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Streszczenie: Starzenie sie spoteczenstwa w Polsce zaczyna by¢ postrzegane jako wazne wyzwanie
dla sfery zycia spotecznego i gospodarczego. Konieczne staje sie zatem poznanie réznych aspektéw
starzenia. Jednym z wazniejszych wydaje sie sfera konsumpcji. W artykule przedmiotem rozwazan
uczyniono konsumpcje ludzi starszych. Autor podejmuje refleksje nad zmiang ich zachowan kon-
sumpcyjnych. Na podstawie badan wiasnych, przeprowadzonych w 2012 i 2018 roku, szuka odpo-
wiedzi na pytania badawcze: ,Jaka jest specyfika konsumpgji oséb starszych?” i ,Czy obserwuje sie
zmiany w ich zachowaniach konsumpcyjnych?”. W badaniach zastosowano metode sondazu. Uzy-
skane wyniki wskazujg na zmiany strategii zachowan konsumpcyjnych senioréw w kierunku wiekszej
racjonalnosci zaspokajania potrzeb.
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1. Wprowadzenie

W Polsce obserwuje si¢ zjawisko starzenia si¢ spoteczenstwa. Jedng z jego kon-
sekwencji s3 zmiany polegajace na zmniejszaniu si¢ liczby 0s6b w gospodarstwie
domowym i wzroscie tych gospodarstw, w ktorych dochody maja dwie osoby.
Zmienia si¢ rowniez struktura konsumpcji — ro$nie rola produktéw i ustug naby-
wanych przez seniorow. Mimo tych zmian producenci i rynek nie sg przygotowani
na szersze uczestnictwo osob starszych w konsumpcji nowych dobr. Osoby star-
sze dalej sg postrzegane jako niekompetentne, nieskuteczne i bezradne w zyciu
(Cuddy, Norton, Fiske, 2005). Ten obraz 0séb starszych w znacznym stopniu jest
nieadekwatny do rzeczywistosci, duza ich cze$¢ jest bowiem aktywna na ryn-
ku, ma okreslone oczekiwania dotyczace rodzaju i jakosci oferowanych dobr. Jest
to jednak bardzo zroznicowana grupa konsumentoéw: cze$¢ z nich posiada docho-
dy pozwalajace im odgrywac¢ aktywna role konsumenta, ale znaczna cze$¢ jest
pasywna na rynku ze wzgledu na niskie dochody. Nastepuje realne kurczenie si¢
emerytur, co powoduje istotne zmiany w strukturze konsumpcji (Zalega, 2016:
127). W zwiazku z tym osoby starsze przyjmujg rézne strategie zachowan kon-
sumpcyjnych.

Glowne zamierzenie badawcze autora to analiza zmian strategii zachowan
konsumpcyjnych senioréw na rynku, ktorg przeprowadzono na podstawie badan
grupy osob starszych 60+, stuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku w Czgsto-
chowie. Postanowiono poréwna¢ wyniki badan z 2012 i 2018 roku, przy czym
mniej wigcej jedna trzecia badanach seniorow z 2018 roku to uczestnicy badan
w 2012 roku. Autor sformutowat nastepujace pytania badawcze: ,,Jaka jest spe-
cyfika konsumpcji 0s6b starszych?” i,,Czy obserwuje si¢ zmiany w ich zachowa-
niach konsumpcyjnych?”. W celu uzyskania danych pierwotnych, umozliwiaja-
cych odpowiedz na powyzsze pytania, zastosowano metod¢ sondazu z technika
ankiety srodowiskowe;.

2. Wspodtczesne strategie w konsumpgji

We wspotczesnych spoteczenstwach obserwujemy rozwoj dwoch przeciwstawnych
strategii zachowan konsumentow na rynku: strategii prokonsumpcyjnej, zwiazanej
z nadmierng konsumpcja, i strategii ograniczania konsumpcji. Strategia prokon-
sumpcyjna jest powigzana migdzy innymi z takimi orientacjami konsumenckimi
jak dazenie do przezywania przyjemnosci, orientacja temporalna ,.tu i teraz”, in-
dywidualizacja konsumpcji. Przyjemno$¢ stanowi istote wspotczesnego konsump-
cjonizmu. Prébe jej wyjasnienia podjat C. Campbell, ktory wskazat, iz uczucie
przyjemnosci jest wynikiem napigcia wystepujacego migdzy marzeniem a uzy-
teczno$cig (Campbell, 1987: 338). Orientacja na przyjemnos¢ oznacza sytuacje,
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w ktorej konsument kupuje produkty nie ze wzgledu na ich funkcjonalnosé, lecz
z uwagi na cechy niematerialne, takie jak smak, zapach, estetyczny wyglad itd.,
ktore wptywajg na odczuwanie przyjemnosci. Zawartos¢ niematerialna dobr sta-
je sie waznym sktadnikiem subiektywnie odczuwanej jakosci zycia (Weinberg,
1986: 97-102).

Dazenie do przezywania przyjemnosci jest powigzane z orientacjg ,,tu i teraz”,
ktora oznacza, ze konsument, nabywajac produkt, oczekuje natychmiastowego za-
dowolenia z jego konsumpcji. Dobra konsumpcyjne powinny przynosi¢ satysfak-
cje niezwlocznie, a zadowolenie powinno si¢ skonczy¢ w chwili, gdy konczy si¢
czas potrzebny do ich skonsumowania. Z. Bauman (2000: 97) uwaza, ze ,,reduk-
cje czasu osiaga si¢ z najwickszym powodzeniem, jesli konsumenci nie potrafig
skoncentrowa¢ uwagi lub skupi¢ pozadania na jednym przedmiocie przez dtuzszy
czas”. Mozliwym skutkiem tej orientacji jest spontaniczna konsumpcja. Impulsyw-
ne zakupy réznig si¢ od racjonalnych tym, ze decyzje o nabyciu danego produktu
podejmowane sg szybko, pod wptywem emocji i bez glebszej refleksji. R. Haubl
(1996: 218) na podstawie badan wysnut wniosek, ze duza cze¢$¢ konsumentow do-
konuje zakupow pod wptywem impulsu, przy czym paradoksalnie ,,zakupy im-
pulsywne” sg zaplanowane, jednakze nie chodzi tutaj o planowanie podejmowane
przez konsumenta, lecz o planowanie sprzedawcy.

Indywidualizm w konsumpcji oparty jest na zatozeniu, ze jednostka jest cen-
tralnym punktem odniesienia dla siebie samej. Jak zauwaza M. Marody (2014: 205),
podstawowym czynnikiem ukierunkowujacym dziatania jednostki stajg si¢ jej indy-
widualne, subiektywne odczucia, uczucia i emocjonalne przezycia. Wedtug G. Ma-
ciejewskiego (2015: 126) coraz wigksza liczba konsumentow decyduje o wlasnej
konsumpcji, a pojedyncze osoby dokonuja coraz wigkszej liczby wyrobow. Wiele
dotychczasowych, tzw. rodzinnych débr konsumpcyjnych staje si¢ dobrami indy-
widualnymi (telefony komorkowe, smartfony, tablety itd.), ktore wykorzystuje sie
do budowy wtasnej tozsamosci. Dobra i wzory konsumpcyjne moga stanowic szkie-
let tozsamosci, przy czym jednostka ma mozliwo$¢ konstruowania go zarowno przez
bezposrednia konsumpcje okreslonych dobr 1 ustug, jak i przez budowanie swoje-
g0 ja na podstawie tego, dlaczego konsumuje okreslony produkt (Miles, 1998: 153).

Orientacja prokonsumpcyjna jest powigzana z czasem wolnym, ktory stat
si¢ istotnym elementem stylu zycia. W jego obszarze pojawiajg si¢ rozne formy
aktywnego spedzania czasu wolnego, szczegolnie w obszarze zdrowia, co prze-
ktada si¢ na trend do aktywnego spedzania urlopu (rozwoj turystyki rowerowej,
wodnej, pieszej). Te tendencje potwierdzaja badania C. Campbella, ktory wskazat
na wzrost znaczenia trendu zwigzanego z konsumpcja rekreacyjng i spedzaniem
czasu wolnego na zakupach oraz na innych niosgcych ze sobg przyjemne doznania
czynnos$ciach zwigzanych z turystyka i rozrywka (Campbell, 2008: 368). W cza-
sie wolnym konsument chce doznawa¢ przyjemnosci zaréwno z konsumpgji, jak
1z podrozowania.

www.czasopisma.unilodz.pl/foe/  FOE 5(344) 2019


http://www.czasopisma.uni.lodz.pl/foe/

52 Felicjan Bylok

Przeciwstawng strategia konsumentow na rynku dobr i ustug jest ogranicza-
nie konsumpcji polegajace na dazeniu do umiaru w nabywaniu nowych dobr i spo-
zywaniu produktow, ktore nie niszczg srodowiska naturalnego. Moze ono przyj-
mowac¢ rozne formy, migdzy innymi konsumpcji zréwnowazonej (Kietczewski,
2004; Utzig, 2018), konsumpcji etycznej (Brinkmann, Peattie, 2008), antykon-
sumpcji (Dobrzanska, Dobrzanski, Kietczewski, 2008), konsumpcji oszczgdno-
sciowej (Opaschowski, 1992), konsumpcji minimalistycznej (Duda, 2016). Kon-
sumpcje zrownowazong cechuja racjonalne wybory zmierzajace do osiggnigcia
przez konsumenta rownowagi oraz do realizacji celow zrownowazonego rozwoju,
tj. zasady sprawiedliwosci wewnatrzpokoleniowej i miedzypokoleniowej (Kryk,
2011: 209). Sposrdd trzech jej elementéw — ekonomicznego, spotecznego i ekolo-
gicznego — najczesciej eksponuje si¢ czynnik ekologiczny, tzw. ekokonsumpcje,
postulujaca: racjonalne wykorzystanie dobr konsumpcyjnych, przyjecie postawy
zgodnej z zasadami ochrony $rodowiska naturalnego, konsumowanie dobr ekolo-
gicznych (gltdwnie zywnosci), ograniczanie konsumpcji dobr tworzacych grozne
odpady pokonsumpcyjne, preferowanie dobr, ktore ,,wytwarzajg” niewielkie ilosci
odpadéw pokonsumpcyjnych, ograniczenie zuzycia zasobéw naturalnych i energii
do produkcji dobr konsumpcyjnych (Bylok, 2013: 224-228).

Etyczna konsumpcja skupia si¢ na odpowiedzialnym konsumowaniu. Sens tego
podejscia dobrze oddaje M. A. Starr (2009), wedtug ktorej ludzie nabywajg produkty
1 je konsumuja nie tylko z pobudek osobistych, lecz takze ze wzgledu na to, co jest
stuszne i dobre w sensie moralnym. Konsumenci wykorzystuja swoja site nabyw-
cza nie tylko do zwigkszenia dobrobytu osobistego, ale 1 — przynajmniej czg$ciowo
— do promowania moralnej lub politycznej postawy wobec konsumpcji, stymulowa-
nej kulturg konsumpcji (Varul, 2009). Konsument etyczny zwraca uwage na atrybuty
etyczne produktu, tj. stopien szkodliwo$ci surowcow i materialow wykorzystywanych
w procesie produkcji produktu, sposob jego produkcji, wielko$¢ zastosowania mate-
rialow pozyskanych z recyklingu, niski poziom skazenia i wytwarzania zanieczysz-
czen oraz stosowanie surowcow biodegradowalnych. Poszukuje produktow wytwo-
rzonych sprawiedliwie, zgodnie z prawami cztowieka i godnymi warunkami pracy.

Antykonsumpcja opiera si¢ na idei wycofania si¢ z form konsumpcji charakte-
rystycznych dla tzw. zachodniego stylu zycia i przyjecia takich, ktore sa przyjazne
dla srodowiska naturalnego (Black, Cherrier, 2010). Jej cecha charakterystyczng
jest wspdlnotowy charakter, budowanie nowych relacji migdzy konsumentami i ich
polityczne oraz spoleczne zaangazowanie. Formy zachowan konsumentow to: or-
ganizowanie bojkotow konsumenckich, rezygnacja z posiadania dobr i wycofanie
si¢ ze §wiata konsumpcji oraz zamieszkiwanie w swoistych komunach, propago-
wanie nowych zachowan konsumpcyjnych, na przyktad wytwarzanie we wlasnym
zakresie produktoéw lub reperacja juz posiadanych dobr, rezygnacja z transportu
samochodowego na rzecz poruszania si¢ rowerem i pozyskiwanie produktéw bez
wydatkoéw pienieznych (shop lifting) (Portwood-Stacer, 2012: 90—-94).
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Konsumpcja oszczednos$ciowa zwigzana jest z selektywnym poszukiwa-
niem i nabywaniem dobr i ustug na rynku. Konsumenci oszcze¢dnosciowi, z uwa-
gi na niewysoki domowy budzet, przed kazdym zakupem musza oceni¢, czy
moga sobie pozwoli¢ na nabycie danego dobra. Z jednej strony ich osobisty budzet
na konsumpcje jest $cisle wyliczony, a z drugiej wystgpuje gotowos$¢ do innych
wydatkéw niz zakupy dobr podstawowych (szczegdlnie u studentow). W obliczu
niewysokich dochodéw i bogactwa §wiata konsumpcji ma miejsce nowa pragma-
tyka: §wiadomos¢ ceny staje sie¢ samoswiadomos$cia konsumenta, tj. konsumenci
wykorzystuja czas wolny na ogladanie, informowanie i krytyczne porownywanie
poszukiwanych dobr konsumpcyjnych (Opaschowski, 1992: 211-213).

Przedstawione strategie konsumpcji sg propozycja do dalszych analiz i badan.
W konteks$cie problematyki strategii konsumpcji senioréw autor podjat probe zi-
dentyfikowania wybranych strategii wérdd osob 60+. Przyjat zatozenie, ze zacho-
wania konsumpcyjne konsumentdéw senioré6w maja wiele cech wspolnych z przed-
stawionymi wyzej strategiami konsumpcji.

3. Strategie konsumpcji senioroéw w Swietle badan
3.1. Cel i metodologia badania

Analizujac grupe senioréw, tj. osob w wieku 60+, nalezy mie¢ na uwadze silne
zréznicowanie wewngtrzne pod wzglgdem: ekonomicznym (zwigzanym z wyso-
koscig dochodu), indywidualnym (odnoszacym si¢ do osobistych potrzeb i prefe-
rencji) 1 spoteczno-kulturowym (zwigzanym z przynaleznos$cig do réznych grup
spolecznych, poddajacych si¢ wptywom réznych stylow zycia). W celu zidentyfi-
kowania zmian w indywidualnych strategiach konsumpcji senioréw zbadano: ich
kondycje materialng, czynniki wptywajace na decyzje nabywcze, preferowane
miejsca zakupu dobr, ustugi konsumpcyjne oraz style zachowan konsumpcyjnych.

Badania przeprowadzono w dwoch etapach. W lutym 2012 roku zrealizo-
wano badania na probie celowej liczacej 220 senioréw, ktorzy byli stuchacza-
mi Uniwersytetu Trzeciego Wieku na Politechnice Czegstochowskiej. W drugim
etapie, w maju 2018 roku, badania przeprowadzono na probie liczacej 210 star-
szych osob, rowniez na Uniwersytecie Trzeciego Wieku na Politechnice Czgsto-
chowskiej. Do badan zastosowano metode sondazu z wykorzystaniem ankiety.
W 2012 roku w badaniach uczestniczyto 62% kobiet i 38% megzczyzn. Respon-
denci byli reprezentantami réznych grup wiekowych — 4% z nich byto w wieku
55-60 lat, 23% w wieku 61-65 lat i 73% w wieku powyzej 65 lat. W 2018 roku
w badaniach wzieto udziat 69% kobiet i 31% mezczyzn. Respondenci byli w wie-
ku 60-65 lat (22%), 6670 lat (29%) i powyzej 70 lat (49%).
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3.2. Kierunki wydatkowania pieniedzy przez seniorow

W badaniu konsumpcji senioréw istotne miejsce zajmuje identyfikacja kierun-
kow wydatkowania pieniedzy. Z badan nad konsumpcja ludzi starszych wyni-
ka, ze wiekszos¢ swoich dochodow wydaja na zaspokojenie biezacych potrzeb,
przy czym istniejg istotne réznice miedzy 2012 i 2018 rokiem. W 2012 az 52%
badanych wskazato na ten typ zachowan, natomiast w 2018 roku za takim zacho-
waniem opowiedzialo si¢ 47%. Pozostata grupa seniorow cze$¢ dochodow prze-
znaczata na biezace potrzeby rodziny, a czgs$¢ odktadata (w 2012 byto to 26,2%,
a w 2018 roku 33%), albo przeznaczala cze$¢ na biezace potrzeby, a czg$¢ na za-
kup dobr trwatego uzytku (w 2012 roku 15% 0sob starszych przeznaczyto srodki
na ten cel, a w 2018 roku 12%). Najmniej seniorow inwestowato w cos, co powin-
no przynosi¢ dodatkowy dochod, na przyktad w zakup akcji lub rozwdj wtasnego
interesu (w 2012 roku byto to 7%, a w 2018 roku 8%). Mozna zatem stwierdzi¢,
ze duzg czg$¢ badanych seniorow cechuje stosunkowo niewielka sita konsumpcyj-
na, co wptywa na wybor okreslonej strategii zachowania rynkowego, przy czym
zaobserwowano wzrost orientacji na oszczgdnosci wsrod badanych ludzi starszych.

Jesli seniorzy oszczedzaja, to przeznaczajg pienigdze przede wszystkim na za-
bezpieczenie na staros¢ (w 2012 roku byto to 21% badanych, a w 2018 roku 53%),
na ,,czarng godzing” (w 2012 roku 14%, a w 2018 roku 27%) i zabezpieczenie
przysztosci dzieci (w 2012 roku 8%, a w 2018 roku 23%). W dalszej kolejno-
sci odktadaja pienigdze na ubranie (w 2012 roku 17%, a w 2018 roku 18%), hob-
by (w 2012 1 2018 roku 15%), sprze¢t audio-wideo, komputer (w 2012 roku 13%,
a w 2018 roku 10%) oraz dom i meble (w 2012 roku 30%, a w 2018 roku 9%). Po-
réwnujac zatem cele oszczedzania ludzi starszych w 2012 i 2018 roku, zauwazy¢
mozna zmiang strategii oszczedzania — mniejsza wage przywiazywano do oszczg-
dzania w celu nabycia dobr konsumpcyjnych, natomiast wzrastata rola oszcze-
dzania dla zabezpieczenia odpowiedniego poziomu zycia w przysztosci. Podob-
ne wyniki uzyskat T. Zalega (2016: 133), badajacy osoby 65+, ktdre najwieksza
czg$¢ oszezgdnosci gromadzity w celu zabezpieczenia starosci i wykorzystania
ich w przypadku sytuacji losowych.

3.3. Czynniki spoteczne i kulturowe wptywajace na konsumpcje ludzi
starszych

Nabywanie dobr konsumpcyjnych oraz sposoby ich uzycia sg w istotny sposob
uwarunkowane przynalezno$cig do grup spotecznych lub szerszych zbiorowosci
spotecznych. Zbiorowosci te posiadajg uksztattowane wzory spoteczne dotyczace
konsumpcji. Jednostka nalezaca do danej zbiorowosci internalizuje obowigzujace
wartosci 1 wzory konsumpcji, zachowujac si¢ zgodnie z nimi, i dziata w kierun-
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ku ich utrzymania i rozwijania. Ze wzgledu na zajmowane miejsce w ustruktu-
ryzowanej przestrzeni spotecznej konsumenci wykazuja podobienstwo w pode;j-
mowaniu dziatan dotyczacych konsumpcji. Biorac to pod uwage, mozemy badaé
konsumpcje wigkszych zbiorowosci spotecznych.

Istotnymi zbiorowosciami oddziatujacymi na wybory konsumpcyjne sa grupy
wplywu spotecznego. Z analizy opinii badanych senioréw wynika, ze najwigkszy
wplyw wywierajg osoby blisko z nimi zwigzane — sgsiedzi, koledzy, przyjaciele lub
znajomi (Rys. 1). Natomiast osoby ogdlnie znane, czgsto pokazywane w telewizji
i kolorowych czasopismach, czy tez osoby zaliczane do elit gospodarczych w nie-
wielkim stopniu wptywaja na decyzje zakupowe seniorow. Porownujac wptyw
grup spotecznych na wybory i sposoby uzytkowania dobr konsumpcyjnych w la-
tach 2012 i 2018, mozna stwierdzi¢ istotny wzrost znaczenia sasiadow, ktorzy pet-
nig role doradcza w procesie nabywania dobr.

Zadna z powyzszych E 13

Elity finansowe [ 8

o3
Sasiedzi — 45
26
Koledzy/przyjaciele # 24
23

Osoby ogdlnie znane, czesto pokazywane
w telewizji i kolorowych czasopismach -1113

10 20 30 40 50

o

m2018 m2012

Rysunek 1. Grupy, ktére w najwiekszym stopniu wptywaja na wybory konsumpcyjne senioréw
i sposoby ich uzytkowania (w procentach)

Zrédio: opracowanie na podstawie badarn wiasnych

Kolejnym czynnikiem majagcym wpltyw na konsumpcje ludzi starszych
sa srodki masowego przekazu, ktoére w duzej mierze propaguja prokonsumpcyj-
ny styl zycia. Ludzie starsi w réznym stopniu ulegaja wptywom przekazéw me-
dialnych. Wyniki badan porownawczych miedzy 2012 a 2018 rokiem wskazuja
istotne zmiany stopnia wptywu poszczegdlnych czynnikow na zachowania kon-
sumpcyjne. Wzrdst wptyw reklam (w 2012 roku na ten czynnik wskazato 16%,
aw 2018 roku 36% seniorow), natomiast zmalat wptyw seriali telewizyjnych uka-
zujacych zycie Polakow (z 34% w 2012 roku do 26% w 2018 roku). Zmniejszyt si¢
réowniez wptyw kolorowych czasopism o zyciu znanych 0sob (z 32% w 2012 roku
do 19% w 2018 roku) oraz magazynoéw/czasopism o modzie, urzagdzeniu wnetrz
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(z 24% w 2012 roku do 19% w 2018 roku). Natomiast nie uleg! istotnej zmianie
wplyw programow telewizyjnych pokazujacych mieszkania/styl Zycia znanych
0sob (w 2012 roku 22% senioréw wskazato na ten czynnik, a w 2018 roku 21%).
Konkludujac, reklama jest waznym czynnikiem wzmacniajgcym nastawienie pro-
konsumpcyjne. Przekazuje materialne wartosci 1 normy, ktore sa aspektem spo-
fecznego poréwnywania, i propaguje $wiat, w ktéorym szczescie mozna osiggnac
dzieki dobrom konsumpcyjnym (Bylok, 2005: 245).

3.4. Czynniki determinujace decyzje nabywcze seniorow

W analizie konsumpcji przez ludzi starszych istotne miejsce zajmuje identy-
fikacja czynnikow wplywajace na ich decyzje nabywcze. Naleza do nich mie-
dzy innymi miejsce i forma sprzedazy. Wyniki badan miejsc dokonywania za-
kupdw przez seniorow wskazuja, ze najczesciej robig oni zakupy w sklepach
usytuowanych niedaleko miejsca zamieszkania, co nie wymaga dodatkowych
kosztow na przejazd. Sg to male i §rednie sklepy samoobstugowe do trzech kas
(46% w 2012 i 47% w 2018 roku) oraz mate sklepy, gdzie towar podaje ekspe-
dient (29% w 2012 roku i 31% w 2018 roku). Seniorzy najczesciej nabywaja tam
artykuty zywnosciowe i Srodki czystosci. Stosunkowo czgsto osoby starsze ro-
big zakupy w supermarketach (40% w 2012 roku i 32% w 2018 roku), w ktorych
nabywaja przede wszystkim artykuty powszechnego uzytku. Tym, co przycigga
ich do tych miejsc, jest niska cena i stosunkowo dobra jako$¢ produktow. Oso-
by starsze poszukuja produktéw zywnosciowych i srodkow czystosci rowniez
na bazarach i targowiskach (31% w 2012 roku i 33% w 2018 roku). Duze skle-
py — hipermarkety (12% w 2012 roku i 14% w 2018 roku) i galerie handlowe
(9% w 2012 roku i 12% w 2018 roku) — rzadziej sg miejscem, w ktorym seniorzy
robig zakupy. Stosunkowo mato popularnym miejscem robienia zakupow jest in-
ternet (7% w 2018 roku). Konkludujac, seniorzy — w odréznieniu od innych ka-
tegorii konsumentow, na przyktad konsumentéw aktywnych zawodowo, wsrod
ktorych obserwuje si¢ wzrost roli sklepow duzych, oferujacych zréznicowany
asortyment towarow, i dyskontoéw — najczesciej robig zakupy niedaleko miejsca
zamieszkania, w matych sklepach, na bazarach, gdzie istotny jest bezposredni
kontakt sprzedawcy z kupujacym.

Inng grupg determinant wptywajacych na decyzje konsumpcyjne sg czynniki
zwigzane z produktem, tj. funkcjonalno$¢, jakosc i wyglad (Tab. 1). Zdaniem ba-
danych najwazniejsza jest funkcjonalnos¢ produktu, w dalszej kolejnosci wysoka
jakos¢ 1 atrakcyjny wyglad. Porownujac wyniki badan z 2012 i 2018 roku, moz-
na wskaza¢ na wystepujace réznice, mianowicie w 2018 roku seniorzy rzadziej
wskazali odpowiedz ,,zdecydowanie wazne”, a czg$ciej ,,raczej wazne”, co oznacza
mniejsze znaczenie tych czynnikéw przy wyborze danego dobra konsumpcyjnego.
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Istotne znaczenie przy wyborze produktu ma réwniez jego cena. Przystepna
cena byta wazna zaréwno dla seniorow biorgcych udziat w badaniach w 2012 roku,
jak i w 2018 roku.

Mniejszy wptyw na decyzje konsumpcyjne 0sob starszych wywieraja czyn-
niki spoteczne i kulturowe. Najwicksze znaczenie ma opinia czlonkéw rodziny,
znajomych, co znalazlo potwierdzenie w analizie danych zawartych na Rysunku 1.
Relatywnie mniejszy wplyw na wybory konsumpcyjne maja moda i reklama. Po-
rownujgc wyniki uzyskane w 2012 roku i 2018 roku, mozna zauwazy¢ stosunko-
wo duzy spadek znaczenia mody.

Tabela 1. Wazno$¢ czynnikow determinujacych decyzje nabywcze seniordw (w procentach)

Rodzaj odpowiedzi
Rodzaj czynnika | Lata | Zdecydowanie | Raczej wai?lzl ani Raczej |Zdecydowanie
wazne wazne L niewazne niewazne
niewazne
Funkcjonalno$é 2012 90 8 1 1 0
2018 76 21 0 0 3
Wysoka jakos¢ 2012 85 12 2 0 1
2018 68 28 2 1 1
Przystepna cena 2012 74 23 2 1 0
2018 64 32 4 0 0
Atrakcyjny wyglad | 2012 57 31 5 5 2
2018 38 43 16 3 0
Opinie cztonkow 2012 32 35 15 16 2
rodziny, znajomych | 2018 17 39 20 21 3
Zgodno$é 2012 17 33 18 18 14
z trendami mody 2018 4 18 37 26 15
Fakt posiadania da- | 2012 6 17 14 33 30
nego produktu przez | 2018 4 9 22 28 37
osoby z twojego oto-
czenia
Wrazenie, jakie pro- | 2012 1 6 17 29 47
dukt moze wywrze¢ | 2018 0 4 16 22 58
na innych
Atrakcyjna i przeko- | 2012 5 12 16 20 47
nujaca reklama 2018 0 2 15 30 53
danego produktu

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

W celu poznania réznych aspektow konsumpcji senioréw poddano analizie
sposoby wyboru produktow podczas zakupow (Tab. 2). Porownujac wyniki ba-
dan z 2012 i 2018 roku, mozna zauwazy¢ istotne réznice. W 2018 roku zmniej-
szyla si¢ rola oryginalno$ci i atrakcyjnosci wygladu produktu (z 79% w 2012 roku
do 65%), znanych marek (z 74% w 2012 roku do 33%), uzywanej odziezy (z 39%
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w 2012 roku do 23%), produktow wytworzonych w matych seriach przez niezna-
nych producentow (z 39% w 2012 do 32%). Konsumenci seniorzy w 2018 roku
wigksza role przypisali wlasnemu stylowi, niezaleznie od tendencji panujacych
w modzie (89% w poréwnaniu z 65% w 2012 roku), i poszukiwaniu produktow
zindywidualizowanych, ,,szytych na miare”, dostosowanych do ich potrzeb, syl-
wetki (86% w stosunku do 78% w 2012 roku). Konkludujac, analizowane wyniki
wskazuja na zmiang¢ sposobow wyboru nowych produktéw w kierunku poszuki-
wania takich, ktore pozwolg zachowa¢ wtasny styl konsumpcji, oparty na zindy-
widualizowanych dobrach konsumpcyjnych.

Tabela 2. Sposoby wyboru nowych produktéw przez osoby starsze (w procentach)

Rodzaj odpowiedzi

z uzywang odzieza

Rodzaj czynnika | Lata | Zdecydowanie | Raczej wai?lzl ani Raczej |Zdecydowanie
wazne wazne L niewazne niewazne
niewazne
Staram si¢ zachowac | 2012 44 25 7 22 2
wilasny styl, nieza- | 2018 62 27 10 0 1
leznie od tendencji
panujacych w mo-
dzie
Kupuj¢ towary wy- | 2012 52 27 14 5 2
rozniajace si¢ ory- 2018 27 38 19 11 5
ginalnym, atrakcyj-
nym wygladem
Staram si¢ kupo- 2012 40 38 9 12 1
wa¢ produkty ,,szyte | 2018 43 43 10 3 1
na miarg”, dostoso-
wane do moich
potrzeb, sylwetki
Kupuj¢ produkty 2012 31 34 15 10 10
znanych marek 2018 6 27 30 23 14
Kupuje standardowe | 2012 14 39 26 10 11
artykuly dostgpne 2018 14 37 33 12 4
na rynku
Poszukuje towarow | 2012 10 29 34 14 13
wyprodukowanych | 2018 6 25 31 20 18
w matych seriach
przez nieznanych
producentow
Kupuje tadne ubra- | 2012 19 20 22 15 24
nia, buty w sklepach | 2018 8 15 13 18 46

Zrédfo: opracowanie na podstawie badan wiasnych
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3.5. Konsumpcja wybranych ustug przez seniorow

Ustugi konsumpceyjne stuzace zaspokajaniu potrzeb podstawowych i wyzszego
rzedu umozliwiajg sprawne funkcjonowanie cztowieka. Roznorodnos¢ oferowa-
nych ustug podwyzsza jakos$¢ zycia. Badajac specyfike konsumpcji seniorow, war-
to zidentyfikowac ustugi utatwiajgce zycie codzienne osob starszych (wyzywienie,
opieka zdrowotna) oraz tagodzace stany samotnosci (ustugi wypetniajace nadmiar
czasu wolnego). Nowoczesne ustugi $wiadczone osobom starszym mozna podzie-

li¢ na cztery grupy (Bombol, Staby, 2011: 144)

1) egzystencjalne — zwigzane z zaspokojeniem podstawowych potrzeb, na przy-
ktad regularnie dowozone positki, zakupy przez telefon, sprzatanie mieszka-
nia, okresowe wizyty lekarskie czy pielegniarskie w domu;

2) edukacyjne — uczestnictwo w rdéznego typu kursach, zdobywanie wiedzy;

3) kulturalno-rekreacyjne — zwigzane z uczestnictwem w wydarzeniach kultu-
ralnych, aktywnej rekreacji, turystyce zorganizowanej;

4) administracyjno-spoteczne — pomoc w sprawach urzedowych, korzystanie
z nowych ustug bankowych.

Badanych seniorow zapytano o stopien zaspokojenia potrzeb w zakresie ustug
(Tab. 3). Wyniki badan poréwnawczych z lat 2012 1 2018 wskazuja, ze wzrdst sto-
pien zaspokojenia potrzeb w zakresie utrzymania czystosci domu i ustug medycz-
nych, przy czym w istotny sposob zmniejszyt si¢ odsetek seniorow deklarujgcych
w pelni zaspokojenie potrzeb medycznych, przy jednoczesnym wzroscie wska-
zan odpowiedzi ,,czgsciowo zaspokojone”. W odniesieniu do ustug opieckunczych
wzrést poziom ich niezaspokojenia. Natomiast nie zmienit si¢ poziom zaspoko-
jenia ustug kulturalnych i turystycznych, w 2018 roku byt on na stosunkowo wy-
sokim poziomie 87%. Jeden z czynnikow wptywajacych na tak wysoki poziom
zaspokojenia potrzeb kulturalnych i turystycznych to szeroka oferta kulturalna
i turystyczna adresowana do stuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku. Sposrod
analizowanych ustug najnizszy poziom zaspokojenia potrzeb wystapit w przy-
padku ustug budowlano-remontowych i gastronomicznych. Poréwnywalne wyni-
ki badan dotyczace oceny stopnia zaspokojenia potrzeb w zakresie omowionych
wyzej ustug osiagni¢to w badaniach miejskich gospodarstw domowych w Polsce
w 2010 roku (Dabrowska i in., 2010: 95-109).

W badaniach senioréw zapytano réwniez o popyt na poszczeg6lne rodza-
je potrzeb. W 2018 roku badani najcze¢sciej zglaszali zapotrzebowanie na ustugi
kulturalne zwigzane z uczestnictwem w imprezach kulturalnych (48%), ustugi
turystyczne, w szczegolnosci wyjazdy specjalnie adresowane do osob starszych
(36%), 1 aktywna rekreacje — bilety + transport (33%). W dalszej kolejnosci zgta-
szali zapotrzebowanie na kursy edukacyjne, na przyktad obstugi komputera, nauki
jezyka obcego (25%). Rzadziej wskazywali na ustugi medyczne zwigzane z wi-
zytami w domu (21%), z zakresu utrzymania porzadku w domu (17%), gastrono-
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miczne (12%) i ustugi internetowe dla senioréw (10%). Nieco inne wyniki uzy-
skano w badaniach 0sob starszych przeprowadzonych przez CBOS w 2016 roku.
Wynika z nich, Ze osoby starsze oczekiwaty przede wszystkim ustug zwigzanych
z zatatwianiem spraw u lekarza, w urzgdach czy innych instytucjach, radzeniem
si¢ w waznych sprawach oraz ustugami wspomagajacymi prowadzenie gospodar-
stwa domowego (zakupy, sprzatanie, pranie, przygotowywanie positkow). Mniej
wigcej potowa 0s6b majacych trudnosci z wykonywaniem codziennych czynnos$ci
potrzebowata tez pomocy finansowej (CBOS, 2016).

Tabela 3. Stopien zaspokojenia potrzeb w zakresie ustug przez senioréw (w procentach)

Rodzaj odpowiedzi
Rodzaj czynnika Lata| W pel¥u Cze;scm'wo Niezaspokojone | Razem
zaspokojone | zaspokojone

Ustugi zwigzane 2012 30 20 50 100

z utrzymaniem czystosci 2018 54 36 10 100

w domu

Ustugi opiekuncze 2012 64 22 14 100
2018 35 41 24 100

Ustugi medyczne 2012 40 37 23 100
2018 13 73 14 100

Ustugi remontowo-budowlane | 2012 22 47 31 100
2018 18 57 25 100

Ustugi gastronomiczne 2012 28 47 25 100
2018 25 52 23 100

Ustugi kulturalne 2012 40 45 15 100
2018 38 49 13 100

Ustugi turystyczne 2012 32 56 12 100
2018 41 46 13 100

Zrédfo: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Konkludujac, badani seniorzy w wigkszosci poszukiwali ustug, ktore uta-
twiaty im prowadzenie aktywnego trybu zycia i zapewnialy uczestnictwo w zy-
ciu spotecznym. W mniejszym stopniu chcieli korzystaé¢ z ustug zwiazanych z ich
indywidualnymi potrzebami w zakresie zachowania zdrowia na dotychczasowym
poziomie, utrzymania porzadku w domu czy jadania positkow w instytucjach zbio-
rowego zywienia (jadtodajniach, stotowkach, barach czy restauracjach).

3.6. Zmiany styléw zachowan nabywczych seniorow
Wspotczesny konsument stale konfrontowany jest z szeroka paleta dobr konsump-
cyjnych oferowanych przez producentéw oraz z oddziatywaniem reklamy, mody

itd. Analiza sytuacji, z jakimi styka si¢ nabywca podczas zakupow, pozwala wy-
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r6zni¢ najczesciej wystepujace style zachowan nabywczych. Z badan nad kon-
sumpcjg osob starszych wynika, ze stosunkowo liczna grupa wykazuje cechy
charakterystyczne dla konsumpcji zréwnowazonej. Jej wskaznikami byty stwier-
dzenia: ,,kupujac produkty zywnosciowe, sprawdzam dat¢ waznos$ci”; ,,kupujac
co$, zwracam uwage na to, z czego jest to zrobione albo jaki jest sktad chemicz-
ny”; ,,kupujac $rodki czystosci, sprawdzam, czy sg ekologiczne”. W pierwszym
przypadku zaobserwowano wzrost czestotliwosci sprawdzania daty waznosci pro-
duktéw zywnosciowych (z 44% w 2012 roku do 83% w 2018 roku). Wzrosta réw-
niez czestotliwos¢ sprawdzania ekologicznosci produktow podczas ich zakupu
(z 20% w 2012 roku do 31% w 2018 roku). Natomiast czgstotliwos¢ zwracania
uwagi na sktad chemiczny produktow nie zmienita si¢ w przeciggu badanego
okresu (wynosita 66%).

Wsrod badanych seniordéw liczng grupe stanowig osoby, ktorych konsumpcje
charakteryzuje pasywnos$¢ w ocenie oferty rynkowej, zwigzana z zagubieniem
wsrod wielosci produktéw oferowanych na rynku i z brakiem umiejetnosci wiha-
sciwej oceny produktow pod wzgledem ich jakosci. Wskaznikami tego typu za-
chowan sg stwierdzenia: ,,w sklepach jest tyle podobnych towardw, ze nie wiem,
co kupi¢” i ,,nie potrafi¢ oceni¢, ktore produkty sa naprawde dobre, lepsze od in-
nych”. W przypadku pierwszego stwierdzenia jedna trzecia badanych wskaza-
fa, ze takie zachowania sa do$¢ czeste. Nie wystapily réznice migdzy badaniami
z 2012 1 2018 roku. Podobnie ksztattowaty si¢ wskazania w przypadku drugiego
wskaznika.

Innym typem zachowania konsumpcyjnego wyrdéznionym ze wzgledu na sto-
sunek do oferty rynkowej jest konsumpcja spontaniczna, ktorg charakteryzuja
stwierdzenia: ,,czasem kupuj¢ co$, bo moze si¢ przydac, cho¢ w tej chwili nie jest
niezbe¢dnie potrzebne”, ,,kupuje co$ nowego, modnego, cho¢ w domu mam takie
same rzeczy nadal uzywane”, ,,zdarza sig, ze kupuje co$ dlatego, ze jest tadnie
opakowane”. Jesli chodzi o pierwsze stwierdzenie, to taki typ zachowan jest zni-
komy — jedynie 2% badanych wskazato, ze do$¢ czgsto przejawia takie zachowa-
nie (nie ma r6znic miedzy badaniami z 2012 1 2018 roku). Starsi konsumenci czg-
sciej kupuja ze wzgledu na mode, przy czym wystapity istotne roznice miedzy
wynikami badan z 2012 i 2018 roku. W 2012 roku takie zachowanie deklarowato
30% badanych, a w 2018 roku jedynie 7%. Rowniez tadne opakowanie to bodziec
sktaniajacy do zakupu danego produktu. W przypadku seniorow zaobserwowano
malejace znaczenie tego bodzca. W 2018 roku jedynie 3% wskazato na dos¢ czg-
ste zachowanie tego typu. Mimo ograniczen zwigzanych z wysoko$cig dochodu
niektérzy konsumenci seniorzy pod wptywem nieustajacego oddziatywania me-
diow i liderow opinii spolecznej zachowujg si¢ na rynku impulsywnie. Dokonuja
spontanicznych zakupow, nie kierujac si¢ racjonalnym podejsciem, lecz emocjami.

Zachowania konsumpcyjne senioréw wykazuja niekiedy podobienstwo
do konsumpcji przyjemnosci. Z badan wynika, ze konsumenta nastawionego
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na osigganie przyjemnosci cechuje przede wszystkim zachowanie, w ktérym do-
minuje nastawienie na poszukiwanie nowosci w ofercie rynkowej, osiaganie przy-
jemnosci przez ogladanie reklamy, wystaw sklepowych i dokonywanie zakupu
w sklepach uznawanych za luksusowe. Analiza wynikow badan z 2012 i 2018 roku
wskazuje na tendencj¢ zmniejszania si¢ zachowan charakterystycznych dla kon-
sumpcji przyjemnosci. Zmniejszeniu ulegly zwlaszcza zakupy dokonywane dosé¢
czesto w najlepszych eleganckich sklepach (z 21% w 2012 roku do 2% w 2018 roku).
Rowniez mniej senioréw w 2018 roku, w porownaniu z 2012 rokiem, robito zakupy
w niedziele w galeriach handlowych lub hipermarketach. Nie ma natomiast réznic
w zachowaniach zwigzanych z ogladaniem wystaw sklepowych migdzy badanymi
okresami. Taki typ zachowan jest charakterystyczny dla co dziesiatego seniora.

Tabela 4. Rodzaje sytuadji, z jakimi konfrontowane sg osoby starsze robigce zakupy (w procentach)

Rodzaj odpowiedzi

Lata | Dos¢ Czasami Niezbyt Nigdy Trudno
Rodzaj czynnika czesto czesto powiedzie¢
2012 | 44 14 15 23 4
2018 | 83 10 7 0 0
Zwraca uwagg na to, z czego jest 2012 | 67 19 10 4 0
to zrobione albo jaki jest sktad 2018 | 66 20 8 3 3
chemiczny
W sklepach jest tyle podobnych 2012 | 25 25 18 11 21
towarow, ze nie wie, co kupic 2018 | 26 25 18 8 9
Kupujac $rodki czystosci, sprawdza, | 2012 | 20 25 22 30 3
czy sg ekologiczne 2018 | 31 36 21 6 6
Nie potrafi oceni¢, ktére produkty 2012 | 25 45 18 7 5
sa naprawde¢ dobre, lepsze od innych | 2018 | 26 30 30 5 9
Oglada wystawy sklepow 2012 | 13 30 27 26 4
2018 | 11 35 37 16 1
Robi zakupy w niedzielg 2012 15 36 28 12 0
2018 8 23 33 33 3
Czasami kupuje co$, bo moze si¢ 2012 2 20 28 41 9
przydaé, cho¢ w tej chwili nie jest 2018 3 38 35 41 7
potrzebne
Kupuje co$ dlatego, ze jest tadnie 2012 | 12 28 24 32 4
opakowane 2018 3 10 5 10 72
Kupuje co$ nowego, modnego, cho¢ | 2012 | 30 21 25 23 1
ma w domu takie same rzeczy nadal | 2018 7 20 17 51 5
uzywane
Kupuje w najlepszych, eleganckich | 2012 | 21 24 30 22 2
sklepach 2018 2 20 37 39 2

Zrédio: opracowanie na podstawie badan wiasnych
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4. Zakonczenie

Przeprowadzone rozwazania i analizy udowodnity, Ze seniorzy sg specyficzng ka-
tegorig spoteczng na rynku dobr i ustug konsumpceyjnych. Stanowig niejednorod-
ng grupe pod wzgledem stosowanych strategii zachowan konsumpcyjnych, przy
czym ulegaja one zmianom. Badania poréwnawcze przeprowadzone na Uniwer-
sytecie Trzeciego Wieku w Czgstochowie w latach 2012 i 2018 pozwolity wysnué
kilka wnioskow. Po pierwsze, wsrod seniorow wystepuja znaczne réznice w za-
kresie kierunkéw wydatkowania pienigdzy, co w istotny sposob wplywa na wybo-
ry dobr i ustug konsumpcyjnych. Symptomem zmian w tym zakresie jest wzrost
oszczgdzania na zabezpieczenie przyszlosci. Stosunkowo mniej senioréw oszcze-
dza na zakup dobr konsumpcyjnych. Duzg cz¢$¢ badanych cechuje stosunkowo
niewielka sita konsumpcyjna, co wptywa na wybor strategii zachowania rynko-
wego w kierunku konsumpcji racjonalnej. Po drugie, do najwazniejszych grup
wplywu na decyzje konsumentow nalezg osoby blisko z nimi zwigzane: sgsiedzi,
koledzy i przyjaciele lub znajomi, przy czym zaobserwowano wzrost znaczenia sa-
siadow, ktorzy petnia rolg doradczg w procesie nabywania dobr. Po trzecie, zmniej-
szyl si¢ wptyw $rodkéw masowego przekazu (tj. seriali telewizyjnych, czasopism,
mody) na zachowania konsumpcyjne, natomiast wzrosta rola reklamy. Po czwarte,
na rynku przewazaja konsumenci selektywni, ktorzy szukaja produktow o wyso-
kiej funkcjonalnosci i stosunkowo niskiej cenie, co wplywa na wzrost ich zainte-
resowania duzymi sklepami, w ktorych sa dobrej jakosci produkty o stosunkowo
niskiej cenie. Po piate, przy podejmowaniu decyzji zakupowych wzrosto znacze-
nie funkcjonalnosci produktu i jego jakos$ci, natomiast zmniejszyto si¢ znaczenie
atrakcyjnosci wygladu produktu, marki, produktow wytworzonych w matych se-
riach. Konsumenci w wigkszym stopniu poszukujg produktéw stuzacych do bu-
dowy wlasnego stylu, niezaleznie od tendencji panujacych w modzie, i produktow
zindywidualizowanych, ,,szytych na miare”, dostosowanych do ich potrzeb, syl-
wetki. Po szdste, seniorzy nie sg zbyt zadowoleni ze sposobu zaspokojenia ustug.
Rynek nie oferuje wielu ustug dostosowanych do ich potrzeb (np. porzadkowych,
medycznych). Po siodme, wsrod stylow nabywczych wystepujacych wsrdd senio-
réow stosunkowo liczna grupa wykazuje cechy charakterystyczne dla konsumpcji
zrownowazonej. Inna liczng grupe stanowia seniorzy, ktorych konsumpcje cha-
rakteryzuje pasywnos$¢ w ocenie oferty rynkowej, zwigzana z zagubieniem wsrod
wielosci produktéw oferowanych na rynku i z brakiem umiejetnosci wlasciwej
oceny produktow pod wzgledem ich jakosci. Pozostate style nabywcze rzadziej
wystepuja wsrod badanych seniorow.

Konkludujac, obraz wspotczesnego konsumenta seniora jest niejednorodny,
znaczna cz¢$¢ konsumentdw jest pasywna na rynku dobr i ustug, jednakze ro-
$nie liczba osoéb starszych, ktore posiadaja wiasny styl konsumpcji, dopasowany
do swoich potrzeb. Majg oni znaczny zasob informacji na temat towarow i ustug,

www.czasopisma.unilodz.pl/foe/  FOE 5(344) 2019


http://www.czasopisma.uni.lodz.pl/foe/

64 Felicjan Bylok

pozyskany z r6znych zrodet, co czyni ich aktywnymi konsumentami. Wystepuja
réwniez seniorzy, ktorych mozna zaliczy¢ do grupy konsumentow prokonsump-
cyjnych. Sg nabywcami produktow wyposazonych w nowoczesng technologie,
chetnie jezdza na wycieczki zagraniczne, lubig si¢ wyrdzniac, sg niekiedy spon-
tanicznymi nabywcami i nie starajg si¢ oszczedza¢ (Bombol, Staby, 2011: 120).
Ta kategoria senioréw kontynuuje praktyki konsumpcyjne charakterystyczne dla
aktywnych zawodowo konsumentow. J. Zalewska (2010: 139) thumaczy takie za-
chowania konsumentow kulturg mtodosci, z ktorg powigzani sg mtodsi seniorzy.
Wraz z wej$ciem pokolenia kultury mtodosci w wiek emerytalny mamy do czy-
nienia z kontynuacja indywidualnego stylu zycia zorientowanego na konsumpcje.
Jego przedstawiciele, w zaleznosci od wielkosci dochodu, poszukuja dobr, kto-
re bylyby satysfakcjonujgce dla nich ze wzgledu na jako$¢ 1 pozytywne emocje.

Autor pragnie wskaza¢ na ograniczenia wykorzystania wynikow badan nad
strategiami zachowan konsumpcyjnych seniorow, wynikajace z wielko$ci proby
badawczej i jej budowy. Przeprowadzone badania miaty na celu zarysowanie zto-
zonej problematyki konsumpcji 0sob starszych i okreslenie kierunkéw zmian ich
strategii konsumpcji. Moga one stanowi¢ punkt wyjscia do szerszych badan nad
strategiami konsumpcji 0sob starszych. Jednym z ich obszarow moze by¢ proces
tworzenia si¢ nowego sposobu zycia seniorow w Polsce, bedacego kontynuacja
dotychczasowego, realizowanego w okresie przedemerytalnym, opartego na prak-
tykach kultury mtodosci na podstawie koncepcji Ch. Gillearda i P. Higssa (2013),
wyjasniajacej uczestnictwo pokolenia kultury mtodosci w wieku starszym w prak-
tykach konsumpcyjnych. Innym obszarem badan moze by¢ identyfikacja réznic
i cech wspolnych praktyk konsumpcyjnych 0sob starszych ze wzgledu na strate-
gie zyciowe w okresie staro$ci: model uzytecznosci i unikania bezczynnosci, mo-
del starosci czasu wolnego, model aktywnej starosci i model starosci w instytucji
(szerzej opisane w Sobiesiak, Zalewska, 2011).
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Directions of Changes in Strategies of Consumption for Senior Citizens

Abstract: The aging of society in Poland is beginning to be perceived as an important challenge
in the social and economic spheres. Hence, it is becoming essential to become familiar with the vari-
ous aspects of aging. One of the most important aspects would seem to be the sphere of consump-
tion. The consumption of elderly people has been acknowledged as the subject matter in the herein
paper. The author reflects on the changes in their consumer behaviour. On the basis of self-research
conducted in 2012 and in 2018, there is a search for answers to the following research questions: “What
are the specifics of the consumption of elderly people?” and “Are changes observed in their consum-
er behaviour?”. The survey method was employed in the research and the results acquired indicate
changes to the strategies of consumer behaviour of senior citizens in the direction of greater ration-
ality in terms of the fulfilment of needs.
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