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SPOŁECZNO-EKONOMICZNE UWARUNKOWANIA 
ZACHOWAŃ NABYWCZYCH KONSUMENTÓW 

W WIEKU STARSZYM

S treszczen ie

Społeczeństwo wielu krajów doświadcza przeobrażeń strukturalnych związanych ze starze
niem się ludności. Grupa konsumentów seniorów i jej zachowania nabywcze powinny stać się 
przedmiotem powszechnego zainteresowania przedsiębiorstw. Do niedawna literatura naukowa 
dostarczała niewiele wiedzy dotyczącej zachowań starszych konsumentów. Proces podejmowania 
decyzji zakupowych konsumentów, którzy weszli w wiek starości, różni się od procesu podej
mowania decyzji zakupowych innych konsumentów. Postępowanie opisywanej grupy konsumen
tów jest determinowane odmiennymi czynnikami. W celu wykazania powyższej tezy, dokonano 
przeglądu teorii wyjaśniających odmienność zachowań nabywczych seniorów.

Słowa kluczowe: zachowania nabywcze, konsumenci w wieku starszym, społeczno-ekonomiczne 
uwarunkowania

Wprowadzenie
Z jaw isko  starzen ia  się społeczeństw  je s t  problem em , k tóry  sw ym  zasięgiem  

objął w iele krajów . N iesie  za  so b ą  w iele konsekw encji nie ty lko  ekonom icz
nych, ale i m edycznych, społecznych oraz socjologicznych. W zrost odsetka 
ludzi starych w  Polsce w zm acn ia ją  procesy  m igracyjne, w yrażające się głów nie 
w  poszuk iw an iu  p racy  za  g ran icą  p rzez ludzi m łodych. S ą one szczególnie w i
doczne w  reg ionach  borykaj ących się z problem am i gospodarczym i. Ludzie 
starsi s tanow ią coraz bardziej docen ianą  grupę konsum entów . Z racji rosnącej 
ich  liczby oraz stałości uzyskiw anych  dochodów , sta ją  się przedm iotem  po-
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w szechnego za in teresow ania dostaw ców  dóbr i usług. W  kontekście obranego 
tem atu  należy  zdefin iow ać zachow ania nabyw cze. O kreślić  je  m ożna jak o  
w szystko, co poprzedza  nabycie przez konsum enta dóbr i usług, zachodzi 
w  trakcie nabyw ania  i następuje po n im 2.

C elem  artykułu  je s t  w ykazanie, że proces podejm ow ania decyzji zakupo
w ych konsum entów  starszych nabyw ających  dobra i korzystających  z usług 
odróżn ia  się od procesu  podejm ow ania decyzji zakupow ych p rzez innych kon
sum entów . Jest dodatkow o zróżnicow any w  obrębie w skazyw anej grupy senio
rów . B adan ia  nad  zachow aniam i nabyw czym i dojrzałych  konsum entów  m ają  
bogatą, chociaż n iezby t d ługą  h istorię w  S tanach  Z jednoczonych. Jednym  
z czołow ych przedstaw icieli am erykańskiej m yśli ekonom icznej w  om aw ianym  
zakresie je s t  G eorge M oschis z G eorg ia  State U niversity , k tórego artykuł „C on
sum er B ehav io r in  L a te r L ife : C urren t K now ledge, Issues and  N ew  D irections 
fo r R esearch” stanow ił inspirację do pow stan ia  nin iejszego opracow ania3.

W iedza  o zw yczajach  zakupow ych starszych konsum entów  pochodzi g łów 
nie z badań  em pirycznych. Pokazuj ą  one różnice w  zachow aniach obserw ow a
nych  w  tej grupie. B rak je s t  jed n ak  zadow alających  w yjaśn ień  tych  różnic. D o
m inuj ą  teorie zaczerpnięte z innych dyscyplin , k tóre zostały  zaadaptow ane jak o  
m ożliw e w yjaśn ien ia  zauw ażonych odm ienności. Is tn ie ją  rów nież p róby  teo re 
tycznego  in terpretow ania danych jakościow ych  w  celu  zrozum ienia  zachow ań 
konsum pcyjnych  starszych ludzi. W iększość em pirycznych badań  próbuje w y
jaśn ić  zachow anie p rzez w skazanie czynników , k tóre pow odują, że ludzie za 
chow uj ą  się inaczej jak o  konsum enci, kiedy się starzej ą. P rzegląd  teorii zacho
w ań  nabyw czych  dotyczących  dojrzałego konsum enta w skazuje, że przew ażnie 
opieraj ą  się one n a  trzech  typach  czynników . W iększość z n ich  przyjm uje, że 
zachow anie konsum enta je s t  rezultatem  procesów  starzenia. Są rów nież takie, 
k tóre zakładają, że zw yczaje zakupow e i w zorce konsum pcji zostały  ukszta łto 
w ane p rzez isto tne w ydarzenia, k tórych  starsi konsum enci dośw iadczyli we 
w cześn iejszych  okresach sw ojego życia. Ich odm ianą są w ydarzenia, k tórych 
konsum enci dośw iadczyli zbiorow o. N iem al w szystk ie teorie  uzn a ją  m niej lub 
bardziej w prost, że starzenie, w ydarzen ia  z życia  i okoliczności życiow e w p ły 
waj ą  n a  stan psychiczny starszych ludzi, k tóry  przek łada  się n a  określone za 
chow ania konsum pcyjne4.

2 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowań konsumenckich, GWP, Gdańsk 2009, s. 11.
3 G.P. Moschis, Consumer behavior in later life: current knowledge, issues and new directions 

for research, „Psychology & Marketing” 2012, Vol. 29, February.
4 Ibidem, s. 57.
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M o d ele  o p a r te  n a  p ro ces ie  s ta rz e n ia  się (ag in g  m odels)

Procesy starzen ia  stanow ią często w yjaśnienie odm iennych zachow ań k o n 
sum enta dojrzałego (np. M oschis 1994)5. Ludzie funkcjonu ją  jak o  isto ty  b io lo 
giczne, społeczne, psychiczne i duchow e. S tarzenie i zw iązane z w iek iem  za 
chow ania są  w ielow ym iarow e, d latego ich  w yjaśn ien ia  pochodzą  z k ilku  d y s
cyplin. T radycyjne teorie  uw zględniaj ą  trzy  kategorie: biofizyczne, psycho lo 
giczne i społeczne -  stąd trzy  różne podejśc ia  do badań nad  starzeniem  i za 
chow aniam i zw iązanym i ze starzeniem  się konsum entów  w  ich późniejszych 
latach.

S tarzenie m ożna postrzegać jak o  zjaw isko bio logiczne zw iązane z postęp u 
jący m  niedom aganiem  ciała. B iologiczne teorie starzenia w yjaśniają, że zm iany 
w  kom órkach  i tkankach  pow oduj ą  pogorszenie funkcjonow ania b io logicznego 
system u organizm u i je g o  podsystem ów , podatność n a  choroby  i w  końcu 
śm ierć (C ristofalo 1988; M oschis 1991)6. Ludzie starzeją  się różnie b io log icz
nie; dośw iadczają  odm iennych zm ian w  system ach fizjo logicznych, tak ich  ja k  
pogorszenie  w zroku  i słuchu. B iologiczne teorie starzen ia  często p rzy jm ują  te 
z jaw iska za  w yjaśnienie zauw ażonych różnic w  zachow aniu  konsum enta 
i kształtuj ą  podstaw ę rekom endacji w  p ro jek tow aniu  strategii m arketingow ych, 
szczególnie w  obszarach  rozw oju  produktu  i prom ocji (np. G oldberg  2009; 
L am bert-Pandraud, Laurent, L apersonne 2005)7.

W iek  różnicuje okres starości. Podzielono go n a  podokresy: w czesn ą  sta
rość (trzeci w iek) i sędziw ą starość (czw arty  w iek). W czesna  starość je s t  okre
sem  uw aln ian ia  się od obow iązków  zw iązanych z pracą. Przedstaw iciele op i
sywanej g rupy  dopiero  co p rzeszli n a  em eryturę. U regulow ali najw ażniejsze 
zobow iązania  finansow e. Ich dzieci usam odzieln iły  się, a  oni sam i dośw iadcza
j ą  syndrom u „pustego gn iazda” . Z n a jd u ją  się w  dobrej kondycji psychofizycz
nej, m a ją  pasje i je  realizują. M ają  dużo w olnego czasu  i z racji usam odzie ln ie
n ia  się dzieci, n iezależnych  finansow o -  duży dochód rozporządzalny. O sobam i 
tak im i interesuj ą  się p rzedsięb io rstw a n a  rynku dóbr i usług  konsum pcyjnych. 
S ą  one istotnym i k lien tam i d la  b ranży  turystycznej i finansow ej. W ytw órcy  
dóbr luksusow ych, zdrow ej żyw ności i zabaw ek (przeznaczonych d la  w nucząt) 
c ieszą  się takim i nabyw cam i. S ą ju ż  oni dośw iadczonym i konsum entam i. W o l
ny  czas, k tórym  dysponuj ą, pośw ięcaj ą  n a  grom adzenie inform acji dotyczących 
zakupu. P rzyw iązu ją  dużą  w agę do jak o śc i nabyw anych  produktów . W raz

5 Ibidem, s. 58.
6 Ibidem, s. 58.
7 Ibidem, s. 58.
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z w chodzeniem  w  okres sędziwej starości następuje u  op isyw anych  konsum en
tów  u tra ta  spraw ności fizycznej. A naliza  danych statystycznych pozw ala  
stw ierdzić, że w  tym  okresie najczęściej um iera  w spółm ałżonek. O soby z tej 
g rupy  dośw iadczają  sam otności. S tanow ią cel za in teresow ania dostaw ców  
usług  zdrow otnych  i op iekuńczych oraz w szelk ich  podm iotów  św iadczących 
usług i w  m iejscu  zam ieszkania  k lien ta  (sprzątanie, zakupy z dow ozem  do d o 
m u, catering). N abyw ane p rzez n ich  dobra w inny być dostosow ane do ogran i
czeń, jak ie  niesie ten  okres życia. P ow inny uw zględniać pogarszającą  się ru 
chliw ość, w zrok  i słuch8.

Innym  przykładem  segm entacji rynku dojrzałych  konsum entów , opartej na  
k ry terium  w ieku, je s t  podział dokonany p rzez J.P. T reguera, w łaściciela  p ierw 
szej n a  św iecie agencji reklam ow o-m arketingow ej w yspecjalizow anej w  k lien 
tach  seniorach9. O soby w  w ieku  5 0 -5 9  la t określane są  przez n iego ja k o  „pa
now ie sy tuacji” . A u to r uw aża, że je s t  to  je d n a  z najbardziej ekscytu jących  d e 
kad  w  życiu. K onsum enci znajdujący  się w  tej kategorii są  u  szczytu kariery  
zaw odow ej, a  ich sy tuacja  m ateria lna  stale się popraw ia. C ieszą  się dobrym  
zdrow iem , ich  ilość czasu  w olnego stale się zw iększa. K obiety  p rzechodzą  m e- 
nopauzę i odczuw ają  n ieprzy jem ności z tym  zw iązane. J.P. T reguer uw aża, że 
ak tualny  stan zdrow ia w  dużym  stopniu  w arunkuje go tow ość do korzystan ia  
z dóbr i usług  dostępnych  n a  rynku. N ajm łodsi spośród „panów  sy tuacji” n a leżą  
do poko len ia  baby boom , pow ojennego w yżu dem ograficznego , k tóre stw orzyło 
społeczeństw o konsum pcyjne, przyzw yczajone do pow szechnej dostępności 
szerokiej gam y dóbr i usług. S tanow ią  oni grupę za in teresow ania specjalistów  
od m arketingu. O pisane cechy przedstaw icieli dekady 5 0 -5 9  m a ją  w pływ  na  
konsum pcję tej grupy. K onsum enci sp łacają  do końca  kredy t h ipo teczny  na  
zakup nieruchom ości, k tóry  p rzez 15-20  la t m ocno obciążał ich  dochody u zy 
skiw ane z pracy. D ochód realny faktycznie w ięc w zrasta. D om  opuszczają  dz ie 
ci, zn ika ją  następne koszty , k tóre rodzice ponosili p rzez około 25 lat. Z w ięk 
szenie dochodów  realnych m oże skłaniać konsum entów  do zain teresow ania 
dobram i „z górnej p ó łk i”, luksusow ym i. Z w iększa ją  się w ydatki n a  podn iesie
nie standardu zam ieszkiw anego dom u. M łodzi seniorzy  w y k azu ją  zw iększone 
zain teresow anie pop raw ą w yżyw ienia, s tanow ią  grupę k lien tów  licznych restau 
racji, sk lepów  ze zd row ą żyw nością  i sk lepów  ekologicznych. K orzystaj ą  na  
n ich  rów nież b ranża  tu rystyczna  i odzieżow a. P rzedstaw iciele tej grupy znaj ą

8 Ł. Jurek, Ekonomia starzejącego się społeczeństwa, Difin, Warszawaa 2013, s. 166.
9 M. Bombol, T. Słaby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 

2011, s. 104-105.
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w artość pieniądza, oszczędzają, żeby zabezpieczyć się n a  starość, częściow o dla 
dzieci. S tanow ią grupę za in teresow ania insty tucji finansow ych i firm  u bezp ie
czeniow ych. F irm y kosm etyczne, ch irurdzy  plastyczni, spa n o tu ją  przychody 
napędzane ich  ch ęc ią  zatrzym ania m łodego w yglądu.

„W yzw oleni” m a ją  6 0 -7 4  lata. W ydłużanie  się przeciętnej długości życia 
spraw ia, że m ogą długo odkryw ać uroki życia  w olnego od sztyw nych obow iąz
ków . Pojaw ienie się dużej ilości czasu  w olnego w pływ a n a  postaw y konsum p
cyjne tej grupy. P rzed  zakupem  klienci zb ie ra ją  dużo inform acji o dobrach, 
k tóre zam ierzają  nabyć. Seniorzy są  w yczulen i n a  zdolność ich  w ysłuchania  
i umiej ętność zrozum ienia  p rzez sprzedaw ców . W szelk ie form y sprzedaży w y 
m uszające n a  konsum entach  szybkie podjęcie decyzji nie p rzem aw iają  do tej 
grupy. D użym  pow odzeniem  cieszy się sprzedaż w ysy łkow a i internetow a. 
K onsum enci z opisyw anej g rupy  są  dośw iadczeni, dużą  rolę odgryw a jak o ść  
nabyw anych  dóbr. B adania  w ykazują, że zaufanie p o k łada ją  w  znanych m ar
kach, za  k tóre gotow i są  zapłacić w ięce j. D ocen ia  ich b ranża  tu rystyczna  i h o te 
larska, w ytw órcy  żyw ności w ysokiej jakośc i, ja k  rów nież insty tucje ubezpie- 
czeniow o-finansow e. Z pow odu posiadan ia  w nuków , osoby  te są  k lientam i 
sklepów  z zabaw kam i, gram i d la  dzieci, interesuj ą  się ofertą  k in  i teatrów . 
J. T reguer oszacow ał, że seniorzy z F rancji co roku redystrybuu ją  co najm niej 
w ysokość sw oich m iesięcznych  dochodów , w spierając sw oje w nuki i dzieci. 
N azw ał ich  am ortyzatoram i społecznym i w  okresie kryzysu  gospodarczego. 
Is to tn ą  cech ą  seniorów  z tej g rupy  je s t  zain teresow anie sprzętem  te lekom unika
cyjnym . A by  ich w  pełni zadow olić, sprzęt im  dedykow any pow inien  uw zg lęd 
n iać ogran iczenia  tych  osób (osłabiony w zrok i słuch oraz ograniczone zdo lno
ści m anualne), cechow ać się p rosto tą  obsługi.

„Spokojn i” m a ją  7 5 -8 4  lata. Po p rzekroczeniu  75. roku życia  zdrow ie staje 
się k luczow ym  problem em , determ inuj ącym  styl życia. W ielu  z n ich  cieszy się 
w ciąż dobrym  stanem  zdrow ia. P roblem y zdrow otne w zm agaj ą  się w raz ze 
śm iercią  w spółm ałżonka. A ktyw ność zaw odow a w  tej grupie ju ż  praktycznie 
nie w ystępuje. Ich dochody przyrów nyw ane są  z tym i z początku  kariery  zaw o
dowej . W ydatk i zw iązane są  ze w zm acnian iem  zdrow ia i w yżyw ieniem .

Psychologiczne m odele skupiaj ą  się, d la  kontrastu , n a  degradacji funkcji 
poznaw czych, osobow ości i w łasnego ja . M odele poznaw cze są  używ ane na  
po lu  badań  zachow ania konsum enta, by  badać rozwój i zm iany w e w zorach 
prze tw arzan ia  inform acji i podejm ow ania  decyzji w  późniejszych  latach życia
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(np. Y oon, Cole, Lee 2009)10 11. Specjaliści w  zakresie nauk  społecznych badali 
p rzem iany  osobow ości i sam ośw iadom ości w  życiu, skupiając się albo n a  eta
pach, albo p rocesach  rozw oju. Idea, że ludzie p rzechodzą  do kolejnych  etapów  
rozw ojow ych, stanow i cen tralny  punk t w  teo riach  tak ich  ja k  teo ria  rozw oju 
psychospołecznego  Ericksona, k tóry  skupia się na  tym , ja k  ludzie rozw ija ją  
tożsam ość w  dzieciństw ie, dojrzew aniu  i w  całym  życiu  (np. B row n, Low is 
2003)11. N atom iast teorie  procesow e postrzegają  rozwój ludzki jak o  ciągły, 
z g ładkim  przejściem  z jednego  do drugiego stanu (np. A tch ley  1987; Fry 
1992). Podczas gdy teo rie  osobow ości p ró b u ją  w yjaśn ić  rozwój i zm iany 
w  osobow ości jak o  zm ienne zależne, sprzedaw cy i badacze zachow ań nabyw 
czych konsum enta p ró b u ją  użyć tych  pojęć ja k o  zm iennych n iezależnych  i w y 
jaśn ić  n im i zachow anie konsum en ta12.

Ludzie, w  szczególności starsze osoby, maj ą  skłonność do określan ia  w ła 
snego w ieku  zgodnie z odczuw aną kondycj ą  psychofizyczną i nastaw ieniem  do 
życia. W iek  rzeczyw isty  je s t  p rzeciętn ie o dziesięć la t w yższy  n iż  w iek  odczu 
w any, ludzie czuj ą  się przew ażnie m łodsi n iż  w ynosi ich w iek. F. L eyhausen 
i A. V ossen  przedstaw ili odm ienną segm entację rynku nabyw ców  sen io rów 13. 
P ierw szy  i na jm łodszy  segm ent to  nabyw cy zw ani go-gos. M ają  50 -65  lat 
i odczuw aj ą  te  sam e potrzeby, za in teresow ania co ich  czterdziesto letn i koledzy. 
W iększość z n ich  m a starszych rodziców , co odróżnia  ich od m łodszych  k o n 
sum entów . M im o że czuj ą  się m łodzi duchem , w idzą, ja k  ich  rodzice i teściow ie 
s tarze ją  się i p o trzebu ją  opieki. P rzeżyw ają  starość p rzez sw oich b lisk ich , ja k  
rów nież przez swój stan zdrow ia, k tó ry  je s t  zróżnicow any. C zyni ich  to  w raż li
w ym i n a  tem at problem ów  starzenia, nie pow oduje jednak , że czu ją  się starzy. 
W edług  m arketingow ców  go-gos  są  pożądanym i k lien tam i, maj ącym i siłę n a 
byw czą, będącym i w  dobrym  zdrow iu  i form ie.

P ierw szym  pow odem , d la  k tórego  ludzie zaczynaj ą  się czuć starym i, są 
zm iany w  ich kondycji psychofizycznej. Lokuje ich to  w tedy  w  drugim  seg 
m encie, zw anym  slow -gos. S ą  oni ograniczeni w  swojej m obilności i postrzega
n iu  zm ysłow ym  (stopniow a u tra ta  słuchu, w zroku). Te dolegliw ości p rzysparza
j ą  im  trudności w  codziennym  funkcjonow aniu . M ają  6 5 -7 5  lat. N ie  po trzebu ją  
stałej opieki, ty lko  w sparc ia  w  określonych sytuacjach. W ielu  z n ich  w ciąż ak 

10 G.P. Moschis, Consumer behavior..., s. 58.
11 Ibidem, s. 59.
12 Ibidem, s. 59.
13 F. Leyhausen, A. Vossen, We could have known better -  consumer-oriented marketing 

in Germany's ageing market, w: From grey to silver, red. S. Kunisch, Springer-Verlag, Berlin 
Heidelberg 2011, s. 179.
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tyw nie bierze udzia ł w  życiu społecznym . T rzeci segm ent skupia ludzi, k tórych 
kondycja  psychofizyczna je s t  zła. N azw ano go no-gos  -  ludzie, k tórzy  p o trze
b u ją  opieki k ilka  razy  w  tygodniu , a  naw et k ilka  razy dziennie. W iększość 
o trzym uje j ą  od rodziny, są  jed n ak  osoby korzystające z dom ów  opieki. C zw ar
ty  segm ent w łaściw ie je s t  podg ru p ą  no-gos. Jednak  zaaw ansow ana dem encja  
czyni ich ka tego rią  oddzielną, zw aną no-know s. T a  kategoria  w ym aga leczen ia  
i stałej opieki.

Teorie społecznego starzen ia  się koncen tru ją  się w okół zagadnien ia  p rzyp i
syw ania człow ieka do różnych ról społecznych, zależnie od etapu życia, w  j a 
kim  się aktualnie znajduje. Są zaczerpnięte z socjologii. Ludzie starze ją  się 
rów nież społecznie. M a to  m iejsce, k iedy  p rzy jm ują  role pow iązane ze staro
ścią, tak ie  ja k  em ery t i dziadek. K iedy  w chodzą  w  now e role i p odejm ują  now e 
obow iązki, p o trzebu ją  now ego pom ysłu  n a  siebie. P o jaw iają  się u  n ich  potrzeby  
posiadan ia  p roduktów  odpow iednich  do ow ych ról. N ajpopularn iejsze spośród 
teorii społecznego starzen ia  są  teorie aktyw ności czy  w ym iany  (M oschis 
1994)14.

Interesuj ą cą  typologię  ludzi starszych p rzedstaw iła  E. K ieżel; oparła  j ą  na  
podstaw ie w yników  badań bezpośrednich  osób pow yżej 60. roku ży c ia15. P od
staw ow ym  kry terium  klasyfikacyjnym  b y ła  częstość w ykonyw ania zakupów . 
D odatkow e zm ienne stanow iły: poziom  w ydatków  n a  żyw ność, determ inanty  
decyzji zakupow ych, preferow ane m iejsca zakupów , rodzaj podejm ow anych  
decyzji nabyw czych oraz preferow ane sposoby zachow ania w  czasie w olnym . 
W  efekcie w yodrębniono  trzy  g łów ne typy  zakupow e. Typ p ierw szy  reprezen
tu ją  konsum enci aktyw ni zakupow o. C harak teryzu ją  się oni n a jw yższą  często 
śc ią  dokonyw ania zakupów . R o b ią  je  codziennie lub k ilka  razy w  tygodniu. 
U dział w ydatków  żyw nościow ych w  m iesięcznych  dochodach  stanow i od 20 do 
40% . Z akupy ro b ią  w  m ałych  sklepach osied low ych lub sam oobsługow ych 
sklepach spożyw czych. P onad po łow a nabyw a produkty  dobrze znane i stale 
kupow ane. W  czasie w olnym  p refe ru ją  oglądanie te lew izji i czyteln ictw o. Typ 
ten  rep rezen tu ją  seniorzy znajdujący  się w  początkow ej fazie starości (6 0 -6 9  
lat). Typ drugi, konsum enci o ograniczonej aktyw ności zakupow ej, dokonuj ą  
zakupów  raz w  tygodn iu  lub k ilka  razy w  m iesiącu , n a  co p rzeznaczają  do 30%  
dochodów . Podejm uj ąc decyzje zakupow e częściej n iż  seniorzy, najaktyw niejsi 
kieruj ą  się cen ą  produktu  i je g o  funkcjonalnością. Preferuj ą  p laców ki w ielko-

14 G.P. Moschis, Consumer behavior..., s.59.
15 Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kieżel, PWE, Warszawa 2010, 

s. 207-209.
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pow ierzchniow e. Podejm ują  decyzje naw ykow e, ja k  też  rozw ażne. Czas w olny  
w  tej grupie nabyw ców  je s t  dzielony m iędzy  oglądanie telew izji, w izy ty  w  k o 
ściele i n a  działce. O pisyw ani nabyw cy są  starsi n iż  ci z g rupy  pierw szej, m ają  
65 la t i w ięcej. N ajczęściej m ieszka ją  w  m ałych m iasteczkach  lub n a  w si. Typ 
trzeci to  nabyw cy określeni jak o  bierni zakupow o, n iejako uśpieni. Ich w ydatki 
n a  żyw ność stanow ią  do 20%  dochodów . Jest to  grupa konsum entów  o najw yż
szej w rażliw ości cenow ej, rob iąca zakupy w  m ałych  sklepach osiedlow ych. 
K u pu ją  produkty  znane, w cześniej w ypróbow ane. W  czasie w olnym  og ląda ją  
telew izj ę, odw iedzaj ą  rodzinę i chodzą  do kościo ła. B iern i zakupow o seniorzy 
m a ją  pow yżej 70 lat. P row adzą jednoosobow e gospodarstw o dom ow e częściej 
n iż  inni.

T e o rie  za c h o w a ń  n ab y w czy ch  o p a r te  n a  w y d a rz e n ia c h  z ży c ia

W  różnych  okresach sw ojego życia  ludzie dośw iadczają  różnych w ydarzeń, 
k tóre w p ływ ają  n a  ich zachow anie w  późniejszych  latach, począw szy  ju ż  od 
dzieciństw a. N iek tóre  w ydarzen ia  są  przypadkow e albo n iespodziew ane, takie 
ja k  strata ukochanego, rozw ód czy przedw czesna  strata m ałżonka, w ypadki 
i k lęski żyw iołow e; inne w ydarzenia, tak ie  ja k  em ery tura  czy dośw iadczanie 
syndrom u „pustego gn iazda” , są  w pisane w  ludzkie życie. W y w o łu ją  one p sy 
chologiczne konsekw encje (stres, depresję) i w p ływ ają  n a  um ysły  osób, style 
życia. O dciskaj ą  rów nież p iętno n a  sferze spożycia. S tyle życia  i struktury  spo
życia  m ogą  się zm ienić w skutek  podobnych  dośw iadczeń  życiow ych. M athur, 
M oschis i Lee (2003, 2008) przedstaw ili w yniki badań dotyczących  starszych 
osób dorosłych, pokazując, że sytuacje przełom ow e i okresy  p rze jśc ia  w  now e 
role społeczne w yw ołuj ą  stres i p row adzą do zm ian w  sty lach życia, rów nież 
w  spożyciu, w  zm ianach  p referow anych  m arek16.

M yśli i czyny konsum entów  ró żn ią  się także z innych pow odów : doznań 
w spólnych  (ponadindyw idualnych) w  stosunkow o długich  okresach, zw iąza
nych  z zew nętrznym i okolicznościam i. To zjaw isko nazyw ane je s t  efektem  
okresu , np. okresu  dobrobytu  gospodarczego. D aje efekt kohorty , k tóry  odnosi 
się do w pływ ów , jak ich  dośw iadczali ludzie -  dorastając w  jak im ś szczególnym  
czasie (Salthouse 2010)17. W pływ a n a  strukturę spożycia w  starszych przedzia
łach  w iekow ych (Y oon, Cole, Lee 2009). M oschis uw aża, że n iek tórzy  badacze 
maj ą  sk łonności do przy jm ow ania, że w szyscy  ludzie w  jednej kohorcie zostali 
tak  sam o dotknięci danym i okolicznościam i i odczuw aj ą  je  w  tak i sam  sposób

16 G.P. Moschis, Consumer behavior..., s. 59.
17 Ibidem, s. 60.
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(np. R entz, R eynolds 1983)18. N ie je s t  to  uzasadnione. N a  przykład , la ta  w ie l
k iego kryzysu  nie m iały  tak ich  sam ych konsekw encji d la  ludzi w  różnych k la 
sach społecznych. M . B om bol i T. Słaby o p isu ją  koncepcję m arketingu  genera
cji, odpow iadającą  opisyw anym  przez M och isa  efektom  ep o k i19. To now e po- 
dej ście do tw orzen ia  produktu , relacji z k lientem , kom unikacji i m arketingu, 
trak tu jące generacje jak o  archetypy. Przyjm uje się, że każda  generacja  przeżyła  
poszczególne etapy  życia  w  różnych okolicznościach  gospodarczo-polityczno- 
społecznych, k tóre j ą  defin iu ją20.

B ardzo interesuj ące podej ście do segm entacji rynku ludzi starszych w  P o l
sce zaprezentow ała B. Szatur-Jaw orska. W pisu je się ono w  grupę teorii efektu  
okresu. A uto rka  uw zględn iła  fakt, że b lisko dw ie generacje w zrastały , do jrze
w ały  i starzały  się w  w arunkach  gospodark i centralnie planow anej. S w oją ty p o 
logię oparła  n a  poko len iu  ku lturow ym 21. Pokolenie kulturow e rozum iane je s t 
jak o  w spó lno ta  charakteryzuj ąca się określonym i postaw am i oraz h ierarch ią  
w artości, ukształtow anym i w  m łodości pod  w pływ em  w spólnych  d la danej g ru 
py  znaczących dośw iadczeń  i przeżyć. W  Polsce m ożna się odw ołać do w aż
nych  w ydarzeń  historycznych  i gospodarczych, k tóre zdom inow ały  św iadom ość 
m łodych  ludzi, do jrzew ających w  kolejnych  okresach. B. S zatur-Jaw orska p rzy 
ję ła  założenie, że m łodość p rzypada n a  okres m iędzy  2 0 -2 5  rokiem  życia. P o 
zw oliło  to  w yodrębnić  sześć pokoleń  kulturow ych. Pokolenie m arcow o- 
grudniow e przyszło  n a  św iat podczas w ojny. W czesne dzieciństw o to  okres 
represji stalinow skich w  Polsce, późniejsze dzieciństw o i początki m łodości 
p rzypadły  n a  okres tzw . m ałej stabilizacji, po objęciu  przew odnictw a P Z P R  
przez W ładysław a G om ułkę. P rzeżycia  pokolen iow e d la  tej g rupy  stanow iły  
w ydarzen ia  m arca  1968 roku w  przypadku studentów  i absolw entów , w ydarze
n ia  g rudn ia  1970 roku d la  rozpoczynających  karierę m łodych  techn ików  i ro 
botników . O pisyw ane w ydarzen ia  spow odow ały  spadek zaufan ia  do w ładz so 
cjalistycznych. S ytuacja n ieco  się popraw iła  n a  początku  la t 70., sprzy jała o d 
budow ie zaufania. T rudności końca  dekady w yw ołały  jeszcze  w iększe rozcza
row anie system em  socjalistycznym  i p rzyczyniły  się do pow stan ia  Solidarności. 
O soby, k tóre u rodziły  się tuż przed  w ybuchem  II w ojny  św iatow ej, okres dz ie 
c iństw a przeżyły  traum atycznie. Przeżycie pokoleniow e tej g rupy  to  załam anie

18 Ibidem, s. 60.
19 M. Bombol, T. Słaby, Konsument 55+ wyzwaniem..., s. 115.
20 L. Lake, Power o f generation marketing, http://marketing.about.com/od/demographics/ 

a/generationmktg.htm (28.02.2012).
21 P. Błędowski, M. Dzięgielewska, B. Szatur-Jaworska, Podstawy gerontologii społecznej, 

Oficyna Wyd. ASPRA-JR, Warszawa 2006, s. 202.
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się stalinow skich rządów  w  państw ach  bloku  w schodniego, zw ane odw ilżą. 
K ulm inacyjne w ydarzen ia  tego  okresu  to  p ro testy  robotnicze w  Poznaniu  
w  czerw cu 1956 roku. L ata  m łodości w spom nianego  poko len ia  to  rozczarow a
nie socjalizm em . O soby urodzone n a  przełom ie la t 20. i 30. ubiegłego w ie lu  to 
pokolen ie ZM P. O siągnęły  pełnoletn iość w  roku, w  którym  został założony 
Z w iązek  M łodzieży  Polskiej. D zieciństw o przypadło  n a  la ta  w ojny, braki 
w  w ykształcen iu  nadrabiano po w ojnie. W ejście  tego poko len ia  w  dorosłość 
przypadło  n a  la ta  stalinow skich represji. W  okresie tym  zachodziły  procesy  
urbanizacji i uprzem ysłow ienia. Ludzie m asow o w yprow adzali się ze w si do 
m iast. D o poko len ia  okupacyjnego n a leżą  przedstaw iciele  w yżu  dem ograficz
nego z po łow y la t 20. Podstaw y edukacji udało  im  się zdobyć przed  w ojną, 
a  dojrzew ali podczas okupacji. Ludzie ci nie m ogli kontynuow ać kształcenia, 
nie m ogli norm alnie zacząć kariery  zaw odow ej. D ośw iadczenie pokoleniow e to  
d la  n ich  w ojna, w  której w alczyli, m igracje w ynikające ze zm iany granic, p o 
w ró t z robót przym usow ych lub z fron tu  oraz odbudow a pow ojenna kraju, okres 
stalinow skich  represji. Pokolenie II R zeczpospolitej urodziło  się po I w ojnie 
św iatow ej i n a  początku  okresu  dw udziesto lecia  m iędzyw ojennego. Jest to  
p ierw sze pokolenie, które przyszło  n a  św iat po odzyskaniu  n iepodległości. W e 
w czesnym  dzieciństw ie dośw iadczali jeg o  p rzedstaw iciele n iedożyw ien ia  i b ie 
dy. D zieciństw o i w iek  m łodzieńczy  p rzypadające n a  okres II R zeczypospolitej 
spow odow ały , że odebrali w ychow anie akcentujące w zorce patrio tyczne. W  
dorosłość zdążyli wej ść przed w ybuchem  w ojny, pracę zaczęli, k iedy  II RP 
w ychodziła  z ekonom icznej zapaści. B rali udział w  kam panii w rześniow ej, 
w ie lu  w alczyło  n a  zagranicznych frontach. Podczas w ojny  nie m ieli szans na 
założenie rodziny. Pokolenie to  zostało ukształtow ane p rzez odczucie k lęski 
kam panii w rześn iow ej, działalność w  ruchu  oporu, zagładę Ż ydów  i pow ojenne 
trudności. Pokolenie w ielk iego kryzysu  to  najstarsze z w yróżnionych  pokoleń, 
składaj ące się z urodzonych  przed  p ierw szą w ojną  św iatow ą. O dczuło rów nież 
dew astu jący  w pływ  w ojny  n a  życie. O becnie ju ż  coraz m niej je s t  je g o  p rzed 
staw icieli.

M o d e le  w ie lo w y m iaro w e

B iorąc pod  uw agę różne czynniki, k tóre w pływ aj ą  n a  zachow anie konsu 
m entów  w  później szych latach, badacze k ilku  dyscyplin  nauk  społecznych p ró 
b u ją  rozw ijać m odele w ielow ym iarow e. Te m odele w iążą  k ilka  teo rii i p roponu
j ą  kom plem entarnie trak tow ać dotychczasow e teorie w yjaśniaj ące zachow ania 
nabyw cze ludzi starszych. W ielow ym iarow a koncepcja  gerontografii rozw inięta
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przez G. M osch isa  je s t  podobna do psychografii lub segm entacji uw zg lędn ia ją
cej styl życia. Skupia się na  potrzebach, postaw ach, stylu życia  i zachow aniach 
starszego pokolenia. K onsum enci starsi to  grupa zróżnicow ana ze w zględu  na 
w iek  i w yn ika jącą  z tego  przynależność pokoleniow ą. Proces starzen ia  się nie 
przeb iega  jednakow o, ludzie go dośw iadczaj ący  znajduj ą  się w  różnych fazach 
cyklu  życia, m a ją  odm ienną sytuację m ateria lną  i rodzinną. Są różnie w ykszta ł
ceni i reprezentuj ą  różne style do tychczasow ego życia. D odatkow o poszczegó l
ne generacje seniorów  dośw iadczały  w pływ ów  różnych, n iek iedy  traum atycz
nych, w ydarzeń  h istorycznych, m ających  ogrom ny n iek iedy  w pływ  n a  ich  o so 
bow ość i zachow anie. W ielow ym iarow y podział konsum entów  seniorów , opar
ty  o ich potrzeby, postaw y, style życia, w yznaw ane w artości i zachow ania, 
w  celu  w yodrębn ien ia  najbardziej jednorodnych  grup, nosi nazw ę gerontografii.

G. M oschis podzielił seniorów  n a  cztery  segm enty. H ealthy  ingluders  
(zdrow i hedon iści) maj ą  duże m ożliw ości finansow e, c ieszą  się życiem  i nie 
dośw iadczyli jeszcze  w dow ieństw a22. S ą przew ażnie zdrow i i aktyw ni. D o
skw ieraj ą  im  najm niej dolegliw ości zdrow otne zw iązane z w iekiem . Z decydo
w anie częściej niż inni zachow ują  się ja k  ludzie m łodzi. K orzysta ją  z usług 
rekreacyjnych. A ngażu ją  się w  spraw y społeczności lokalnej. P oszuku ją  w  ży 
ciu  niezależności. C hętn ie skorzystaj ą  z różnych dodatkow ych dóbr i usług, 
tak ich  ja k  sprzątanie dom u czy au tom atyczna sekretarka. H ealthy  herm its  
(zdrow i pusteln icy) ucierpieli z pow odu jak ich ś bezpośrednich  w ydarzeń, które 
zm ieniły  ich  postrzeganie siebie i zachęciły  do w ycofan ia  się z g łów nego nurtu  
życia  społecznego23. S ą to  jed n ak  konsum enci cieszący się dobrym  zdrow iem . 
O soba tak a  m a n ieby t rozbudow aną sieć kontak tów  in terpersonalnych, je s t 
skoncentrow ana na  codziennych p roblem ach i zadaniach. Z głasza m ało  potrzeb, 
k tóre chce zaspokajać przez rynek. M a aw ersję do now inek  technologicznych. 
Sum iennie reguluje sw oje zobow iązania. Jest m ało  p oda tna  n a  prom ocje. A ilin g  
outgoers  (schorow ane dusze tow arzystw a) to  konsum enci uskarżający  się na  
dolegliw ości zdrow otne. Są aktyw ni społecznie, zain teresow ani u staw iczną  
nauką, robieniem  now ych rzeczy. M im o przeciw ności losu zachow ują  w ysoką 
sam oocenę. G odzą  się z pew nym i ograniczeniam i, niem niej jed n ak  sta ra ją  się 
m aksym alnie czerpać z życia. Są g łó w n ą  g ru p ą  docelow ą d la  przedsięb iorstw  
sprzedających produkty  d la  seniorów  i św iadczący d la  n ich  usługi. O statn ia 
g rupa  to  fr a i l  reclusers  -  n iedołężni sam otnicy  (schorow ane odludki), będący

22 I. Patterson, Growing older. Tourism and leisure behavior o f older adults, Cromwell Press, 
Trowbridge 2006, s. 37.

23 M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentów, Wyd. Helion, Gliwice, s. 534.
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w  złej kondycji zdrow otnej, n ieak tyw ni i społecznie w yizolow ani. Pogodzili się 
z faktem , że są  starzy i odpow iednio  dostosow ali swój styl życia. M ają  sk łonno
ści do zadręczania  się. C zęsto czu ją  się oszukani p rzez sprzedaw ców . M ają  
p roblem y z użytkow aniem  nabytych  dóbr, m im o to  nie szukają  inform acji ani 
przed, ani po dokonaniu  zakupu. N ie obarczają  innych sw oim i k łopotam i.

A. K usińska, w ykorzystu jąc narzędzia  analizy  porów naw czej, w yodrębniła  
determ inanty  zachow ań nabyw czych  starszych konsum entów . Ze zbioru  185 
cech  w pływ ających  n a  zachow ania ludzi starych w yodrębniono  sześć czynn i
ków  diagnostycznych. N a leżą  do n ich : znaczenie aspiracji m aterialnych, rola 
aspiracji poznaw czych  (zain teresow anie św iatem  zew nętrznym ), zain teresow a
nie kulturą, ocena sytuacji m aterialnej, sam oobsługa osobista oraz sam odziel
ność w  kontak tach  z rynkiem . N a  tej podstaw ie w yodrębniono  cztery  typy  ludzi 
starszych w  Polsce. Typ I docenia  życie w  w olnym  kra ju  i poszanow anie praw  
człow ieka. W ysokie dochody nie maj ą  tu  najw iększego znaczenia, ja k  rów nież 
zw iedzanie św iata, poznaw anie now ych m iejsc i ludzi. O soby reprezentujące 
ten  segm ent maj ą  trudności finansow e, k tóre pokonu ją  dzięki ogran iczeniu  za 
spokajan ia  b ieżących  potrzeb  oraz dzięki oszczędnościom . L u b ią  czytać w  cza 
sie w olnym , są  aktyw ne w  organizacjach  przykościelnych. D la typu  II charak te
rystyczna je s t  b ie rna  postaw a. B rak je s t  za in teresow ania luksusow ym  w yposa
żeniem  dom u czy pełn ien iem  funkcji politycznych. K onsum enci ci m arzą  
o dobrym  zdrow iu. K iedy  p o jaw ią  się trudności finansow e, chętnie korzystaj ą  
z pom ocy krew nych i opieki społecznej. W y k azu ją  m a łą  aktyw ność w  zakresie 
in tensyw nego w ypoczynku i korzystan ia  z w ydarzeń  kulturalnych. R zadko są  
aktyw ni w  klubach  seniorów , organizacjach  i kołach. Typ III w ysoko ocenia  
swój prestiż  w  środow isku i w artości m aterialne. W  czasie w olnym  osoby te 
najchętniej oglądaj ą  telew izj ę, jed n a  trzecia  w  ogóle nie w yjeżdża na w ypoczy
nek. N ie maj ą  rozległych zain teresow ań k u ltu rą  i w ykazuj ą  n iew ie lką  ak tyw 
ność społeczną. Typ IV  to  typ  aktyw ny, zaangażow any i n iezależny  życiow o. 
O soby te  m arzą  o w ycieczkach  zagranicznych i podróżach. K orzystaj ą  
z oszczędności w  przypadku braku  pien iędzy  n a  zaspokajanie sw oich potrzeb. 
W  czasie w olnym  najchętniej czytaj ą, m niej oglądaj ą  telew izj ę, w ykazuj ą  za in 
teresow anie ku ltu rą  oraz ak tyw nością  spo łeczną i po lityczną24.

Jednym i z na jnow szych  teorii analizuj ących zachow ania nabyw cze ludzi 
starszych są  zaczerpnięte z socjologii teorie cyklu życia (kursu życia, lin ii ży 

24 A. Kusińska, Typologia ludzi starszych, za: Warunki życia ludzi starszych i ich zachowania 
na rynku, red. A Kusińska, IRWiK, Warszawa 2002, s. 283 i nast., w: M. Bombol, T. Słaby, 
Konsument 55+ wyzwaniem..., s. 119.
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cia). Teorie cyklu życia  zakładają, że to , w  ja k i sposób człow iek  odb iera  w łasną  
starość, je s t  zależne od przebiegu  poprzednich  faz jeg o  życia. S tarzenie trw a  
p rzez całe życie, łączy w  sobie zm iany b io logiczne, psychiczne i społeczne. 
Z ak łada  się, że proces starzenia poszczególnych  ludzi je s t  podobny, bo p rzeb ie
g a  w edług  schem atu  w łaściw em u gatunkow i ludzkiem u. Jego  realizacja  je s t 
jed n ak  z indyw idualizow ana i zależna od czasoprzestrzen i25.

P o d su m o w a n ie

Producenci i sprzedaw cy m o g ą  sprzedaw ać dobra i usługi nie różnicuj ąc ich 
w  zależności od potrzeb  sw oich k lien tów 26. P rzedsięb iorstw a m ogą  rów nież 
sprzedaw ać ten  sam  produk t i stosow ać zróżn icow aną kom unikacj ę, aby dotrzeć 
do k lien tów  posiadaj ących zróżn icow aną w iedzę. P rodukty  zaaw ansow ane 
technologicznie  są  przew ażnie sprzedaw ane w  tak i w łaśnie sposób. M ający 
różne dośw iadczenia  i różną  w iedzę konsum enci m ogą  m ieć problem y ze z ro 
zum ieniem  now ych technologii i produktów . O prócz klasycznej prom ocji dla 
dośw iadczonych  k lientów , pow inno się rów nież organizow ać edukacy jną  i in 
fo rm acy jną  kam panię d la  now ych użytkow ników . Z redukuje to  n iepew ność 
now ych klien tów  n a  po lu  technicznym . D otyczy  to  w  dużej m ierze seniorów . 
P rzedsięb iorstw a pow inny w zm acniać w ysiłk i inform acyjne i edukacyjne do ty 
czące innow acyjnych  produktów , k tóre ch cą  sprzedaw ać. Początkuj ący  u ży t
kow nicy  seniorzy poczuj ą  się pew niej, korzystaj ąc z m ożliw ości w ypróbow ania 
urządzenia. F. L eyhausen  oraz A. V ossen  uw ażaj ą, że kom unikacja  skupiona na  
specjalnych kategoriach  k lien ta  będzie najbardziej pożądanym  narzędziem  m ar
ketingow ym  następnej dekady. Istniej ą  produkty  maj ące w ersje d la  różnych 
grup w iekow ych. Jeżeli m ożliw ości zm ysłow e się pogorszyły , w iększość k lien 
tów  chciałaby  m ieć p roduk t pozw alaj ący  n iw elow ać problem y z tym  zw iązane, 
ja k  te lefony  z dużym i k law iszam i czy w anny z poręczam i. Przykładow o, w ięk 
szość kob ie t i n iek tórzy  m ężczyźni zd a ją  sobie spraw ę, że w  pew nym  w ieku 
skóra potrzebuje odm iennej p ielęgnacji i akceptuj ą  zróżn icow aną pod  tym  k ą 
tem  ofertę kosm etyków .

O pisane podejścia  koncen tru ją  się n a  potrzebach  konsum enta, nie na  jeg o  
w ieku. Sam  w iek  konsum enta  nie różnicuje rynku. Z różnicow anie potrzeb obu 
płci seniorów  m oże stać się now ym  w yznacznik iem  działań  m arketingow ych. 
Szczególnie istotne staną  się po trzeby  g rupy  dojrzałych  kobiet, z racji obser

25 A. Klimczuk, Kapitał społeczny ludzi starych na przykładzie mieszkańców miasta Białystok, 
Wiedza i Edukacja, Lublin 2012, s. 27.

26 F. Leyhausen, A. Vossen, We could have known better..., s. 179.



518 Dorota Roszkowska-Hołysz

w ow anej rosnącej liczby kob ie t w śród  seniorów . K obiety  seniorki m a ją  specy
ficzne potrzeby  w  zakresie usług  finansow ych. W iększość z n ich , aż do śm ierci 
m ęża, nie kontro low ało  spraw  finansow ych w  rodzaju  obsługi k redytu  h ipo 
tecznego. Po śm ierci w spó łm ałżonka przyby ły  im  now e, nieznane obow iązki. 
W  sferze m arketingow ej oznacza to  okazje, k tóre są  do w ykorzystania.

W  zachow aniach  nabyw czych  ludzi starszych p rze jaw ia ją  się ich potrzeby. 
M ożna w nioskow ać, że w ynikaj ą  one ze sposobu, w  jak i postrzegaj ą  rzeczyw i
stość. M ają  bogate w cześniejsze dośw iadczenia  jak o  konsum enci, a  jed n o cze 
śnie cechuje ich  n iepew ność w ynikaj ąca z n ieznajom ości now ych produktów  
i ich cech. B adacze stara ją  się poznać czynniki, k tóre n a  n ich  w p ływ ają  przy 
podejm ow aniu  decyzji nabyw czych, oraz zaoferow ać dobra i usługi, k tóre speł
n ią  ich oczekiw ania. Sprzedaw cy i usługodaw cy doceniaj ą  stałość uzysk iw a
nych  p rzez n ich  dochodów .

S O C IO -E C O N O M IC  C O N D IT IO N S  O F  E L D E R  C O N S U M E R S ’ P U R 
C H A S IN G  B E H A V IO R

S um m ary

The society of many countries experience structural transformations associated with the age
ing of the population. The client group of seniors and their purchasing behaviors should be 
a subject of the interest of enterprises. Until recently the scientific literature delivered a little 
knowledge regarding older consumers behavior. The process of making purchasing decisions by 
older consumers differs from the process of making purchasing decisions of other consumers. 
The behavior of presented consumer group is determined by different factors. In order to prove 
this thesis, author conducted a review of theories to explain the diversity of seniors purchasing 
behavior.
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