowi grupa starszych ludzi, którzy 
wraz post puj cym wiekiem staj  si  apatyczni i zaj ci sob . Staraj  si  
zaspokoi  swoje egzystencjalne potrzeby, pomijaj c inne zwi zane z yciem 
spo ecznym. Drug  grup  tworz  seniorzy, którzy s  aktywni spo ecznie 
i chc  odgrywa  wa ne role spo eczne. Dostosowuj  si  do nowej sytu-
acji zwi zanej z przej ciem na emerytur . W sferze konsumpcji przyjmuj  
postaw  prokonsumpcyjn , poszukuj c na rynku atrakcyjnych dla nich dóbr 
i us ug konsumpcyjnych. 

Z kolei francuscy badacze pracuj cy dla Senior Strategic Network na 
podstawie profili warto ci zbudowali klasyfikacj  seniorów pod k tem spo-
sobów podejmowania decyzji konsumenckich i podej cia do czasu wolnego 
i wakacji (cyt. za: Babol i S aby, 2011, s. 111–114), do której zaliczyli „towa-
rzyskich”, czyli osoby, które za najwy sza warto  uwa aj  kontakty z innymi, 
zw aszcza ze swoimi wnukami. yj  chwil  obecn . Na rynku szczególn  
uwag  zwracaj  na osobowo  sprzedawcy, personelu, aktorów wyst puj cych 
w reklamach. Czas wolny i wakacje sp dzaj  w gronie przyjació . Informacje 
o dobrach konsumpcyjnych pozyskuj  w czasie relacji z innymi lud mi. Inn  
kategori  stanowi  „surowi” – ceni cy warto ci, uczciwo  i nieprzekup-
no . Aby ich przekona , trzeba dostarczy  im sporej ilo ci informacji. Ich 
zakupy s  przemy lane i podejmuj  decyzje nabywcze w sposób racjonalny 
na podstawie posiadanych informacji. Nie s  spontanicznymi konsumen-
tami. Du  wag  przywi zuj  do zdrowia, poszukuj  ekologicznej ywno ci. 
Kolejna grupa seniorów to „aktywni”, dla których najwa niejsze warto ci 
to sukces i uznanie oraz dba o  o wygl d zewn trzny. Osoby te chc  by  
jak najd u ej aktywne zawodowo, obawiaj c si  utraty pozycji spo ecznej 
w wyniku przej cia na emerytur . Na rynku nabywaj  dobra konsumpcyjne, 
które podkre laj  ich pozycj  spo eczn  i znajduj  akceptacj  u innych. 
Potrzebuj  szybkiej informacji o nowych produktach rynkowych. W czasie 
wolnym i w wakacje poszukuj  takich sposobów wypoczynku, aktywno ci, 
które ich poci gaj  i znajduj  uznanie w ród znajomych. Z kolei „rozwa ni” 
to osoby, które wyznaj  warto ci indywidualne. Podejmuj  decyzje konsu-
menckie po przeanalizowaniu wszystkich dost pnych informacji. Nabywaj  
jedynie te dobra, które s  dostosowane do ich potrzeb. S  ma o podatni na 
wp yw reklamy. Czas wolny i wakacje traktuj  jako okres, w którym mog  
si  rozwija , uczy  si  nowych rzeczy, po wi ca  lekturze i zwiedzaniu miejsc 
kultury. Inn  grup  stanowi  „zaniepokojeni” – przywi zuj cy du  wag  
do lojalno ci i uczciwo ci. S  zatroskani o swoj  przysz o  ze wzgl du na 
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niewielkie dochody. Przy podejmowaniu decyzji konsumenckich korzystaj  ze 
wsparcia innych osób, które uwierzytelniaj  posiadane przez nich informacje 
o produktach i us ugach. W czasie wolnym i w wakacje nie zachowuj  si  
spontanicznie, lubi , gdy wszystko jest przygotowane z wyprzedzeniem. Naj-
cz ciej przy d u szych wyjazdach korzystaj  z us ug biur podró y. Natomiast 
„oryginalni” pragn  wyró nia  si  w ród innych. Du  wag  przywi zuj  
do swojego wygl du, nadaj c mu znaczenie estetyczne. W zwi zku z tym 
poszukuj  oryginalnych produktów, znanych marek, które maj  podkre li  
ich indywidualno . Podejmuj  decyzje konsumenckie na podstawie infor-
macji o zakresie oryginalno ci danych dóbr. W czasie wolnym i w wakacje 
poszukuj  pi kna, preferuj  co  wysublimowanego, np. rejsy. Nast pn  grup  
konsumentów-seniorów tworz  „liderzy”, maj cy cechy charakterystyczne dla 
ludzi autorytarnych. S  pewni siebie i zdecydowani w podejmowaniu decy-
zji. Nie akceptuj  starzenia, s  przekonani, e sobie poradz . Na rynku s  
niezale nymi konsumentami, nie sugeruj  si  opiniami innych ludzi. Decyzje 
konsumenckie podejmuj  w sposób zdecydowany, nie ulegaj c emocjom. 
W czasie wolnym i w wakacje s  osobami aktywnymi, uprawiaj  ró ne formy 
rekreacji. Ostatni  grup  konsumentów tworz  „entuzja ci”. S  to osoby, 
które z godno ci  akceptuj  swój wiek, twierdz c, e wspó czesny czas jest 
najpi kniejszym i najprzyjemniejszym okresem ich ycia. Wyznaj  orientacj  
„tu i teraz”. Poszukuj  przyjemno ci w ró nych dzia aniach. Na rynku s  
spontanicznymi konsumentami poszukuj cymi przyjemno ci w konsumpcji. 
Poszukuj  informacji o dobrach w ró nych ród ach, ceni  sobie uwagi 
otoczenia, lecz podejmuj  sami decyzje konsumenckie. W czasie wolnym 
i w wakacje chc  si  bawi , y  z dnia na dzie , ciesz c si  z prze ywanych 
dni. S  otwarci na nowe formy sp dzania czasu wolnego. 

Interesuj c  typologi  ludzi starszych w Polsce przedstawi a A. Kusi ska, 
która na podstawie czynników diagnostycznych, tj. aspiracji materialnych, 
aspiracji poznawczych, zainteresowania kultur , oceny sytuacji materialnej, 
samoobs ugi osobistej oraz samodzielno ci w kontaktach z rynkiem, wyod-
r bni a cztery typy ludzi starszych (Kusi ska, 2002, s. 283 i nast.). Do pierw-
szego typu zaliczy a osoby, które maj  trudno ci finansowe i pokonuj  je, 
ograniczaj c zaspokojenie bie cych potrzeb. Aspiracje materialne tej grupy 
osób ograniczaj  si  do wy szych dochodów. Nie s  zbytnio zainteresowani 
wyjazdami zagranicznymi, poznawaniem nowych miejsc i ludzi. Czas wolny 
sp dzaj  w domu albo uczestnicz  w dzia alno ci organizacji religijnych. 
Drugi typ osób starszych cechuje niski poziom aspiracji materialnych. Nie s  
zainteresowani luksusowym wyposa eniem domu, jak równie  zagranicznymi 
wyjazdami. Stosunkowo rzadko uczestnicz  w wydarzeniach kulturalnych. 
Skupieni s  na zachowaniu w dobrym stanie zdrowia. Ch tnie korzystaj  
z pomocy krewnych i opieki spo ecznej w sytuacji trudno ci finansowych. 
Z kolei trzeci typ osób starszych zwraca uwag  na posiadanie dóbr mate-
rialnych. Wysoko ceni sobie warto ci materialne. Czas wolny najcz ciej 
sp dza na biernym odpoczynku, ogl daj c telewizj . Niekiedy wyje d a na 
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wypoczynek. Osoby te nie wykazuj  du ego zainteresowania uczestnictwem 
w kulturze. Ostatni typ osób starszych charakteryzuj  wysokie aspiracje 
materialne i poznawcze. Chc  bez ogranicze  zaspokaja  swoje potrzeby, 
jak równie  podró owa  po wiecie. Wykorzystuj  do tego celu zaoszcz -
dzone wcze niej pieni dze. W czasie wolnym aktywnie uczestnicz  w yciu 
kulturalnym i ch tnie czytaj  ksi ki. 

W kontek cie analizy typologii konsumentów-seniorów warto omówi  
typy zachowa  konsumpcyjnych. Analizuj c stosunek konsumentów do 
oferty dóbr i us ug na rynku konsumenckim, mo emy wyró ni  cztery typy 
zachowa  konsumentów-seniorów: pasywne, proekologiczne, spontaniczne, 
ukierunkowane na luksus (Bylok, 2006, s. 94–95). Wyniki bada  nad zacho-
waniami konsumpcyjnymi osób starszych wskazuj , e stosunkowo liczn  
grup  stanowi  konsumenci, których charakteryzuje pasywno  w ocenie 
oferty rynkowej. Cechuje ich zagubienie w ród wielo ci produktów oferowa-
nych na rynku i brak umiej tno ci w a ciwej oceny produktu pod wzgl dem 
jego jako ci. Inny typ konsumenta-seniora wykazuje cechy charakterystyczne 
dla konsumpcji proekologicznej. Cech  charakteryzuj c  te zachowania jest 
dba o  o rodowisko naturalne i niestwarzanie zagro e  wobec niej. Kon-
sumenci zachowuj cy si  proekologicznie oceniaj  oferowane produkty pod 
wzgl dem ich funkcji u ytkowych, zwracaj c uwag  na sposób wykonania, 
sk ad chemiczny, dat  wa no ci produktu, stopie  szkodliwo ci wobec ro-
dowiska. Kolejny typ konsumentów-seniorów charakteryzuje zachowanie 
spontaniczne, które przejawia si  w nabywaniu dóbr konsumpcyjnych ze 
wzgl du na nast puj ce motywy: estetyczne opakowania, mod , reklam , 
emocje. Uzupe nieniem tej typologii jest zachowanie ukierunkowane na 
luksus, przejawiaj ce si  w dokonywaniu zakupów dóbr luksusowych i eks-
kluzywnych w eleganckich sklepach. Luksusowo  i ekskluzywno  dóbr 
i miejsce dokonywania zakupów jest wa n  determinant  decyzji konsu-
menckich tej grupy osób.

Konkluduj c, nale y wskaza  na niejednorodno  zachowa  konsumen-
tów-seniorów na rynku, która jest wynikiem zró nicowania tej kategorii 
osób. Konsumenci ci, ze wzgl du na stan zdrowia, dochód i aspiracje kon-
sumenckie, nie stanowi  atwej kategorii do bada . Pomocnym narz dziem 
mo e by  segmentacja seniorów, która pozwala na tworzenie wzgl dnie 
jednorodnych grup konsumentów, co u atwia badanie rynku dóbr konsump-
cyjnych dla osób starszych.

3. Cechy konsumenta-seniora 

Post puj ce zmiany warunków spo ecznych, kulturowych i ekonomicz-
nych we wspó czesnym spo ecze stwie prowadz  do wykszta cenia si  nowych 
cech konsumenta-seniora. Wspó cze nie osoby starsze nie s  ju  tylko kon-
sumentami dóbr, które zapewniaj  im jedynie przetrwanie. W wi kszo ci 
s  to ludzie, którzy dzi ki posiadaniu wy szych emerytur, poszukuj  dóbr, 
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które zaspokoi yby ich indywidualne potrzeby. Coraz cz ciej nabywaj  pro-
dukty, które podkre laj  ich indywidualno . Przewa a u nich d enie do 
posiadania coraz nowych dóbr. Jest to wynikiem wp ywu trzech tendencji 
(Schneider, 2000, s. 12–13):
– Ma miejsce ró nicowanie oferty produktów i us ug ze wzgl du na grupy 

celowe, co skutkuje pojawieniem si  na rynku dóbr, które pozwalaj  
budowa  w asn  to samo . 

– Wyst puje masowe rozprzestrzenianie si  tanich substytutów markowych 
produktów o porównywalnej warto ci u ytkowej, np. sprzeda  nadwy ki 
produkcji markowych produktów pod inn , tani  mark  lub podobie stwa 
warto ci symbolicznej, np. imitacja ekskluzywnych marek.

– Wyst puje ekspansja mody i wyposa anie dóbr konsumpcyjnych w zna-
czenia symboliczne i emocje, które wywo uje zjawisko zwi kszania si  
ró norodno ci produktów przy takiej samej warto ci u ytkowej i szybsz  
wymian  produktów starych na nowe.
Równolegle z procesem rozszerzania si  oferty rynkowej dóbr i us ug 

konsumpcyjnych wyst puje proces zmiany funkcji dóbr zaspokajaj cych pod-
stawowe potrzeby. ywno  i napoje zmieni y swoje przeznaczenie. Jedze-
nie nie czy si  ju  tylko z zaspokojeniem g odu, ale zacz o te  pe ni  
funkcj  symboliczno-komunikacyjn . H.J. Teuteberg wskazuje, e produkty 
bezpieczne dla zdrowia, jak bezkofeinowa kawa, czy produkty zwi zane 
z przyjemno ci , jak lody w waflu, przej y funkcje spo eczne (cyt. za: König, 
2000, s. 138). Jedzenie poza domem w restauracji, np. w centrum handlo-
wym, oznacza co  wi cej ni  tylko zaspokojenie g odu. Jest miejscem spo-
tkania przyjació  i miejscem spo ecznej identyfikacji. Wp yn o ono równie  
na przemian  zaspokajania podstawowych potrzeb w potrzeby spo eczne. 
Osoby starsze coraz cz ciej korzystaj  z us ug restauracyjnych, szczególnie 
gdy s  samotne. Poszukuj  one nie tylko miejsca do spo ycia posi ku, ale 
równie  towarzystwa.

Jedn  z konsekwencji wyst powania zmian w konsumpcji osób starszych 
jest wi ksza indywidualizacja zaspokajania potrzeb. Osoby starsze mog  
podejmowa  decyzje o zakupie, opieraj c si  na szerszym zakresie dost pu 
do dóbr i us ug charakteryzuj cych si  ró nym poziomem jako ci. Nie s  
skazani na nabywanie jedynie dóbr o niskiej cenie i jako ci. W zale no ci od 
wielko ci dochodu, poszukuj  dóbr, które by yby satysfakcjonuj ce dla nich 
ze wzgl du na jako . M. D browska, badaj c zachowania osób starszych 
na rynku, odkry a, e konsumenci-seniorzy w wieku 55–65 lat lubi  zakupy 
i s  otwarci na nowe dobra konsumpcyjne. Sta  ich na zakupy w dobrych 
sklepach, poniewa  maj  zabezpieczenie finansowe w postaci emerytur. 
Równie  starsi konsumenci powy ej 60. roku ycia chc  by  aktywnymi 
konsumentami. Jest to czas realizacji yciowych pasji i marze  (D browska, 
2008, s. 20–23). 

Niemiecki socjolog H. Opaschowski, opisuj c zachowania konsumentów 
na rynku, wskaza , e seniorzy najcz ciej s  tzw. konsumentami oszcz dno-
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ciowymi. S  to osoby, które racjonalnie wydaj  swoje pieni dze. W przy-
padku posiadania ograniczonego bud etu domowego wiat konsumpcji wywo-
uje u nich now  pragmatyk : wiadomo  ceny staje si  samo wiadomo ci  

konsumenta, tj. wykorzystuj  czas na zakupy do ogl dania, informowania 
i krytycznego porównywania. G ówne motto konsumpcji dla tego typu kon-
sumentów brzmi „cz owiek nie musi zawsze wydawa  pieni dzy, aby dozna  
przyjemno ci” (Opaschowski, 1992, s. 211–212).

Wzrostowi konsumpcji, pomimo ograniczonych rodków pieni nych, 
u wielu osób starszych sprzyja rozszerzanie si  segmentu niskich cen dóbr 
i us ug konsumpcyjnych. Ostatnio wzrasta liczba sklepów dyskontowych, 
w których obowi zuje zasada „szybko i prosto”. Sklepy dyskontowe sprzedaj  
artyku y codziennego u ytku, meble, wyposa enie do domu, elektronik  
u ytkow  itd. D. Bosshart, badaj c rynek w Niemczech, zauwa y  ekspansj  
tego zjawiska w segmencie mody, kosmetyków, gastronomii, elektroniki 
domowej, kredytów konsumenckich. Nazwa  je „logik  tanio ci”, która 
przejawia si  w tym, e porównujemy wszystko ze wszystkim i w rezultacie 
produkty maj  podobn  warto . Cena artyku ów handlowych jest w swojej 
masie niewysoka, co wi kszo  konsumentów akceptuje (cyt. za: Jäckel, 
2006, s. 75). Konsumenci-seniorzy, pomimo swoich przyzwyczaje  zwi za-
nych z zakupami w ma ych, osiedlowych sklepach, coraz cz ciej dokonuj  
zakupy w sklepach dyskontowych. Dostrzegaj  t  tendencj  w a ciciele tych 
sklepów, sytuuj c je jak najbli ej du ych osiedli i przygotowuj c specjalne 
oferty dla tej kategorii nabywców. Taktyk  lokowania sklepów dyskontowych 
w pobli u du ych osiedli mieszkaniowych stosuje koncern portugalski Jaro-
nimo Martins, który rozwin  sie  sklepów Biedronka, oferuj c stosunkowo 
tanie, dobrej jako ci produkty.

Pomimo ogranicze  zwi zanych z wysoko ci  dochodu konsumenci-
-seniorzy pod wp ywem nieustaj cego oddzia ywania mediów i liderów opinii 
spo ecznej niekiedy zachowuj  si  impulsywnie na rynku. Dokonuj  sponta-
nicznych zakupów, kieruj c si  nie racjonalnym podej ciem, lecz emocjami. 
Poszukuj  dozna  przyjemno ci podczas zakupów. Uczucia przyjemno ci 
poszukuj  równie  w czasie wolnym. Obserwuje si  zjawisko aktywizacji 
form sp dzania czasu wolnego, szczególnie w obszarze ideologii zdrowia, 
co przek ada si  na powstanie trendów do aktywnego jego sp dzania, np. 
poprzez uprawianie nordic walking, p ywania, jazdy na rowerze. Potwierdzaj  
t  tendencj  badania C. Campbella, który uwa a, e w konsumpcji wyst puje 
trend zwi zany z coraz wi kszym naciskiem na konsumpcj  rekreacyjn  
i sp dzanie czasu wolnego na zakupach oraz na innych nios cych ze sob  
przyjemne doznania czynno ciach zwi zanych z turystyk  i innymi formami 
rozrywki (Campbell, 2008, s. 368). 

Zachowania konsumpcyjne nowych konsumentów-seniorów maj  wiele 
wspólnych cech z m odszymi pokoleniami. W zwi zku z tym, i  maj  subiek-
tywne poczucie bycia m odszym ni  s  w rzeczywisto ci, staraj  post powa  
na rynku tak jak m odsi konsumenci. S  nabywcami produktów wyposa o-
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nych w nowoczesn  technologi , ch tnie je d  na wycieczki zagraniczne, 
lubi  si  wyró nia , s  niekiedy spontanicznymi nabywcami i nie staraj  si  
oszcz dza  (Bobol i S aby, 2011, s. 120). 

Konkluduj c, wspó czesny konsument-senior jest osob  niezale n , cz -
sto maj c  w asny styl konsumpcji dopasowany do jego potrzeb. Posiada 
znaczny zasób informacji na temat towarów i us ug, pozyskany z ró nych 
róde . W zachowaniach konsumpcyjnych podkre la swoj  indywidualno .

4. Zachowania konsumpcyjne seniorów 
w wietle bada  ankietowych

4.1. Cel i metodologia badania

Opisuj c teoretyczne aspekty zachowa  konsumpcyjnych seniorów na 
rynku dóbr i us ug, warto podda  je weryfikacji empirycznej. W tym celu 
podj to badania, w których poszukiwano odpowiedzi na pytanie, jaka jest 
specyfika konsumpcji osób starszych. Jakie czynniki determinuj  decyzje 
konsumenckie osób starszych? Jakie typy zachowa  nabywczych s  najcz -
ciej spotykane w ród seniorów? 

Badania w asne przeprowadzono za pomoc  metody sonda u z wyko-
rzystaniem ankiety rodowiskowej na próbie celowej licz cej 220 seniorów, 
którzy byli uczestnikami Uniwersytetu III Wieku w Politechniki Cz sto-
chowskiej. Badania przeprowadzono w lutym 2012 r. W badaniach uczest-
niczy o 62% kobiet i 38% m czyzn. Respondenci reprezentowali ró ne 
grupy wiekowe, tj. 4% w wieku 55–60 lat, 23% w wieku 61–65 lat i 73% 
w wieku powy ej 65 lat. W próbie badawczej by o 27% osób z wykszta ceniem 
podstawowym, 31% z wykszta ceniem zasadniczym zawodowym, 23% osób 
z wykszta ceniem rednim i 19% osób z wykszta ceniem wy szym. Z uwagi 
na nieliczn  i specyficzn  prób  badawcz  nie by o podstaw do generalizacji 
wyników bada . Wnioski wysnute z bada  stanowi  jedynie przes ank  do 
szerszych bada  nad konsumpcj  ludzi starszych w Polsce.

4.2. Kondycja materialna seniorów i ich aspiracje konsumpcyjne

W analizie konsumpcji wa nym wska nikiem jest opis materialnego 
poziomu ycia badanych seniorów. Badaj c poziom i struktur  konsumpcji, 
w pierwszej kolejno ci nale y zwróci  uwag  na dochód. Jest on determi-
nant  materialnego poziomu ycia poszczególnych cz onków gospodarstwa 
domowego. Z bada  w asnych nad konsumpcj  osób starszych wynika, 
e wi ksza cz  respondentów osi ga dochód powy ej 800 z  na jedn  

osob  w gospodarstwie domowym (58,1%), stosunkowo mniejsza liczba 
respondentów osi ga dochód od 600 do 800 z  (32,6%). Pozostali seniorzy 
maj  dochód poni ej 600 z . Nale y jednak pami ta , i  okre lony poziom 
dochodów emerytów wynika z faktu, e s  to gospodarstwa relatywnie ma e, 
czyli jednoosobowe albo dwuosobowe, a wska niki przeliczeniowe – zgodnie 
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z przyj tymi w badaniach bud etów za o eniami metodologicznymi – s  
przyjmowane na osob . 

Osi gany dochód ma istotny wp yw na kierunki wydatkowania pieni dzy. 
Analizuj c wyniki bada  nad kierunkami wydatkowania pieni dzy, mo na 
wskaza  na fakt, i  w wi kszo ci badane osoby swoje dochody w ca o ci 
wydaj  na zaspokojenie bie cych potrzeb (52,4%). Pozosta a grupa seniorów 
cz  dochodów przeznacza na bie ce potrzeby rodziny, a cz  odk ada 
(26,2%) albo przeznacza cz  swoich dochodów na bie ce potrzeby, a cz  
inwestuje w co , co powinno przynie  dochód, lub w rozwój w asnego inte-
resu, w zakup akcji itd. (6,9%). Stosunkowo niewielki odsetek osób starszych 
cz  dochodów przeznacza na zakup dóbr trwa ego u ytku i na oszcz dza-
nie (14,5%). Podsumowuj c te wyniki, mo na stwierdzi , e relatywnie du  
cz  badanych seniorów cechuje stosunkowo niewielka si a konsumpcyjn , 
co wp ywa na wybór okre lonej strategii zachowania rynkowego. 

Na zachowania konsumpcyjne seniorów oprócz dochodu wp yw maj  
równie  inne czynniki. Do wa nych determinant zaliczamy m.in. aspiracje 
konsumpcyjne. W celu ich zbadania przyj to wska niki: d enia do zwi k-
szania wydatków na dobra konsumpcyjne s u ce zaspokojeniu okre lonych 
potrzeb konsumpcyjnych i struktur  aspiracji konsumpcyjnych, zbudowan  
na podstawie deklarowanych kierunków rozdysponowania „swobodnych pie-
ni dzy”, pochodz cych z wygranej lub ze spadku. Analizuj c deklarowane 
kierunki zwi kszania wydatków konsumpcyjnych przez badanych seniorów, 
mo na zauwa y , e starsi konsumenci zamierzali wydatkowa  dodatkowe 
pieni dze, je li by takie posiadali, przede wszystkim na kultur  (94,7%) oraz 
na dobra i us ugi s u ce poprawie zdrowia i lepszej kondycji zdrowotnej 
(93,2%). W dalszej kolejno ci zamierzali wyda  pieni dze na wypoczynek 
– wyjazd turystyczny (75,9%) i zakup samochodu (72,1%). Badani senio-
rzy stosunkowo rzadko deklarowali zakup ywno ci (27,3%) oraz odzie y 
i obuwia (25%). Wyniki te wskazuj  na stosunkowo du y potencja  rozwoju 
us ug prozdrowotnych, kulturalnych i rekreacyjnych w ród ludzi starszych. 
Przedstawiona powy ej analiza kierunków zwi kszania wydatków potwierdza 
prawid owo ci wyst puj ce w gospodarce rynkowej, a mianowicie w przy-
padku wzrostu wielko ci dochodu rozporz dzalnego ma miejsce zmiana 
kierunków wydatków, tzn. ulega zmniejszeniu wielko  wydatków na ywno  
i odzie  przy jednoczesnym zwi kszaniu konsumpcji dóbr trwa ego u ytku 
i dóbr konsumpcyjnych czasu wolnego. 

Innym wska nikiem s u cym do badania aspiracji konsumpcyjnych jest 
ich struktura, zbudowana na podstawie deklarowanych kierunków rozdyspo-
nowania „swobodnych pieni dzy”, pochodz cych z wygranej lub ze spadku. 
Wska nik wskaza  kierunków wydatkowania wysokiej wygranej pozwala usta-
li  nastawienia na realizacj  bie cych potrzeb w relacji do celów, których 
przedmiotem s  warto ci ogólne i inwestowanie w przysz o . Seniorzy ukie-
runkowuj  si  w swoich nastawieniach konsumpcyjnych g ównie na podró e 
i wypoczynek (51,4%), nast pnie na bie c  konsumpcj  (36,6%) oraz na 
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pomoc dzieciom, krewnym (33,1%). W dalszej kolejno ci na za o enie lokaty 
bankowej albo inn  form  oszcz dzania (29,1%). Najrzadziej zamierzaj  
wyda  pieni dze na zakup domu lub mieszkania (9%).

Analizowane aspiracje konsumpcyjne seniorów pozwalaj  sformu owa  
kilka wniosków. Po pierwsze ma miejsce nastawienie starszych konsumentów 
na atrakcyjne formy sp dzania czasu wolnego, tj. wydatki na wypoczynek 
i podró e, co wi e si  ze zmianami stylów ycia, w których nastawienie 
na doznawanie przyjemno ci jest coraz powszechniejsze. Po drugie bie ca 
konsumpcja ( ywno ci i odzie y) jako cel aspiracji konsumpcyjnych nie jest 
atrakcyjna dla badanych seniorów. Po trzecie z wydatkami na dobra i us ugi 
konsumpcyjne rywalizuje pomoc dzieciom i najbli szym krewnym, co jest 
zwi zane z tradycj  pomagania swoim dzieciom po przej ciu na emerytur .

4.3. Czynniki spo eczne determinuj ce zachowania 
konsumpcyjne seniorów 

Jedn  z istotnych determinant zachowa  konsumpcyjnych s  grupy 
wp ywu spo ecznego. Z bada  w asnych wynika, e w opinii respondentów 
najwi kszy wp yw na sposób u ycia dóbr konsumpcyjnych maj  osoby blisko 
z nimi zwi zane, a mianowicie s siedzi (26,2%), rodzina (25,6%) i znajomi 
(22,7%). Natomiast osoby starsze przy nabywaniu dóbr nie sugeruj  si  
opiniami celebrytów, tj. osób ogólnie znanych, cz sto pokazywanych w tele-
wizji i kolorowych czasopismach (11,2%), oraz opiniami osób zaliczanych 
do elit gospodarczych (5%). Zatem najwa niejszymi grupami wp ywu dla 
seniorów s  grupy pierwotne, których s  oni cz onkami. Wyniki te ró ni  
si  znacznie od bada  dotycz cych innych grup wiekowych. Na przyk ad 
B. Mróz, badaj c problem na ladownictwa wzorów konsumpcji w ród m o-
dych Polaków w wieku 25–45 lat, odkry , e najwi kszy wp yw na decyzje 
m odych konsumentów mieli celebryci (67% wskaza ) (Mróz, 2010, s. 47). 

Kolejnym czynnikiem determinuj cym zachowania konsumpcyjne s  
rodki masowego przekazu, które w du ej mierze propaguj  prokonsump-

cyjny styl ycia. Ludzie starsi niekiedy ulegaj  wp ywom przekazów medial-
nych. Wyniki bada  wskazuj , e najwi ksz  rol  w przekazywaniu wzorów 
charakterystycznych dla konsumpcjonizmu odgrywaj  seriale pokazuj ce 
ycie Polaków (33,7%) oraz kolorowe czasopisma ukazuj ce styl ycia s aw-

nych i znanych osób (18,7%). Innym medium wp ywaj cym na kreowanie 
okre lonego stylu konsumpcji w ród seniorów jest reklama (16,3%) i maga-
zyny o modzie, urz dzaniu wn trz (13,9%). 

4.4. Proces podejmowania decyzji nabywczych

Analizuj c zachowania nabywcze ludzi starszych, warto zbada  czynniki 
wp ywaj ce na ich decyzje konsumenckie. Czynniki te mo emy podzieli  
na ekonomiczne, spo eczne, kulturowe, indywidualne. W badaniach nad 
uwarunkowaniami decyzji konsumenckich zapytano osoby starsze o wa no  
czynników determinuj cych decyzje o zakupie nowego produktu (tab. 1).



Strategie zachowa  konsumpcyjnych seniorów na rynku dóbr i us ug...

Problemy Zarz dzania vol. 11, nr 1 (40), t. 1, 2013 135

Rodzaj czynnika

Rodzaj odpowiedzi

zdecydowanie 

wa ne

raczej 

wa ne

ani 

wa ne, 

ani 

niewa ne

raczej 

niewa ne

zdecydowanie 

niewa ne
razem

Funkcjonalno  
u ytkowa

89,9 7,8 1,1 1,2 0,0 100

Wysoka jako 84,6 11,5 2,3 0,0 1,6 100

Przyst pna cena 74,2 23,4 1,6 0,8 0,0 100

Atrakcyjny wygl d 57,1 30,9 4,8 5,6 1,6 100

Opinie cz onków 
rodziny, znajomych

32,0 35,0 15,0 16,0 2,0 100

Zgodno  z trendami 
mody

16,8 32,6 18,0 18,0 14,6 100

Fakt posiadania danego 
produktu przez osoby 
z twojego otoczenia

6,0 16,9 14,5 32,5 30,1 100

Wra enie, jakie produkt 
mo e wywrze  na innych

1,3 6,3 16,5 29,1 46,8 100

Atrakcyjna 
i przekonuj ca reklama 
danego produktu

4,8 12,2 15,9 19,5 47,6 100

Tab. 1. Wa no  czynników determinuj cych decyzje o zakupie nowego produktu przez 
seniorów (w %). ród o: badania w asne. 

Z analizy wyników bada  zawartych w tabeli 1 wynika, e seniorzy 
w wi kszo ci zwracaj  uwag  na cechy produktu, który zamierzaj  naby . Do 
najwa niejszych z nich zaliczyli jego funkcjonalno  u ytkow . Ten czynnik 
jest zdecydowanie wa ny dla prawie 90% respondentów. Drugi w kolejno ci 
istotno ci czynnik to wysoka jako  produktu, która jest zdecydowanie wa na 
dla prawie 85% seniorów, a raczej wa na dla 11,5% badanych. Stosunkowo 
mniej wa nym czynnikiem warunkuj cym nabycie danego produktu jest jego 
atrakcyjny wygl d. Zdecydowanie wa ny jest on dla 57,1% seniorów i raczej 
wa ny dla 30,9% badanych. Spo ród czynników ekonomicznych wp ywaj -
cych na decyzje konsumenckie najwi ksze znaczenie ma cena. Przyst pna 
cena jest zdecydowanie wa na dla 74,2% respondentów i raczej wa na dla 
11,5% badanych osób. 

Stosunkowo mniejszy wp yw na decyzje konsumenckie osób starszych 
wywieraj  czynniki spo eczne i kulturowe. Najwa niejszym z nich jest opi-
nia cz onków rodziny i znajomych. Jest ona zdecydowanie wa na dla 32% 
badanych, a raczej wa na dla 35% respondentów. W dalszej kolejno ci 
wyró niono mod  i reklam . Zgodno  z trendami mody jako determi-
nanta decyzji nabywczych ma znaczenie dla prawie co drugiego respondenta. 
Natomiast reklama mia a wp yw na decyzje nabywcze 17% badanych osób.
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Podsumowuj c analiz  czynników warunkuj cych decyzje konsumenckie, 
mo na zauwa y , i  najwi kszy wp yw na nie wywieraj  determinanty ekono-
miczne, tj. warto  u ytkowa, jako  i cena. Badani respondenci zachowuj  
si  racjonalnie, poszukuj c dóbr, które posiadaj  du  warto  u ytkow , 
s  wysokiej jako ci i maj  relatywnie niewielk  cen .

Rodzaj czynnika

Rodzaj odpowiedzi:

zdecydowanie 

wa ne

raczej 

wa ne

ani 

wa ne, 

ani 

niewa ne

raczej 

niewa ne

zdecydowanie 

niewa ne
razem

Staram si  zachowa  
swój w asny styl, 
niezale nie od tendencji 
panuj cych w modzie

43,7 25,0 7,3 21,9 2,1 100

Kupuj  towary 
wyró niaj ce si  
oryginalnym, atrakcyjnym 
wygl dem

51,7 27,4 13,7 4,8 2,4 100

Staram si  kupowa  
produkty „szyte na 
miar ”, dostosowane do 
moich potrzeb, sylwetki

39,9 38,0 8,3 12,0 1,8 100

Kupuj  produkty 
znanych marek

30,7 34,6 14,9 9,9 9,9 100

Kupuj  standardowe 
artyku y dost pne na 
rynku

14,1 39,0 26,1 9,9 10,9 100

Poszukuje towarów 
wyprodukowanych 
w ma ych seriach przez 
nieznanych producentów

10,2 29,5 34,1 13,6 12,6 100

Kupuje adne ubrania, 
buty w sklepach 
z u ywan  odzie

19,1 20,2 22,3 14,9 23,5 100

Tab. 2. Sposoby wyboru nowych produktów przez osoby starsze (w %). ród o: badania 
w asne. 

Interesuj cej wiedzy o decyzjach konsumenckich dostarcza nam analiza 
sposobów wyboru nowego produktu przez osoby starsze (tab. 2). Analiza ta 
wskazuje, e pomimo niezbyt wysokiego dochodu, seniorzy staraj  si  naby-
wa  te produkty, które wyró niaj  si  oryginalnym, atrakcyjnym wygl dem 
(prawie 79% badanych uzna o ten czynnik za zdecydowanie wa ny i raczej 
wa ny). Dobra te wykorzystywane s  do budowania w asnego wizerunku, 
niezale nie od tendencji panuj cych w modzie. Jest to wa ne dla oko o 79% 
respondentów. Osoby starsze staraj  si  dba  o swój wygl d zewn trzny, 
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nabywaj c odzie  „szyt  na miar ” i dostosowan  do ich sylwetki. Pomimo 
wy szych kosztów zakupu w porównaniu ze standardowymi produktami na 
rynku, relatywnie du o badanych osób wybiera te produkty (oko o 78% 
respondentów). Równie  stosunkowo du a grupa seniorów poszukuje na 
rynku produktów znanych marek (oko o 65% badanych). Jest to do  zaska-
kuj cy wynik w porównaniu z potocznymi opiniami o osobach starszych 
jako o osobach poszukuj cych jedynie produktów tanich lub u ywanych 
w sklepach z tani  odzie . Takie zachowanie by o wa ne jedynie dla 30% 
seniorów.

4.5. Konsumpcja wybranych us ug przez seniorów

Funkcjonowanie osób starszych w spo ecze stwie wymaga korzystania 
z szerokiej gamy us ug, które s  nieodzownym elementem codziennego ycia, 
zaspokajaj  potrzeby podstawowe i wy szego rz du, pozwalaj  na sprawne 
funkcjonowanie starszego cz owieka. Badani seniorzy zostali zapytani o stopie  
zaspokojenia potrzeb w zakresie us ug. 

Wyniki bada  wskazuj , e najpe niej s  zaspokojone potrzeby w zakresie 
us ug opieku czych, gdzie 64,4% badanych wskaza o, e s  w pe ni zaspo-
kojone i 22,1%, e s  cz ciowo zaspokojone. Równie  us ugi kulturalne s  
w stosunkowo wysokim stopniu zaspokojone, tj. w pe ni zaspokojone s  dla 
40,2% badanych i cz ciowo zaspokojone dla 45,1% respondentów. Relatywnie 
w mniejszym stopniu s  zaspokojone potrzeby z zakresie us ug medycznych, 
mianowicie w pe ni zaspokojone s  one dla 39,8% badanych i cz ciowo 
zaspokojone dla 36,7% seniorów. Natomiast w najmniejszym stopniu s  
zaspokojone potrzeby w zakresie us ug zwi zanych z utrzymaniem porz dku 
w domu. Prawie po owa badanych uzna a, e potrzeby w tym zakresie s  
niezaspokojone. Równie  us ugi remontowo-budowlanych nie zaspakajaj  
potrzeb seniorów, tj. potrzeby te s  w pe ni zaspokojone dla 22,3% badanych, 
a cz ciowo zaspokojone dla 45,1% seniorów, pozostali seniorzy (30,6%) 
uwa aj , e te potrzeby nie s  zaspokojone. Porównywalne wyniki bada  
dotycz ce oceny stopnia zaspokojenia potrzeb w zakresie omówionych wy ej 
us ug osi gni to w badaniach miejskich gospodarstw domowych w Polsce 
w 2010 r. (D browska, Gutkowska, Jano -Kres o i Ozimek, 2010, s. 95–109). 

Na relatywnie du y potencja  us ug wiadczonych osobom starszym 
wskazuj  wyniki bada  dotycz cych ich oczekiwa  w tym zakresie. Senio-
rzy najch tniej korzystaliby z us ug kulturalnych zwi zanych z uczestnicze-
niem w imprezach kulturalnych (45,9%), nast pnie z us ug medycznych pod 
postaci  wizyt lekarskich w domu seniora (40,7%). Seniorzy zg aszaj  zapo-
trzebowanie równie  na us ugi rekreacyjne, gdzie by oby mo na korzysta  
z aktywnego sp dzania czasu wolnego. Oczekiwaliby u atwienia w zakupie 
biletów wst pu i transportu (34,3%). Podobne wyniki bada  dotycz cych 
potrzeb osób starszych w zakresie us ug i produktów zanotowano w bada-
niach CBOS na temat sytuacji ludzi starszych w spo ecze stwie w 2009 r., 
w których badani pobieraj cy wiadczenia emerytalne oczekiwali przede 
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wszystkim zni ek, karnetów dla seniorów dla kin, teatrów, muzeów (41%), 
zaj  w rodowisku lokalnym dla seniorów (32%), us ug turystycznych dosto-
sowanych do ich stylu ycia (30%) (CBOS, 2009). Kolejne oczekiwanie 
wobec rynku to wiadczenie us ug porz dkowych – prawie 30% responden-
tów skorzysta aby z tego rodzaju prac. Na uwag  zas uguje równie  zg a-
szane zapotrzebowanie na wi ksz  integracj  rodowiska seniorów. Osoby 
starsze chcia yby w wi kszym stopniu uczestniczy  w wyjazdach specjalnie 
adresowanych do starszych osób (25,6%). Stosunkowo rzadziej seniorzy chc  
korzysta  z us ug edukacyjnych – 19,2% badanych zg osi o ch  uczestni-
czenia w kursach, np. obs ugi komputera, nauki j zyka obcego. 

Podsumowuj c t  analiz , nale y wskaza  na potencjalny rynek us ug 
zwi zanych z zagospodarowaniem czasu wolnego i wiadczenia pomocy oso-
bom starszym. Aktywno  kulturalna, uczestnictwo w turystyce i rekreacji 
s  nierozerwalnie zwi zane ze stylem ycia proaktywnym i nastawionym 
na zachowanie zdrowia. Jest to charakterystyczny styl dla spo ecze stwa 
konsumpcyjnego.

4.6. Rodzaje zachowa  nabywczych seniorów

Jednym z wa nych etapów zachowania konsumpcyjnego jest nabywanie, 
które determinowane jest miejscem i form  sprzeda y. Mo na je najogólniej 
podzieli  na: formy sprzeda y zlokalizowane fizycznie w punktach sieci han-
dlowej, w sklepach wielobran owych, jednobran owych, w supermarketach, 
domach towarowych, sklepach ekskluzywnych itp. oraz na formy sprzeda y 
bezpo redniej (m.in. sprzeda  wysy kowa, sprzeda  sieciowa).

Na wybór miejsca zakupu wp ywa wiele okoliczno ci. Do g ównych zali-
czamy typ sklepu, w którym robione s  zakupy. Wyniki bada  miejsc doko-
nywania zakupów przez seniorów wskazuj , e najcz ciej robi  oni zakupy 
w ma ym i rednim sklepie samoobs ugowym do 3 kas (45,9%) oraz w ma ych 
sklepach, gdzie towar podaje ekspedient (29,1%). Sklepy te najcz ciej s  usy-
tuowane niedaleko miejsca zamieszkania osób starszych, co nie wymaga dodat-
kowych kosztów zwi zanych z dojazdem. W tych sklepach seniorzy najcz ciej 
nabywaj  artyku y ywno ciowe i rodki czysto ci. Równie cz sto respondenci 
korzystaj  z du ych sklepów – supermarketów i supersamów (40%), w których 
nabywaj  przede wszystkim artyku y powszechnego u ytku. Wynika  to mo e 
z niskich cen i licznych promocji na te towary. Stosunkowo rzadziej seniorzy 
dokonuj  zakupów na bazarach i targowiskach (31,4%), dotyczy to zw aszcza 
artyku ów ywno ciowych i rodków czysto ci. Du e sklepy – hipermarkety 
(12,2%) i galerie handlowe (8,7%) – s  rzadziej odwiedzane przez seniorów 
w celu dokonania zakupów. Konkluduj c, mo na powiedzie , e – w odró -
nieniu od innych kategorii konsumentów, np. konsumentów aktywnych zawo-
dowo, w ród których obserwujemy wzrost roli sklepów du ych, oferuj cych 
zró nicowany asortyment towarów i stopniowe zmniejszanie si  roli bazarów 
i targowisk jako miejsc dokonywania zakupów – dla osób starszych nadal 
dominuj cym miejscem zakupów s  ma e, osiedlowe sklepy.
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W wyniku rozwoju gospodarki rynkowej pojawi y si  nowe dobra kon-
sumpcyjne i nowe wzory zachowa  nabywczych. Konsument ci gle kon-
frontowany jest z szerok  palet  dóbr konsumpcyjnych oferowanych przez 
producentów i oddzia ywaniem reklamy, mody, co wp ywa na jego zachowa-
nia nabywcze. Analiza stosunku konsumentów do oferty rynkowej pozwala 
okre li  rodzaje zachowa  na rynku dóbr i us ug konsumpcyjnych (tab. 3). 

Jak cz sto bywaj  

takie sytuacje, e:

Wskazania respondentów robi cych zakupy

do  

cz sto
czasami

niezbyt 

cz sto
nigdy

trudno 

powiedzie
razem

– kupuj c produkty ywno ciowe, 
sprawdza Pan(i) dat  wa no ci?

44,3 13,9 14,8 22,6 4,4 100

– kupuj c co , zwraca Pan(i) 
uwag  na to, z czego jest to 
zrobione albo jaki jest sk ad 
chemiczny?

67,2 18,7 9,7 4,4 0,0 100

– w sklepach jest tyle podobnych 
towarów, e nie wie Pan(i), co 
kupi ?

25,0 25,0 18,5 10,9 20,6 100

– kupuj c rodki czysto ci, 
sprawdza Pan(i), czy s  
ekologiczne?

20,0 25,2 21,7 29,6 3,5 100

– nie potrafi Pan (i) oceni , które 
produkty s  naprawd  dobre, 
lepsze od innych?

25,0 45,4 17,6 7,4 4,6 100

– ogl da wystawy sklepów? 13,0 29,6 26,9 26,1 4,4 100

– robi Pan (i) zakupy w niedziel ? 15,3 36,0 27,9 19,8 0,1 100

– czasami kupuje Pan(i) co , bo 
mo e si  przyda , cho  w tej 
chwili nie jest niezb dnie 
potrzebne?

1,9 19,8 28,3 40,6 9,4 100

– zdarza si , e kupuje Pan(i) 
co , dlatego, e jest adnie 
opakowane?

12,4 27,6 23,8 32,4 3,8 100

– kupuje Pan(i) co  nowego, 
modnego, cho  ma Pan(i) 
w domu takie same rzeczy 
nadal u ywane?

30,4 20,8 24,8 23,2 0,8 100

– kupuje Pan(i) w najlepszych, 
eleganckich sklepach?

21,4 24,1 29,5 22,3 2,7 100

Tab. 3. Rodzaje sytuacji, z jakimi konfrontowane s  osoby starsze robi ce zakupy (w %). 
ród o: opracowanie w asne.

Analiza sytuacji, z jakimi konfrontowany jest nabywca podczas zakupów, 
pozwala wyró ni  najcz ciej wyst puj ce rodzaje zachowa  nabywczych. 



140 DOI 10.7172/1644-9584.40.8

Felicjan Bylok

Zachowania konsumpcyjne stosunkowo licznej grupy badanych wykazuj  cechy 
charakterystyczne dla konsumpcji proekologicznej (szerzej konsumpcj  pro-
ekologiczn  omawia: Jastrz bska-Smolaga, 2000). Cech  charakteryzuj c  te 
zachowania jest dba o  o rodowisko naturalne i niestwarzanie zagro e  wobec 
niej. Wska nikami tych zachowa  s  nast puj ce deklaracje: „kupuj c produkty 
ywno ciowe, sprawdzam dat  wa no ci”; „kupuj c co , zwracam uwag  na 

to, z czego jest to zrobione albo jaki jest sk ad chemiczny”; „kupuj c rodki 
czysto ci, sprawdzam, czy s  ekologiczne”. Prawie 86% badanych do  cz sto 
i czasami, kupuj c jaki  produkt, sprawdza, z czego jest to zrobione albo jaki jest 
sk ad chemiczny. Ponad po owa kupuj cych deklaruje, e zwraca uwag  na dat  
wa no ci kupowanych produktów. Równie  wa ne dla seniorów jest sprawdzanie 
rodków czysto ci ze wzgl du na ich szkodliwo  dla rodowiska naturalnego. 

W ród badanych respondentów mo emy wskaza  na liczn  grup  osób, 
których zachowanie nabywcze charakteryzuje pasywno  wobec oferty rynko-
wej. Seniorów cechuje zagubienie w ró norodnej ofercie rynkowej, wielo ci 
produktów i brak umiej tno ci w a ciwej oceny produktu pod wzgl dem ich 
jako ci. Zagubienie w ofercie rynkowej oddaje wypowied : „w sklepach jest 
tyle podobnych towarów, e nie wiem, co kupi ” (tak zachowuje si  do  
cz sto i czasami prawie 50% seniorów) i wypowied : „nie potrafi  oceni , 
które produkty s  naprawd  dobre, lepsze od innych” (na t  kategori  
odpowiedzi do  cz sto i czasami wskaza o 70% badanych). 

Innym typem zachowania nabywczego jest zachowanie spontaniczne, które 
charakteryzuj  nast puj ce stwierdzenia: „czasem kupuj  co , bo mo e si  przy-
da , cho  w tej chwili nie jest niezb dnie potrzebne”, „kupuj  co  nowego, 
modnego, cho  w domu mam takie same rzeczy nadal u ywane”, „zdarza si , 
e kupuj  co , dlatego, e jest adnie opakowane”. Starsi konsumenci relatyw-

nie rzadziej nabywaj  dobra pod wp ywem chwili. Taki typ zachowa  jest do  
cz sty dla 2% badanych, a cz sty dla 19,8%. Równie  adne opakowanie, moda, 
emocje nie s  silnymi bod cami sk aniaj cymi do zakupu danego produktu. 
Te zachowania s  najbardziej po dane przez producentów, gdy  konsumenci, 
którzy przejawiaj  takie zachowania, s  najbardziej podatni na oddzia ywanie 
bod ców zewn trznych, tj. mody i reklamy, jednak e w ród badanych emerytów 
i rencistów te zachowania konsumpcyjne wyst puj  stosunkowo rzadko.

Zachowania nabywcze niekiedy wykazuj  podobie stwo do konsump-
cji przyjemno ci, któr  cechuje m.in. osi ganie przyjemno ci z robienia 
zakupów, ogl danie wystaw eleganckich sklepów. Wspó cze ni konsumenci 
przyjemno  osi gaj  nie tylko poprzez posiadanie dóbr luksusowych i ich 
konsumpcj , ale równie  poprzez spacerowanie w celu ogl dania wystaw 
eleganckich sklepów (shopping). W czasie shoppingu du  rol  odgrywa 
konsumpcja sensualna, podczas której przedstawiane materialne obrazy 
i impresje s  konsumowane poprzez narz d wzroku. Konsument nastawiony 
na osi ganie przyjemno ci nie idzie tylko na zakupy, idzie pospacerowa  
w ród luksusowych towarów wystawionych w galeriach centrów handlowych 
i w domach towarowych (Bylok, 2003, s. 357–358). Takie zachowanie kon-
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sumpcyjne jest charakterystyczne dla wielu seniorów – do  cz sto i czasami 
wystawy eleganckich sklepów ogl da 42,2% badanych respondentów.

Kolejnym rodzajem zachowa  nabywczych spotykanych w ród osób star-
szych jest dokonywaniem zakupów dóbr luksusowych, które uzewn trznia si  
w cz stotliwo ci zakupów w eleganckich sklepach. Analiza odpowiedzi na 
pytanie: „Jak cz sto bywaj  takie sytuacje, e kupuje Pan(i) w najlepszych, 
eleganckich sklepach?” wskazuje, e czasami i do  cz sto w eleganckich 
sklepach kupuje 45,5% badanych respondentów. 

5. Wnioski

Przeprowadzone rozwa ania teoretyczne i analiza empiryczna wyników 
bada  w asnych udowodni y, e konsumenci-seniorzy s  specyficzn  kate-
gori  spo eczn  na rynku dóbr i us ug konsumpcyjnych. Stanowi  grup  
heterogeniczn  pod wzgl dem stosowanych strategii zachowa  konsump-
cyjnych, co utrudnia jej badanie. 

Analiza zachowa  seniorów na rynku dóbr i us ug pozwala sformu owa  
kilka wniosków. Po pierwsze w ród badanych seniorów wyst puj  znaczne 
nierówno ci w zakresie wysoko ci dochodów i kierunków wydatkowania 
pieni dzy, co w istotny sposób wp ywa na wybory dóbr i us ug konsump-
cyjnych. Po drugie ma miejsce skupienie si  du ej cz ci osób starszych 
na konsumpcji podstawowych dóbr i us ug s u cych zaspokojeniu podsta-
wowych potrzeb, przy czym ro nie grupa seniorów, którzy coraz cz ciej 
zaspokajaj  swoje potrzeby produktami markowymi. Po trzecie istotny wp yw 
na zachowania wywieraj  ró ne grupy czynników, tj. cechy produktu, grupy 
wp ywu, mass media, reklama i moda. Po czwarte na rynku przewa aj  
konsumenci selektywni i krytyczni, którzy szukaj  produktów o wysokiej 
funkcjonalno ci u ytkowej i stosunkowo niskiej cenie, co wp ywa na wzrost 
ich zainteresowania du ymi sklepami, w których s  dobrej jako ci produkty 
o stosunkowo niewysokiej cenie. Po pi te seniorzy s  stosunkowo ma o 
zadowoleni ze sposobu zaspokojenia us ug. Rynek nie oferuje zbyt wielu 
us ug dostosowanych do ich potrzeb, np. us ug porz dkowych, medycznych. 

Strategie zachowa  konsumpcyjnych osób starszych na rynku zale  rów-
nie  od nasycenia dobrami i us ugami kierowanymi do seniorów. Na rynku 
dóbr i us ug konsumpcyjnych w Polsce obserwujemy stosunkowo ma e dosto-
sowanie produktów do potrzeb osób starszych. Mimo e w ci gu ostatnich 
20 lat zasadniczo zmieni  si  obraz seniorów, rynek nie dostosowa  oferty 
dóbr i us ug do ich potrzeb. W ród producentów nadal panuje stereotyp 
cz owieka starszego jako osoby stosunkowo biednej. Jednak e dzisiejsi senio-
rzy s  innymi konsumentami, poniewa  dysponuj  sta ym dochodem, wi c 
ich si a nabywcza jest coraz bardziej znacz ca, i okre lonymi oczekiwaniami 
wobec produktów i us ug oferowanych na rynku. Analizy demograficzne 
wskazuj , e ich rola jako aktywnych konsumentów b dzie ros a. Warto zwró-
ci  uwag  polskim przedsi biorcom na potencja  tej kategorii spo ecznej. 
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