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Abstrakt: W opracowaniu przedmiotem analizy uczyniono zachowania konsumpcyjne osob star-
szych. Autor podejmuje probe odpowiedzi na pytania: Jaka jest specyfika zachowan senioréw na
rynku dobr i ustug? Jakie czynniki w najwiekszym stopniu determinuja zachowania konsumpcyjne
seniorow? Szukajac odpowiedzi na te pytania poddano analizie wybrane cechy zachowan kon-
sumpcyjnych. Przedstawiono czynniki réznicujace rynek dobr i ushug konsumentéw-seniorow.
Skupiono si¢ na analizie wybranych klasyfikacji konsumentow- senioréw wskazujac na trudnosc¢
w budowie typologie tej kategorii nabywcow. W celu przedstawienia specyfiki kategorii starszych
konsumentow przedstawiono wyniki badan wiasnych zachowan konsumpcyjnych senioréw na
rynku dobr i ustug. Wskazano na czynniki ekonomiczne, spoteczne i indywidualne determinujace
zachowanie konsumpcyjne 0sob starszych.
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Wprowadzenie

We wspotczesnych spoteczenstwach wysokorozwinigetych obserwuje sie
tendencje wzrostu liczby oséb starszych powyzej 55 lat. Proces starzenia si¢
spoteczenstw jest wynikiem wplywu czynnikow demograficznych, ekonomicz-
nych i spoteczno-kulturowych, do ktérych mozna zaliczy¢ m.in.: starzenie si¢
pokolenia powojennego, tzw. baby - boomers (1945-1965), wzrost dtugosci
zycia w starszym wieku, znaczny spadek urodzen, zmiana stylu zycia ludzi mto-
dych i zmiana modelu kariery wsrdd kobiet. Szczegdlne znaczenie dla konsump-
cji ma kohorta baby-boomers, ktorzy powoli stajg si¢ seniorami zmieniajgc wizje¢
osoby na emeryturze. Osoby te maja wyzsze dochody od innych grup emerytow,
co wptywa na wzrost postaw konsumpcyjnych w tej grupie osob.

Populacja ludzi starszych systematycznie powigksza si¢ rowniez w Polsce
podobnie jak w innych panstwach europejskich. Szacuje sie, ze ta kategoria spo-
teczna osiagnie w 2030 roku okoto 25% ogétu mieszkancow Polski'. Zatem
stanowi¢ ona bedzie wazng czg$¢ rynku konsumenckiego. W zwiazku z tym
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rodzi si¢ pytanie: Jak bedzie si¢ zachowywal konsument- senior w sferze kon-
sumpcji? Dotychczasowy stereotyp starszej osoby oparty na tradycyjnym po-
strzeganie jej jako biednej, schorowanej, skupionej jedynie na zaspokojeniu
zyciowych potrzeb stopniowo ulega zmianie. Starsi ludzie dysponuja coraz
wiekszym dochodem rozporzadzalnym stajac si¢ grupa konsumentdw o rosna-
cych mozliwos$ciach, gotowych kupowaé¢ wiele nowych produktow i ustug. Se-
niorzy maja wigcej pieniedzy do wydania poniewaz ich emerytury sg wyzsze,
sptacili swoje domy i wyksztatcili dzieci. Oprocz tego coraz dtuzej zyja i prefe-
ruja zdrowy styl zycia. Jest to najszybciej rosnacy segment osob z rosngca §wia-
domoscig prowadzenia aktywnego zycia. Coraz wigcej starych ludzi jest zaanga-
zowanych w dziatania spoleczne np. uczestniczy w Uniwersytecie Trzeciego
Wieku lub w organizacjach spotecznych zajmujac honorowe stanowiska. Nie-
ktorzy jeszcze pracujg lub sg zajeci opieka nad wnukami. Z uwagi na zmiany
W postrzeganiu seniorOw na rynku konsumenckim warto opisa¢ specyfike tej
kategorii spoleczne;.

Celem opracowania jest analiza uwarunkowan zachowan konsumpcyjnych
0sOb starszych. W badaniach postawiono nastgpujgce pytania badawcze: Jaka
jest specyfika zachowan seniorow na rynku dobr i ustug? Jakie czynniki w naj-
wigkszym stopniu determinujg zachowania konsumpcyjne seniorow? W artykule
wykorzystano zrodta literaturowe autoréw polskich i zagranicznych oraz bada-
nia wlasne, ktore wykonano za pomoca metody sondazu diagnostycznego z wy-
korzystaniem ankiety srodowiskowe;j.

Kilka uwag o zachowaniach konsumpcyjnych

Zachowania konsumpcyjne sg specyficznym rodzajem zachowan spotecz-
nych. W literaturze przedmiotu definicje zachowan konsumpcyjnych ktada na-
cisk na rézne czynniki. Zachowanie konsumenta w wielu pracach uyjmowane jest
jako pewien zorganizowany ciag reakcji na bodzce tj. instynkty i emocje moty-
wujace do zaspokajania odczuwalnych potrzeb. [Swiatowy 1994] Najczesciej
badacze podkreslaja zwigzek zachowan z potrzebami lub srodkami stuzgcymi do
ich zaspokojenia. Reprezentatywng definicjg dla tego nurtu rozwazan jest ujecie
J. Szczepanskiego, dla ktorego zachowanie konsumpcyjne oznacza ,,0g6t czyn-
nosci, dziatan i sposobow postgpowania majacych na celu zdobycie $rodkow
zaspokojenia potrzeb i ogo6l sposobéw obchodzenia si¢ z tymi $rodkami”.
[Szczepanski 1977] Szersze ujecie zachowan konsumenta prezentujag G. Antoni-
des, F. van Raaij wedlug ktorych zachowanie konsumenta obejmujg: czynnosci
psychiczne i spoteczne (zachowania) tacznie z ich motywacja i przyczynami
jednostek (matych grup), dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania, utrzy-
mania i pozbywania si¢ wyrobu (cykl konsumpcji) oraz produkcji gospodarstwa
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domowego (zrob to sam) towarow i ustug z sektora rynkowego, sektora publicz-
nego oraz sektora gospodarstwa domowego, pozwalajace konsumentowi funk-
cjonowaé oraz osiggac cele i urzeczywistnia¢ wartosci a dzigki temu osiagnaé
zadowolenie i dobrobyt z uwzglednieniem skutkow krotko- i dlugotrwatych oraz
konsekwencji jednostkowych i spotecznych. [Antonides, van Raaij 2003] Za-
chowanie konsumpcyjne jest zatem z jednej strony fizycznym dzialaniem, ktore
mozemy bezposrednio obserwowac, a z drugiej strony obejmuje czynnosci psy-
chiczne, ktoére nie poddaja si¢ bezposredniej obserwacji.

Na zachowanie konsumpcyjne wptyw wywiera wiele czynnikow. Generalnie
mozemy je podzieli¢ na czynniki wewngtrzne (indywidualne) i czynniki o cha-
rakterze zewnetrznym (spoteczno-kulturowe i ekonomiczne). Do pierwszej gru-
py zaliczamy czynniki psychologiczne tj. kognitywne (myslenie, uczenie sig,
percepcja), czynniki motywacyjne (motywy, nastawienia), osobowos¢ i potrze-
by. Druga grupe stanowia czynniki spoteczno-kultowe. Zaliczamy do nich m.in.
grupy spoteczne, klasy i warstwy spoleczne, rodzing, grupy odniesienia, warto-
$ci, systemy ideologiczne, wzory kulturowe, itd. Do tej grupy zaliczamy rowniez
czynniki ekonomiczne m.in.: dochody konsumentéw, ceny dobr, produkcja dobr
i uslug, polityka sprzedazy. Z uwagi na wystgpowanie zréznicowanych czynni-
kéw trudno jest zbudowac model typowego konsumenta, bowiem na ksztalt jego
zachowan w obszarze konsumpcji wywiera zbyt wiele réznych determinant.
[Wisewe 1973] Dopiero potaczenie wynikdéw badan socjologicznych, psycholo-
gicznych, demograficznych, antropologicznych i ekonomicznych pozwoli zbu-
dowac taki wzorzec.

Zachowanie konsumpcyjne mozna rozpatrywac z perspektywy wymiarow
istnienia cztowieka i oraz jego faz rozwojowych w poszczeg6lnych wymiarach.
[Szczepanski 1977] Jednostka w czasie swojego zycia zmienia zachowania kon-
sumpcyjne dostosowujac je do okreslonych faz ( dziecinstwa, mtodosci, dorosto-
$ci i starosci). W zaleznosci od fazy rozwoju cztowieka zmieniaja si¢ jego po-
trzeby, a co za tym idzie ulega zmianie wielko$¢ i struktura konsumpcji, zwlasz-
cza w zakresie zywnosci, odziezy. Fazy te sa zwigzane z okreslonym stylem
zycia. Np. w ostatniej fazie cyklu zycia cztowieka tj. wieku emerytalnym wyste-
puje zmiana potrzeb konsumpcyjnych, znaczenia nabieraja potrzeby zwigzane z
zachowaniem zdrowia i wypoczynku, w zwigzku z tym rosng wydatki na ustugi
medyczne, $rodki farmaceutyczne 1 higieny osobistej oraz na wypoczynek 1 re-
kreacj¢. Na rynku dobr dla starszych nabywcow coraz wazniejsze miejsce zaj-
muja samochody, remonty domow/mieszkan, rejsy statkami luksusowymi i tury-
styka, operacje plastyczne i1 kosmetyki, zdrowie, finanse, prawne pora-
dy.[Solomon, Bamossy, Askegaard 2001] Szczegétowe badania tego segmentu
rynku pozwolity zidentyfikowaé czynniki, ktéore maja znaczenie dla starszych
konsumentéw: autonomia, czyli seniorzy chca prowadzi¢ aktywne zycie i by¢
samodzielni; przynalezno$¢ — starsze osoby cenia pozytywne relacje z przyja-
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ciolmi i rodzing; altruizm: seniorzy podejmujg bezinteresownie rozne dziatania
na rzecz innych; wzrost potencjatu: starsi ludzie interesuja si¢ nowymi doswiad-
czeniami i chca rozwija¢ swoj potencjat.] Wolfe 1994] Czynniki te wptywaja na
kierunek dzialania w zyciu codziennym tj. na relacje z innymi ludzmi, na stosu-
nek do $wiata spotecznego, na zachowania w sferze konsumpcji.

Zroznicowanie rynku konsumentow - seniorow

Rynek tzw. siwych wlosow (grey consumer) nie jest jednolity. Zroznicowa-
nie jego jest wynikiem wptywu czynnikow biologicznych, psychologicznych,
spoteczno-kulturowych i ekonomicznych. Do najwazniejszych mozna zaliczy¢
zasobno$¢ ekonomiczng osob starszych. Z jednej strony wzrasta liczba zamoz-
nych emerytow, ktorzy sg tzw. baby boom i sg nastawieni prokonsumpcyjnie.
Z drugiej strony duzg grupe stanowig starsze osoby, ktore ze wzgledow finan-
sowych wegetuja w ekonomicznej niszy i sa biernymi konsumentami. Inng waz-
ng determinantg tego rynku jest samoocena wieku przez seniora, czyli jego su-
biektywne postrzeganie jego wieku. Jak wskazujg liczne badania [Wolfe 1994;
Barak, Schiffman 1981] ludzie starsi nie czuja si¢ tak starymi jak wskazuje na to
ich biologiczny wiek. Lepsza kategoria pojeciowg od wieku biologicznego po-
zwalajaca opisa¢ zachowania starych ludzi w sferze konsumpc;ji jest samopoczu-
cie senioréw tzn. odpowiedz na pytanie jakie jest poczucie swojego wieku przez
seniora (jak staro czuje si¢ senior?), jaki jest wyglad zewnetrzny seniora (na ile
lat wyglada?) i jak sg jego relacje z innymi grupami wiekowymi. W literaturze
gerontologicznej mozna wyr6ézni¢ wiele podej$¢ do podziatu wieku seniorow.
Jednym z nich jest propozycja B. Baraka, L. G. Schiffmana, ktorzy proponuja
wyrozni¢: wiek biologiczny, wiek spoteczny, wiek spoteczno-psychologiczny.
[Barak, Schiffman 1981] Oszacowanie wieku biologicznego sprawia trudnos$¢
Z uwagl na roézny proces starzenia si¢ komorek organizmu. Przyjmuje si¢, ze
kryterium wieku wyznacza potencjat zywotnosci organizmu. W przypadku wie-
ku spotecznego szacuje si¢ wiek ze wzgledu na miejsce jednostki w strukturze
spotecznej, wyznaczonej przez na status spoteczny, dochdd, zawod, wyksztatce-
nie. Zajmowana pozycja i zwigzane z nig role okreslajg wiek spoteczny. Nato-
miast wiek spoleczno-psychologiczny wyznaczony jest przez wiek subiektywny
tj. indywidualng percepcj¢ swojej pozycji w stosunku do grup odniesienia, wiek
osobisty czyli percepcje swojego wieku liczong w latach oraz wiek odczuwany
zwigzany z subiektywng ocena wieku powstala w wyniku oceny tego wieku
przez innych. Te rdzne sposoby ujmowania wieku starszych ludzi sa istotne dla
producentow dobr i ustug, ktorzy kierujg swojg oferte do segmentu seniorow.
Producenci w reklamie i dziataniach promocyjnych zmuszeni sg zréznicowac
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obraz osoby starszej, ze wzglgdu na rdézne postrzeganie wieku 1 zwigzane z tym
wzorce konsumpcji. Zatem kategoria osob starych nie cechuje si¢ jednolitymi
postawami i zachowaniami konsumpcyjnymi, np. osoba, ktora przekroczyla
wiek 60 lat moze postrzegac¢ siebie jako osobe po czterdziestce i identyfikowaé
si¢ z rolami w tym wieku. Z badan P. Kotlera wynika, ze wptyw na zachowania
konsumpcyjne nie ma chronologiczny wiek ale poczucie wieku. Np. w latach
siedemdziesigtych koncern Ford Motor Company zaprojektowat samochod Ford
Mustang jako pojazd przeznaczony dla kategorii ludzi mtodych, ktorzy chcieli
posiada¢ niedrogi, sportowy samochod. W rzeczywistosci ten model forda byt
kupowany przez wszystkie grupy wiekowe, w tym przez osoby starsze. [Kotler
1976]

Wybrane klasyfikacje konsumentow - seniorow

Starsze osoby jako konsumenci nie stanowiag homogenicznej kategorii spo-
tecznej. Ze wzgledu na réznice w poszczegodlnych cechach seniorow badacze
napotykaja na trudnosci w budowaniu klasyfikacji senioréw- konsumentow.
W literaturze mozna spotka¢ rozne podzialow starszych konsumentow.
Np. M. Salomon, G. Bamossy, S. Askegard dzielg t¢ kategori¢ konsumentéw na
tzw. ,,starszych konsumentow” (grupa od 55 do 64 lat), ,,relatywnie starych kon-
sumentéw” (grupa 65 do 74 lat), ,,starych konsumentow” ( grupa 75 do 84 lat)
i ,,bardzo starych konsu((mentow” (grupa 85 lat i wigcej). [Solomon, Bamossy,
Askegard 2001] Inng propozycje podziatu kategorii osob starszych przedstawit
G.P.Moschis, ktory na podstawie ilosci i rodzaju starzenia si¢ zbudowat klasyfi-
kacje osob starszych, w ktorej wyroznit zdrowego konesera (18%), zdrowego
samotnika (29%), chorego, ale nie izolowanego seniora (36%), chorego samot-
nika (29%). [Moschis 1996] Wedlug badacza ,,zdrowego konesera” cechuje
mate specyficzne do§wiadczenie zwigzane ze staroscig (np. przej$cie na emery-
ture, wdowienstwo, przewlekte stany chorobowe). W zwiazku z tym w sferze
konsumpcji zachowuje si¢ jak miodsi konsumenci. Chce by¢ niezaleznym
w decyzjach konsumenckich. Jest dobrym klientem dla firm ustugowych jak:
pomoc domowa, prace remontowe i systemy bezpieczenstwa. Moze sobie po-
zwoli¢ na drozsze wycieczki drogg powietrzna i statkiem. Jego celem jest dobre,
komfortowe zycie. Nieco inaczej zachowuje si¢ ,,zdrowy samotnik”, ktory rea-
guje na wydarzenia majace wpltyw na jego samooceng i poczucie wartosci, takie
jak szybka $mier¢ wspotmatzonka. Nie chce zachowywac si¢ jak osoby stare. Na
rynku zachowuje si¢ konformistycznie. Chce potwierdzenia akceptacji spotecz-
nej ze strony innych ludzi. W sferze konsumpcji nastawiony jest na zakupy pro-
duktow, ktore sg znanymi markami. Niekiedy sam wykonuje drobne remonty
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w domu i stanowi czg$¢ duzej bazy klientow dla sklepéw z czgsciami do remon-
tu domu. Z kolei ,,chory, ale nie izolowany senior” charakteryzuje si¢ nieza-
chwianym poczuciem witasnej godnosci pomimo zlych doswiadczen zyciowych
takich jak $mier¢ wspotmatzonka i problemy zdrowotne. W sferze konsumpcji
ogranicza si¢ podczas zakupdw, ale nadal jest zainteresowany braniem z zZycia
jak najwigcej. Problemy zdrowotne wptywajg na jego sposob odzywiania. Spe-
cjalne kampanie naktaniajg te osoby do odwiedzania restauracji gdzie moga
zaspokoi¢ swoje dietetyczne potrzeby. Czesto korzysta z pomocy medycznej
dostepnej emerytom. Natomiast ,,chory samotnik™ swoj styl zycia dostosowuje
do spadku kondycji fizycznej i zmiany w rolach spotecznych. Niekiedy o swoich
problemach i ztych do$wiadczeniach zyciowych chce zapomnie¢ poprzez picie
alkoholu. Pragnie pozosta¢ w domu, gdzie zyt ze swoja rodzing. Dokonuje drob-
ne naprawy w domu dzi¢ki temu jest dobrym klientem sklepéw z materiatami do
remontu domu. Przedstawiona segmentacja wskazuje, ze czg$¢ starszych ludzi
z wiekiem staje si¢ apatyczna, zamknigta zajeta samym sobg. Natomiast druga
czg$¢ starszych o0sob jest aktywna, chce wychodzi¢ naprzeciw nowym wyzwa-
niom i mozliwo$ciom , ktore oferuje ten etap zycia.

Interesujaca klasyfikacje starszych konsumentéw przedstawit J.P. Tre’guer,
ktory analizujac spoteczenstwo francuskie w oparciu o kryteria: wiek, poziom
uzyskiwania dochodow, aktywnos¢ zawodowg lub jej brak, stan zdrowia, pozo-
stajacy do dyspozycji czas wolny oraz przynaleznos$¢ generacyjna wyrdznit czte-
ry segmenty senioréw: panowie sytuacji (osoby w wieku 50-59 lat), wyzwoleni
(osoby w wieku 60-74 lata), spokojni ( osoby w wieku 75-84 lata) i najstarsi
(osoby w wieku 85 lat i wigcej). [cyt. za Bobol, Staby 2011] Wyréznione kate-
gorie seniordw réznig si¢ zasadniczo zachowaniami konsumpcyjnymi. ,,Panowie
sytuacji” z racji posiadania dobrej sytuacji finansowej, zwiazanej ze sptaceniem
kredytu hipotecznego i uzyskiwania stosunkowo wysokiej emerytury zwickszaja
wydatki na podniesienie komfortu: polepszenie standardu domu i jego wyposa-
zenia, zakup nowego, wigkszego samochodu, wyposazenie domu w nowg elek-
tronike uzytkows. Zwickszajg rowniez standard konsumpcji zywno$ciowej oraz
wydatki na zakup nowych, markowych ubran. Z kolei ,,wyzwoleni” stajg si¢
konsumentami selekcyjnymi i krytycznymi. Przed dokonaniem zakupu poszuku-
ja informacji o funkcjach uzytkowych dobr i o innych ofertach producentow
tego samego produktu. Szczegdlng wage przywiazuja do jakosci produktow
i ustug, kupuja wigc sprawdzone produkty markowe. Przeznaczaja znaczne kwo-
ty na telekomunikacje, fotografie, kamery wideo i nowe urzadzenia multime-
dialne. Ze wzgledu na posiadanie wnukow sg dobrymi klientami sklepéw z za-
bawkami, przeznaczajac znaczne sumy na zabawki, gry dla dzieci, a takze na
spektakle teatralne i filmowe, na ktére zabieraja swoje wnuki. Natomiast dla
,,Spokojnych” najwazniejszymi wydatkami sg lekarstwa i ustugi majace zapew-
ni¢ im lepsze zdrowie. Swoje wydatki ograniczaja do dwdch sfer uznawanych za
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najwazniejsze: wyzywienie 1 zdrowie. Przejawiaja zainteresowanie produktami
pozwalajacymi podnies¢ ich jako$¢ zycia i bezpieczenstwo w ich domach,
w zwigzku z tym wzrasta zapotrzebowanie na ustugi porzadkowe i remontowe.
Z kolei ,,najstarsi” za najwazniejsze uznaja wydatki na zdrowie i ustugi zdro-
wotne.

Z perspektywy polskiego seniora warto omowi¢ klasyfikacje A. Kusinskiej,
ktora wykorzystujac kryteria: znaczenie aspiracji materialnych, role aspiracji
poznawczych (zainteresowanie $wiatem zewngtrznym), zainteresowanie kultura,
oceng sytuacji materialnej, samoobstuge osobista oraz samodzielno$¢ wyodreb-
nita cztery typy osob starszych. [Kusinska 2002] Do typu I zaliczyta osoby, kto-
re majg trudnosci finansowe i pokonujg je dzigki ograniczaniu zaspakajania po-
trzeb oraz dzigki oszczednosciom. W czasie wolnym lubig czyta¢ ksigzki i sa
aktywne w organizacjach przykoscielnych. Drugi typ seniora stanowig osoby
zainteresowane przede wszystkim swoim zdrowiem. Chetnie korzystajg z pomo-
cy krewnych i instytucji publicznych w przypadku ktopotéw finansowych. Pra-
wie wcale nie korzystajg z aktywnego wypoczynku i nie angazuja si¢ w zycie
spoteczne. Z kolei trzeci typ senioréw to osoby, ktore sg nastawione na wartosci
materialne. W czasie wolnym najczgséciej ogladajg programy telewizyjne i1 nie
wyjezdzaja na wypoczynek. Wykazuja si¢ niewielka aktywnos$cig spoteczna.
Natomiast typ IV to seniorzy, ktorzy bez ograniczen zaspakajaja swoje potrzeby
np. chetnie wyjezdzaja na wycieczki zagraniczne. W sytuacji ograniczen finan-
sowych zaciagaja pozyczki. Czas wolny spedzajg na czytaniu, w mniejszym
stopniu ogladaja telewizje. W sferze spotecznej s zaangazowani w roézne przed-
siewzigcia.

Podsumowujac omowione klasyfikacje mozna wskaza¢ na niejednorodnosé
w ich budowie, ktora jest wynikiem zroéznicowania kategorii osob starszych.
Z perspektywy konsumpcji najistotniejsze kryteria w oparciu o ktore tworzy si¢
klasyfikacje to stan zdrowia, dochdd i aspiracje konsumenckie. Segmentacja
seniorow ulatwia badanie rynku dobr konsumpceyjnych dla os6b starszych.

Zachowania konsumpcyjne seniorow w swietle
badan ankietowych

Opisujac teoretyczne aspekty zachowan konsumpcyjnych senioré6w na rynku
dobr i ustug warto poddac je weryfikacji empirycznej. W tym celu podjeto bada-
nia w ktérych poszukiwano odpowiedzi na pytanie: jaka jest specyfika kon-
sumpcji osob starszych? Badania wilasne przeprowadzono za pomoca metody
sondazu z wykorzystaniem ankiety Srodowiskowej na celowej probie liczacej
220 seniorow, ktorzy byli uczestnikami Uniwersytetu III wieku w Politechnice
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Czestochowskiej, Badania przeprowadzono w Iutym 2012 roku. W badaniach
uczestniczyto 62% kobiet 1 38% mezczyzn. Respondenci byli w reprezentowani
w réznych grupach wiekowych tj. 4% w wieku 55-60 lat, 23% w wieku 61-65
lat i 73% w wieku powyzej 65 lat. W probie badawczej bylo 27% osob z wy-
ksztalceniem podstawowym, 31% z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym,
23% 0s0b z wyksztalceniem $rednim 1 19% o0sob z wyksztalceniem wyzszym.

W analizie zachowan konsumpcyjnych na rynku waznym wskaznikiem jest
opis materialnego poziomu zycia badanych seniorow. Badajac poziom i struktu-
r¢ konsumpcji w pierwszej kolejnosci nalezy zwroci¢ uwage na dochod jako na
obiektywny wskaznik okreslajacy sile konsumencks. Z badan wiasnych nad
konsumpcjg o0séb starszych wynika, ze wicksza czg$¢ respondentéw osigga do-
chod powyzej 800 zt na jedna osobe w gospodarstwie domowym (58,1%), sto-
sunkowo mniejsza liczba respondentow osiaga dochod od 600 do 800 zt
(32,6%). Pozostali seniorzy maja stosunkowo niewielki dochod ponizej 600 zt.
Nalezy jednak pamigta¢, iz stosunkowo wysoki poziom dochodow emerytow
wynika z faktu, ze sg to gospodarstwa relatywnie mniejsze, a wskazniki przeli-
czeniowe s3 - zgodnie z przyjetymi w badaniach budzetow zatozeniami metodo-
logicznymi — przyjmowane sg na osobe. Stosunkowo dobra sytuacja dochodowa
senioré6w wynika réwniez z indeksacji biezacych $wiadczen emerytalnych i ren-
towych.

Subiektywnym wskaznikiem pozwalajacymi oceni¢ kondycje materialng se-
niorow sa kierunki wydatkowania pieniedzy. Analizujac wyniki badan wtasnych
mozna powiedzie¢, ze po pierwsze ma miegjsce sytuacja, w ktorej badane osoby
w catosci wydaja swoje dochody na zaspokojenie biezacych potrzeb (52,4%).
Po drugie jest grupa seniorow, ktorzy cze$§¢ dochoddéw przeznaczaja na biezace
potrzeby rodziny, a cz¢$¢ odkladaja (26,2%). Po trzecie stosunkowo mata grupa
senior6w przeznacza cze$¢ swoich dochodow na biezace potrzeby, a czgs¢ inwe-
stuje w co$, co powinno przynies¢ dochdd w zatozeniu lub rozwoj wiasnego
interesu, w zakup akcji itd. (6,9%) Po czwarte niewielki odsetek osob starszych
cz¢$¢ dochodow przeznacza na zakup dobr trwatego uzytku i na oszczgdzanie
(14,5%).Sumujac te wyniki mozna stwierdzi¢, ze badanych senioréw cechuje
stosunkowo niewielka sita konsumpcyjna.

Analizujgc zachowania konsumpcyjne warto przesledzi¢ jego etapy. Jednym
z istotnych etapéw jest nabywanie, ktore determinowane jest miejscem
i formg sprzedazy. Formy sprzedazy mozna podzieli¢ na miejsc o bezposrednim
kontakcie sprzedawcy i nabywcy (sklepy osiedlowe, supermarkety, hipermarke-
ty, bazary, itd.) oraz na miejsca gdzie ten kontakt jest posredni (sklepy wysyt-
kowe, sklepy internetowe, aukcje internetowe). Wyniki badan miejsc dokony-
wania zakupow przez seniorOw wskazuja, ze najczgsciej robig zakupy w malym
i $rednim sklepie samoobstugowym do 3 kas (45,9%) oraz w matych sklepach,
gdzie towar podaje ekspedient ( 29,1%) Sklepy te najczesciej sa usytuowane
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niedaleko miejsca zamieszkania osob starszych co nie wymaga dodatkowych
kosztow na przejazd do nich. W tych sklepach seniorzy najczesciej nabywaja
artykuty zywnos$ciowe i srodki czystosci. Rownie czesto respondenci korzystaja
z duzych sklepow — supermarketéw i supersamow (40%), w ktorych nabywaja
przede wszystkim artykuly powszechnego uzytku. Wynika¢ to moze z niskich
cen i licznych promocjach na te towary. Stosunkowo rzadziej seniorzy dokonuja
zakupdw na bazarach i targowiskach (31,4%), w szczegdlnosci dotyczy to arty-
kutow zywnosciowych i $rodkow czystosci. Duze sklepy — hipermarkety
(12,2%) 1 galerie handlowe (8,7%) sa rzadziej odwiedzane przez senioréw
w celu dokonania zakupow.

Oprécz miejsca sprzedazy wpltyw na zachowania nabywcze osob starszych
wywieraja czynniki spoleczne. Do najwazniejszych z nich mozna zaliczy¢ grupy
wplywu spotecznego. Z badan wtasnych wynika, ze w opinii respondentow naj-
wigkszy wptyw na decyzje konsumenckie i sposob uzycia dobr konsumpcyjnych
0s0b starszych w Polsce maja osoby blisko zwigzane z seniorami tj. sgsiedzi
(26,2%), nastepnie rodzina (25,6%) i znajomi (22,7%). Natomiast osoby starsze
przy nabywaniu dobr nie sugeruja si¢ opiniami celebrytow tj. osoéb ogolnie zna-
nych, czgsto pokazywanych w telewizji 1 kolorowych czasopismach (11,2%).
Mozna powiedzie¢ ze najwazniejszymi grupami wptywu na decyzje nabywcze
senior6w sa osoby blisko zwigzane z nimi. Wyniki te r6znia si¢ znacznie od
badan B. Mroza nad nasladownictwem wzoréw konsumpcji Polakow w wieku
25-45 lat, dla ktérych najwazniejsza grupa wptywu byli celebry ci (67% wska-
zan) [Mro6z 2010]

Réwnie istotny wplyw na zachowania konsumpcyjne wywieraja media, kto-
re propaguja okreslony prokonsumpcyjny styl zycia. Wyniki badan wskazuja, ze
najwigksza role w przekazywaniu wzordéw stylu zycia i konsumpcji odgrywaja
seriale pokazujace zycie Polakow (33,7%) oraz kolorowe czasopisma ukazujace
styl zycia slawnych i znanych o0sob (18,7%). Innym medium wplywajacym na
kreowanie okreslonego stylu konsumpcji wérod seniorow jest reklama (16,3%)
1 magazyny o modzie, urzadzaniu wnetrz (13,9%).

Na decyzje nabywcze 0sob starszych wpltyw wywierajg rowniez cechy pro-
duktu, ktére zamierza naby¢ konsument. Wedlug respondentéw z posrdd cech
produktu najwazniejsza jest jego funkcjonalnos¢ uzytkowa. Ten czynnik jest
zdecydowanie wazny dla prawie 90% respondentéw. Drugi w kolejnosci wazno-
$ci czynnik to wysoka jakos$¢, ktora jest zdecydowanie wazna dla prawie 85%
seniorow, raczej wazna jest dla 11,5% badanych. Réwniez przystgpna cena de-
cyduje o wyborze danego produktu. Jest ona zdecydowanie wazna dla 74,2%
respondentéw 1 raczej wazna dla 11,5% badanych osob. Stosunkowo mniej
istotnym czynnikiem warunkujacym nabycie danego produktu jest jego atrak-
cyjny wyglad. Zdecydowanie wazny jest on dla 57,1% senioréw i raczej wazny
dla 30,9% badanych.
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Kolejnym czynnikiem wptywajacym na zachowania nabywcze jest moda.
Dla seniorow jest ona stosunkowo mniej wazna. Jedynie dla 16,8 % jest ona
zdecydowanie wazna natomiast raczej wazna jest dla 32,6%. Podobnie reklama
nie jest istotnym determinantg decyzji konsumenckich. Atrakcyjna i przekonuja-
ca reklama danego produktu jest wazna jedynie dla 17% respondentow. Pozosta-
li respondenci uwazaja, ze jest ona ani wazna, ani niewazna (15,5%) oraz raczej
niewazna (19,5%) i zdecydowanie niewazna (47,6%).

Funkcjonowanie o0sob starszych w spoleczenstwie wymaga korzystania
z szerokiej gamy ushug, ktore sa nieodzownym elementem codziennego zycia,
zaspakajaja potrzeby podstawowe i wyzszego rzedu, pozwalajg na sprawne
funkcjonowanie starszego cztowieka. Badani seniorzy zostali zapytani o stopien
zaspokojenia potrzeb w zakresie ustug. Wyniki badan wskazuja, ze najpetniej sa
zaspokojone potrzeby w zakresie ustug opiekunczych, gdzie 64,4% badanych
wskazato, ze sg w pelni zaspokojone i 22,1%, Ze sa czeSciowo zaspokojone.
Rowniez ustugi kulturalne sa stosunkowo w wysokim stopniu zaspokojone t;.
w pelni zaspokojone sg dla 40,2% badanych i czg¢$ciowo zaspokojone dla 45,1%
respondentéw. Relatywnie w mniejszym stopniu sa zaspokojone potrzeby z za-
kresie ustug medycznych, mianowicie w pelni zaspokojone sg one dla 39,8%
badanych i cze$ciowo sa zaspokojone dla 36,7% senioro6w. Natomiast w naj-
mniejszym stopniu sa zaspokojone potrzeby w zakresie ustug zwigzanych
z utrzymaniem porzadku w domu. Prawie potowa badanych uznata, ze potrzeby
w tym zakresie sg niezaspokojone. Rowniez ustugi remontowo-budowlanych nie
zaspakajaja potrzeb seniorow, tj. w pelni sg zaspokojone potrzeby dla 22,3%
badanych a cze$ciowo zaspokojone sa potrzeby dla 45,1% seniorow, pozostali
seniorzy (30,6%) uwazaja, ze te potrzeby nie sg zaspokojone.

Bardziej szczegotowa analiza potrzeb w zakresie ustug wskazuje, ze senio-
rzy najchetniej korzystaliby z ustug kulturalnych zwiazanych z uczestniczeniem
w imprezach kulturalnych (45,9%), nastgpnie z ustug medycznych pod postacig
wizyt lekarskich w domu seniora (40,7%). Seniorzy zglaszaja zapotrzebowanie
rowniez na ustugi rekreacyjne, gdzie mozna bytoby korzysta¢ z aktywnego spe-
dzania czasu wolnego. Oczekiwaliby zatatwienia biletow wstepu i transportu
(34,3%). Kolejne oczekiwanie wobec rynku to $wiadczenie ustug porzadko-
wych, prawie 30% respondentéw skorzystataby z tego rodzaju prac. Na uwage
zastuguje rowniez zglaszane zapotrzebowanie na wigksza integracj¢ Srodowiska
seniorow. Osoby starsze chcialyby w wigkszym stopniu uczestniczy¢ w wy-
jazdach specjalnie adresowanych do starszych osob ( 25,6%). Stosunkowo
rzadziej seniorzy korzysta¢ z uslug edukacyjnych, mianowicie 19,2% badanych
chciatoby uczestniczy¢ w kursach np. obstugi komputera, nauki jezyka
obcego.
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Podsumowujac analizg aspiracji w zakresie konsumpcji ushug senioréw, na-
lezy wskaza¢ na potencjalny rynek ustug zwigzanych z zagospodarowaniem
czasu wolnego. Aktywno$¢ kulturalna, uczestnictwo w turystyce i rekreacji sa
nierozerwalnie zwigzane ze stylem zycia pro aktywnym i nastawionym na za-
chowanie zdrowia. Jest to charakterystyczny styl dla spoteczenstwa konsump-
cyjnego.

W zachowaniach konsumpcyjnych oprocz nabywania i uzytkowania wazne
miejsce zajmuje posiadanie, ktére dotyczy zazwyczaj dobr trwatego uzytku.
Analizujac wyniki badan wtasnych warto wskaza¢ na kilka kwestii. Po pierwsze
w gospodarstwach domowych senioréw sposrod nowoczesnych urzadzen AGD
najwigksze nasycenie wystepuje w stosunku do kuchenek mikrofalowych (77,3),
rzadziej wystgpuje zmywarka do naczyn (16, 3%). Po drugie w segmencie urza-
dzen zwigzanych z komunikacjg seniorzy najczgsciej posiadajg TV satelitarng
indywidualng (60,5%), komputer (38,9%) i telefon komorkowy (31,4%). Po
trzecie w zakresie dobr zwigzanych z kultura respondenci stosunkowo czesto
deklarowali posiadanie dziet sztuki (obrazy, rzezby, antyki) (45,9%) oraz zbioru
ksigzek powyzej 50 szt. (38,4%). Po czwarte seniorzy relatywnie rzadko posia-
daja samochod (18%). Reasumujac mozemy powiedzie¢, ze w gospodarstwach
domowych senioréw obserwuje si¢ zroznicowanie w dostepie do dobr luksuso-
wych. Gtéwnie dotyczy to sprzetu zwiagzanego z rozrywka w domu (branza TV),
praca w domu (mikrokomputer) oraz §rodkéw transportu (samochod)

Podsumowanie

Powyzsze rozwazania nad zachowaniami konsumpcyjnymi senioréw pozwa-
laja wysnu¢ kilka wnioskdw. Po pierwsze wsrdd senioré6w wystepuja znaczne
nierownosci w zakresie wysokosci dochodéw i kierunkéw wydatkowania pie-
nigdzy. Po drugie ma miejsce skupienie si¢ duej czesci osob starszych na kon-
sumpcji podstawowych dobr i ustug stuzacych zaspokojeniu podstawowych
potrzeb. Po trzecie wptyw na zachowania wywiera wiele czynnikow. Do naj-
wazniejszych zaliczy¢ mozna cechy produktu, grupy wplywu, mass media, re-
klame i modg. Seniorzy na rynku sg konsumentami selektywnymi i krytycznymi,
szukaja produktow o wysokiej funkcjonalnosci uzytkowej i stosunkowo niskiej
cenie co wptywa na wzrost ich zainteresowania duzymi sklepami, w ktorych sa
dobrej jakosci produkty o stosunkowo niewysokiej cenie. Po czwarte seniorzy
sg stosunkowo mato zadowoleni ze sposobu zaspokojenia ustug. Rynek nie ofe-
ruje zbyt wiele ustug dostosowanych do ich potrzeb np. ustug porzadkowych,
medycznych.
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W zwigzku z badaniami empirycznymi nasuwa si¢ refleksja, ze w Polsce na
poczatku XXI wieku nie wszyscy obywatele uczestnicza w procesie konsumpcji
jako pelnowartosciowi konsumenci. Znaczna czg$¢ 0sob starszych zajmuje si¢
dzialaniami na rzecz zaspokojenia podstawowych potrzeb egzystencjalnych
(zywnos¢, mieszkanie, bezpieczenstwo) za§ pozostala — cze$¢ mniej liczna -
skupia si¢ na konsumpcji dobr dajacych przyjemnos¢ i zadowolenie.
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Felicjan Bylok

Consumer behaviour of senior citizens on the market of goods and services

Abstract: In the paper entitled, the subject matter for analysis was deemed to be the consumer
behaviour of the elderly. The author in question attempts to answer the following question: What
are the specifics of behaviour for senior citizens on the market of goods and services? What factors
determine the consumer behaviour of senior citizens to the largest extent? In the search for an-
swers to these questions, analysis has been run on chosen consumer behavioural features. The
factors differentiating the market of goods and services for senior citizen consumers have been
presented. There is a concentration on the analysis of the chosen classification by indicating the
difficulty in building the typology in this category of purchasers. With the aim of outlining the
specifics of the categories of older consumers, the results of self research on the consumer behav-
iour of senior citizens on the market of goods and services have been presented. The economic,
social and individual factors which determine the consumer behaviour of older people have been
indicated.

Key words: consumption, consumer behaviour, market, senior citizens.



