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Streszczenie: W artykule przedstawiono demograficzne uwarunkowania konsumpcji w od-
niesieniu do 0sob starszych. Wsrod przestanek zachodzacych w polskim spoteczenstwie na
rynku dobr i1 ustug wymieniono proces starzenia si¢ ludnosci, wzrost §wiadomosci konsu-
menckiej oraz wzrost aktywnos$ci seniorow. Podjete badania bazowaty na danych pochodza-
cych z GUS. Omawianym w artykule obicktem sg osoby starsze, ktore zaczynaja stanowi¢
dominujacy segment konsumencki. Z prognoz GUS wynika, iz w 2050 roku ok. 47% spote-
czenstwa polskiego stanowi¢ beda osoby starsze. Zmiany te wywoluja konieczno$¢ obrania
nowych strategii przez producentéw, ktdrzy dotychczas nie traktowali powaznie seniorow
jako konsumentow.

Stowa kluczowe: wspolczesna konsumpcja, trendy w konsumpcji, demografia, seniorzy,
konsumpcja 0sob starszych.

Summary: The article presents demographic determinants of consumption in relation to the
elderly. The premise of the Polish society on the market of goods and services includes the
aging process of the population, increasing consumer awareness of the elderly and increasing
the activity of seniors. The topic was elaborated on the basis of data from the Central Sta-
tistical Office. The subject of this article are the elderly who are beginning to dominate the
consumer segment. On the basis of CSO forecasts, about 20% of the Polish population will
in 2050 be elderly people. These changes are triggering new strategies by manufacturers who
have so far not seriously treated seniors as consumers.
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1. Wstep

Wspoltczesna konsumpcja i jej trendy okreslajg postawy i zachowania konsumentow,
ktorzy pod wpltywem nastepujacych przeobrazen spoteczno-gospodarczych zmie-
niaja swoje nawyki konsumpcyjne. Jednym z gléwnych uwarunkowan wspolczesne;j
konsumpcji sg zmiany demograficzne zachodzace w spoleczenstwie. Nadrzgdnym
celem staje si¢ poznanie konsumenta. Na rynku dobr i ustug coraz liczniejsza grupe
stanowig osoby starsze, Swiadome swoich potrzeb i decyzji. Zmienia si¢ takze po-
strzeganie konsumentow przez producentdw — zaczynajg oni kierowaé asortyment
do seniordw, ktdrzy chetniej niz kiedy$ dokonuja zakupow.

Polska jest krajem starzejacym sig¢, a w niedalekiej przysztosci bedzie krajem
starego spoleczenstwa. Zmiany demograficzne widoczne w spoteczenstwie sa nie-
odwracalne. Odpowiedzig na wzrost 0sob starszych sa zmiany konsumpcji. Wsrod
senioréw wzrasta potrzeba poglebiania wiedzy i1 bycia aktywnym, mimo przejscia na
emeryture. Zmiany widoczne sg rowniez w sposobie odzywania si¢ i dbaniu o wy-
glad i zdrowie, co z kolei przektada si¢ na konsumpcje. Obecnie ludzie starsi nadal
chcg by¢ znaczaca grupa na rynku konsumenckim.

Zmieniajgca si¢ struktura demograficzna polskiego spoteczenstwa sktonita au-
torke tekstu do proby zaprezentowania demograficznych uwarunkowan konsumpcji
i oméwienia konsumpcji osob starszych. Podjeta tematyka zostata oparta na analizie
danych GUS. W tekscie omdéwiono wspotczesng konsumpcje i jej trendy oraz za-
prezentowano demograficzne uwarunkowania konsumpcji, a takze przeanalizowano
konsumpcje¢ 0sob starszych oraz tendencje wynikajace z owych zmian. Tekst konczy
subiektywna konstatacja autorki.

2. Wspolczesna konsumpcja

Zjawisko konsumpcji wciaz jest aktywnie analizowane, a efektem sg nowe koncep-
cje i hipotezy. Zmienia si¢ nie tylko konsumpcja, ale i struktura spoteczenstwa, przez
co wspotczesnie zjawisko konsumpcji rozpatruje si¢ przez pryzmat dziatan i zacho-
wan konsumentow na rynku débr i ustug. Zachowania konsumentow dyktowane sa
w duzym stopniu zmianami spoteczno-gospodarczymi. Coraz wigcej konsumentow
dazy do poprawy jakosci zycia, podnoszac jego standard. Materialne zaspokajanie
potrzeb to tylko czes¢ stylu zycia. Dla wspotczesnego konsumenta licza si¢ rowniez
czas wolny, zdrowie oraz bezpieczenstwo spoleczne [Wtodarczyk-Spiewak 2008,
s. 70].

Rynek nasycony jest produktami zaspokajacymi podstawowe potrzeby konsu-
mentow, jednak ciagly jego rozwdj wymaga nieustannego wzrostu konsumpcji, co
z kolei przektada si¢ na tworzenie nowych potrzeb. Zdaniem Z. Baumana zjawisko
nosi nazwe efemeryzacji [Wasilik 2014, s. 67]. Pod jego wptywem jednostka pra-
gnie naby¢ nowy model samochodu badz skorzysta¢ z najnowszych ustug hotelu czy
specjalisty. Konsument wcigz ma poczucie wybrakowania, a jego zadza posiadania
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wplywa na samopoczucie. Pod wptywem braku zaspokojenia nowej potrzeby jed-
nostka traci pewnos¢ siebie, staje si¢ nieufna. W konsekwencji konsument stara si¢
za wszelka cene zaspokoi¢ swoje potrzeby, aby normalnie funkcjonowac.

Wspotczesna konsumpcja jest rowniez rezultatem dynamicznie rozwijajacej si¢
technologii i systemow informatycznych. W wyniku tych zmian powszechnym zja-
wiskiem stata si¢ e-konsumpcja, czyli zaspokajanie potrzeb materialnych za pomoca
Internetu. Coraz wigksza liczba gospodarstw domowych wyposazona jest w sprzet
umozliwiajacy przekazywanie informacji, co sprawia, ze aktywno$¢ domownikow
pozostaje w gospodarstwie domowym i przenosi si¢ do $wiata wirtualnego [Penn,
Zalesne 2009, s. 50-56].

Zmiany, jakie mozna dostrzec na ryku dobr i ustug, niosg ze sobg zaréwno pozy-
tywne, jak i negatywne skutki dla spoteczenstwa, kultury i gospodarki. Konsumpcja
w pelni zaspokajajaca potrzeby jednostki moze sta¢ si¢ wartoScig autoteliczng i czyn-
nikiem motywujacym do tworczych dziatan. Jednak widoczne zmiany w spoteczen-
stwie 1 konsumpcji pokazuja, ze zjawisko to staje si¢ srodkiem okreslajacym pozycje
jednostki w spoteczenstwie, co moze mie¢ powazne konsekwencje [Sobczyk 2014,
s. 88]. Wspotczesna konsumpcja klasyfikuje spoteczenstwo. Poszczegolne grupy spo-
leczne posiadaja inne dobra oraz cechuja si¢ innym sposobem zaspokajania potrzeb.
Wspotczesny konsument oczekuje dobr nadzwyczajnych, unikatowych, ktore nie sg
wyrobem masowym. Zdobywajac unikatowe dobro, jednostka czuje wewngtrzne za-
spokojenie, a posiadanie danego przedmiotu wyznacza prestiz jednostki, co powoduje,
ze w spoteczenstwie coraz bardziej widoczna jest stratyfikacja spoteczna.

2.1. Nowe trendy w konsumpcji i ich ezynniki sprawcze

Wspotczesna konsumpcja pod wptywem permanentnych zmian ekonomiczno-spo-
tecznych wyznacza nowe kierunki i trendy w preferencjach konsumentow i nabywa-
niu produktow. Trendy te maja rdézny zasieg i w zalezno$ci od miejsca wystepowania
moga wzajemnie si¢ przenikac badz ulega¢ modyfikacjom [Sobczyk 2014, s. 93].

Z jednej strony wspotczesna konsumpcja wywotuje w jednostce nadmierng cheé
posiadania przedmiotow i dokonywania niezrownowazonych decyzji majacych od-
zwierciedlenie nie tylko w spoteczenstwie, ale i w gospodarce krajowej i globalnej
oraz $rodowisku naturalnym. Brak opanowania w konsumpcji prowadzi do degra-
dacji ekosystemu, nadmiernego eksploatowania odnawialnych zasoboéw naturalnych
oraz do nieefektywnego wykorzystywania pracy ludzkiej. Egzemplifikacja jest po-
rownanie krajow bogatych, rozwinietych z krajami dopiero rozwijajacymi si¢ lub
biednymi. Zgodnie z raportem World Business Council for Sustainable Development
wiekszo$¢ mieszkancow krajow rozwijajacych si¢ to osoby zyjace w ubostwie, cier-
piace na niedozywienie i1 brak podstawowych $rodkow do zycia [World Business
Council for Sustainable Development 2008].

Bez wzgledu jednak na charakter wspotczesnej konsumpcji — to, czy jest ona
zrbwnowazona, czy nie, widoczne sa nowe trendy, ktore ukierunkowuja zachowania



90 Monika Mucha

producentdéw i konsumentéw na rynku dobr i ustug. Do najwazniejszych trendoéw
wspotczesnej konsumpcji nalezy zaliczy¢:

1) dekonsumpcje,

2) domocentryzm,

3) ekokonsumpcje,

4) prosumpcje.

Dekonsumcpja bywa rozumiana jako racjonalne nabywanie dobr i ustug. Jed-
nostki zaspokajaja swoje potrzeby w optymalny sposob, potrafigc wybraé te po-
trzeby, ktore sg ich, a nie tworem innych. Hastem przewodnim dekonsumpcji jest
»mniej znaczy wiecej” [Bywalec, Rudnicki 2002, s. 143]. J. Wo$ uwaza, ze wymia-
rem dekonsumpcji jest niepewnos$¢ sytuacji gospodarstw domowych, stawianie na
jako$¢ podczas dokonywania zakupdw oraz ograniczanie konsumpcji ze wzgledow
racjonalnych [Wos 2003, s. 99].

Domocentryzn to trend polegajacy na przenoszeniu konsumpcji do domu, ktory
staje sie¢ miejscem zaspokajania wszelkich potrzeb zaspokajanych dotychczas poza
nim. W ten sposdb konsumpcja przyczynia si¢ do koncentracji na rodzinie i cele-
browaniu domatorstwa [Zalega 2013, s. 10]. Istotg domocentryzmu jest korzystanie
z nowoczesnych urzadzen bedacych efektem rozwoju technologii, umozliwiajgcych
zagospodarowanie kazdej chwili w zyciu cztowieka.

Ekokonsumpcja polega na minimalizowaniu negatywach efektow wynikajacych
z konsumpcji. Poprzez racjonalizacje nabywania dobr i ustug oraz zwiekszenie uzy-
cia dobr ekologicznych i naturalnych cztowiek moze zmniejszy¢ produkcje szkodli-
wych odpadow poprodukcyjnych. Przykladem ekokonsumpcji jest zdrowa zywnos¢
lub wykorzystywanie torebek wielorazowego uzytku [Zalega 2013, s. 5].

Kolejnym trendem diagnozowanym na rynku jest prosumpcja, polegajaca na
jednoczesnym konsumowaniu i produkowaniu dobr i ustug. Zdaniem A. Tofflera
produkcja przesunetla si¢ z gospodarki oficjalnie uznanej do gospodarki lekcewa-
zonej [Toftler 1997, s. 409]. Prosumpcja traktowana jako innowacyjna konsumpcja
pozwala potaczy¢ jednostce aktywnos$¢ gospodarcza z wtasng tworczoscia. Pozwala
to na zwigkszenie czasu wolnego oraz upowszechnienia dostepu do réznych ustug
[Zalega 2013, s. 9].

Poza wymienionymi trendami zmienia si¢ takze segmentacja konsumentoéw. Ba-
dania i prognozy konsumpcji dotycza nie tylko terazniejszych zjawisk zachodza-
cych w spoteczenstwie, ale takze przysztych zmian. Obecnie najbardziej aktywnym
segmentem konsumenckim sa osoby mtode i w wieku produkcyjnym. To te grupy
posiadajg najwigkszy dochdd umozliwiajgcy im ponoszenie zwigkszonych wydat-
kow na konsumpcj¢. Jednak analizujac proces starzenia si¢ spoteczenstwa, mozna
stwierdzi¢, ze w przysztosci to osoby starsze moga stanowi¢ najwigksza grupe kon-
sumentéw [Bylok 2012, s. 17].
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2.2. Demograficzne uwarunkowania wspotczesnej konsumpcji

Dotychczasowa konsumpcja byta determinowana w gldwnej mierze przez czynniki
ekonomiczne, w tym dochdd gospodarstw domowych. Mimo iz zarobki ludnosci
nadal kreuja popyt na dobra i ustugi, coraz czesciej czynniki ekonomiczne zostaja
przystonione przez czynniki demograficzne. Poznanie konsumenta staje si¢ priory-
tetem. Sytuacja materialna odbiorcy jest dla wspotczesnej konsumpcji niewystarcza-
jaca informacjg. O popycie ekonomicznym zaczyna decydowaé¢ demografia [Adam-
czyk 2002, s. 18].

W Polsce zauwazy¢ mozna kilka specyficznych trendow demograficznych, mia-
nowicie:

* zmniejszong umieralnos¢ spoleczenstwa,
* wydluzony okres trwania zycia,

* upowszechnienie si¢ dbania o zdrowie,

* wzrost poziomu aktywnosci fizyczne;j.

Wymienione trendy sa wynikiem m.in. postepu medycznego cechujacego sig
wieksza niz kiedy$ skutecznoscia w leczeniu chorob oraz wzrastajacej §wiadomosci
spotecznej dotyczacej racjonalnego odzywania i aktywnosci sportowej. Z drugiej
jednak strony mozna zaobserwowac negatywne trendy demograficzne bedace skut-
kiem zmian zachodzacych w polskim spoteczenstwie, tj.:

* pozniejsze podejmowanie przez kobiety decyzji o macierzynstwie,
» ostabienie procesu zakladania rodziny,
* zmniejszong dzietnos¢ w rodzinie (panujacy model 2+1).

W rezultacie tych zmian w Polsce obserwuje si¢ dynamicznie postepujacy proces
starzenia si¢ spoteczenstwa. Oznacza to, ze dominujacg grupg wsrod polskiej lud-
nosci zaczynajg by¢ osoby starsze w wieku poprodukcyjnym. Trudno jednoznacznie
okresli¢ prog staroéci. Wedhug Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO) przyjmuje
si¢ prog 60 lat, natomiast wedlug Organizacji Narodow Zjednoczonych (ONZ) —
prog 65 lat. Z kolei w terminologii marketingowej seniorzy to osoby powyzej 55
roku zycia [Bombol, Staby 2011, s. 106].

Z danych statystycznych GUS wynika, iz w Polsce z roku na rok maleje liczba
ludnosci w wieku do 20 lat, natomiast wzrasta liczba 0s6b w wieku powyzej 64 lat.
Dokonujac prognozy dlugookresowej, mozna szacowacé, iz w roku 2020 liczba 0s6b
powyzej 64 lat wzrosnie o 3,5%, natomiast wedlug prognoz GUS w roku 2030 co
trzeci mieszkaniec Polski bedzie powyzej 60 roku zycia, a w roku 2050 liczba 0s6b
starszych powyzej 64 roku zycia moze wynosi¢ nawet 47% catej populacji [GUS
2016b].

W Polsce zmienia si¢ nie tylko wiek spoleczenstwa, ale takze jego struktura.
Pod wzgledem liczebnosci w Polsce dominuja kobiety, gdyz zyja one dtuzej od mez-
czyzn. Jednak na podstawie prognoz prowadzonych przez GUS do 2050 r. umie-
ralno$¢ mezezyzn zmniejszy si¢ i tym samym wyréwna si¢ rozpi¢tos¢ pomigdzy
trwaniem zycia u kobiet i mezczyzn [GUS 2016b].
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Tabela 1. Struktura demograficzna ludnosci w Polsce od 2000 r. do 2050 .

Lata
Wyszczegolnienie Miara

2000 2015 2020 * 2050 *
Liczba ludno$ci min 38254 38437 37438 33951
Ludno$¢ w wieku ponizej
20 lat % 27,8 21,8 19,0 18,4
Ludno$¢ w wieku 20-64 lata % 59.8 62,4 62,6 51,0
Ludno$¢ w wieku powyzej
64 lat % 12,4 15,8 18,4 32,6
Kobiety % 51,6 51,7 51,6 50,8
Mezezyzni % 48,4 48,3 48,4 49,1

* Prognoza.

Zrodo: opracowano na podstawie [GUS, 2016b, s. 66-68, 166-168].

Kategoria wiekowa jest waznym czynnikiem warunkujacym konsumpcjg. Sta-
rzejace si¢ spoteczenstwo jest widoczne nie tylko w Polsce, ale we wszystkich kra-
jach europejskich. Seniorzy zatem stajg si¢ znaczacg grupa nie tylko w spoleczen-
stwie, ale 1 w konsumpcji. Ich udziat na rynku dobr ustug bedzie systematycznie
wzrastat, a producenci beda coraz czgsciej wykorzystywali t¢ tendencje na rynku.

3. Konsumpcja oséb starszych na rynku dobr i uslug w Polsce

Starzenie si¢ ludnosci jest naturalnym i nieuchronnym procesem. Jak wynika z da-
nych statystycznych i prognoz GUS, w niedalekiej przysztosci Polska stanie sig¢
krajem ludzi starych, co wywota szereg zmian zard6wno na poziomie panstwa, ro-
dziny, jak i jednostki. Pod ich wptywem zmienig si¢ takze konsumpcja i zachowa-
nia 0s6b 1 producentdw na rynku dobr i ustug. Firmy i organizacje stang przed no-
wym wyzwaniem, gdyz swoje produkty i ustugi zaczng oferowac seniorom. Mimo
iz obecnie osoby starsze sg postrzegane jako mato atrakcyjna grupa konsumencka,
o zmniejszonych potrzebach konsumenckich, pod wplywem zmian spoteczno-go-
spodarczych obraz seniorow réwniez ulegnie zmianie.

Osoby starsze to przede wszystkim jednostki, ktore cechujg si¢ pewnymi statymi
wskaznikami spoteczno-ekonomicznymi, mianowicie:

* dysponujg stabilnym dochodem (renta lub emeryturg),
* nie posiadajg wydatkéw zwigzanych z wychowywaniem dzieci,
* nie maja zobowigzan kredytowych.

Z danych GUS wynika, ze w 2015 r. przeci¢tna jednostkowa emerytura brut-
to pochodzaca z ZUS wynosita 1980,96z1, natomiast z KRUS — 1179,63zt [GUS
2016a]. Od 2008 r. swiadczenia emerytalne systematycznie wzrastaja, wahajac si¢
pomiedzy od 0,2 do 1,8% w skali roku [GUS 2016a].
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Poza wzrostem dochodow emerytalnych zwigksza si¢ takze $wiadomos¢ se-
nioro6w na temat zdrowego i aktywnego stylu zycia. Na podstawie badan przepro-
wadzonych przez A. Rogale i L. Fojutowskiego w 2014 r. wynika, iz aktywnos¢
0s6b starszych jest widoczna w roznych obszarach zycia [Rogala, Fojutowski 2014,
s. 133]. Mimo nienadazania za dynamicznym rozwojem informacyjno-technologicz-
nym oraz ograniczonej sprawnosci fizycznej seniorzy che¢tnie inwestuja we wlasny
rozwoj, chcac unikna¢ biernosci zyciowe;.

Konsumpcja 0s6b starszych nabiera nowego znaczenia. Coraz wigksza liczba
senioréw doksztalca si¢ i gromadzi wiedze na temat zabiegdw i strategii marke-
tingowych prowadzonych przez producentow. Seniorzy zaczeli zwraca¢ uwage nie
tylko na cen¢ produktu, ale dodatkowe informacje o nim (m.in. sktad, pochodzenie).
Decyzje konsumenckie senioréw staty si¢ odwazniejsze — sg oni otwarci na nowosci
rynkowe, znajg swoje prawa konsumenckie, a wobec nachalnych sprzedawcow po-
trafig wykazac si¢ asertywnoscia [Kaniewska-Seba 2016, s. 152]. Niemniej jednak
wsrod tej grupy wceiaz sa osoby, ktore nie potrafig odnalez¢ sie we wspolczesnym
$wiecie 1 sg pasywne na rynku dobr i ustug.

Wspolczesni seniorzy-konsumenci to osoby, ktore daza do posiadania nowych
dobr zapewniajacych im nie tylko przetrwanie, ale i lepszg jako$¢ zycia. Dokonujg
oni zakupu produktow, ktore podkreslaja ich wyjatkowosé 1 indywidualnos¢. Zaspo-
kajanie podstawowych potrzeb wiaze si¢ rowniez z zaspokajaniem potrzeb spotecz-
nych. W miejscach publicznych, np. restauracjach czy kawiarniach, widywane sa
coraz cze¢sciej osoby starsze, ktore pragng nie tylko zaspokoi¢ gtod, ale rowniez po-
szukuja towarzystwa. Niska cena przestaje by¢ gtéwng determinantg dokonywanych
przez senioréw zakupdw. Uwzgledniajac swoje dochody, czgs¢ seniorow zaczeta
poszukiwaé¢ dobr w lepszej jakosci i wyzszej cenie, bedac Swiadomym swojego wy-
boru. Mimo iz segment 0s6b starszych cechuje si¢ konsumpcijg oszczednosciowa,
zmiany spoleczne wywotaty wsrod seniorow nowa pragmatyke, w ktorej dominuja-
ca role odgrywa swiadomos¢ konsumenta.

Konsumpcja seniorow widoczna jest takze w zmianie wydatkéw na artykuly
spozywcze i dobra trwatego uzytku. Zainteresowanie zdrowa zywnoscig spowodo-
wato zmiang nawykdéw zywieniowych wielu seniorow. Mniejsza kalorycznos¢ ra-
cji pokarmowej wplywa na dokonywanie wyboru kupna produktéw spozywczych.
Natomiast w przypadku dobr trwatego uzytku seniorzy coraz czesciej nabywaja
sprzet elektroniczny, technologiczny oraz sprzgt zwigzany z rozrywka [Zalega 2015,
s. 170]. Zwigkszonej aktywnosci senioré6w na rynku dobr i ustug sprzyja takze maso-
wy rozw0j sklepow dyskontowych typu Biedronka, Lidl, Lewiatan czy Netto, ktore
oferujg zroznicowany asortyment w niskiej cenie.

Mimo widocznych zmian w polskim handlu nadal brakuje odpowiedzi ze strony
producentow na potrzeby osob starszych. Seniorzy wydaja sporo na ochrong zdro-
wia, jednak znaczna czg$¢ 0sob starszych mimo przej$cia na emeryture utrzymuje
dobrg sprawnos¢ fizyczng. Spoteczenstwa nie dziwi, iz seniorzy podrozuja za gra-
nicg, uprawiajg sport czy uczeszczajg na uniwersytety trzeciego wieku. Seniorzy
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postrzegaja swoj wiek w dwoch kategoriach: obiektywnej i subiektywnej. Kategoria
obiektywna dotyczy postrzegania swojego wieku przez pryzmat biologii, natomiast
kategoria subiektywna odnosi si¢ do subiektywnego postrzegania swojego wieku.
Osoby starsze czesto nie czujg si¢ adekwatnie do swojego wieku biologicznego, co
oznacza, ze ich konsumpcja moze by¢ zblizona do konsumpcji 0s6b w wieku pro-
dukcyjnym [Bylok 2013, s. 125].

4. Zakonczenie

Zaprezentowane w artykule demograficzne uwarunkowania konsumpcji nie wy-
czerpuja w pehi tego istotnego zagadnienia. Wyodregbnienie seniorow jako waznej
grupy konsumenckiej jest istotne z punktu widzenia zard6wno socjologicznego, jak
i ekonomicznego. Udzial osob starszych w populacji zwigksza si¢, co stanowi wy-
zwanie dla polityki spotecznej i gospodarczej nie tylko w Polsce, ale i na catym
swiecie. Intensywnie wzrastajacy odsetek oséb starszych jest konsekwencjg wielu
zmian zachodzacych w spoteczenstwie, co wskazuje, ze jest to niedoktadnie zba-
dany podmiot konsumpcji. Zainteresowanie naukowe tym segmentem zauwazalne
jest dopiero od kilku lat. W rezultacie istnieje stosunkowo mata liczba publikacji
opartych na rzetelnych badaniach, ktore szczegélowo omawiatyby konsumpcje oséb
starszych w Polsce.

Zwiekszony udzial na rynku débr i uslug oraz emancypacja ekonomiczna po-
woduja, ze seniorzy maja realny wptyw na strukture konsumpcji. Zmienia si¢ ich
sposob nabywania dobr ustug. Mimo iz wcigz gtownym wyznacznikiem nabywania
sa dochody, zmienia si¢ podejscie seniorow do konsumpcji. Seniorzy coraz czesciej
stawiaja na jako$¢ w wyborze produktow, stajac si¢ swiadomymi konsumentami.
Inwestuja takze swoj czas w zapoznanie si¢ z informacjg o produkcie, przez co do-
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konuja racjonalnych wyboréw. Tym samym seniorzy staja si¢ waznym podmiotem
na rynku konsumpcyjnym, ktory w niedalekiej przysztosci bedzie stanowit 1/3 cate;j
populacji Polski.
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