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Przedmiotem analizy niniejszego opracowania uczyniono zachowania konsumpcyjne 0sob starszych.
Autor szuka odpowiedzi na pytania: Jaka jest specyfika zachowan seniordw na rynku dobr i ustug? Jakie
czynniki determinujg zachowania konsumpcyjne senioréw? Jakie typy zachowan nabywczych sg najcze-
Sciej spotykane wsrdd emerytow i rencistow? Szukajac odpowiedzi na te pytania, wskazano, ze wiek
jest wazng determinantg réznicujaca konsumpcje. Skupiono sie na analizie wybranych klasyfikacji kon-
sumentow seniorow, wskazujgc na trudno$¢ w budowie typologii tej kategorii nabywcow. Poddano
analizie wybrane cechy konsumentow seniorow. W celu przedstawienia specyfiki tej kategorii konsumen-
tow przedstawiono wyniki badan wtasnych nad zachowaniami konsumpcyjnymi seniorow na rynku dobr
i ustug. Zidentyfikowano najwazniejsze czynniki ekonomiczne, spofeczne i indywidualne determinujace
zachowanie konsumpcyjne 0s6b starszych.
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1. Wstep

We wszystkich krajach wysoko rozwinigtych obserwuje si¢ proces starze-
nia si¢ znacznej czedci ludnoSci. To oznacza wzrost znaczenia spotecznego
kategorii ludzi starych w spotfeczenstwie. Ten proces kojarzony jest z takimi
zjawiskami, jak: starzenie si¢ pokolenia tzw. baby boom, czyli os6b urodzo-
nych w latach 1945-1965, zmniejszanie si¢ liczby dzieci w rodzinach i znaczny
wzrost dtugosSci zycia. Konsekwencja tych zjawisk sa zmiany w gospodar-
stwie domowym, polegajace na zmniejszaniu si¢ liczby 0s6b w gospodarstwie
i wzroScie liczby tych gospodarstw, w ktérych dochody majg dwie osoby.
W sferze konsumpcji zwickszajacy si¢ udzialu osob starszych w istotny spo-
sOb wptywa na strukture konsumpcji. Rozwoj systemow zabezpieczenia na
staro$¢ (systemy emerytalne, fundusze emerytalne itd.) i usamodzielnienie
si¢ dzieci sprawito, ze starsi ludzie maja coraz wigcej pieniedzy do wydania
na dobra konsumenckie. Innym waznym czynnikiem przemian w strukturze
tej grupy osob jest zmiana ich stylu konsumpcji. Dotychczas obowiazujacy
stereotyp osoby starszej jako cztowieka samotnego i biednego ustepuje obra-
zowi aktywnego, zainteresowanego zyciem czlowieka i konsumenta, ktory
swoje wysublimowane potrzeby chce zaspokaja¢ wieloma dobrami i ustugami.
Konsumenci-seniorzy stajq si¢ wazng grupa na rynku, dzigki rosnacej sile
nabywczej sa coraz bardziej atrakcyjni dla producentdw.

Autor na podstawie rozwazan teoretycznych i analizy wynikdéw danych
pierwotnych pozyskanych z badaf wtasnych nad zachowaniami konsump-
cyjnymi 0osOb starszych szuka odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:
Jaka jest specyfika zachowan senioréw na rynku débr i ustug? Jakie czynniki
determinujg decyzje konsumenckie oséb starszych? Jakie typy zachowan
nabywczych sa najczeSciej spotykane wSrdd seniorow?

2. Wiek jako determinanta konsumpciji

Czynniki demograficzne s3 wazng determinanta zachowan konsump-
cyjnych. Do najwazniejszych zaliczamy wiek, ktory jest zwigzany z roznymi
potrzeby i sposobami ich zaspokajania, co z kolei warunkuje kierunek wydat-
kéw konsumpceyjnych, styl konsumpciji i zakres posiadanych dobr konsump-
cyjnych. W zaleznoSci od wieku rdoznie ksztaltuje si¢ struktura konsumpcji.
Na przykiad w wieku mlodzienczym wazne miejsce zajmujg dobra i ustugi
zwigzane z dbaniem o kondycje fizyczng i z rozrywka. Z kolei w struktu-
rze konsumpcji 0sOb starszych wysokie miejsce zajmuja ustugi zwigzane
z zachowaniem zdrowia i kondycji.

Do opisania zachowaf konsumpcyjnych kategorii wiekowych wykorzy-
stuje si¢ pojecie grup wiekowych, ze wzgledu na wspdlne dla nich potrzeby
i upodobania. W literaturze przedmiotu wystepuja rézne podzialy grup wie-
kowych, np. podzial na dzieci, nastolatkow i dorastajacych, dorostych i osoby
starsze. Inng typologie grup ze wzgledu na wiek przedstawiajag M. Solomon,
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G. Bamossy i S. Askegaard, ktOrzy wyr6zniaja: nastolatkdw, do ktorych zali-
czaja: dzieci i mlodziez do 18 lat, ,,generacje-X”, tj. konsumentow mi¢dzy
18 a 29 lat, babyboomer (doro§li, ktérzy swoje dziecinstwo mieli w cza-
sach rewolucji obyczajowej lat 60. i 70.) oraz senioréw (Solomon, Bamossy
i Askegaard, 2001, s. 405-425). Cztonek okreslonej grupy wiekowej rdzni
si¢ od innych zachowaniem konsumenckim, ale dzieli z innymi reguly war-
toSciowania i kulturowego doSwiadczenia wspolne dla calego spoleczenstwa.
Sposrdéd grup ludnoSci najbardziej aktywna na rynku konsumpceyjnym jest
grupa osob w wieku produkcyjnym. Sg to najczesciej osoby osiagajace dochod
z pracy przekraczajacy wielkoScig dochod osiagany przez inne grupy ludnoSci.
Dzigki temu sg to grupy o najwyzszych wydatkach konsumpcyjnych. Inng
aktywng grupa konsumentow na rynku sa miodzi ludzie. Badacze wskazuja
na wyodrebnienie si¢ rynku mtodych konsumentow, zwigzane z powstaniem
globalnej generacji mtodych konsumentow. Ten stan rzeczy wynika przede
wszystkim z ogdlnego wzrostu poziomu zycia, z usamodzielnienia si¢ dzieci
i mtodziezy, upowszechnienia si¢ nowoczesnych technik marketingowych,
rozwoju telewizji kablowej i satelitarnej, sieci komputerowych, Internetu,
rozwoju reklamy globalnej, w duzej mierze kierowanej do mfodych konsu-
mentdw itd. (Olejniczuk-Merta, 2001, s. 17).

W badaniu konsumpcji wazna jest znajomosci terazniejszych i przysztych
struktur wiekowych spolfeczefistwa, ktora pozwala prognozowac zmiany
w sektorze produkeyjnym i infrastrukturze spotecznej w zalezno$ci od zmian
potrzeb ludnoSci. W Polsce prognozy dtugookresowe w poszczegolnych kate-
goriach wieku wskazuja na wzrost znaczenia grup osob starszych, w wieku
64 lat i wigcej. Do 2020 r. przewiduje si¢ wzrost liczebnoSci tej grupy lud-
nosci o 8,4% przy jednoczesnym znaczacym spadku liczebno$ci mlodziezy
(GUS, 2009). Ta sytuacja wywola okreSlone konsekwencje w konsumpcji.
Na rynku konsumenckim pojawi si¢ grupa osob o okreslonych potrzebach
zwigzanych ze starszym wiekiem. Dla marketingu stanowi¢ bedzie duze
wyzwanie, poniewaz nie jest zhomogenizowang grupa. Jest to wynikiem m.in.
roznic w postrzeganiu swojego wieku. Ludzie starsi postrzegaja wiek w kate-
goriach obiektywnych i subiektywnych. Kategoria obiektywna jest powigzana
z wiekiem biologicznym, natomiast subiektywna odnosi si¢ do postrzegania
wieku ze wzgledu na samopoczucie. Ludzie starsi czesto nie czuja si¢ tak
starymi, jak wskazuje na to ich biologiczny wiek (Wolfe, 1994, s. 32-36).
Zachowuja si¢ wiec adekwatnie do swoich odczu¢ subiektywnych. Ich styl
konsumpcji jest podobny do tego, gdy byli osobami aktywnymi zawodowo.

Wykorzystujac kategorie wieku obiektywng i subiektywng jako kryterium
podziatu, B. Barak i L.G. Schiffman proponuja wyrdzni¢: wiek biologiczny,
wiek spoteczny, wiek spoleczno-psychologiczny (Barak i Schiffman, 1981,
s. 602-606). OkreSlenie wieku biologicznego sprawia trudno$¢ z uwagi na
rozny proces starzenia si¢ komdrek organizmu. Przyjmuje si¢, ze kryterium
wieku wyznacza potencjal zywotnoSci organizmu. W przypadku wieku spo-
fecznego szacuje si¢ wiek ze wzgledu na miejsce jednostki w strukturze spo-
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tecznej, wyznaczonej przez status spoteczny, dochod, zawdd, wyksztalcenie.
Zajmowana pozycja i zwigzane z nig role okreslajg wiek spoteczny. Natomiast
wiek spoteczno-psychologiczny wyznaczony jest przez wiek subiektywny,
tj. indywidualng percepcje swojej pozycji w stosunku do grup odniesienia,
wiek osobisty, czyli percepcj¢ swojego wieku liczong w latach, oraz wiek
odczuwany, zwigzany z subiektywng oceng wieku powstata w wyniku oceny
tego wieku przez innych.

Starsze osoby jako konsumenci nie stanowig jednorodnej socjologicznie
kategorii spotecznej. Ze wzgledu na réznice w postrzeganiu swojego wieku
przez osoby starsze badacze napotykaja na trudnosci w budowaniu klasyfi-
kacji konsumentéw-senioréw. W literaturze mozna spotkaé rézne kryteria
podziatow konsumentow-senioréw. Na przyktad M. Salomon, G. Bamossy
i S. Askegard dzielg t¢ kategori¢ konsumentdéw na tzw. starszych konsu-
mentdw (grupa od 55 do 64 lat), relatywnie starych konsumentéw (grupa
od 65 do 74 lat), starych konsumentéw (grupa od 75 do 84 lat) i bardzo
starych konsumentow (grupa 85 lat i wigcej) (Solomon, Bamossy i Aske-
gaard, 2001, s. 635).

Inng propozycj¢ podziatu oséb starszych przedstawil G.P. Moschis,
ktory na podstawie rodzaju starzenia si¢ zaproponowal podzial seniorow
na: zdrowego konesera, zdrowego samotnika, chorego, ale nie izolowanego
seniora, chorego samotnika (Moschis, 1996, s. 44-50). ,,Zdrowy koneser” to
osoba, ktdra charakteryzuje stosunkowo niewielkie doSwiadczenie zwigzane
ze staroScig (np. przejScie na emeryturg, wdowiefistwo, przewlekle stany
chorobowe). Jest to osoba jeszcze aktywna zawodowa, pomimo osiagnig-
cia wieku emerytalnego. W sferze konsumpcji zachowuje si¢ podobnie do
mtodych konsumoéw. Jej celem jest dobre, komfortowe zycie. Ze wzgledu na
stosunkowo wysokie dochody, wynikajace z tego, iz posiada dobrze platng
prace i usamodzielnione dzieci, moze sobie pozwoli¢ na drozsze wycieczki.
Nieco inaczej zachowuje si¢ ,,zdrowy samotnik”, ktOry reaguje na wydarzenia
majace wplyw na jego samooceng i poczucie wartosci. Nie ma poczucia bycia
osobg starg i nie chce zachowywacl si¢ jak one. W zwigzku z tym nasta-
wiony jest na zakupy produktéw, ktore sg cenione spolecznie (najczesciej
sa to produkty znanych marek), poniewaz chce potwierdzenia akceptacji
spolecznej ze strony innych ludzi. Niekiedy sam wykonuje drobne remonty
w domu i jest czestym klientem sklepéw z wyposazeniem wnetrz i artyku-
fami stuzagcymi do remontu domu. Z kolei kategoria osob starszych, tzw.
,»chory, ale nie izolowany senior”, charakteryzuje si¢ dazeniem do utrzymania
dotychczasowej pozycji spotecznej, pomimo zlych doS§wiadczefi zyciowych,
takich jak $mier¢ wspOtmatzonka i problemy zdrowotne. W sferze konsump-
¢cji ogranicza si¢ podczas zakupOw, ale nadal jest zainteresowany braniem
z zycia jak najwiecej. Problemy zdrowotne wplywaja na jego sposob odzy-
wiania. Specjalne kampanie naktaniaja te osoby do odwiedzania restauracji,
gdzie moga zaspokoi¢ swoje dietetyczne potrzeby. Czesto korzysta z pomocy
medycznej dostepnej emerytom. Inny typ zachowania reprezentuje ,,chory
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samotnik”, ktory sposob zycia dostosowuje do spadku kondycji fizycznej
1 zmiany w petnionych rolach spolecznych. Czesto pozostaje sam w domu,
w ktorym przezyt szczeSliwe chwile z rodzing. Niekiedy o swoich problemach
i ztych doswiadczeniach zyciowych chce zapomnieé, naduzywajac alkoholu.
Dokonuje drobnych napraw w domu, dzigki temu jest dobrym klientem
sklepéw z materiatami do remontu domu.

Przedstawiona typologia konsumentdw-seniorow ukazuje podzial senio-
rOw na zasadnicze dwie grupy. Pierwsza stanowi grupa starszych ludzi, ktorzy
wraz postepujacym wiekiem stajg sie apatyczni i zajeci soba. Starajg si¢
zaspokoié swoje egzystencjalne potrzeby, pomijajac inne zwigzane z zyciem
spolecznym. Druga grup¢ tworza seniorzy, ktorzy sa aktywni spolecznie
i chca odgrywaé wazne role spoteczne. Dostosowuja si¢ do nowej sytu-
acji zwigzanej z przejSciem na emerytur¢. W sferze konsumpcji przyjmuja
postawe prokonsumpcyjna, poszukujac na rynku atrakcyjnych dla nich débr
i ustug konsumpcyjnych.

Z kolei francuscy badacze pracujacy dla Senior Strategic Network na
podstawie profili wartoSci zbudowali klasyfikacje seniorow pod katem spo-
sobow podejmowania decyzji konsumenckich i podejscia do czasu wolnego
i wakacji (cyt. za: Babol i Staby, 2011, s. 111-114), do ktorej zaliczyli ,,towa-
rzyskich”, czyli osoby, ktére za najwyzsza warto$¢ uwazaja kontakty z innymi,
zwlaszcza ze swoimi wnukami. Zyja chwila obecna. Na rynku szczegdlng
uwage zwracaja na osobowos¢ sprzedawcy, personelu, aktoréw wystepujacych
w reklamach. Czas wolny i wakacje spedzajg w gronie przyjaciot. Informacje
o dobrach konsumpcyjnych pozyskuja w czasie relacji z innymi ludZmi. Inng
kategori¢ stanowig ,,surowi” — cenigcy wartoSci, uczciwo$¢ i nieprzekup-
no$¢. Aby ich przekonad, trzeba dostarczy¢ im sporej iloSci informacji. Ich
zakupy sa przemySlane i podejmujg decyzje nabywcze w sposob racjonalny
na podstawie posiadanych informacji. Nie sg spontanicznymi konsumen-
tami. Duzg wage przywiazuja do zdrowia, poszukujg ekologicznej zywnoSci.
Kolejna grupa senioréw to ,aktywni”, dla ktorych najwazniejsze wartoSci
to sukces i uznanie oraz dbato$¢ o wyglad zewnetrzny. Osoby te chcag by¢
jak najdiuzej aktywne zawodowo, obawiajac sie¢ utraty pozycji spotecznej
w wyniku przej$cia na emeryture. Na rynku nabywaja dobra konsumpcyjne,
ktore podkreSlaja ich pozycje spoteczna i znajduja akceptacje u innych.
Potrzebuja szybkiej informacji o nowych produktach rynkowych. W czasie
wolnym i w wakacje poszukuja takich sposobow wypoczynku, aktywnosci,
ktore ich pociagaja i znajdujg uznanie wérodd znajomych. Z kolei ,,rozwazni”
to osoby, ktére wyznajg wartosci indywidualne. Podejmujg decyzje konsu-
menckie po przeanalizowaniu wszystkich dostgpnych informacji. Nabywaja
jedynie te dobra, ktére sg dostosowane do ich potrzeb. Sg mato podatni na
wplyw reklamy. Czas wolny i wakacje traktuja jako okres, w ktorym moga
si¢ rozwijaé, uczy¢ si¢ nowych rzeczy, poswigcac lekturze i zwiedzaniu miejsc
kultury. Inng grupe stanowia ,,zaniepokojeni” — przywiazujacy duza wage
do lojalnoSci i uczciwoSci. Sa zatroskani o swoja przyszto$¢ ze wzgledu na
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niewielkie dochody. Przy podejmowaniu decyzji konsumenckich korzystaja ze
wsparcia innych osob, ktore uwierzytelniaja posiadane przez nich informacje
o produktach i ustugach. W czasie wolnym i w wakacje nie zachowuja si¢
spontanicznie, lubia, gdy wszystko jest przygotowane z wyprzedzeniem. Naj-
czesciej przy dtuzszych wyjazdach korzystaja z ustug biur podr6zy. Natomiast
»oryginalni” pragna wyrdzniaé si¢ wsrdd innych. Duza wage przywiazuja
do swojego wygladu, nadajac mu znaczenie estetyczne. W zwigzku z tym
poszukuja oryginalnych produktéw, znanych marek, ktére majg podkresli¢
ich indywidualno$¢. Podejmuja decyzje konsumenckie na podstawie infor-
macji o zakresie oryginalno$ci danych dobr. W czasie wolnym i w wakacje
poszukuja pickna, preferujg co§ wysublimowanego, np. rejsy. Nastepng grupe
konsumentow-seniorow tworza ,.liderzy”, majacy cechy charakterystyczne dla
ludzi autorytarnych. Sa pewni siebie i zdecydowani w podejmowaniu decy-
zji. Nie akceptujg starzenia, sg przekonani, ze sobie poradza. Na rynku sg
niezaleznymi konsumentami, nie sugeruja si¢ opiniami innych ludzi. Decyzje
konsumenckie podejmujg w sposob zdecydowany, nie ulegajac emocjom.
W czasie wolnym i w wakacje s3 osobami aktywnymi, uprawiaja rozne formy
rekreacji. Ostatnig grupe konsumentow tworza ,entuzjasci”. Sa to osoby,
ktore z godnoScia akceptuja swdj wiek, twierdzac, ze wspolczesny czas jest
najpickniejszym i najprzyjemniejszym okresem ich zycia. Wyznaja orientacje
»tu i teraz”. Poszukujg przyjemnosci w roznych dziataniach. Na rynku sg
spontanicznymi konsumentami poszukujacymi przyjemnosci w konsumpcji.
Poszukuja informacji o dobrach w réznych zrédtach, cenig sobie uwagi
otoczenia, lecz podejmuja sami decyzje konsumenckie. W czasie wolnym
i w wakacje chcg si¢ bawi¢, zy¢ z dnia na dzien, cieszac si¢ z przezywanych
dni. Sa otwarci na nowe formy sp¢dzania czasu wolnego.

Interesujaca typologie ludzi starszych w Polsce przedstawita A. Kusinska,
ktora na podstawie czynnikow diagnostycznych, tj. aspiracji materialnych,
aspiracji poznawczych, zainteresowania kultura, oceny sytuacji materialne;j,
samoobslugi osobistej oraz samodzielnosci w kontaktach z rynkiem, wyod-
rebnita cztery typy ludzi starszych (Kusifiska, 2002, s. 283 i nast.). Do pierw-
szego typu zaliczyta osoby, ktére maja trudnoSci finansowe i pokonuja je,
ograniczajac zaspokojenie biezacych potrzeb. Aspiracje materialne tej grupy
0sOb ograniczajg si¢ do wyzszych dochodéw. Nie sg zbytnio zainteresowani
wyjazdami zagranicznymi, poznawaniem nowych miejsc i ludzi. Czas wolny
spedzaja w domu albo uczestnicza w dziatalnoSci organizacji religijnych.
Drugi typ osob starszych cechuje niski poziom aspiracji materialnych. Nie sg
zainteresowani luksusowym wyposazeniem domu, jak rowniez zagranicznymi
wyjazdami. Stosunkowo rzadko uczestnicza w wydarzeniach kulturalnych.
Skupieni sa na zachowaniu w dobrym stanie zdrowia. Chetnie korzystaja,
z pomocy krewnych i opieki spolecznej w sytuacji trudnoSci finansowych.
Z kolei trzeci typ oséb starszych zwraca uwage na posiadanie dobr mate-
rialnych. Wysoko ceni sobie warto$ci materialne. Czas wolny najcze¢Sciej
spedza na biernym odpoczynku, ogladajac telewizje. Niekiedy wyjezdza na
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wypoczynek. Osoby te nie wykazuja duzego zainteresowania uczestnictwem
w kulturze. Ostatni typ 0sOb starszych charakteryzuja wysokie aspiracje
materialne i poznawcze. Chca bez ograniczefi zaspokajaé swoje potrzeby,
jak réwniez podrozowac po swiecie. Wykorzystuja do tego celu zaoszcze-
dzone wczesniej pienigdze. W czasie wolnym aktywnie uczestnicza w zyciu
kulturalnym i chetnie czytajg ksigzki.

W kontekscie analizy typologii konsumentdw-seniorOw warto omowic
typy zachowan konsumpcyjnych. Analizujac stosunek konsumentow do
oferty dobr i ustug na rynku konsumenckim, mozemy wyr6zni¢ cztery typy
zachowan konsumentdw-seniorow: pasywne, proekologiczne, spontaniczne,
ukierunkowane na luksus (Bylok, 2006, s. 94-95). Wyniki badan nad zacho-
waniami konsumpcyjnymi osob starszych wskazuja, ze stosunkowo liczng
grupe stanowig konsumenci, ktérych charakteryzuje pasywno$¢ w ocenie
oferty rynkowej. Cechuje ich zagubienie wsrod wieloSci produktow oferowa-
nych na rynku i brak umiejetnosci wtasciwej oceny produktu pod wzgledem
jego jakoSci. Inny typ konsumenta-seniora wykazuje cechy charakterystyczne
dla konsumpcji proekologicznej. Cechg charakteryzujaca te zachowania jest
dbatos$¢ o Srodowisko naturalne i niestwarzanie zagrozefn wobec niej. Kon-
sumenci zachowujacy si¢ proekologicznie oceniaja oferowane produkty pod
wzgledem ich funkcji uzytkowych, zwracajac uwage na sposob wykonania,
sktad chemiczny, dat¢ waznoSci produktu, stopieni szkodliwosci wobec $ro-
dowiska. Kolejny typ konsumentoéw-seniorow charakteryzuje zachowanie
spontaniczne, ktére przejawia si¢ w nabywaniu dobr konsumpcyjnych ze
wzgledu na nastepujace motywy: estetyczne opakowania, mode, reklame,
emocje. Uzupelnieniem tej typologii jest zachowanie ukierunkowane na
luksus, przejawiajace si¢ w dokonywaniu zakupéw dobr luksusowych i eks-
kluzywnych w eleganckich sklepach. Luksusowos$¢ i ekskluzywno$¢ dobr
i miejsce dokonywania zakupOow jest wazng determinantg decyzji konsu-
menckich tej grupy osob.

Konkludujac, nalezy wskaza¢ na niejednorodno$¢ zachowan konsumen-
tow-senioréw na rynku, ktora jest wynikiem zrdznicowania tej kategorii
osob. Konsumenci ci, ze wzgledu na stan zdrowia, dochod i aspiracje kon-
sumenckie, nie stanowig fatwej kategorii do badan. Pomocnym narze¢dziem
moze by¢ segmentacja seniorow, ktdra pozwala na tworzenie wzglednie
jednorodnych grup konsumentdw, co utatwia badanie rynku débr konsump-
cyjnych dla osob starszych.

3. Cechy konsumenta-seniora

Postepujace zmiany warunkéw spotecznych, kulturowych i ekonomicz-
nych we wspotczesnym spoteczenstwie prowadza do wyksztafcenia si¢ nowych
cech konsumenta-seniora. Wspotcze$nie osoby starsze nie sg juz tylko kon-
sumentami dobr, ktére zapewniaja im jedynie przetrwanie. W wigkszoSci
sg to ludzie, ktorzy dzigki posiadaniu wyzszych emerytur, poszukuja dobr,
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ktore zaspokoilyby ich indywidualne potrzeby. Coraz czgsciej nabywaja pro-

dukty, ktére podkreslajg ich indywidualno$é. Przewaza u nich dazenie do

posiadania coraz nowych dobr. Jest to wynikiem wplywu trzech tendencji

(Schneider, 2000, s. 12-13):

— Ma miejsce réznicowanie oferty produktow i ustug ze wzgledu na grupy
celowe, co skutkuje pojawieniem si¢ na rynku dobr, ktore pozwalajg
budowac¢ wtasng tozsamosc.

— Wystepuje masowe rozprzestrzenianie si¢ tanich substytutow markowych
produktéow o poréwnywalnej wartosci uzytkowej, np. sprzedaz nadwyzki
produkcji markowych produktéw pod inna, tanig marka lub podobiefistwa
warto$ci symbolicznej, np. imitacja ekskluzywnych marek.

— Wystepuje ekspansja mody i wyposazanie dobr konsumpceyjnych w zna-
czenia symboliczne i emocje, ktdére wywoluje zjawisko zwigkszania si¢
roznorodnosci produktéw przy takiej samej wartosci uzytkowej i szybsza,
wymian¢ produktéw starych na nowe.

Roéwnolegle z procesem rozszerzania si¢ oferty rynkowej dobr i ustug
konsumpcyjnych wystepuje proces zmiany funkcji dobr zaspokajajacych pod-
stawowe potrzeby. Zywnos¢ i napoje zmienily swoje przeznaczenie. Jedze-
nie nie taczy sie¢ juz tylko z zaspokojeniem gtodu, ale zaczeto tez petnié
funkcje symboliczno-komunikacyjna. H.J. Teuteberg wskazuje, ze produkty
bezpieczne dla zdrowia, jak bezkofeinowa kawa, czy produkty zwigzane
z przyjemnoscia, jak lody w waflu, przejely funkcje spoteczne (cyt. za: Konig,
2000, s. 138). Jedzenie poza domem w restauracji, np. w centrum handlo-
wym, oznacza co$ wiecej niz tylko zaspokojenie gtodu. Jest miejscem spo-
tkania przyjaciot i miejscem spotfecznej identyfikacji. Wplyneto ono réwniez
na przemian¢ zaspokajania podstawowych potrzeb w potrzeby spoteczne.
Osoby starsze coraz czeSciej korzystaja z ustug restauracyjnych, szczeg6lnie
gdy sg samotne. Poszukujg one nie tylko miejsca do spozycia positku, ale
rOwniez towarzystwa.

Jedng z konsekwencji wystepowania zmian w konsumpcji osdb starszych
jest wieksza indywidualizacja zaspokajania potrzeb. Osoby starsze moga
podejmowac decyzje o zakupie, opierajac si¢ na szerszym zakresie dostepu
do doébr i ustug charakteryzujacych sie réznym poziomem jakoSci. Nie sg
skazani na nabywanie jedynie dobr o niskiej cenie i jakoSci. W zaleznoSci od
wielko$ci dochodu, poszukujg dobr, ktore bytyby satysfakcjonujace dla nich
ze wzgledu na jako$¢. M. Dabrowska, badajac zachowania oséb starszych
na rynku, odkryta, ze konsumenci-seniorzy w wieku 55-65 lat lubig zakupy
1 sg otwarci na nowe dobra konsumpcyjne. Sta¢ ich na zakupy w dobrych
sklepach, poniewaz maja zabezpieczenie finansowe w postaci emerytur.
Roéwniez starsi konsumenci powyzej 60. roku zycia chca by¢ aktywnymi
konsumentami. Jest to czas realizacji zyciowych pasji i marzen (Dabrowska,
2008, s. 20-23).

Niemiecki socjolog H. Opaschowski, opisujac zachowania konsumentow
na rynku, wskazatl, ze seniorzy najcze¢sciej sa tzw. konsumentami oszczedno-
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Sciowymi. Sa to osoby, ktore racjonalnie wydaja swoje pieniadze. W przy-
padku posiadania ograniczonego budzetu domowego $wiat konsumpcji wywo-
tuje u nich nowa pragmatyke: Swiadomos$¢ ceny staje si¢ samoSwiadomoscia
konsumenta, tj. wykorzystuja czas na zakupy do ogladania, informowania
i krytycznego poréwnywania. Gtowne motto konsumpcji dla tego typu kon-
sumentdéw brzmi ,,cztowiek nie musi zawsze wydawac pieni¢dzy, aby doznaé
przyjemnosci” (Opaschowski, 1992, s. 211-212).

Wzrostowi konsumpcji, pomimo ograniczonych §rodkéw pieni¢znych,
u wielu osob starszych sprzyja rozszerzanie si¢ segmentu niskich cen dobr
i ustug konsumpcyjnych. Ostatnio wzrasta liczba sklepow dyskontowych,
w ktorych obowigzuje zasada ,,szybko i prosto”. Sklepy dyskontowe sprzedaja
artykuly codziennego uzytku, meble, wyposazenie do domu, elektronike
uzytkows itd. D. Bosshart, badajac rynek w Niemczech, zauwazyt ekspansje
tego zjawiska w segmencie mody, kosmetykow, gastronomii, elektroniki
domowej, kredytow konsumenckich. Nazwat je ,logika tanioSci”, ktéra
przejawia si¢ w tym, ze porownujemy wszystko ze wszystkim i w rezultacie
produkty maja podobng warto$¢. Cena artykuléw handlowych jest w swojej
masie niewysoka, co wigkszo$¢ konsumentéw akceptuje (cyt. za: Jickel,
2006, s. 75). Konsumenci-seniorzy, pomimo swoich przyzwyczajeh zwiaza-
nych z zakupami w matych, osiedlowych sklepach, coraz cz¢Sciej dokonuja
zakupy w sklepach dyskontowych. Dostrzegajg te tendencje wiasciciele tych
sklepow, sytuujac je jak najblizej duzych osiedli i przygotowujac specjalne
oferty dla tej kategorii nabywcéw. Taktyke lokowania sklepdw dyskontowych
w poblizu duzych osiedli mieszkaniowych stosuje koncern portugalski Jaro-
nimo Martins, ktory rozwinat sie¢ sklepéw Biedronka, oferujac stosunkowo
tanie, dobrej jakoSci produkty.

Pomimo ograniczeni zwigzanych z wysokoScia dochodu konsumenci-
-seniorzy pod wplywem nieustajacego oddziatywania mediow i liderow opinii
spolecznej niekiedy zachowuja si¢ impulsywnie na rynku. Dokonujg sponta-
nicznych zakupow, kierujac si¢ nie racjonalnym podejSciem, lecz emocjami.
Poszukuja doznaf przyjemnoSci podczas zakupow. Uczucia przyjemnosci
poszukuja rowniez w czasie wolnym. Obserwuje si¢ zjawisko aktywizacji
form spe¢dzania czasu wolnego, szczegdlnie w obszarze ideologii zdrowia,
co przekfada si¢ na powstanie trendow do aktywnego jego spedzania, np.
poprzez uprawianie nordic walking, plywania, jazdy na rowerze. Potwierdzaja
te tendencje badania C. Campbella, ktory uwaza, ze w konsumpcji wystepuje
trend zwigzany z coraz wigkszym naciskiem na konsumpcj¢ rekreacyjng
1 spedzanie czasu wolnego na zakupach oraz na innych niosacych ze sobg
przyjemne doznania czynnoSciach zwigzanych z turystyka i innymi formami
rozrywki (Campbell, 2008, s. 368).

Zachowania konsumpcyjne nowych konsumentow-seniordw maja wiele
wspOlnych cech z mtodszymi pokoleniami. W zwigzku z tym, iz majg subiek-
tywne poczucie bycia mtodszym niz sa w rzeczywistosci, staraja postepowac
na rynku tak jak mlfodsi konsumenci. Sa nabywcami produktéw wyposazo-
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nych w nowoczesng technologi¢, ch¢tnie jezdza na wycieczki zagraniczne,
lubig sie wyroznial, sg niekiedy spontanicznymi nabywcami i nie starajg si¢
oszczedzaé (Bobol i Staby, 2011, s. 120).

Konkludujac, wspodiczesny konsument-senior jest osobg niezalezng, cze-
sto majaca wlasny styl konsumpcji dopasowany do jego potrzeb. Posiada
znaczny zasob informacji na temat towaréw i ustug, pozyskany z roéznych
zrodet. W zachowaniach konsumpcyjnych podkresla swoja indywidualnos¢.

4. Zachowania konsumpcyjne seniorow
w Swietle badan ankietowych

4.1. Cel i metodologia badania

Opisujac teoretyczne aspekty zachowan konsumpcyjnych senioréw na
rynku dobr i ustug, warto poddac je weryfikacji empirycznej. W tym celu
podjeto badania, w ktorych poszukiwano odpowiedzi na pytanie, jaka jest
specyfika konsumpcji osob starszych. Jakie czynniki determinujg decyzje
konsumenckie osdb starszych? Jakie typy zachowan nabywczych sa najcze-
Sciej spotykane wsrod seniorow?

Badania wiasne przeprowadzono za pomoca metody sondazu z wyko-
rzystaniem ankiety Srodowiskowej na probie celowej liczacej 220 senioréw,
ktorzy byli uczestnikami Uniwersytetu III Wieku w Politechniki Czgsto-
chowskiej. Badania przeprowadzono w lutym 2012 r. W badaniach uczest-
niczyto 62% kobiet i 38% mezczyzn. Respondenci reprezentowali r6zne
grupy wiekowe, tj. 4% w wieku 55-60 lat, 23% w wieku 61-65 lat i 73%
w wieku powyzej 65 lat. W probie badawczej byto 27% o0s6b z wyksztatceniem
podstawowym, 31% z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym, 23% os6b
z wyksztalceniem Srednim i 19% o0sOb z wyksztalceniem wyzszym. Z uwagi
na nieliczng i specyficzng probe badawcza nie byto podstaw do generalizacji
wynikdéw badan. Wnioski wysnute z badan stanowig jedynie przestanke do
szerszych badan nad konsumpcja ludzi starszych w Polsce.

4.2. Kondycja materialna senioréw i ich aspiracje konsumpcyjne

W analizie konsumpcji waznym wskaznikiem jest opis materialnego
poziomu zycia badanych senioréw. Badajac poziom i strukture¢ konsumpcji,
w pierwszej kolejnosci nalezy zwroci¢ uwage na dochdd. Jest on determi-
nantg materialnego poziomu zycia poszczegllnych cztonkow gospodarstwa
domowego. Z badan wtasnych nad konsumpcja osob starszych wynika,
ze wigksza czeS¢ respondentdw osigga dochod powyzej 800 zt na jedna
osobe w gospodarstwie domowym (58,1%), stosunkowo mniejsza liczba
respondentdw osigga dochdd od 600 do 800 zt (32,6%). Pozostali seniorzy
maja dochdd ponizej 600 zi. Nalezy jednak pamigtad, iz okreSlony poziom
dochod6w emerytdéw wynika z faktu, ze sg to gospodarstwa relatywnie mate,
czyli jednoosobowe albo dwuosobowe, a wskaZniki przeliczeniowe — zgodnie
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z przyjetymi w badaniach budzetéw zatozeniami metodologicznymi — sg
przyjmowane na osobe.

Osiagany dochdd ma istotny wplyw na kierunki wydatkowania pieniedzy.
Analizujac wyniki badan nad kierunkami wydatkowania pienigdzy, mozna
wskaza¢ na fakt, iz w wigkszoSci badane osoby swoje dochody w catosci
wydaja na zaspokojenie biezacych potrzeb (52,4%). Pozostata grupa senioréw
czeS¢ dochodow przeznacza na biezace potrzeby rodziny, a cze¢$¢ odktada
(26,2%) albo przeznacza cz¢S¢ swoich dochoddw na biezace potrzeby, a cze$¢
inwestuje w co§, co powinno przynie$¢ dochod, lub w rozwoj wiasnego inte-
resu, w zakup akgji itd. (6,9%). Stosunkowo niewielki odsetek 0sob starszych
cze$¢ dochodow przeznacza na zakup dobr trwalego uzytku i na oszczedza-
nie (14,5%). Podsumowujac te wyniki, mozna stwierdzié, ze relatywnie duza
cze¢d¢ badanych senioréw cechuje stosunkowo niewielka sifa konsumpceyjna,
co wplywa na wybor okreslonej strategii zachowania rynkowego.

Na zachowania konsumpcyjne senioréw oprdcz dochodu wptyw maja
rOwniez inne czynniki. Do waznych determinant zaliczamy m.in. aspiracje
konsumpcyjne. W celu ich zbadania przyjeto wskazniki: dazenia do zwigk-
szania wydatkéw na dobra konsumpcyjne stuzace zaspokojeniu okreslonych
potrzeb konsumpcyjnych i strukture aspiracji konsumpcyjnych, zbudowang
na podstawie deklarowanych kierunkéw rozdysponowania ,,swobodnych pie-
ni¢dzy”, pochodzacych z wygranej lub ze spadku. Analizujac deklarowane
kierunki zwigkszania wydatkow konsumpcyjnych przez badanych seniordéw,
mozna zauwazy¢, ze starsi konsumenci zamierzali wydatkowaé dodatkowe
pieniadze, jesli by takie posiadali, przede wszystkim na kulture (94,7%) oraz
na dobra i ustugi stuzace poprawie zdrowia i lepszej kondycji zdrowotne;j
(93,2%). W dalszej kolejnosci zamierzali wydaé pienigdze na wypoczynek
— wyjazd turystyczny (75,9%) i zakup samochodu (72,1%). Badani senio-
rzy stosunkowo rzadko deklarowali zakup zywnosci (27,3%) oraz odziezy
i obuwia (25%). Wyniki te wskazuja na stosunkowo duzy potencjal rozwoju
ustug prozdrowotnych, kulturalnych i rekreacyjnych wsrdd ludzi starszych.
Przedstawiona powyzej analiza kierunkow zwigkszania wydatkow potwierdza
prawidlowosci wystepujace w gospodarce rynkowej, a mianowicie w przy-
padku wzrostu wielkoSci dochodu rozporzadzalnego ma miejsce zmiana
kierunkow wydatkow, tzn. ulega zmniejszeniu wielko$¢ wydatkoéw na zywnos¢
i odziez przy jednoczesnym zwigkszaniu konsumpcji dobr trwatego uzytku
i débr konsumpcyjnych czasu wolnego.

Innym wskaznikiem stuzacym do badania aspiracji konsumpcyjnych jest
ich struktura, zbudowana na podstawie deklarowanych kierunkéw rozdyspo-
nowania ,,swobodnych pieni¢dzy”, pochodzacych z wygranej lub ze spadku.
Wskaznik wskazan kierunkow wydatkowania wysokiej wygranej pozwala usta-
li¢ nastawienia na realizacj¢ biezacych potrzeb w relacji do celdéw, ktdrych
przedmiotem sg warto$ci ogolne i inwestowanie w przyszto$¢. Seniorzy ukie-
runkowuja si¢ w swoich nastawieniach konsumpcyjnych gtéwnie na podroze
i wypoczynek (51,4%), nastepnie na biezaca konsumpcje (36,6%) oraz na
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pomoc dzieciom, krewnym (33,1%). W dalszej kolejnosci na zalozenie lokaty
bankowej albo inng forme oszczedzania (29,1%). Najrzadziej zamierzaja
wydaé pieniadze na zakup domu lub mieszkania (9%).

Analizowane aspiracje konsumpcyjne senioréw pozwalajg sformutowac
kilka wnioskow. Po pierwsze ma miejsce nastawienie starszych konsumentow
na atrakcyjne formy spedzania czasu wolnego, tj. wydatki na wypoczynek
1 podrdze, co wigze si¢ ze zmianami stylow zycia, w ktOrych nastawienie
na doznawanie przyjemnosci jest coraz powszechniejsze. Po drugie biezaca
konsumpcja (zywnosci i odziezy) jako cel aspiracji konsumpcyjnych nie jest
atrakcyjna dla badanych senioréw. Po trzecie z wydatkami na dobra i ustugi
konsumpcyjne rywalizuje pomoc dzieciom i najblizszym krewnym, co jest
zwigzane z tradycja pomagania swoim dzieciom po przejsciu na emeryture.

4.3. Czynniki spoteczne determinujace zachowania
konsumpcyjne senioréw

Jedna z istotnych determinant zachowan konsumpcyjnych sa grupy
wplywu spotecznego. Z badan wtasnych wynika, ze w opinii respondentow
najwiekszy wplyw na sposob uzycia dobr konsumpceyjnych maja osoby blisko
z nimi zwigzane, a mianowicie sasiedzi (26,2%), rodzina (25,6%) i znajomi
(22,7%). Natomiast osoby starsze przy nabywaniu dobr nie sugeruja si¢
opiniami celebrytdw, tj. osdb ogdlnie znanych, czg¢sto pokazywanych w tele-
wizji i kolorowych czasopismach (11,2%), oraz opiniami osob zaliczanych
do elit gospodarczych (5%). Zatem najwazniejszymi grupami wplywu dla
seniordw sg grupy pierwotne, ktérych sg oni cztonkami. Wyniki te r6zniag
sie znacznie od badan dotyczacych innych grup wiekowych. Na przyktad
B. Mr0z, badajac problem nasladownictwa wzoréw konsumpcji wérdéd mto-
dych Polakéw w wieku 25-45 lat, odkryt, ze najwickszy wplyw na decyzje
miodych konsumentéw mieli celebryci (67% wskazan) (Mroz, 2010, s. 47).

Kolejnym czynnikiem determinujacym zachowania konsumpcyjne sa
Srodki masowego przekazu, ktore w duzej mierze propaguja prokonsump-
cyjny styl zycia. Ludzie starsi niekiedy ulegaja wplywom przekazéw medial-
nych. Wyniki badan wskazuja, ze najwigksza role w przekazywaniu wzorow
charakterystycznych dla konsumpcjonizmu odgrywaja seriale pokazujace
zycie Polakow (33,7%) oraz kolorowe czasopisma ukazujace styl zycia staw-
nych i znanych 0séb (18,7%). Innym medium wplywajacym na kreowanie
okreslonego stylu konsumpcji wérod seniordw jest reklama (16,3%) i maga-
zyny o modzie, urzadzaniu wnetrz (13,9%).

4.4. Proces podejmowania decyzji nabywczych

Analizujac zachowania nabywcze ludzi starszych, warto zbadaé czynniki
wplywajace na ich decyzje konsumenckie. Czynniki te mozemy podzieli¢
na ekonomiczne, spoleczne, kulturowe, indywidualne. W badaniach nad
uwarunkowaniami decyzji konsumenckich zapytano osoby starsze o wazno$¢
czynnikow determinujacych decyzje o zakupie nowego produktu (tab. 1).

134 DOI 10.7172/1644-9584.40.8



Strategie zachowan konsumpcyjnych senioréw na rynku débr i ustug...

Rodzaj odpowiedzi

ani

Rodzaj czynnika zdecydowanie| raczej | wazne, | raczej |zdecydowanie razem
wazne wazne ani |niewazne| niewazne
niewazne

Funkcjonalnosc 89,9 78 | 11 | 12 00 | 100
uzytkowa ’ ’ ’ ’ ’

Wysoka jakosé 84,6 11,5 23 0,0 1,6 100
Przystepna cena 74,2 23,4 1,6 0,8 0,0 100
Atrakeyjny wyglad 57,1 30,9 4,8 5,6 1,6 100
Opinie czlonk6w 32,0 350 | 150 16,0 2,0 100
rodziny, znajomych

Zgodnof¢ z trendami 168 | 326 | 180 | 180 146 | 100

mody

Fakt posiadania danego
produktu przez osoby 6,0 16,9 14,5 32,5 30,1 100
z twojego otoczenia

Wrazenie, jakie produkt

. P 1,3 6,3 16,5 29,1 46,8 100
moze wywrzeé na innych
Atrakcyjna
i przekonujaca reklama 4,8 12,2 15,9 19,5 47,6 100

danego produktu

Tab. 1. Waznosc czynnikéw determinujgcych decyzje o zakupie nowego produktu przez
seniorow (w %). Zrodfo: badania wtfasne.

Z. analizy wynikow badan zawartych w tabeli 1 wynika, ze seniorzy
w wiekszoSci zwracaja uwage na cechy produktu, ktory zamierzajg naby¢. Do
najwazniejszych z nich zaliczyli jego funkcjonalno$¢ uzytkowa. Ten czynnik
jest zdecydowanie wazny dla prawie 90% respondentow. Drugi w kolejnoSci
istotnosci czynnik to wysoka jako$¢ produktu, ktdra jest zdecydowanie wazna
dla prawie 85% seniordéw, a raczej wazna dla 11,5% badanych. Stosunkowo
mniej waznym czynnikiem warunkujacym nabycie danego produktu jest jego
atrakcyjny wyglad. Zdecydowanie wazny jest on dla 57,1% senioréw i raczej
wazny dla 30,9% badanych. SpoSrod czynnikéw ekonomicznych wplywaja-
cych na decyzje konsumenckie najwicksze znaczenie ma cena. Przystepna
cena jest zdecydowanie wazna dla 74,2% respondentdw i raczej wazna dla
11,5% badanych os6b.

Stosunkowo mniejszy wplyw na decyzje konsumenckie osob starszych
wywieraja czynniki spoleczne i kulturowe. Najwazniejszym z nich jest opi-
nia czlonkéw rodziny i znajomych. Jest ona zdecydowanie wazna dla 32%
badanych, a raczej wazna dla 35% respondentow. W dalszej kolejnoSci
wyrozniono modg¢ i reklam¢. Zgodno$¢ z trendami mody jako determi-
nanta decyzji nabywczych ma znaczenie dla prawie co drugiego respondenta.
Natomiast reklama miata wplyw na decyzje nabywcze 17% badanych osob.
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Podsumowujac analiz¢ czynnikéw warunkujacych decyzje konsumenckie,
mozna zauwazyc, iz najwickszy wplyw na nie wywierajg determinanty ekono-
miczne, tj. warto$¢ uzytkowa, jako$¢ i cena. Badani respondenci zachowuja
si¢ racjonalnie, poszukujac dobr, ktére posiadajg duzag warto$¢ uzytkowa,
sa wysokiej jakoSci i maja relatywnie niewielka ceng.

Rodzaj odpowiedzi:

ani
Rodzaj czynnika zdecydowanie| raczej | waine, | raczej |zdecydowanie]
wazne wazne ani |niewazne| niewaZne
niewazne

razem

Staram si¢ zachowac
swoj wlasny styl,
niezaleznie od tendencji
panujacych w modzie

43,7 25,0 73 21,9 2,1 100

Kupuje towary
Wyrozniajgce sig - 51,7 27,4 13,7 4.8 2,4 100
oryginalnym, atrakcyjnym
wygladem

Staram si¢ kupowaé
produkty ,,szyte na
miarg”, dostosowane do
moich potrzeb, sylwetki

39,9 38,0 83 | 12,0 1,8 100

Kupuje¢ produkty

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

Kupuje standardowe
artykuly dostepne na 14,1 39,0 26,1 9,9 10,9 100
rynku

Poszukuje towaréw
wyprodukowanych

w malych seriach przez
nieznanych producentéw

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

Kupuje tadne ubrania,
buty w sklepach 19,1 20,2 22,3 14,9 23,5 100
z uzywang odzieza

Tab. 2. Sposoby wyboru nowych produktéw przez osoby starsze (w %). Zrédfo: badania
wiasne.

Interesujacej wiedzy o decyzjach konsumenckich dostarcza nam analiza
sposobow wyboru nowego produktu przez osoby starsze (tab. 2). Analiza ta
wskazuje, ze pomimo niezbyt wysokiego dochodu, seniorzy starajg si¢ naby-
wac te produkty, ktore wyrdzniaja si¢ oryginalnym, atrakcyjnym wygladem
(prawie 79% badanych uznato ten czynnik za zdecydowanie wazny i raczej
wazny). Dobra te wykorzystywane s3 do budowania wiasnego wizerunku,
niezaleznie od tendencji panujacych w modzie. Jest to wazne dla okoto 79%
respondentdw. Osoby starsze staraja si¢ dba¢ o swoj wyglad zewnetrzny,
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nabywajac odziez ,,szyta na miar¢” i dostosowang do ich sylwetki. Pomimo
wyzszych kosztéw zakupu w porOéwnaniu ze standardowymi produktami na
rynku, relatywnie duzo badanych oséb wybiera te produkty (okoto 78%
respondentdéw). Réwniez stosunkowo duza grupa senioréw poszukuje na
rynku produktéw znanych marek (okoto 65% badanych). Jest to do§¢ zaska-
kujacy wynik w pordéwnaniu z potocznymi opiniami o osobach starszych
jako o osobach poszukujacych jedynie produktow tanich lub uzywanych
w sklepach z tania odzieza. Takie zachowanie byto wazne jedynie dla 30%
seniorow.

4.5. Konsumpcja wybranych ustug przez seniorow

Funkcjonowanie osob starszych w spoteczenistwie wymaga korzystania
z szerokiej gamy uslug, ktére sa nieodzownym elementem codziennego zycia,
zaspokajaja potrzeby podstawowe i wyzszego rzedu, pozwalaja na sprawne
funkcjonowanie starszego cztowieka. Badani seniorzy zostali zapytani o stopiefi
zaspokojenia potrzeb w zakresie ustug.

Wyniki badan wskazuja, ze najpetniej sa zaspokojone potrzeby w zakresie
ustug opiekunczych, gdzie 64,4% badanych wskazato, ze sa w pelni zaspo-
kojone i 22,1%, ze sa czgSciowo zaspokojone. Rowniez ustugi kulturalne sa
w stosunkowo wysokim stopniu zaspokojone, tj. w peltni zaspokojone sg dla
40,2% badanych i czgsciowo zaspokojone dla 45,1% respondentéw. Relatywnie
W mniejszym stopniu sg zaspokojone potrzeby z zakresie ustug medycznych,
mianowicie w pelni zaspokojone sg one dla 39,8% badanych i czeSciowo
zaspokojone dla 36,7% senioréw. Natomiast w najmniejszym stopniu sa
zaspokojone potrzeby w zakresie ustug zwigzanych z utrzymaniem porzadku
w domu. Prawie polowa badanych uznata, Ze potrzeby w tym zakresie sa
niezaspokojone. ROwniez ustugi remontowo-budowlanych nie zaspakajaja
potrzeb senioréw, tj. potrzeby te sg w pelni zaspokojone dla 22,3% badanych,
a czeSciowo zaspokojone dla 45,1% senioréw, pozostali seniorzy (30,6%)
uwazaja, ze te potrzeby nie sa zaspokojone. Poréwnywalne wyniki badan
dotyczace oceny stopnia zaspokojenia potrzeb w zakresie omowionych wyzej
ustug osiagnieto w badaniach miejskich gospodarstw domowych w Polsce
w 2010 r. (Dabrowska, Gutkowska, Janos-Kresto i Ozimek, 2010, s. 95-109).

Na relatywnie duzy potencjat ustug Swiadczonych osobom starszym
wskazujg wyniki badan dotyczacych ich oczekiwan w tym zakresie. Senio-
rzy najchetniej korzystaliby z ustug kulturalnych zwigzanych z uczestnicze-
niem w imprezach kulturalnych (45,9%), nast¢pnie z ustug medycznych pod
postacia wizyt lekarskich w domu seniora (40,7%). Seniorzy zglaszaja zapo-
trzebowanie rOwniez na ustugi rekreacyjne, gdzie bytoby mozna korzystaé
z aktywnego spedzania czasu wolnego. Oczekiwaliby ufatwienia w zakupie
biletow wstepu i transportu (34,3%). Podobne wyniki badan dotyczacych
potrzeb osob starszych w zakresie ustug i produktow zanotowano w bada-
niach CBOS na temat sytuacji ludzi starszych w spoleczenstwie w 2009 r.,
w ktorych badani pobierajacy $§wiadczenia emerytalne oczekiwali przede
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wszystkim znizek, karnetéow dla senioréw dla kin, teatrow, muzedéw (41%),
zaje¢ w Srodowisku lokalnym dla senioréw (32%), ustug turystycznych dosto-
sowanych do ich stylu zycia (30%) (CBOS, 2009). Kolejne oczekiwanie
wobec rynku to §wiadczenie ustug porzadkowych — prawie 30% responden-
tow skorzystalaby z tego rodzaju prac. Na uwage zasluguje rOwniez zgta-
szane zapotrzebowanie na wigkszg integracje Srodowiska seniorow. Osoby
starsze chciatyby w wigkszym stopniu uczestniczy¢ w wyjazdach specjalnie
adresowanych do starszych osob (25,6%). Stosunkowo rzadziej seniorzy chca
korzysta¢ z ustug edukacyjnych — 19,2% badanych zgtosito cheé uczestni-
czenia w kursach, np. obstugi komputera, nauki jezyka obcego.

Podsumowujac t¢ analizg, nalezy wskaza¢ na potencjalny rynek ustug
zwigzanych z zagospodarowaniem czasu wolnego i $wiadczenia pomocy 0so-
bom starszym. Aktywno$¢ kulturalna, uczestnictwo w turystyce i rekreacji
sg nierozerwalnie zwigzane ze stylem zycia proaktywnym i nastawionym
na zachowanie zdrowia. Jest to charakterystyczny styl dla spoleczenstwa
konsumpcyjnego.

4.6. Rodzaje zachowan nabywczych seniorow

Jednym z waznych etapoéw zachowania konsumpcyjnego jest nabywanie,
ktore determinowane jest miejscem i forma sprzedazy. Mozna je najogélniej
podzieli¢ na: formy sprzedazy zlokalizowane fizycznie w punktach sieci han-
dlowej, w sklepach wielobranzowych, jednobranzowych, w supermarketach,
domach towarowych, sklepach ekskluzywnych itp. oraz na formy sprzedazy
bezposredniej (m.in. sprzedaz wysytkowa, sprzedaz sieciowa).

Na wybor miejsca zakupu wplywa wiele okolicznosci. Do gtéwnych zali-
czamy typ sklepu, w ktorym robione sa zakupy. Wyniki badan miejsc doko-
nywania zakupdw przez senioréw wskazuja, ze najczeSciej robig oni zakupy
w malym i §rednim sklepie samoobstugowym do 3 kas (45,9%) oraz w malych
sklepach, gdzie towar podaje ekspedient (29,1%). Sklepy te najczesciej sa usy-
tuowane niedaleko miejsca zamieszkania osob starszych, co nie wymaga dodat-
kowych kosztow zwigzanych z dojazdem. W tych sklepach seniorzy najczesciej
nabywaja artykuly zywnoSciowe i Srodki czystosci. Rownie czgsto respondenci
korzystaja z duzych sklepéw — supermarketow i supersamoéw (40%), w ktorych
nabywaja przede wszystkim artykuly powszechnego uzytku. Wynikac¢ to moze
z niskich cen i licznych promocji na te towary. Stosunkowo rzadziej seniorzy
dokonuja zakup6w na bazarach i targowiskach (31,4%), dotyczy to zwlaszcza
artykutéw zywnosciowych i Srodkdw czystosci. Duze sklepy — hipermarkety
(12,2%) i galerie handlowe (8,7%) — sa rzadziej odwiedzane przez senioréw
w celu dokonania zakupdéw. Konkludujac, mozna powiedzieé, ze — w odrdz-
nieniu od innych kategorii konsumentéw, np. konsumentéw aktywnych zawo-
dowo, wsrod ktorych obserwujemy wzrost roli sklepéw duzych, oferujacych
zrOznicowany asortyment towarow i stopniowe zmniejszanie si¢ roli bazaroéw
i targowisk jako miejsc dokonywania zakupow — dla osob starszych nadal
dominujacym miejscem zakupOw sa mate, osiedlowe sklepy.
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W wyniku rozwoju gospodarki rynkowej pojawily si¢ nowe dobra kon-
sumpcyjne i nowe wzory zachowan nabywczych. Konsument ciggle kon-
frontowany jest z szerokg paleta dobr konsumpcyjnych oferowanych przez
producentéw i oddzialywaniem reklamy, mody, co wptywa na jego zachowa-
nia nabywcze. Analiza stosunku konsumentow do oferty rynkowej pozwala
okresli¢ rodzaje zachowan na rynku doébr i ustug konsumpcyjnych (tab. 3).

Wskazania respondentow robiacych zakupy

Jak czesto bywaja
dosé niezbyt trudno

takie sytuacje, ze: czasami nigdy uano -
powiedzie¢

razem
czgsto czgsto

— kupujac produkty zywnosciowe,

sprawdza Pan(i) date waznosci? 44,3 13,9 148 | 226 44 100

— kupujac co$, zwraca Pan(i)
uwage na to, z czego jest to
zrobione albo jaki jest sktad
chemiczny?

672 | 18,7 97 | 44 00 | 100

— w sklepach jest tyle podobnych
towaréw, ze nie wie Pan(i), co 25,0 25,0 18,5 10,9 20,6 100
kupic?

— kupujac $rodki czystosci,
sprawdza Pan(i), czy sa 20,0 25,2 21,7 29,6 3,5 100
ekologiczne?

— nie potrafi Pan (i) oceni¢, ktore
produkty sa naprawde dobre, 25,0 454 17,6 7,4 4,6 100
lepsze od innych?

— oglada wystawy sklepow? 13,0 | 29,6 26,9 | 26,1 4.4 100
— robi Pan (i) zakupy w niedzielg? | 15,3 36,0 27,9 19,8 0,1 100

— czasami kupuje Pan(i) cos, bo
moze si¢ przydac, cho¢ w tej
chwili nie jest niezbednie
potrzebne?

1,9 | 198 28,3 | 40,6 9,4 100

— zdarza sig, ze kupuje Pan(i)
co$, dlatego, ze jest tadnie 12,4 27,6 23,8 32,4 3,8 100
opakowane?

— kupuje Pan(i) co§ nowego,
modnego, cho¢ ma Pan(i)
w domu takie same rzeczy
nadal uzywane?

30,4 | 208 248 | 23,2 0,8 100

— kupuje Pan(i) w najlepszych,
eleganckich sklepach? 2141 241 29,5 | 223 27 100

Tab. 3. Rodzaje sytuacji, z jakimi konfrontowane sg osoby starsze robigce zakupy (w %).
Zrddfo: opracowanie wiasne.

Analiza sytuacji, z jakimi konfrontowany jest nabywca podczas zakupdw,
pozwala wyr6zni¢ najczeSciej wystepujace rodzaje zachowan nabywczych.
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Zachowania konsumpcyjne stosunkowo licznej grupy badanych wykazuja cechy
charakterystyczne dla konsumpcji proekologicznej (szerzej konsumpcj¢ pro-
ekologiczng omawia: Jastrzgbska-Smolaga, 2000). Cecha charakteryzujaca te
zachowania jest dbato$¢ o srodowisko naturalne i niestwarzanie zagrozen wobec
niej. Wskaznikami tych zachowan sg nastepujace deklaracje: ,.kupujac produkty
zywnoSciowe, sprawdzam dat¢ waznoSci”; ,.kupujac co§, zwracam uwage na
to, z czego jest to zrobione albo jaki jest skfad chemiczny”; ,kupujac Srodki
czystosci, sprawdzam, czy sa ekologiczne”. Prawie 86% badanych dos¢ czesto
i czasami, kupujac jaki$ produkt, sprawdza, z czego jest to zrobione albo jaki jest
sktad chemiczny. Ponad polowa kupujacych deklaruje, ze zwraca uwage na date
waznosci kupowanych produktéw. Rowniez wazne dla senioréw jest sprawdzanie
SrodkOw czystosci ze wzgledu na ich szkodliwos$¢ dla srodowiska naturalnego.

Wsr6d badanych respondentéw mozemy wskazaé na liczng grupe osdb,
ktorych zachowanie nabywcze charakteryzuje pasywnos¢ wobec oferty rynko-
wej. Seniordéw cechuje zagubienie w roznorodnej ofercie rynkowej, wieloSci
produktéw i brak umiejetnosci wlasciwej oceny produktu pod wzgledem ich
jakoSci. Zagubienie w ofercie rynkowej oddaje wypowiedzZ: ,,w sklepach jest
tyle podobnych towaréw, ze nie wiem, co kupi¢” (tak zachowuje si¢ dos¢
czgsto i czasami prawie 50% senioréw) i wypowiedz: ,,nie potrafi¢ ocenic,
ktore produkty sa naprawde dobre, lepsze od innych” (na te¢ kategorie
odpowiedzi dos$¢ czesto i czasami wskazalo 70% badanych).

Innym typem zachowania nabywczego jest zachowanie spontaniczne, ktdre
charakteryzuja nastepujace stwierdzenia: ,,czasem kupuje co$, bo moze si¢ przy-
da¢, cho¢ w tej chwili nie jest niezbednie potrzebne”, ,kupuje co$§ nowego,
modnego, cho¢ w domu mam takie same rzeczy nadal uzywane”, ,,zdarza sig,
ze kupuje cos, dlatego, ze jest tadnie opakowane”. Starsi konsumenci relatyw-
nie rzadziej nabywaja dobra pod wptywem chwili. Taki typ zachowan jest dos¢
czesty dla 2% badanych, a czesty dla 19,8%. Rowniez tadne opakowanie, moda,
emocje nie sg silnymi bodZcami sktaniajacymi do zakupu danego produktu.
Te zachowania sg najbardziej pozadane przez producentéw, gdyz konsumenci,
ktorzy przejawiajq takie zachowania, sa najbardziej podatni na oddzialywanie
bodzcdw zewnetrznych, tj. mody i reklamy, jednakze wsrod badanych emerytow
i rencistow te zachowania konsumpcyjne wystepujg stosunkowo rzadko.

Zachowania nabywcze niekiedy wykazujg podobiefistwo do konsump-
¢ji przyjemnosci, ktéra cechuje m.in. osigganie przyjemnosci z robienia
zakupow, ogladanie wystaw eleganckich sklepow. Wspdtczesni konsumenci
przyjemnoS§¢ osiagaja nie tylko poprzez posiadanie dobr luksusowych i ich
konsumpcje, ale réwniez poprzez spacerowanie w celu ogladania wystaw
eleganckich sklepow (shopping). W czasie shoppingu duza role odgrywa
konsumpcja sensualna, podczas ktorej przedstawiane materialne obrazy
i impresje sa konsumowane poprzez narzad wzroku. Konsument nastawiony
na osigganie przyjemnosci nie idzie tylko na zakupy, idzie pospacerowaé
wsrod luksusowych towarow wystawionych w galeriach centréw handlowych
i w domach towarowych (Bylok, 2003, s. 357-358). Takie zachowanie kon-
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sumpcyjne jest charakterystyczne dla wielu senioréw — dos¢ czesto i czasami
wystawy eleganckich sklepdw oglada 42,2% badanych respondentow.

Kolejnym rodzajem zachowan nabywczych spotykanych wsrdd osob star-
szych jest dokonywaniem zakupow dobr luksusowych, ktére uzewnetrznia si¢
w czestotliwoSci zakupow w eleganckich sklepach. Analiza odpowiedzi na
pytanie: ,,Jak czesto bywaja takie sytuacje, ze kupuje Pan(i) w najlepszych,
eleganckich sklepach?” wskazuje, ze czasami 1 doS¢ czesto w eleganckich
sklepach kupuje 45,5% badanych respondentdw.

5. Whnioski

Przeprowadzone rozwazania teoretyczne i analiza empiryczna wynikdw
badaf wtasnych udowodnity, ze konsumenci-seniorzy sa specyficzng kate-
gorig spoleczng na rynku débr i ustug konsumpcyjnych. Stanowia grupe
heterogeniczng pod wzgledem stosowanych strategii zachowan konsump-
cyjnych, co utrudnia jej badanie.

Analiza zachowan senioréw na rynku dobr i ustug pozwala sformutowac
kilka wnioskéw. Po pierwsze wsrod badanych seniordw wystepuja znaczne
nieréwnosci w zakresie wysokoSci dochodéw i kierunkéw wydatkowania
pieniedzy, co w istotny sposob wptywa na wybory dobr i ustug konsump-
cyjnych. Po drugie ma miejsce skupienie si¢ duzej czgéci osob starszych
na konsumpcji podstawowych dobr i ustug stuzacych zaspokojeniu podsta-
wowych potrzeb, przy czym roSnie grupa seniordw, ktdrzy coraz czesciej
zaspokajaja swoje potrzeby produktami markowymi. Po trzecie istotny wplyw
na zachowania wywieraja rozne grupy czynnikow, tj. cechy produktu, grupy
wplywu, mass media, reklama i moda. Po czwarte na rynku przewazaja
konsumenci selektywni i krytyczni, ktorzy szukajg produktow o wysokiej
funkcjonalnos$ci uzytkowej i stosunkowo niskiej cenie, co wpltywa na wzrost
ich zainteresowania duzymi sklepami, w ktorych sg dobrej jakosci produkty
o stosunkowo niewysokiej cenie. Po piate seniorzy sa stosunkowo mato
zadowoleni ze sposobu zaspokojenia ustug. Rynek nie oferuje zbyt wielu
ustug dostosowanych do ich potrzeb, np. ustug porzadkowych, medycznych.

Strategie zachowan konsumpcyjnych osdb starszych na rynku zaleza row-
niez od nasycenia dobrami i ustugami kierowanymi do seniorOéw. Na rynku
dobr i ustug konsumpcyjnych w Polsce obserwujemy stosunkowo mate dosto-
sowanie produktéow do potrzeb oséb starszych. Mimo ze w ciagu ostatnich
20 lat zasadniczo zmienit si¢ obraz senioréw, rynek nie dostosowal oferty
dobr i ustug do ich potrzeb. Wérdd producentéw nadal panuje stereotyp
czlowieka starszego jako osoby stosunkowo biednej. Jednakze dzisiejsi senio-
rzy s3 innymi konsumentami, poniewaz dysponujg stalym dochodem, wigc
ich sita nabywcza jest coraz bardziej znaczaca, i okreS§lonymi oczekiwaniami
wobec produktow i ustug oferowanych na rynku. Analizy demograficzne
wskazuja, ze ich rola jako aktywnych konsument6éw bedzie rosta. Warto zwro-
ci¢ uwage polskim przedsigbiorcom na potencjal tej kategorii spoteczne;.
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