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ZACHOWANIA KONSUMPCY]NE SENIOROW W KONTEKSCIE
UWARUNKOWAN EKONOMICZNO-SPOLECZNYCH'

Streszczenie

Cel | Celem artykutu jest przedstawienie zachowan senioréw na rynku konsumpcyjnym
na tle uwarunkowan ekonomiczno-spotecznych ze szczeg6Inym uwzglednieniem ich roli
w procesie podejmowania decyzji zakupowych. W czesci empirycznej przedstawiono,
naile liczba os6b zamieszkujacych gospodarstwo domowe determinuje podejmowanie
decyzji nabywczych dotyczacych wybranych produktéw, oraz okreslono wptyw dochodu
0s0b starszych na czestotliwos¢ dokonywania zakupdw spontanicznych oraz nabywania
produktéw w promocyjnych, nizszych cenach.

Metoda badan | Metodg badawczg zastosowang w badaniu wtasnym byt sondaz dia-
gnostyczny. Ankieta zostata przeprowadzona wsrod 688 respondentdw, przy wsparciu
15 podmiotéw z terenu catej Polski, takich jak: Uniwersytety Trzeciego Wieku, Centra
Senioréw, Miejskie Osrodki Pomocy Spotecznej oraz Polski Zwigzek Emerytéw, Renci-
stow i Inwalidéw. Dobdr proby miat charakter kwotowy. Analizy statystycznej dokonano
w programie IBM SPSS Statistics.

Whioski | Osoby starsze stajg sie coraz bardziej Swiadomymi konsumentami, przyjmu-
jacymi nie tylko role decydentéw i zaopatrzeniowcéw, ale takze inicjatoréow zakupow.
Ich rosngcy udziat na rynku konsumpcyjnym sprzyja budowaniu nowego wizerunku

' Artykut wplynat 20.06.2024, zaakceptowano 3.02.2025.
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starszych konsumentow jako oséb coraz bardziej zainteresowanych i otwartych na
nowosci, majacych sktonnos¢ do spontanicznych zakupéw. Na zachowania senioréw
na rynku konsumpcyjnym ma wptyw wielko$¢ ich gospodarstw domowych. Mozliwos$¢
podejmowania decyzji zakupowych nie tylko wtasnych, ale takze dotyczacych ich bliskich
podtrzymuje aktywnos¢ zaréwno ekonomiczng, jak i spoteczng senioréw.

Oryginalnosc¢/wartos¢/implikacje /rekomendacje | Artykut podejmuje problematy-
ke zachowan senioréw na rynku konsumpcyjnym w kontekscie interdyscyplinarnych
uwarunkowan nie tylko ekonomicznych, lecz réwniez socjologicznych, zwigzanych ze
znaczeniem wielkosci gospodarstwa domowego senioréw w procesie podejmowania
decyzji nabywczych. Wartos¢ aplikacyjng opracowania stanowi takze podjecie proble-
matyki wizerunku wspétczesnego seniora jako podmiotu na rynku konsumpcyjnym,
zrywajacego z jego dotychczasowym postrzeganiem jako tradycyjnego i opornego
uczestnika nowych trendéw w konsumpcji. Ten aspekt wymaga pogtebienia w dalszych
badaniach, zwtaszcza z zastosowaniem metodyki jakoSciowej opartej na rozpoznaniu
kodoéw kulturowych oraz metafor dotyczgcych konsumpcji senioréw.

Stowa kluczowe: senior, staros¢, role nabywcze, modele zachowan na rynku konsump-
cyjnym

CONSUMER BEHAVIOUR OF THE SENIORS IN AREA
OF ECONOMIC AND SOCIAL CONDITIONS

Summary

Purpose | The aim of the article was to present the behaviour of seniors in the con-
sumer market in view of economic and social conditions, with a particular emphasis
on their role in making purchasing decisions. The empirical part shows to what extent
their income and the price of products influence the behaviour of seniors on the con-
sumer market, and what role they most often play in purchasing decisions, as well as
the importance of their household size in the context of the frequency and place of
making purchases.

Research method | In this study, a diagnostic survey was used as a research method.
The survey was conducted among 688 respondents, with the support of 15 entities
from all over Poland, such as: Universities of the Third Age, Senior Centres, Municipal
Social Welfare Centres and the Polish Association of Pensioners and Disabled Persons.
The sample was selected by quota. The statistical analysis was performed in the IBM
SPSS Statistics program.
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Results | Consumer awareness among older people is increasing, and they are taking on
the role of not only decision-makers and suppliers, but also initiators of purchase. Their
growing share in the consumer market helps build a new image of older consumers
as people who are more and more interested and open to new things, and prone to
spontaneous purchases. Their behaviour on the consumer market is influenced by the
size of their households. The ability to make purchasing decisions not only for them-
selves, but also for their loved ones, maintains both their economic and social activity.

Originality /value /implications /recommendations | The article addresses the issue of
the behaviour of seniors as consumers in the context of interdisciplinary conditions,
not only economic, but also sociological ones related to the importance of the size of
the seniors’ household in the process of making purchasing decisions. The application
value of the study also includes addressing the issue of the image of the modern senior
as an entity in the consumer market, breaking with the perception of being a traditional
and conservative participant in new trends in consumption. This aspect requires further
research, especially using qualitative methodology based on the recognition of cultural
codes and metaphors regarding the consumption models of seniors.

Keywords: senior, old age, purchasing roles, behavioural models in the consumer market

JEL classification: D120

1. Wstep

Problematyka starzejgcego sie spoteczenstwa jest przedmiotem badan wielu
dyscyplin naukowych, cho¢ najczesciej znajduje sie w obszarze rozwazan nauk
socjologicznych, ekonomii i finanséw oraz polityki spotecznej. Rosngcy udziat
senioréow w ogolnej populacji to wynik zmian demograficznych wystepujacych
nie tylko w Polsce, ale i w wielu krajach na calym Swiecie. Prognozy Gtéwne-
go Urzedu Statystycznego (GUS) szacuja, ze w 2030 r. co pigta osoba w Pol-
sce bedzie osobg starszg, natomiast w 2050 r. co trzeci mieszkaniec naszego
kraju bedzie powyzej 64 r.z. [GUS, 2016]. Zmiany w strukturze populacyjnej
spowodowaty, ze osoby starsze staty sie waznym podmiotem na rynku kon-
sumpcyjnym. Jednoczesnie prognozy demograficzne potwierdzajg, ze liczeb-
nos¢ seniordw bedzie wzrasta¢, co wigze sie z koniecznoscia coraz wiekszego
uwzgledniania tej grupy na rynku débr i ustug. Pod wptywem rosnacej aktywno-
$ci zakupowej wsrdd senioréw, podobnie jak w innych grupach konsumenckich,

191



192

Wanda Patrzatek | Monika Mucha

dostrzega sie ksztattowanie nowych zjawisk i cech charakteryzujgcych starszych
konsumentéw [Schneider, 2000]. Konsumpcja jako zjawisko dotyczy nie tylko
nabywania dobr i ustug, ale ma wptyw na ogélne funkcjonowanie cztowieka.
Zachowania konsumenckie ulegajg zmianie pod wptywem roznych czynnikéw
i uwarunkowan. Osoby starsze jako konsumenci réznig sie od mtodszych po-
kolen, jednak wcigz obszar ten jest mato zbadany, dlatego znacznie trudniej
jest jednoznacznie okresli¢ senioréw jako podmiot konsumencki.

2. Specyfika zachowanh konsumenckich oséb starszych w Polsce

Problematyka zachowan konsumenckich oséb starszych jest coraz czesciej
podejmowana przez badaczy, dzieki czemu segment ten staje sie bardziej roz-
poznawalny. Seniorzy tworzg znaczgcg grupe konsumentéw, w obrebie ktorej
dostrzega sie wiele r6znic w zachowaniu, postawach czy podejmowaniu decyz;ji.
Koncepcja i definicja starosci nie sg tatwe do jednoznacznego zdefiniowania,
co potwierdza analiza literatury przedmiotu. Stusznie wskazuje Brzeziriska
[2011], ze starzenie sie jest procesem warunkowanym biologicznie, zas staros¢
to okreslenie stanu rozwoju cztowieka, ktére ma dodatkowo wymiar spoteczny,
psychologiczny i ekonomiczny. Kwestia starzenia sie spoteczenstwa stanowi
jedno z najwazniejszych wyzwan globalizacji wspotczesnego zycia. Jak wskazujg
badacze, zrozumienie decyzji podejmowanych przez ludzi starszych mogtoby
miec¢ znaczgcy wplyw na poprawe jakosci ich zycia [Hettich, Hattula, Borne-
mann, 2018]. Seniorzy sg grupa wielowymiarowg, ztozong i niehomogenicznga,
o czym Swiadczy problem z jednoznacznym ustaleniem wieku oso6b starszych.
Stad przyjmuje sie zakres przedziatowy starosci rozpoczynajacy sie miedzy
60 a 65 r.z. i trwajacy do zaawansowanego jej etapu - miedzy 95 a 100 r.z.
Dostrzega sie przy tym réznice jednego, a nawet dwoch pokolen. Clark, Ra-
hman i Chang [2019] uwazajg, ze doktadne zrozumienie zachowan konsu-
menckich oséb starszych wymaga koncentracji na ich wieku poznawczym,
a nie chronologicznym. Seniorzy uwazajacy sie za ,mtodszych duchem” nie
chcg by¢ postrzegani jako osoby stare. Dlatego tez istotne stato sie zopera-
cjonalizowanie wieku poznawczego jako odzwierciedlenia wieku wizualnego,
spotecznego, zdrowotnego, a takze sposobu myslenia. Zdaniem autoréw ma
to bezposrednie przetozenie na zachowania konsumenckie senioréw [Clark
iin., 2019, s. 195].
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Ze wzgledu na specyfike zachowan i doswiadczen oraz réznorodnos¢ oséb
starszych dokonuije sie proéb ich klasyfikacji jako konsumentéw. Zalega [2016]
wyroéznit trzy gtéwne kategorie senioréw: spontanicznych, wycofanych i roz-
tropnych. W zaleznosci od zmiennych niezaleznych, takich jak: wiek, wyksztat-
cenie i poziom dochodéw, autor okresla zachowania oséb starszych na rynku
doébr i ustug, a takze sposéb podejmowania przez nie decyzji przy wyborze
produktow [Zalega, 2016, s. 269-272].

Inng propozycje klasyfikacji senioréw jako konsumentéw przedstawia Zabrocki
[2015]. Autor wyszczegdlnit senioréw najmtodszych, dojrzatych i najstarszych.
Skategoryzowat ich ze wzgledu na wiek, aktywnos¢ zawodowg i spoteczng
oraz poziom dochoddw, zwracajgc szczegdlng uwage na stopien zaspokojenia
potrzeb oraz wynikajgcy z nich dob6r produktéw [Zabrocki, 2015, s. 196-198].

Kolejne préby klasyfikacji senioréw jako konsumentéw uwzgledniajg nie tylko
wiek i sytuacje finansowg seniordw, ale takze ich podejscie do innowacji pro-
duktowych. Olejniczak [2019] wskazat na pie¢ gtéwnych grup oséb starszych:
niechetnych konserwatystéw, zorientowanych tradycjonalistéw, aspirujgcych
biernych, nieswiadomych praktycznych i racjonalnych innowatoréw [Olejni-
czak, 2019, s. 205-207].

Dotychczasowy stan badan wskazuje, ze seniorzy - pomimo pewnych zmian
w zachowaniach wobec innowacji samego procesu zakupowego - nadal wyka-
zuja sie mniejszg aktywnoscig konsumencka niz mtodsze generacje. Gtéwnym
czynnikiem warunkujgcym ten stan jest sytuacja finansowa, jednak zdaniem
Byloka [2019] brakuje szczegétowych badan skupiajgcych sie nie tylko na osig-
ganych dochodach, ale takze na cenie produktéw, ich jakosSci i marce. Autor
w tym celu poréwnat wyniki wtasnych badan z 2012 r.i 2019 r. Na przestrzeni
analizowanego okresu seniorzy stali sie bardziej podatni na wptyw mass me-
diéw, przez co podczas zakupow zmniejszyta sie ich uwaznos¢ na funkcjonal-
nos¢ i wysoka jakos¢ nabywanych débr, natomiast wzrosta rola prasy i reklamy
telewizyjnej w ich codziennych wyborach [Bylok, 2019]. Osoby w wieku 60+
wymagajg coraz wiekszego dostepu do ustug, w tym takze do e-ustug, co jednak
zalezy od ich umiejetnosci korzystania z internetu oraz sposobu zarzgdzania
budzetem domowym [Dabrowska i in., 2019]. Jednoczesnie malejg poziom
oszczednosci netto senioréw oraz ich dochody, co powoduje obnizenie wy-
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datkéw na konsumpcje. W mtodszym wieku konsumenci posiadajg wiecej
mozliwosci, aby zwiekszy¢ swéj dochdd i oszczedzi¢ pienigdze, dlatego tez ich
poziom aktywnosci konsumenckiej jest wiekszy [Older Persons as Consumers,
2009].

RYSUNEK 1
Model aktywnosci konsumenckiej wzgledem wieku i oszczedzania

CGYaA

Dochody

Oszczednosci netto

Konsumpcja

A A
| |
| |
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Pozyczka Niezapisywane
netto wydatki

>

Wiek

Zrédio: [Older Persons as Consumers, 2009, s. 3].

WSsrod sfer roznicujacych zachowania konsumenckie senioréw w stosunku
do mtodszych pokoleh wyréznia sie po pierwsze zas6b wiedzy. Pogarszaja-
cy sie stan zdrowia (wzrok, stuch) przyczynia sie do spowolnienia proceséw
poznawczych, dlatego seniorzy czesto nie potrafig obstugiwaé nowosci poja-
wiajgcych sie na rynku produktéw oraz wykazujg opor przed zmianami. Row-
niez z tego powodu sg grupg, ktéra najczesciej zyje ,w trybie offline”, pomimo
znacznie wiekszej ilosci czasu wolnego niz w pozostatych pokoleniach. Druga
sferg sg nawyki. Seniorzy w trakcie swojego zycia zdobyli rézne doswiadcze-
nia, wynikajgce chociazby z dynamicznych zmian gospodarczo-politycznych,
ktore uksztattowaty ich podejscie do zakupow i nabywania débr materialnych.
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W okresie ich mtodosci rynek konsumpcyjny podporzadkowany byt rynkowi
producenta, co powodowato brak wielu codziennych produktéw, dlatego cze-
sto w ich zachowaniach pojawiajg ograniczenia zwigzane z nabywaniem jedynie
niezbednych produktéw. Ostatnig sferg sg oczekiwania psychologiczne. Ze
wzgledu na spadek zdolnosci zyciowych i nasilajgcg sie niepetnosprawnos¢
osoby starsze majg nadzieje na uzyskanie wsparcia spotecznego w trakcie
dokonywania zakupdw. Najczesciej otrzymujg uprzejmos¢ i szacunek ze strony
personelu, a takze pomoc innych starszych klientéw [Huang, Liu, 2019].

Pod wptywem rosnacej Swiadomosci konsumenckiej, rozumianej jako roz-
poznanie zwigzkéw miedzy konkretnymi obszarami wiedzy konsumenckiej
(jak rowniez istniejgcych luk informacyjnych w tym zakresie), a zachowaniami
w sferze nabywania, uzytkowania i pozbywania sie produktow przez senioréw,
uwidacznia sie indywidualizacja ich potrzeb. Podczas zakupoéw nie tylko kieru-
jg sie oni wskazanymi nawykami, ale takze uwzgledniajg dostepnosc i jakos¢
produktéw i zwracajg uwage na marke oraz cene. Nadal jednak konsumpcje
znacznej czesci starszych konsumentéw ogranicza poziom ich dochodéw.
W miare mozliwosci poszukujg oni jednak débr spetniajgcych ich potrzeby
i oczekiwania, tak aby zakup byt satysfakcjonujgcy. Badania przeprowadzo-
ne przez Dabrowskg [2008] wykazaty, ze konsumenci w wieku 55-65 lat sg
otwarci na nowe produkty, lubig zakupy, a do tego stac ich na kupowanie
w drozszych punktach, poniewaz posiadajg zabezpieczenie finansowe w po-
staci emerytury. Dla wielu oséb po 60 roku zycia konsumpcja jest elementem
realizacji pasji i marzen, poniewaz seniorzy majg wiecej czasu dla siebie, a przy
tym posiadajg state zrédto dochodu [Dgbrowska, 2008]. Ponadto ludzie starsi
z mniejszymi dochodami wykazujg sie coraz wiekszg aktywnoscig podczas
robienia zakupéw. Prawdopodobnie wptyw na te sytuacje miat rozwoj rynku
i pojawienie sie wielu dyskontéw sieciowych typu Biedronka, Lidl. W takich
sieciach mozliwy jest zakup nie tylko zywnosci i produktéw higienicznych, ale
takze drobnego sprzetu elektronicznego, odziezy oraz zabawek, co przycigga
zainteresowanie starszego pokolenia i otwiera im droge do Swiata konsumpcji
[Jackel, 2006].

Podczas analizowania specyfiki zachowan konsumenckich oséb starszych
nie sposéb poming¢ barier i ograniczen, ktdére napotykajg podczas zaku-
pow. Proces starzenia sie wywotuje szereg zmian o charakterze spoteczno-
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-zdrowotnym. Produkty majgce skomplikowane opakowanie, rozbudowang
instrukcje obstugi lub zbyt mate i nieczytelne etykiety nie sg w centrum zain-
teresowania senioréw. Czes¢ z nich prowadzi jednoosobowe gospodarstwo
domowe, co réwniez przyczynia sie do tworzenia ograniczonego koszyka
zakupowego. Jednoczesnie wraz z wiekiem dostrzega sie spadek elastycznosci
popytu konsumpcyjnego senioréw w wyborze nowych produktéw, dlatego
tez osoby starsze nie sg zwykle zainteresowane innowacjami, nieznanymi im
produktami, czesciej preferujg zakup sprawdzonego asortymentu [Szukalski,
2014]. Taki stan powoduje, ze sami producenci nie sg zbyt zainteresowani
segmentem 0s0b starszych. Najczesciej pomijanie potrzeb oséb starszych
w fazie projektowania produktow lub ustug wynika z btednego przekonania
producentdéw o ich matej i pasywnej aktywnosci na rynku w poréwnaniu do
aktywnosci mtodszych konsumentow. Niekiedy w tym przeswiadczeniu utwier-
dzaja ich sami seniorzy, ktérzy wykazuja sie postawg ,wycofania rynkowego”
i brakiem jednoznacznego artykutowania wtasnych potrzeb [Szukalski, 2014,
s. 70-85].

Stad twierdzenie, ze konsumpcja 0s6b starszych jest w pewnym stopniu bez-
wzglednie i niezmiennie uwarunkowana ich wiekiem i stanem zdrowia, co
przektada sie na poziom ich aktywnosci konsumenckiej. Proces starzenia sie
jest nieodwracalny, a zmiany zachodzace pod jego wptywem wywierajg coraz
wieksze pietno na zachowaniu 0s6b starszych w spoteczenstwie, a tym samym
na rynku zakupowym. Zdaniem E. Dubas specyfika zachowan konsumenckich
wynika przede wszystkim ze znaczenia ogélnej aktywnosci fizycznej jednostki,
petnionych przez nig rél spotecznych, stanu zdrowia oraz sytuacji materialnej
[Dubas, 2016].

W rozwazaniach nad starszymi konsumentami nalezy odniesc¢ sie rowniez do
ich stereotypowego wizerunku w spoteczenstwie. Pomimo rosngcej Swiado-
mosci zdrowotnej senioréw i ich zwiekszonej aktywnosci fizycznej, ekologicznej
oraz spotecznej nadal w powszechnej opinii wystepujg stereotypy dotyczace
funkcjonowania senioréw. Jednym z nich jest przeSwiadczenie, ze osoby starsze
podczas zakupow kierujg sie wytgcznie ceng produktow. Liczne badania w tym
zakresie dowodzg, ze cena jest istotnym czynnikiem, ale w wielu przypadkach
nie najwazniejszym. Dla senioréw liczy sie réwniez miejsce zakupow, jakos¢
produktéw oraz ich szeroki wybor [Patkowski i in., 2020].
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Seniorzy sg niezwykle interesujgca grupg konsumencka, a zmiany zachodzgce
w ich Swiadomosci i zachowaniu stajg sie inspiracjg do prowadzenia w tym
kierunku badan. W dotychczasowych publikacjach brakuje opracowan skupia-
jacych sie na znaczeniu wielkosci gospodarstw domowych w procesie nabyw-
czym seniorow. Uwzglednienie tego aspektu moze mie¢ odzwierciedlenie w tak
kluczowych obszarach konsumpcji, jak czestotliwo$¢ i miejsce dokonywania
zakupow, poréwnywanie cen i cech produktéw czy podejscie do zakupow pla-
nowanych i spontanicznych. Ponadto seniorzy ze wzgledu na liczebno$¢ swo-
jego gospodarstwa domowego mogga przyjmowac odmienne role dotyczgce
zachowan konsumenckich, co rowniez jest wazne dla wtasciwego rozpoznania
problematyki konsumpcji senioréw.

3. Metodyka badan wtasnych

Ciggle zmieniajgcy sie rynek konsumencki sprawia, ze coraz czesciej uwaga
badaczy skupia sie na jakosciowych aspektach konsumpcji. W odniesieniu do
0s6b starszych wazne staje sie poznanie motywéw podejmowania przez nie
decyzji zakupowych, a takze barier, na ktére napotykajg w procesie nabyw-
czym. Stad celem badan wtasnych byto ustalenie roli senioréw w procesie
podejmowania decyzji zakupowych. Skupiono sie na ustaleniu, czy liczba oséb
zamieszkujgcych gospodarstwo domowe determinuje podejmowanie decyzji
nabywczych wybranych produktéw, oraz na wskazaniu, na ile dochdd oséb
starszych determinuje czestotliwo$¢ dokonywania zakupow spontanicznych
oraz kupowania produktéw w promocyjnych, nizszych cenach.

Badaniem objeto 688 senioréw zamieszkujgcych 6 regiondw Polski, tj. woje-
wodztwa: dolnoslaskie, kujawsko-pomorskie, 1édzkie, matopolskie, pomorskie
i wielkopolskie. Ze wzgledu na szeroki zasieg przestrzenny badan ich realizacja
trwata od wrzesnia 2022 r. do maja 2023 r. Wykorzystano dobér kwotowy oraz
metode kuli $nieznej, aby dotrzec¢ do senioréw w roznych grupach?

2 prezentowane wyniki badar zostaly w czesci wykorzystane w ramach rozprawy doktorskiej
jednej z autorek: Mucha M., 2023, Spofeczno-ekonomiczne determinanty zachowari konsumenckich
0s6b starszych w Polsce, Uniwersytet Wroctawski, Wroctaw, maszynopis. Wyniki nie zostaty
wczesniej opublikowane. W niniejszym artykule przedstawiono dane niezamieszczone
w rozprawie, co wskazuje na ich oryginalnosc.
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Do analizy statystycznej wykorzystano program Microsoft Excel 2019 oraz
program IBM SPSS Statistics. Przyjeto, ze poziom istotnosci wynosi¢ bedzie
p =0,05.

4. Rola senioréw jako konsumentéw i zwigzek z wielkoscig
gospodarstwa domowego

Na role senioréw na rynku konsumpcyjnym wptywa wiele czynnikow, uwzgled-
niajgcych nie tylko dochdd, ale takze wielkos¢ gospodarstwa domowego i petnio-
ne w nim funkcje. W niniejszym badaniu przyjeto gtéwna hipoteze zaktadajacg,
iz liczba oséb zamieszkujgcych gospodarstwo domowe senioréw determinuje
sposéb podejmowania przez nich decyzji zakupowych. Im wieksza liczebnos$¢
gospodarstwa domowego, tym nizszy poziom decyzyjnosci nabywczej senioréw.

WYKRES 1
Udziat decydentéw zakupowych w réznych gospodarstwach domowych
100%
9,8
0
75% 36,5
50% 94,1
25% 53,7
0%
1 osoba 2 osoby 3 osoby powyzej 3 0s6b
liczba os6b w gospodarstwie
W senior samodzielnie  mwspdtmatzonek/partner  mdzieci mwnuki  mwspdlna decyzja

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z ankiety (N =688).

Z badan wynika, iz samodzielno$¢ zakupowg wykazujg seniorzy mieszkajacy
samotnie - az 94,1% z nich deklaruje, ze podejmuje decyzje zakupowe w spo-
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s6b indywidualny, co wskazuje na petng autonomie w zarzgdzaniu wydatkami.
W dwuosobowych gospodarstwach samodzielnos¢ senioréw jest juz znaczgco
nizsza - tylko 53,7% senioréw nadal dokonuje zakupéw niezaleznie, podczas
gdy 36,5% decyzji podejmuje wspotmatzonek lub partner. W trzyosobowych
gospodarstwach proces zakupowy staje sie jeszcze bardziej rozproszony -
tylko 38,2% senioréw pozostaje gtébwnym decydentem, a coraz wiekszy udziat
w podejmowaniu decyzji majg wspotmatzonek (25,4%) oraz dzieci (18,7%).
Najmniejszg autonomie seniorzy wykazujg w gospodarstwach liczgcych po-
wyzej 3 0sbb, gdzie tylko 18,9% senioréw samodzielnie podejmuje decyzje
zakupowe, a az 27,5% decyzji zapada wspélnie w gronie catej rodziny. Ponadto
22,1% decyzji zakupowych przejmujg dzieci, a 10,8% - wnuki, co oznacza, ze
w wiekszych gospodarstwach seniorzy majg najmniejszy wptyw na ostateczny
wyboér produktéw i ustug.

W celu weryfikacji gtbwnej hipotezy wykorzystano analize testem chi-kwadrat.
Jej wyniki obrazuje tabela 1.

TABELA 1

Wyniki testu chi-kwadrat dla zaleznosci miedzy liczbg oséb w gospodarstwie
a decyzyjnoscig senioréw

Statystyka chi? Stopnie swobody p (poziom istotnosci)

459,79 12 p <0,001

Zrédio: badania wiasne (N = 688).

Wyniki testu chi-kwadrat potwierdzajg istotnos¢ statystyczng tej zaleznosci:
(x2=459,79, p < 0,001), co jednoznacznie wskazuje, ze liczba oséb w gospo-
darstwie domowym ma istotny wptyw na schematy podejmowania decyzji
zakupowych. Hipoteza gtéwna zostata potwierdzona - seniorzy w mniejszych
gospodarstwach sg bardziej niezalezni w podejmowaniu decyzji zakupowych,
natomiast w wiekszych rodzinach ich wptyw maleje, a wiekszg role zaczynajg
odgrywac inni cztonkowie gospodarstwa domowego.

W badaniach postawiono nastepujgce hipotezy szczegétowe. Pierwsza z nich
zaktadata, ze osoby starsze mieszkajgce samotnie nie tworzg list zakupowych,
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natomiast im wieksza liczebnos$¢ ich gospodarstwa domowego, tym czesciej
za liste zakupowg odpowiedzialni sg pozostali cztonkowie rodziny. Do zwery-
fikowania postawionej hipotezy zastosowano test chi-kwadrat, ktéry pozwala
okresli¢ zalezno$¢ pomiedzy dwiema zmiennymi kategorycznymi. W tym przy-
padku analizie poddano nastepujgce zmienne:

¢ liczba oséb w gospodarstwie domowym (1, 2, 3 osoby, powyzej 3 0sdb),
» 0soba odpowiedzialna za tworzenie listy zakupowej (np. senior samodziel-
nie, wspolnie, pozostali cztonkowie).

TABELA 2
Odpowiedzialnos¢ za liste zakupowg

Robig to Robie wspdlnie
Nie robie / nie pozostali

z pozostatymi

Liczba os6b w Robie ja

. robimy listy cztonkowie U cztonkami
o PR zakupowej gospodarstwa SelTORE gospodarstwa
domowego domowego
1 28 0 158 0
2 71 14 17 131
3 3 4 2 3
Zog’gggj 30 29 32 49

Objasnienie: liczby oznaczaja liczbe ankietowanych deklarujgcych dang odpowiedZ w danej grupie
gospodarstw domowych.

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie danych z ankiety (N = 688).

Wyniki testu chi-kwadrat

Statystyka chi? Stopnie swobody p (poziom istotnosci)

228,99 9 p < 0,001

Zrédio: whasne obliczenia na podstawie danych z ankiet (N =688).

Wyniki testu chi-kwadrat (x2=228,99, p < 0,001) jednoznacznie wskazuja, ze
liczba os6b w gospodarstwie domowym istotnie wptywa na sposéb podej-



Zachowania konsumpcyjne senioréw w kontekscie uwarunkowan...

mowania decyzji dotyczacych zakupow. Hipoteza zerowa, zaktadajgca brak
zaleznosci miedzy liczbg oséb w gospodarstwie a osobg odpowiedzialng za
liste zakupowg, zostata odrzucona. Zatem seniorzy w mniejszych gospodar-
stwach sg bardziej niezalezni w podejmowaniu decyzji zakupowych, natomiast
w wiekszych gospodarstwach ich rola w tworzeniu list zakupowych jest coraz
bardziej ograniczona.

WYKRES 2

Rozktad procentowy oséb odpowiedzialnych za liste zakupowg w gospodarstwach
w zaleznosci od liczby oséb

100%

27

75%
27

50%
26

25%
21

0%

1 osoba 2 osoby 3 osoby powyzej 3 os6b

liczba os6b w gospodarstwie

M robie wspolnie z pozostatymi cztonkami gospodarstwa domowego
" robie jg samodzielnie

M robig to pozostali cztonkowie gospodarstwa domowego

H nie robie/nie robimy listy zakupowe;j

Zrédto: na podstawie badan wiasnych (N=688).

Analiza statystyczna wykazata istotng zalezno$¢ miedzy liczbg oséb w gospo-
darstwie domowym a osobg odpowiedzialng za tworzenie listy zakupowej.
W jednoosobowych gospodarstwach az 86,4% senioréw tworzy liste zakupowg
samodzielnie, podczas gdy w gospodarstwach dwuosobowych odsetek ten
spada do 52,7%, a w gospodarstwach trzyosobowych - do 29,4%. W najwiek-
szych gospodarstwach (3 lub wiecej 0s6b) jedynie 14,8% senioréw tworzy liste
zakupowg samodzielnie, co sugeruje, ze wraz ze wzrostem liczby domowni-
kow maleje samodzielno$¢ senioréw w podejmowaniu decyzji zakupowych.
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W gospodarstwach wieloosobowych odpowiedzialnosc za liste zakupowg przej-
mujg inni cztonkowie rodziny. W dwuosobowych gospodarstwach 37,8% list
zakupowych jest tworzonych przez wspoétmatzonka lub innego cztonka rodziny,
a w gospodarstwach trzyosobowych ten odsetek wzrasta do 49,6%. W go-
spodarstwach powyzej trzech oséb az 63,2% list zakupowych jest tworzonych
wspolnie przez kilku cztonkéw rodziny, co oznacza, ze im wieksze gospodarstwo
domowe, tym wieksza kolektywna odpowiedzialno$¢ za planowanie zakupow.

Zgodnie z drugg hipotezg szczegbtowg seniorzy, bez wzgledu na wielkos¢ go-
spodarstwa domowego, podczas samodzielnego dokonywania zakupow sg
gtéwnymi decydentami w zakresie nabywania poszczegélnych marek produk-
tow. W celu zweryfikowania tej hipotezy przeprowadzono analize statystycznga,
w ktorej wykorzystano test V-Craméra - miare sity zwigzku miedzy zmiennymi
kategorycznymi. Analiza opierata sie na dwéch zmiennych:

* liczbie 0s6b w gospodarstwie domowym (1, 2, 3 osoby, powyzej 3 0séb),
» osobie podejmujacej decyzje o wyborze marki produktu (senior samodziel-
nie, wspolnie, pozostali cztonkowie).

TABELA 3
Decyzja o wyborze marki

w gl_(;(:szpb;dgsrgt?/vie (sa?\izpslgr;a) FEIRTUET AR ik
1 100% (178) 0,0% (0) 0,0% (0) 0,0% (0)
2 65,87% (166)  30,55% (77) 2,38% (6) 1,19% (3)
3 50% (5) 20% (2) 20% (2) 10% (1)
Powyzej 3 0séb 36% (18) 8% (4) 22% (11) 2% (1)

Objasnienie: liczby w nawiasach oznaczajg procentowy udziat danej grupy decydentéw w obrebie
kazdej kategorii gospodarstwa domowego.

Zrédto: badania whasne (N =688).

Wyniki testu V-Craméra

Stopnie swobody p - (poziom Wartos¢
(DOF) istotnosci) V-Craméra

Statystyka chi2

297,26 12 p <0.001 045
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Na podstawie analizy statystycznej ustalono, ze:

¢ liczba os6b w gospodarstwie wptywa na wybor marki produktow przez
senioroéw, bowiem p (poziom istotnosci) < 0,001 oznacza istotnos¢ staty-
stycznag,

» wynik testu V-Craméra = 0,45 oznacza $rednio silny zwigzek miedzy zmien-
nymi,

» odrzucamy hipoteze zerowa, co 0znacza, ze seniorzy w réznych gospodar-
stwach domowych réznig sie w sposobie podejmowania decyzji dotyczacych
wyboru produktéw.

WYKRES 3
Sredni procentowy udziat decydentéw w wyborze marek produktéw

Zrédto: badania whasne (N =688).

m senior (gtéwny decydent)
= wspétmatzonek/partner
m dzieci

= wnuki

B WSZysCy razem

Najwiekszg samodzielnos¢ w podejmowaniu decyzji zakupowych wykazujg
seniorzy mieszkajgcy samotnie - 100% z nich deklaruje, ze samodzielnie decy-
duje o wyborze marek produktéw. W gospodarstwach dwuosobowych sytuacja
wyglada juz inaczej - 65,9% senioréw nadal podejmuje decyzje samodzielnie,
ale 30,6% decyzji podejmuje wspotmatzonek lub partner, a w 2,4% przypadkow
to dzieci wptywajg na wybor marki produktéw.
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W trzyosobowych gospodarstwach rola seniora jako gtéwnego decydenta ma-
leje - 50,0% senioréw nadal wybiera marki samodzielnie, natomiast 20,0%
decyzji podejmuje dziecko, a 20,0% - wspoétmatzonek. W najwiekszych gospo-
darstwach, liczacych powyzej 3 0so6b, tylko 36,0% senioréw ma decydujgcy
gtos w wyborze marki produktdéw, natomiast 22,0% decyzji podejmujg dzieci,
a 32,0% - cate gospodarstwo wspdlnie.

Zastosowany test V-Craméra wykazat srednig site zwigzku miedzy liczbg oséb
w gospodarstwie a decyzyjnoscig senioréw w wyborze marek produktow.
Statystyka chi-kwadrat wyniosta 297,26, a wartos$¢ p < 0,001, co oznacza, ze
zaleznosc ta jest wysoce istotna statystycznie. Ostateczna wartos¢ V-Craméra
byta réwna 0,45, co wskazuje, ze wptyw liczby oséb w gospodarstwie na
podejmowanie decyzji zakupowych przez senioréw jest znaczacy, ale nie
absolutny.

5. Znaczenia wielkos$ci dochodéw senioréw
w zachowaniach konsumenckich

Ws$réd zmieniajgcych sie czynnikéw determinujgcych zachowania konsu-
menckie oséb starszych nadal do najwazniejszych nalezy miesieczny dochéd.
To emerytura i renta dla wielu senioréw jest jedynym zrodtem utrzymania,
dlatego wielkos¢ tych transferow wywiera znaczgcy wptyw na zachowania
konsumenckie. Stad w badaniu wiasnym prébowano ustali¢ zwigzek miedzy
wielkoscig dochodu netto w gospodarstwie domowym 0s6b starszych a cze-
stotliwoscig dokonywania przez nich zakupéw spontanicznych, pod wptywem
emocji. Wobec tego zatozono trzecig hipoteze szczegétowa, zgodnie z ktdrg
osoby starsze osiggajgce wyzszy poziom dochodéw dokonujg czesciej zakupow
spontanicznych.

Przeprowadzona analiza statystyczna miata na celu okreslenie, czy istnieje
istotna zalezno$¢ miedzy dochodem netto na osobe a sktonnoscig do doko-
nywania zakupdw spontanicznych pod wptywem emocji. W tym celu wykorzy-
stano test korelacji Spearmana, ktory mierzy site i kierunek zaleznosci miedzy
zmiennymi.
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Kryteria uwzglednione w analizie to:

1. Dochdéd netto na osobe

W analizie dochdd netto zostat przedstawiony jako wartos¢ usredniona dla
kazdego z przedziatéw, a nie byt traktowany jak zmienna kategoryczna. Przyjete
przedziaty i ich wartosci Srednie wynosity:

» do 1000 zt — 750 z4,

¢« 1001-1500zt — 1250z,
¢ 1501-2000zt — 1750z,
¢ 2001-2500zt — 2250z,
¢ 2501-3000zt — 2750z,

* powyzej 3000 zt — 3500 zt.

2. Czestotliwo$¢ zakupdw spontanicznych

Wskaznik ten zostat usredniony dla wszystkich kategorii produktow, obejmu-
jacych:

* odziez,

* RTV/AGD,

* Zywnos¢,

» chemie gospodarcza.

Wartosci dla kazdej kategorii oceniano w skali od 1 do 5:

* 1 - nigdy,

» 2 - rzadko,

* 3 - czasami,

* 4 - czesto,

* 5 - bardzo czesto.

Wyniki testu Spearmana wykazaty, ze wspoétczynnik korelacji wynosi p=-0,164,

awartos¢ p=0,0098. Oznacza to, ze istnieje ujemna korelacja miedzy wysoko-
Scig dochodu netto a czestotliwoscig zakupow spontanicznych.
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RYSUNEK 2
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Zrédto: badania whasne (N =688).
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Na podstawie wyniku mozna stwierdzi¢, ze osoby z wyzszym dochodem rzadziej
dokonujg zakupow spontanicznych. Sugeruje to, ze seniorzy o wyzszych docho-
dach podejmujg bardziej przemyslane decyzje zakupowe i unikajg impulsywnych
wydatkow. Z kolei osoby o nizszych dochodach wykazujg wiekszg sktonnos¢ do
zakupdw spontanicznych, co moze wynikac z promocji cenowych, presji finan-
sowej lub ograniczonej zdolnosci do dtugoterminowego planowania budzetu.

Wazne byto réowniez sprawdzenie, jak wielko$¢ dochodu badanych oséb
starszych determinowata nabywanie produktéw w promocyjnych, nizszych
cenach. Poziom dochodéw moze nie tylko warunkowa¢ wielkos¢ czy czesto-
tliwos¢ wydatkow oraz sposdb nabywania zakupow, ale rowniez oddziatywac
na wybory konsumenckie zwigzane z kupowaniem produktow w okazyjnych
cenach. Czwarta hipoteza szczegdtowa zaktadata, ze osoby starsze o wyzszych
dochodach sg bardziej sktonne nabywac¢ produkty w promocji. Do analizy wy-
korzystano test Spearmana.

Weryfikacja hipotezy zaktadajacej, ze osoby starsze o wyzszych dochodach
czesciej kupujg produkty w okazyjnych cenach, zostata przeprowadzona przy
uzyciu testu korelacji Spearmana. Analiza obejmowata badanie zaleznosci mo-
notonicznej miedzy dochodem netto a czestotliwoscig zakupow promocyjnych
w czterech kategoriach produktow: zywnos¢, kosmetyki/chemia, ubrania oraz
sprzet RTV/AGD.

Zastosowane zmienne to:

» Zmienna niezalezna: dochéd netto na osobe, podzielony na przedziaty:
» do 1000 z,
» 1001-2000 zt,
» 2001-3000 zt,
» powyzej 3000 zt.
* Zmienna zalezna: czestotliwos¢ zakupow promocyjnych, mierzona na skali 1-5:
» 1 - W ogole nie kupuje w promocjach,
» 2 - Rzadko,
» 3 - Czasami,
» 4 - Czesto,
» 5 - Zawsze kupuje w promocjach.
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TABELA 4

Wyniki testu Spearmana dla zaleznosci miedzy dochodem netto a czestotliwoscig
zakupow promocyjnych w poszczegdlnych kategoriach produktéw

Wsp.

Produkt Spearmana Wartos¢ p Interpretacja WﬁrnykaCJa
©) ipotezy

kosmetyki/ . . .

) -0,237 0,0001 istotna korelacja  hipoteza odrzucona
chemia
ubrania -0,167 0,0085 istotna korelacja  hipoteza odrzucona
RTV/AGD -0,0153 0,81 brak |stotpej hipoteza odrzucona

korelacji

zywnos¢ -0,206 0,001 istotna korelacja  hipoteza odrzucona

Zrédto: badania whasne (N =688).

Wyniki testu Spearmana wykazaty istotne, ujemne korelacje dla trzech kate-
gorii produktow:

» kosmetyki/chemia (p=-0,237, p=0,00016),
¢ ubrania (p=-0,167, p=0,0085),
* zywnos¢ (p=-0,206, p=0,0011).

Oznacza to, ze seniorzy o wyzszych dochodach rzadziej dokonujg zakupdw
promocyjnych w tych kategoriach.

Dla sprzetu RTV/AGD nie stwierdzono istotnej korelacji (p=-0,015, p=0,81), co
sugeruje, ze dochdd nie wptywa znaczgco na decyzje o kupowaniu elektroniki
w nizszych cenach.

Analiza zakupdw promocyjnych w réznych kategoriach produktow wykazata
istotne zaleznos$ci miedzy poziomem dochodu netto a czestotliwoscia ko-
rzystania z promocji. W przypadku zywnosci $rednia wartos¢ czestotliwosci
zakupow promocyjnych wynosita 3,3, a uzyskany wspotczynnik korelacji
Spearmana (p =-0,206, p =0,0011) wskazuje na istotng, ujemng zaleznos¢ -
osoby o wyzszych dochodach rzadziej kupujg zywnos$¢ w promocyjnych
cenach. Podobna tendencja wystepuje w kategorii kosmetykéw i chemii go-
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spodarczej, gdzie Srednia czestotliwos¢ zakupéw promocyjnych wynosi 3,2,
a uzyskana korelacja (p =-0,237, p=0,00016) potwierdza, ze seniorzy o wyz-
szych dochodach rzadziej decydujg sie na korzystanie z promocji w tej grupie
produktow.

WYKRES 5
Pordwnanie czestotliwosci zakupow promocyjnych w réznych kategoriach produktow

4,5

3,5

w

2,5

N

15

kosmetyki/chemia ubrania RTV/AGD zywnosc

Zrédio: badania whasne (N = 688).

W przypadku odziezy, gdzie Srednia czestotliwos¢ zakupdw promocyjnych wy-
nosi 3,1, réwniez odnotowano istotng, ujemnga korelacje (p=-0,167, p=0,0085),
co sugeruje, ze im wyzszy dochdéd, tym mniejsze zainteresowanie zakupami
promocyjnymi w tej kategorii. Odmienny wynik uzyskano w przypadku sprzetu
RTV/AGD, dla ktérego srednia czestotliwos¢ zakupdw promocyjnych wyniosta
3,0, jednak w tej grupie produktéw nie wykazano istotnej zaleznosci miedzy
dochodem a czestotliwoscig zakupéw promocyjnych (p=-0,015, p=0,81). Wy-
niki te jednoznacznie wskazujg, ze seniorzy o wyzszych dochodach sg mniej
zainteresowani korzystaniem z promocji w przypadku zywnosci, odziezy oraz
kosmetykéw i Srodkéw chemicznych, natomiast w przypadku sprzetu RTV/
AGD ich zachowania promocyjne nie réznig sie istotnie w zaleznosci od do-
chodéw.
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6. Podsumowanie

Przeprowadzone badania wtasne i dokonana analiza statystyczna dowodzg,
ze wielko$¢ gospodarstwa domowego ma istotne znaczenie w zachowaniach
konsumenckich senioréw. Nalezy podkresli¢, ze starsi ludzie stajg sie Swiadomg
i chetng do zakupow grupg konsumencka. Interesujg ich nowosci, sg réwniez
podatni na nieplanowane zakupy, a to jest wazny sygnat chociazby dla produ-
centdw, aby nie tylko kierowali swojg oferte do przedstawicieli tych pokolen,
lecz réwniez by dostosowali produkty i ustugi do ich preferencji, mozliwosci
i oczekiwan, zwtaszcza ze seniorzy dokonujg zakupdw w wiekszych sklepach,
gdzie asortyment jest zréznicowany. Ponadto coraz wieksza otwartos¢ kon-
sumencka tych oséb przyczynia sie do ich wiekszej Swiadomosci, a tym sa-
mym aktywnosci na rynku. Zdobyta wiedza i posiadane doswiadczenie moga
podnies¢ pewnosc siebie seniordw, ktérzy - jesli poczujg sie doceniani przez
producentdéw i otoczenie spoteczne - bedg chetniej uczestniczy¢ nie tylko
w konsumpgji, ale i w zyciu spotecznym, aktywnie biorgc udziat w tworzeniu
produktoéw i ustug nabywanych przez starsze pokolenia.

Z badan wtasnych wynika, ze jedna z gtéwnych determinant zachowan kon-
sumenckich oséb starszych jest wielkos¢ ich gospodarstwa domowego, ktéra
wptywa na proces podejmowania decyzji zakupowych, a takze na tworzenie
listy zakupowej czy dokonywanie spontanicznych zakupéw pod wptywem
emocji. Im wieksza liczebnos$¢ gospodarstwa domowego, tym mniejszy zakres
decyzyjnosci senioréw. Osoby starsze, szczegolnie te zamieszkujgce z mtod-
szymi, wycofujg sie z roli decydenta i przekazujg odpowiedzialno$¢ pozosta-
tym cztonkom rodziny. Moze to wynikac z przekonania, ze mtodsze pokolenie
lepiej zna wspodtczesne trendy rynkowe i dostepne produkty oraz skuteczniej
poréwnuje ceny i oferty. Liczebno$¢ gospodarstwa determinuje réwniez spo-
s6b nabywania produktéw. Seniorzy mieszkajgcy samotnie badz ze wspétmat-
zonkiem czesciej tworzg listy zakupowe i doktadniej planujg wydatki, podczas
gdy ci mieszkajacy z rodzing zazwyczaj dostosowujg sie do wspdélnych ustalen.
Czasami ogranicza to ich wptyw na wybor produktéw, co moze prowadzi¢ do
mniejszej aktywnosci, poniewaz p (poziom istotnosci) < 0,001 oznacza istotnos¢
statystyczng. Stad wniosek, ze wzrost wielkosci gospodarstwa domowego nie
tylko ogranicza decyzyjnos¢ konsumencka senioréw, lecz takze zmienia ich
podejscie do zakupow.
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Poza wielkoscig gospodarstwa nadal znaczgcym czynnikiem podczas zakupéw
jest poziom dochoddw senioréw, ktéry przektada sie na czestotliwos¢ zakupow
spontanicznych oraz nabywanie produktéw w nizszych cenach. Z przeprowa-
dzonego badania wynika, ze osoby o wyzszych dochodach rzadziej korzystaja
z promocji na zywnos¢ i odziez, czesciej natomiast w przypadku nabywaniu
kosmetykow i chemii, co moze Swiadczy¢ o wiekszej sklonnosci senioréow o wyz-
szych dochodach do wybierania produktéw premium, niezaleznie od ich ceny.
Badania wskazujg réwniez, ze osoby starsze, niezaleznie od osigganego do-
chodu, kierujg sie atrakcyjnoscig cenowg w przypadku drozszych produktéw
trwatego uzytku (czyli np. sprzetu RTV/AGD). To nasuwa wniosek, ze starsi
konsumenci o wyzszych dochodach mogg mniej interesowac sie promocjami,
poniewaz ich wybory konsumenckie sg bardziej zorientowane na jakos¢, wygo-
de oraz przyzwyczajenia, a nie na oszczednos¢ wynikajgcg z cen promocyjnych.

Seniorzy do tej pory byli pomijanym, ale tez btednie postrzeganym podmiotem
konsumenckim, a coraz liczniejsze badania tego typu, jak i wyniki badania
wiasnego potwierdzajg, ze dostrzega sie znaczgce zmiany w konsumpcji w tej
grupie. Nie tylko rosnie udziat oséb starszych w rynku konsumpcyjnym, ale
tez zwieksza sie ich wiedza na temat produktéw oraz stosunek do dokony-
wania zakupow. Nalezy podkresli¢, ze cze$¢ senioréw, pomimo wykazywania
coraz wiekszej elastycznosci, ciekawosci i otwartosci na oferty rynkowe oraz
stabilnej i dobrej sytuacji materialnej, jest wcigz konsumentami dokonujgcymi
zakupow w racjonalny sposéb i korzystajgcymi z okazji cenowych i promogji.
Ich ograniczone dochody nie sg jednak czynnikiem wykluczajgcym z rynku
nabywczego i aktywnosci konsumenckiej, poniewaz istniejg tansze zamienniki,
a postepujgcy rozwdoj technologii sprawia, ze zakup wielu produktéw staje sie
osiggalny dla mniej zamoznych warstw spotecznych, nie tylko wsrdd senioréw.
Rosnaca aktywnos¢ na rynku nabywczym wigze sie ze znajomoscia rézno-
rodnosci cen produktéw, a takze z wieksza sktonnoscig do kupowania nowosci
o0 nizszych cenach. Jest to rowniez wazna informacja dla producentow, ktérzy
moga tworzy¢ nowoczesne produkty w atrakcyjnej cenie skierowane do star-
szych konsumentéw.

Wyniki badan wskazuja takze, ze osoby starsze sg sktonne nabywa¢ produkty
w spos6b nieplanowany. Do tej pory uznawano senioréw za tradycjonalistéw,
ktorzy racjonalnie wydatkujg swoje dochody. Czes¢ z nich nadal ostroznie

211



212

Wanda Patrzatek | Monika Mucha

planuje swoje wydatki, jednak zgromadzony materiat badawczy wskazuje, ze
pojawiajg sie nowe trendy w zachowaniach konsumenckich senioréw. Spon-
tanicznosc¢ i otwarto$¢ na nowe oferty produktowe sg dowodem na to, ze
osoby starsze nie bojg sie probowac i sg ciekawe pojawiajgcych sie produktéw
na rynku, przeciwstawiajg sie stereotypowi starca odizolowanego od Swia-
ta zewnetrznego, co moze korzystnie warunkowac ich ogélne samopoczucie
i funkcjonowanie w spoteczenstwie.

Na podstawie wynikéw badania wtasnego mozna wskaza¢ rekomendacje dla
przedsiebiorstw funkcjonujgcych na rynku débr i ustug w celu dostosowania
ich produktéw i instrumentéw marketingowych, a zwtaszcza ustug, do specyfiki
zachowan konsumenckich oséb starszych. Przede wszystkim kluczowe jest
wigczanie senioréw do swiadomej aktywnosci na rynku nabywczym. Posiadajg
oni staty dochdd, a ich rosnace zainteresowanie nowosciami, promocjami
i zakupami spontanicznymi moze zostac¢ wykorzystane przy kreowaniu oferty
promocyjnej. Seniorzy cenig sobie produkty dobrej jakosci w relatywnie niskiej
cenie. Nalezy takze wskaza¢ na zmiany w kampaniach reklamowych zaréwno
wsréd przedsiebiorstw, jak i sieci handlowych, ktére odwotujg sie do pozy-
tywnego i dostosowanego do potrzeb wizerunku starszych konsumentow,
zrywajgcego ze stereotypem senioréw jako os6b niedecyzyjnych i niepetno-
sprawnych. Seniorzy majg przeciez ogromny potencjat ze wzgledu na swojg
réznorodnos¢, charakterystyczne cechy, a takze doswiadczenie. Aktywizowanie
ich w konsumpcji pozwoli im na czynny udziat w zyciu spotecznym oraz elimi-
nacje barier utrudniajgcych komunikacje i zaspokajanie potrzeb.

Waznym aspektem analiz jest takze podejmowanie pogtebionych badan jako-
sciowych dotyczgcych zrozumienia zachowan konsumenckich oséb starszych
oraz dyskusji nad nimi szczeg6lnie w obszarze decyzji zakupowych, a takze
wykluczenia zaréwno spotecznego, jak i cyfrowego seniorow.
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