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Streszczenie

Spoleczenstwo wielu krajow doswiadcza przeobrazen strukturalnych zwiazanych ze starze-
niem si¢ ludnosci. Grupa konsumentéw seniordw i jej zachowania nabywcze powinny staé si¢
przedmiotem powszechnego zainteresowania przedsigbiorstw. Do niedawna literatura naukowa
dostarczata niewiele wiedzy dotyczacej zachowan starszych konsumentoéw. Proces podejmowania
decyzji zakupowych konsumentéw, ktorzy weszli w wiek starosci, rézni si¢ od procesu podej-
mowania decyzji zakupowych innych konsumentéw. Postgpowanie opisywanej grupy konsumen-
toéw jest determinowane odmiennymi czynnikami. W celu wykazania powyzsze] tezy, dokonano
przegladu teorii wyjasniajacych odmienno$é¢ zachowan nabywezych seniordw.

Slowa kluczowe: zachowania nabyweze, konsumenci w wieku starszym, spoteczno-ekonomiczne
uwarunkowania

Wprowadzenie

Zjawisko starzenia si¢ spoleczenstw jest problemem, ktoéry swym zasiggiem
objal wicle krajéw. Niesie za soba wiele konsekwencji nie tylko ekonomicz-
nych, ale 1 medycznych, spolecznych oraz socjologicznych. Wzrost odsetka
ludzi starych w Polsce wzmacniaja procesy migracyjne, wyrazajace si¢ glownie
w poszukiwaniu pracy za granica przez ludzi mlodych. Sa one szczegodlnie wi-
doczne w regionach borykajacych si¢ z problemami gospodarczymi. Ludzie
starsi stanowia coraz bardziej doceniana grupg konsumentow. Z racji rosnacej
ich liczby oraz stalosci uzyskiwanych dochodéw, staja si¢ przedmiotem po-
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wszechnego zainteresowania dostawcow dobr 1 ustug. W kontekscie obranego
tematu nalezy zdefiniowaé zachowania nabywcze. Okresli¢c je mozna jako
wszystko, co poprzedza nabycie przez konsumenta dobr i1 uslug, zachodzi
w trakcie nabywania i nastepuje po nim”.

Celem artykulu jest wykazanie, ze proces podejmowania decyzji zakupo-
wych konsumentéw starszych nabywajacych dobra i korzystajacych z ustug
odréznia si¢ od procesu podejmowania decyzji zakupowych przez innych kon-
sumentow. Jest dodatkowo zrdéznicowany w obrgbie wskazywanej grupy senio-
row. Badania nad zachowaniami nabywczymi dojrzalych konsumentéow maja
bogata, chociaz niezbyt dluga historic w Stanach Zjednoczonych. Jednym
z czolowych przedstawicieli amerykanskiej mysli ekonomicznej w omawianym
zakresie jest George Moschis z Georgia State University, ktorego artykul ,,Con-
sumer Behavior in Later Life: Current Knowledge, Issues and New Directions
for Research” stanowil inspiracje do powstania niniejszego opracowania’.

Wiedza o zwyczajach zakupowych starszych konsumentow pochodzi gldw-
nie z badan empirycznych. Pokazuja one réznice w zachowaniach obserwowa-
nych w tej grupie. Brak jest jednak zadowalajacych wyjasnien tych rdznic. Do-
minuja teorie zaczerpnigte z innych dyscyplin, ktére zostaly zaadaptowane jako
mozliwe wyjasnienia zauwazonych odmiennosci. Istnieja rowniez proby teore-
tycznego interpretowania danych jakosciowych w celu zrozumienia zachowan
konsumpcyjnych starszych ludzi. Wigkszo$¢ empirycznych badan probuje wy-
jasni¢ zachowanie przez wskazanie czynnikow, ktore powoduja, ze ludzie za-
chowuja si¢ inaczej jako konsumenci, kiedy si¢ starzeja. Przeglad teorii zacho-
wan nabywczych dotyczacych dojrzalego konsumenta wskazuje, ze przewaznie
opieraja si¢ one na trzech typach czynnikow. Wigkszos$¢ z nich przyjmuje, ze
zachowanie konsumenta jest rezultatem procesow starzenia. Sa rdéwniez takie,
ktore zakladaja, ze zwyczaje zakupowe 1 wzorce konsumpcji zostaly uksztalto-
wane przez istotne wydarzenia, ktorych starsi konsumenci doswiadczyli we
wezesniejszych okresach swojego zycia. Ich odmiang sa wydarzenia, ktérych
konsumenci doswiadcezyli zbiorowo. Niemal wszystkie teorie uznaja mniej lub
bardziej wprost, ze starzenie, wydarzenia z Zycia i okolicznosci zyciowe wply-
waja na stan psychiczny starszych ludzi, ktory przeklada si¢ na okreslone za-
chowania konsumpcyjne”,

2 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 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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Modele oparte na procesie starzenia sie (aging models)

Procesy starzenia stanowia czgsto wyjasnienie odmiennych zachowan kon-
sumenta dojrzalego (np. Moschis 1994)°. Ludzie funkcjonuja jako istoty biolo-
giczne, spolteczne, psychiczne 1 duchowe. Starzenie 1 zwiazane z wiekiem za-
chowania sa wiclowymiarowe, dlatego ich wyjasnienia pochodza z kilku dys-
cyplin. Tradycyjne teoric uwzglgdniaja trzy kategorie: biofizyczne, psycholo-
giczne 1 spoleczne — stad trzy rézne podejscia do badan nad starzeniem 1 za-
chowaniami zwigzanymi ze starzeniem si¢ konsumentéw w ich pdzniejszych
latach.

Starzenie mozna postrzegaé¢ jako zjawisko biologiczne zwigzane z postgpu-
jacym niedomaganiem ciala. Biologiczne teorie starzenia wyjasniaja, ze zmiany
w komorkach i1 tkankach powoduja pogorszenie funkcjonowania biologicznego
systemu organizmu i jego podsystemoéw, podatno$¢ na choroby i w koncu
$mieré (Cristofalo 1988; Moschis 1991)°. Ludzie starzeja si¢ roznie biologicz-
nie; doswiadczajg odmiennych zmian w systemach fizjologicznych, takich jak
pogorszenie wzroku 1 stuchu. Biologiczne teorie starzenia czesto przyjmuja te
zjawiska za wyjasnienie zauwazonych réznic w zachowaniu konsumenta
1 ksztaltuja podstawe rekomendacji w projektowaniu strategii marketingowych,
szczegdlnie w obszarach rozwoju produktu 1 promocji (np. Goldberg 2009;
Lambert-Pandraud, Laurent, Lapersonne 20053)’.

Wiek réznicuje okres starosci. Podzielono go na podokresy: wczesng sta-
ros¢ (trzeci wiek) 1 sgdziwg staro$¢ (czwarty wiek). Wezesna starosé jest okre-
sem uwalniania si¢ od obowiazkow zwigzanych z praca. Przedstawiciele opi-
sywanej grupy dopiero co przeszli na emeryturg. Uregulowali najwazniejsze
zobowigzania finansowe. Ich dzieci usamodzielnily si¢, a oni sami doswiadcza-
ja syndromu , pustego gniazda”. Znajduja si¢ w dobrej kondycji psychofizycz-
nej, maja pasje 1 je realizuja. Maja duzo wolnego czasu i z racji usamodzielnie-
nia si¢ dzieci, niezaleznych finansowo — duzy dochdd rozporzadzalny. Osobami
takimi interesujq si¢ przedsigbiorstwa na rynku débr i uslug konsumpceyjnych.
Sa one istotnymi klientami dla branzy turystycznej i finansowej. Wytworcy
débr luksusowych, zdrowej zywnosci 1 zabawek (przeznaczonych dla wnuczat)
ciesza si¢ takimi nabywcami. Sa juz oni do$wiadczonymi konsumentami. Wol-
ny czas, ktérym dysponuja, poswiecaja na gromadzenie informacji dotyczacych
zakupu. Przywiazuja duza wage do jakosci nabywanych produktow. Wraz

3 Ibidem, s. 58.
8 Ibidem, s. 58.
7 Ibidem, s. 58.
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z wchodzeniem w okres s¢dziwej starosci nast¢gpuje u opisywanych konsumen-
tow utrata sprawnosci fizycznej. Analiza danych statystycznych pozwala
stwierdzi¢, ze w tym okresie najczgsciej umiera wspolmalzonek. Osoby z tej
grupy doswiadczaja samotnosci. Stanowia cel zainteresowania dostawcow
ustug zdrowotnych i opickunczych oraz wszelkich podmiotow $wiadczacych
ustugi w miejscu zamieszkania klienta (sprzatanie, zakupy z dowozem do do-
mu, catering). Nabywane przez nich dobra winny by¢ dostosowane do ograni-
czen, jakie niesie ten okres zycia. Powinny uwzgledniaé pogarszajaca si¢ ru-
chliwo$¢, wzrok i stuch®.

Innym przykladem segmentacji rynku dojrzatlych konsumentdéw, opartej na
kryterium wicku, jest podziat dokonany przez J.P. Treguera, wlasciciela pierw-
szej na swiecie agencji reklamowo-marketingowej wyspecjalizowanej w klien-
tach seniorach’. Osoby w wicku 50-39 lat okreslane sa przez niego jako .pa-
nowie sytuacji”. Autor uwaza, ze jest to jedna z najbardziej ekscytujacych de-
kad w zyciu. Konsumenci znajdujacy si¢ w tej kategorii sa u szczytu kariery
zawodowej, a ich sytuacja materialna stale si¢ poprawia. Ciesza si¢ dobrym
zdrowiem, ich ilo$¢ czasu wolnego stale si¢ zwigksza. Kobiety przechodza me-
nopauzg 1 odczuwaja nieprzyjemnosci z tym zwigzane. J.P. Treguer uwaza, ze
aktualny stan zdrowia w duzym stopniu warunkuje gotowos$¢ do korzystania
z dobr 1 ustug dostgpnych na rynku. Najmlodsi sposrdd ,,panow sytuacji” naleza
do pokolenia baby boom, powojennego wyzu demograficznego, ktore stworzylo
spoleczenstwo konsumpcyjne, przyzwyczajone do powszechnej dostepnosci
szerokiej gamy dobr i1 uslug. Stanowia oni grupe zainteresowania specjalistow
od marketingu. Opisane cechy przedstawicieli dekady 50-59 maja wplyw na
konsumpcj¢ tej grupy. Konsumenci splacaja do konca kredyt hipoteczny na
zakup nieruchomosci, ktory przez 15-20 lat mocno obcigzal ich dochody uzy-
skiwane z pracy. Dochdd realny faktycznie wige wzrasta. Dom opuszczaja dzie-
ci, znikaja nastepne koszty, ktore rodzice ponosili przez okolo 25 lat. Zwigk-
szenie dochoddéw realnych moze sklania¢ konsumentéw do zainteresowania
dobrami .,z gdrnej potki”, luksusowymi. Zwigkszaja si¢ wydatki na podniesie-
nie standardu zamieszkiwanego domu. Mtodzi seniorzy wykazuja zwigkszone
zainteresowanie poprawa wyzywienia, stanowig grupg klientow licznych restau-
racji, sklepodw ze zdrowa zywnoscia 1 sklepow ekologicznych. Korzystaja na
nich réwniez branza turystyczna i odziezowa. Przedstawiciele tej grupy znaja

81.. Jurek, Ekonomia starzejqeego sie spoleczenstwa, Difin, Warszawaa 2013, s. 166.
® M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa
2011, s. 104-105.
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wartos$¢ pieniadza, oszczgdzaja, zeby zabezpieczy¢ sig na starosc, czgsciowo dla
dzieci. Stanowia grupg zainteresowania instytucji finansowych i1 firm ubezpie-
czeniowych. Firmy kosmetyczne, chirurdzy plastyczni, spa notuja przychody
napgdzane ich chgcia zatrzymania mlodego wygladu.

L»Wyzwoleni” maja 60-74 lata. Wydluzanie si¢ przecigtnej dlugosci zycia
sprawia, ze moga dlugo odkrywac uroki zycia wolnego od sztywnych obowigz-
kéw. Pojawienie si¢ duzej ilosci czasu wolnego wplywa na postawy konsump-
cyjne tej grupy. Przed zakupem klienci zbieraja duzo informacji o dobrach,
ktére zamierzaja naby¢. Seniorzy sa wyczuleni na zdolnos$¢ ich wysluchania
1 umigj¢tnosé zrozumienia przez sprzedawcow. Wszelkie formy sprzedazy wy-
muszajace na konsumentach szybkie podjgcie decyzji nie przemawiaja do tej
grupy. Duzym powodzeniem cieszy si¢ sprzedaz wysylkowa 1 internetowa.
Konsumenci z opisywanegj grupy sa doswiadczeni, duza role odgrywa jakosc
nabywanych dobr. Badania wykazuja, ze zaufanie pokladaja w znanych mar-
kach, za ktore gotowi sa zaplaci¢ wigcej. Docenia ich branza turystyczna i hote-
larska, wytworcy zywnosci wysokigj jakosci, jak rowniez instytucje ubezpie-
czeniowo-finansowe. Z powodu posiadania wnukow, osoby te sa klientami
sklepow z zabawkami, grami dla dzieci, interesuja si¢ oferta kin i teatrow.
J. Treguer oszacowal, ze seniorzy z Francji co roku redystrybuuja co najmniej
wysokos¢ swoich miesigcznych dochodow, wspierajac swoje wnuki 1 dzieci.
Nazwal ich amortyzatorami spolecznymi w okresie kryzysu gospodarczego.
Istotna cecha seniorow z tej grupy jest zainteresowanie sprzgtem telekomunika-
cyjnym. Aby ich w pelni zadowoli¢, sprzgt im dedykowany powinien uwzgled-
nia¢ ograniczenia tych oséb (oslabiony wzrok i sluch oraz ograniczone zdolno-
sci manualne), cechowac si¢ prostotg obstugi.

,Spokojni” maja 75-84 lata. Po przekroczeniu 75. roku Zycia zdrowie staje
si¢ kluczowym problemem, determinujacym styl zycia. Wielu z nich cieszy sig
weigz dobrym stanem zdrowia. Problemy zdrowotne wzmagaja si¢ wraz ze
smiercig wspolmalzonka. Aktywnos¢ zawodowa w tej grupie juz praktycznie
nie wystepuje. Ich dochody przyréwnywane sa z tymi z poczatku kariery zawo-
dowej. Wydatki zwiazane sa ze wzmacnianiem zdrowia 1 wyzywieniem.

Psychologiczne modele skupiaja si¢, dla kontrastu, na degradacji funkcji
poznawczych, osobowosci 1 wlasnego ja. Modele poznawcze sa uzywane na
polu badan zachowania konsumenta, by bada¢ rozwdj 1 zmiany we wzorach
przetwarzania informacji 1 podejmowania decyzji w poznigjszych latach zZycia
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(np. Yoon, Cole, Lee 2009)". Specjalisci w zakresie nauk spolecznych badali
przemiany osobowosci i samoswiadomosci w zyciu, skupiajac si¢ albo na eta-
pach, albo procesach rozwoju. Idea, ze ludzie przechodza do kolejnych etapow
rozwojowych, stanowi centralny punkt w teoriach takich jak teoria rozwoju
psychospolecznego Ericksona, ktory skupia sie¢ na tym, jak ludzie rozwijaja
tozsamos¢ w dziecinstwie, dojrzewaniu 1 w calym zyciu (np. Brown, Lowis
2003)'". Natomiast tcorie procesowe postrzegaja rozwoj ludzki jako ciagly,
z gladkim przejsciem z jednego do drugiego stanu (np. Atchley 1987; Fry
1992). Podczas gdy teorie osobowosci probuja wyjasni¢ rozwdj i1 zmiany
w osobowosci jako zmienne zalezne, sprzedawcy i badacze zachowan nabyw-
czych konsumenta probuja uzy¢ tych pojgc jako zmiennych niczaleznych i wy-
jasnié¢ nimi zachowanie konsumenta'.

Ludzie, w szczegolnosci starsze osoby, maja sktonno$¢ do okreslania wla-
snego wicku zgodnie z odczuwana kondycja psychofizyczng i nastawieniem do
zycia. Wiek rzeczywisty jest przeci¢tnie o dziesi¢é lat wyzszy niz wiek odczu-
wany, ludzie czujq si¢ przewaznie mlodsi niz wynosi ich wiek. F. Leyhausen
i A. Vossen przedstawili odmienng segmentacj¢ rynku nabywcow seniorow’.
Pierwszy 1 najmlodszy segment to nabywcy zwani go-gos. Maja 50-65 lat
1 odczuwaja te same potrzeby, zainteresowania co ich czterdziestoletni koledzy.
Wigkszos$¢ z nich ma starszych rodzicow, co odrdznia ich od mlodszych kon-
sumentéw. Mimo ze czuja si¢ mlodzi duchem, widza, jak ich rodzice 1 tesciowie
starzejq si¢ 1 potrzebuja opicki. Przezywaja staros¢ przez swoich bliskich, jak
rowniez przez swoj stan zdrowia, ktory jest zroznicowany. Czyni ich to wrazli-
wymi na temat problemdw starzenia, nie powoduje jednak, Ze czujq si¢ starzy.
Wedlug marketingowcow go-gos sa pozadanymi klientami, majacymi sil¢ na-
bywcza, bedacymi w dobrym zdrowiu i formie.

Pierwszym powodem, dla ktérego ludzie zaczynaja si¢ czué starymi, sa
zmiany w ich kondycji psychofizycznej. Lokuje ich to wtedy w drugim seg-
mencie, zwanym slow-gos. Sa oni ograniczeni w swojej mobilnosci 1 postrzega-
niu zmyslowym (stopniowa utrata stuchu, wzroku). Te dolegliwosci przysparza-
ja im trudnosci w codziennym funkcjonowaniu. Majg 65-75 lat. Nie potrzebuja
stalej opieki, tylko wsparcia w okreslonych sytuacjach. Wielu z nich wciaz ak-

1% G P. Moschis, Consumer behavior..., s. 58.

U Ibidem, s. 59.

12 Ibidem, s. 59.

BF. 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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tywnie bierze udzial w zyciu spolecznym. Trzeci segment skupia ludzi, ktoérych
kondycja psychofizyczna jest zla. Nazwano go no-gos — ludzie, ktérzy potrze-
buja opicki kilka razy w tygodniu, a nawet kilka razy dziennie. Wigkszos$¢
otrzymuje ja od rodziny, sa jednak osoby korzystajace z domow opieki. Czwar-
ty segment wlasciwie jest podgrupa no-gos. Jednak zaawansowana demencja
czyni ich kategorig oddzielna, zwana no-knows. Ta kategoria wymaga leczenia
1 stalej opieki.

Teorie spolecznego starzenia si¢ koncentruja si¢ wokol zagadnienia przypi-
sywania czlowieka do réznych 1ol spolecznych, zaleznie od etapu zycia, w ja-
kim si¢ aktualnie znajduje. Sa zaczerpnigte z socjologii. Ludzie starzeja si¢
rowniez spolecznie. Ma to migjsce, kiedy przyjmuja role powigzane ze staro-
scia, takie jak emeryt i1 dziadek. Kiedy wchodza w nowe role 1 podejmuja nowe
obowigzki, potrzebuja nowego pomystu na siebie. Pojawiaja si¢ u nich potrzeby
posiadania produktéw odpowiednich do owych rol. Najpopularniejsze sposrdd
teorii spolecznego starzenia sa teorie aktywnosci czy wymiany (Moschis
1994)',

Interesujaca typologi¢ ludzi starszych przedstawila E. Kiezel; oparta ja na
podstawie wynikow badan bezposrednich osob powyzej 60. roku zycia'. Pod-
stawowym kryterium klasyfikacyjnym byla czgstos¢ wykonywania zakupow.
Dodatkowe zmienne stanowily: poziom wydatkéw na zywno$¢, determinanty
decyzji zakupowych, preferowane miejsca zakupow, rodzaj podejmowanych
decyzji nabywczych oraz preferowane sposoby zachowania w czasie wolnym.
W efekcie wyodrebniono trzy gléwne typy zakupowe. Typ pierwszy reprezen-
tuja konsumenci aktywni zakupowo. Charakteryzujg si¢ oni najwyzsza czgsto-
scig dokonywania zakupow. Robia je codziennie lub kilka razy w tygodniu.
Udzial wydatkdéw zywnosciowych w miesigeznych dochodach stanowi od 20 do
40%. Zakupy robia w malych sklepach osiedlowych lub samoobstugowych
sklepach spozywczych. Ponad polowa nabywa produkty dobrze znane i stale
kupowane. W czasie wolnym preferuja ogladanie telewizji 1 czytelnictwo. Typ
ten reprezentuja seniorzy znajdujacy si¢ w poczatkowej fazie starosci (60—69
lat). Typ drugi, konsumenci o ograniczonej aktywnosci zakupowej, dokonuja
zakupdw raz w tygodniu lub kilka razy w miesiacu, na co przeznaczaja do 30%
dochodéw. Podejmujac decyzje zakupowe czgsciej niz seniorzy, najaktywnigjsi
kieruja si¢ cena produktu i jego funkcjonalnoscia. Preferuja placowki wielko-

4 G.P. Moschis, Consumer behavior..., $.59.
15 Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kiezel, PWE, Warszawa 2010,
s. 207-209.
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powierzchniowe. Podejmuja decyzje nawykowe, jak tez rozwazne. Czas wolny
w tej grupie nabywcow jest dzielony miedzy ogladanie telewizji, wizyty w ko-
sciele 1 na dzialce. Opisywani nabywcy sq starsi niz ci z grupy pierwszej, maja
65 lat 1 wigcej. Najezesciej mieszkaja w malych miasteczkach lub na wsi. Typ
trzeci to nabywcey okresleni jako bierni zakupowo, nigjako uspieni. Ich wydatki
na zywno$¢ stanowig do 20% dochodow. Jest to grupa konsumentow o najwyz-
sze] wrazliwosci cenowej, robigca zakupy w malych sklepach osiedlowych.
Kupuja produkty znane, wczesnie] wyprobowane. W czasie wolnym ogladaja
telewizje, odwiedzaja rodzing 1 chodza do kosciola. Bierni zakupowo seniorzy
maja powyzej 70 lat. Prowadza jednoosobowe gospodarstwo domowe czgsciej
niz inni.

Teorie zachowan nabywczych oparte na wydarzeniach z zycia

W réznych okresach swojego zycia ludzie doswiadczaja réznych wydarzen,
ktore wplywaja na ich zachowanie w pdzniejszych latach, poczawszy juz od
dziecinstwa. Nicktore wydarzenia sg przypadkowe albo niespodziewane, takie
jak strata ukochanego, rozwdd czy przedwczesna strata matzonka, wypadki
i klgski zywiolowe; inne wydarzenia, takie jak emerytura czy doswiadczanie
syndromu ,pustego gniazda”, sq wpisane w ludzkie zycie. Wywoluja one psy-
chologiczne konsekwencje (stres, depresj¢) 1 wplywaja na umysty osob, style
zycia. Odciskaja réwniez pigtno na sferze spozycia. Style Zycia i1 struktury spo-
zycia mogg si¢ zmieni¢ wskutek podobnych doswiadczen zyciowych. Mathur,
Moschis 1 Lee (2003, 2008) przedstawili wyniki badan dotyczacych starszych
0s6b doroslych, pokazujac, ze sytuacje przelomowe i okresy przejscia w nowe
role spoleczne wywolujq stres 1 prowadza do zmian w stylach zycia, rowniez
w spozyciu, w zmianach preferowanych marek'®.

Mysli 1 czyny konsumentdéw roznig si¢ takze z innych powodow: doznan
wspolnych (ponadindywidualnych) w stosunkowo dlugich okresach, zwiaza-
nych z zewnetrznymi okolicznosciami. To zjawisko nazywane jest efektem
okresu, np. okresu dobrobytu gospodarczego. Daje efekt kohorty, ktory odnosi
si¢ do wplywow, jakich doswiadczali ludzie — dorastajac w jakims$ szczegdlnym
czasie (Salthouse 2010)"". Wplywa na strukture spozycia w starszych przedzia-
lach wickowych (Yoon, Cole, Lee 2009). Moschis uwaza, ze nicktérzy badacze
maja sklonnosci do przyjmowania, ze wszyscy ludzie w jednej kohorcie zostali
tak samo dotknig¢ci danymi okolicznosciami 1 odczuwaja je w taki sam sposéb

16 G.P. Moschis, Consumer behavior..., s. 59.
7 Ibidem, s. 60.
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(np. Rentz, Reynolds 1983)'". Nie jest to uzasadnione. Na przyklad, lata wicl-
kiego kryzysu nie mialy takich samych konsekwencji dla ludzi w r6znych kla-
sach spolecznych. M. Bombol i T. Staby opisuja koncepcje marketingu genera-
¢ji, odpowiadajaca opisywanym przez Mochisa efcktom epoki'®. To nowe po-
dejscie do tworzenia produktu, relacji z klientem, komunikacji 1 marketingu,
traktujace generacje jako archetypy. Przyjmuje si¢, ze kazda generacja przezyla
poszczegdlne etapy zycia w rdéznych okolicznosciach gospodarczo-polityczno-
spolecznych, ktore ja definiuja™.

Bardzo interesujace podejscie do segmentacji rynku ludzi starszych w Pol-
sce zaprezentowala B. Szatur-Jaworska. Wpisuje si¢ ono w grupg teorii efektu
okresu. Autorka uwzglednila fakt, ze blisko dwie generacje wzrastaly, dojrze-
waly 1 starzaly si¢ w warunkach gospodarki centralnie planowanej. Swoja typo-
logi¢ oparla na pokoleniu kulturowym®'. Pokolenie kulturowe rozumiane jest
jako wspdlnota charakteryzujaca si¢ okreslonymi postawami oraz hierarchia
wartosci, uksztaltowanymi w mtodosci pod wplywem wspoélnych dla danej gru-
py znaczacych doswiadczen i przezy¢. W Polsce mozna si¢ odwolaé¢ do waz-
nych wydarzen historycznych 1 gospodarczych, ktére zdominowaly $wiadomos¢
mlodych ludzi, dojrzewajacych w kolejnych okresach. B. Szatur-Jaworska przy-
jela zalozenie, ze mlodo$¢ przypada na okres migdzy 20-25 rokiem zycia. Po-
zwolilo to wyodrebni¢ szes¢ pokolen kulturowych. Pokolenie marcowo-
grudniowe przyszlo na $wiat podczas wojny. Wezesne dziecinstwo to okres
represji stalinowskich w Polsce, pdzniejsze dziecinstwo 1 poczatki mlodosci
przypadly na okres tzw. malej stabilizacji, po obj¢ciu przewodnictwa PZPR
przez Wladyslawa Gomulke. Przezycia pokoleniowe dla tej grupy stanowily
wydarzenia marca 1968 roku w przypadku studentow i1 absolwentow, wydarze-
nia grudnia 1970 roku dla rozpoczynajacych karier¢ mlodych technikoéw i ro-
botnikow. Opisywane wydarzenia spowodowaly spadek zaufania do wladz so-
cjalistycznych. Sytuacja nieco si¢ poprawila na poczatku lat 70., sprzyjala od-
budowie zaufania. Trudnosci konca dekady wywolaly jeszcze wigksze rozcza-
rowanie systemem socjalistycznym 1 przyczynily si¢ do powstania Solidarnosci.
Osoby, ktore urodzily si¢ tuz przed wybuchem II wojny $wiatowej, okres dzie-
cinstwa przezyly traumatycznie. Przezycie pokoleniowe tej grupy to zalamanie

18 Ibidem, s. 60.

M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem... , s. 115.

1, Lake, Power of generation marketing, http://marketing.about.com/od/demographics/
a/generationmktg.htm (28.02.2012).

1P, Bledowski, M. Dziggiclewska, B. Szatur-Jaworska, Podstawy gerontologii spolecznej,
Oficyna Wyd. ASPRA-JR, Warszawa 2006, s. 202.
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si¢ stalinowskich rzaddéw w panstwach bloku wschodniego, zwane odwilza.
Kulminacyjne wydarzenia tego okresu to protesty robotnicze w Poznaniu
w czerweu 1956 roku. Lata mlodosci wspomnianego pokolenia to rozczarowa-
nie socjalizmem. Osoby urodzone na przelomie lat 20. 1 30. ubieglego wielu to
pokolenie ZMP. Osiagnely pelnoletnios¢ w roku, w ktérym zostal zalozony
Zwiazek Mlodziezy Polskiej. Dziecinstwo przypadlo na lata wojny, braki
w wyksztalceniu nadrabiano po wojnie. Wejscie tego pokolenia w dorostosc
przypadlo na lata stalinowskich represji. W okresie tym zachodzily procesy
urbanizacji 1 uprzemystowienia. Ludzie masowo wyprowadzali si¢ ze wsi do
miast. Do pokolenia okupacyjnego naleza przedstawiciele wyzu demograficz-
nego z polowy lat 20. Podstawy edukacji udalo im si¢ zdoby¢ przed wojna,
a dojrzewali podczas okupacji. Ludzie ¢i nie mogli kontynuowa¢ ksztalcenia,
nie mogli normalnie zaczac kariery zawodowej. Doswiadczenie pokoleniowe to
dla nich wojna, w ktorej walczyli, migracje wynikajace ze zmiany granic, po-
wrot z robdt przymusowych lub z frontu oraz odbudowa powojenna kraju, okres
stalinowskich represji. Pokolenie II Rzeczpospolitej urodzilo si¢ po I wojnie
swiatowe] 1 na poczatku okresu dwudziestolecia migdzywojennego. Jest to
pierwsze pokolenie, ktore przyszlo na swiat po odzyskaniu niepodleglosci. We
wezesnym dziecinstwie doswiadczali jego przedstawiciele niedozywienia 1 bie-
dy. Dziecinstwo i wick mlodzienczy przypadajace na okres Il Rzeczypospolitej
spowodowaly, ze odebrali wychowanie akcentujace wzorce patriotyczne. W
dorostos¢ zdazyli wejs¢ przed wybuchem wojny, pracg zaczeli, kiedy II RP
wychodzila z ekonomicznej zapasci. Brali udzial w kampanii wrzesniowej,
wielu walczylo na zagranicznych frontach. Podczas wojny nie mieli szans na
zalozenie rodziny. Pokolenie to zostalo uksztaltowane przez odczucie kleski
kampanii wrzesniowej, dzialalno$¢ w ruchu oporu, zaglade Zydéw i powojenne
trudnosci. Pokolenie wielkiego kryzysu to najstarsze z wyrdznionych pokolen,
skladajace si¢ z urodzonych przed pierwsza wojna $wiatowa. Odczulo réwniez
dewastujacy wplyw wojny na zycie. Obecnie juz coraz mnigj jest jego przed-
stawicieli.

Modele wielowymiarowe

Biorac pod uwagg rézne czynniki, ktore wplywaja na zachowanie konsu-
mentow w poézniejszych latach, badacze kilku dyscyplin nauk spolecznych pré-
buja rozwija¢ modele wiclowymiarowe. Te modele wiaza kilka teorii 1 proponu-
ja komplementarnie traktowac¢ dotychczasowe teorie wyjasniajace zachowania
nabywcze ludzi starszych. Wiclowymiarowa koncepcja gerontografii rozwinigta
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przez G. Moschisa jest podobna do psychografii lub segmentacji uwzglgdniaja-
cej styl zycia. Skupia si¢ na potrzebach, postawach, stylu zycia i zachowaniach
starszego pokolenia. Konsumenci starsi to grupa zréoznicowana ze wzgledu na
wiek 1 wynikajaca z tego przynaleznos$¢ pokoleniowa. Proces starzenia si¢ nie
przebiega jednakowo, ludzie go doswiadczajacy znajduja si¢ w réznych fazach
cyklu zycia, maja odmienng sytuacj¢ materialng i1 rodzinng. Sa réznie wyksztal-
ceni 1 reprezentujg rozne style dotychczasowego zycia. Dodatkowo poszezegol-
ne generacje seniorow doswiadczaly wplywow réznych, nickiedy traumatycz-
nych, wydarzen historycznych, majacych ogromny nickiedy wplyw na ich oso-
bowos¢ 1 zachowanie. Wiclowymiarowy podzial konsumentow senioréw, opar-
ty o ich potrzeby, postawy, style zycia, wyznawane wartosci 1 zachowania,
w celu wyodrgbnienia najbardziej jednorodnych grup, nosi nazwe gerontografii.

G. Moschis podzielil seniorow na cztery segmenty. Healthy ingluders
(zdrowi hedonisci) maja duze mozliwosci finansowe, cieszg si¢ zyciem 1 nie
doswiadczyli jeszcze wdowienistwa®™. Sa przewaznie zdrowi i aktywni. Do-
skwieraja im najmniej dolegliwosci zdrowotne zwiazane z wiekiem. Zdecydo-
wanie czgsciej niz inni zachowujq si¢ jak ludzie mlodzi. Korzystaja z uslug
rekreacyjnych. Angazuja si¢ w sprawy spolecznosci lokalnej. Poszukuja w zy-
ciu niezaleznosci. Chetnie skorzystaja z réznych dodatkowych dobr i ustug,
takich jak sprzatanic domu czy automatyczna sckretarka. Healthy hermits
(zdrowi pustelnicy) ucierpicli z powodu jakichs$ bezposrednich wydarzen, ktore
zmienily ich postrzeganie siebie 1 zachgcily do wycofania si¢ z glownego nurtu
zycia spolecznego™. Sa to jednak konsumenci cieszacy sic dobrym zdrowiem.
Osoba taka ma niebyt rozbudowana sie¢ kontaktow interpersonalnych, jest
skoncentrowana na codziennych problemach i1 zadaniach. Zglasza malo potrzeb,
ktore chee zaspokaja¢ przez rynek. Ma awersj¢ do nowinek technologicznych.
Sumiennie reguluje swoje zobowiazania. Jest malo podatna na promocje. Ailing
outgoers (schorowane dusze towarzystwa) to konsumenci uskarzajacy si¢ na
dolegliwosci zdrowotne. Sa aktywni spolecznie, zainteresowani ustawiczna
nauka, robieniem nowych rzeczy. Mimo przeciwnosci losu zachowuja wysoka
samooceng. Godza si¢ z pewnymi ograniczeniami, niemnie¢j jednak staraja si¢
maksymalnie czerpa z zycia. Sa gléwna grupa docelowa dla przedsigbiorstw
sprzedajacych produkty dla senioréw i swiadczacy dla nich ustugi. Ostatnia
grupa to frail reclusers — niedolgzni samotnicy (schorowane odludki), bedacy

1. Patterson, Growing older. Tourism and leisure behavior of older adults, Cromwell Press,
Trowbridge 2006, s. 37.
B M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentow, Wyd. Helion, Gliwice, s. 534.
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w zlej kondycji zdrowotnej, nicaktywni 1 spolecznic wyizolowani. Pogodzili si¢
z faktem, z¢ sa starzy 1 odpowiednio dostosowali swoj styl zycia. Maja sklonno-
sci do zadrgczania si¢. Czgsto czuja si¢ oszukani przez sprzedawcow. Maja
problemy z uzytkowaniem nabytych dobr, mimo to nie szukaja informacji ani
przed, ani po dokonaniu zakupu. Nie obarczaja innych swoimi klopotami.

A. Kusinska, wykorzystujac narz¢dzia analizy porownawczej, wyodrebnila
determinanty zachowan nabywczych starszych konsumentéw. Ze zbioru 185
cech wplywajacych na zachowania ludzi starych wyodrgbniono szes¢ czynni-
kéw diagnostycznych. Naleza do nich: znaczenie aspiracji materialnych, rola
aspiracji poznawczych (zainteresowanie $wiatem zewngtrznym), zainteresowa-
nie kultura, ocena sytuacji materialnej, samoobstuga osobista oraz samodziel-
nos¢ w kontaktach z rynkiem. Na tej podstawie wyodrebniono cztery typy ludzi
starszych w Polsce. Typ I docenia zycie w wolnym kraju i poszanowanie praw
czlowicka. Wysokie dochody nie maja tu najwigkszego znaczenia, jak réwniez
zwiedzanie $wiata, poznawanie nowych migjsc i ludzi. Osoby reprezentujace
ten segment majq trudnosci finansowe, ktore pokonuja dzigki ograniczeniu za-
spokajania biezacych potrzeb oraz dzigki oszczednosciom. Lubia czytaé w cza-
siec wolnym, sa aktywne w organizacjach przykosciclnych. Dla typu II charakte-
rystyczna jest bierna postawa. Brak jest zainteresowania luksusowym wyposa-
zeniem domu czy pelnieniem funkcji politycznych. Konsumenci c¢i marzg
o dobrym zdrowiu. Kiedy pojawia si¢ trudnosci finansowe, chetnie korzystaja
z pomocy krewnych 1 opieki spolecznej. Wykazuja mala aktywnos¢ w zakresie
intensywnego wypoczynku 1 korzystania z wydarzen kulturalnych. Rzadko sa
aktywni w klubach senioréw, organizacjach i kotach. Typ III wysoko ocenia
swoj prestiz w srodowisku 1 warto$ci materialne. W czasie wolnym osoby te
najchgtniej ogladaja telewizje, jedna trzecia w ogodle nie wyjezdza na wypoczy-
nek. Nie maja rozleglych zainteresowan kultura 1 wykazuja niewielka aktyw-
nos¢ spoleczna. Typ IV to typ aktywny, zaangazowany i niezalezny zyciowo.
Osoby te marza o wycieczkach zagranicznych i1 podrozach. Korzystaja
z oszczgdnosci w przypadku braku pienigdzy na zaspokajanie swoich potrzeb.
W czasie wolnym najchetniej czytaja, mniej ogladaja telewizjg, wykazuja zain-
teresowanie kultura oraz aktywnoscia spoleczng i polityczna™.

Jednymi z najnowszych teorii analizujacych zachowania nabywcze ludzi
starszych sa zaczerpnigte z socjologii teorie cyklu zycia (kursu zZycia, linii zy-

2 A. Kusinska, Typologia ludzi starszych, za: Warunki zycia ludzi starszych i ich zachowania
na rynku, red. A Kusinska, IRWiK, Warszawa 2002, s. 283 i nast., w: M. Bombol, T. Staby,
Konsument 55+ wyzwaniem..., s. 119.



Spoteczno-ekonomiczne uwarunkowania zachowan... S17

cia). Teorie cyklu zycia zakladaja, ze to, w jaki sposob czlowiek odbiera wlasna
starosc¢, jest zalezne od przebiegu poprzednich faz jego Zycia. Starzenie trwa
przez cale zycie, laczy w sobie zmiany biologiczne, psychiczne i1 spoleczne.
Zaklada sig, ze proces starzenia poszczegdlnych ludzi jest podobny, bo przebie-
ga wedlug schematu wlasciwemu gatunkowi ludzkiemu. Jego realizacja jest
jednak zindywidualizowana i zalezna od czasoprzestrzeni .

Podsumowanie

Producenci i sprzedawcy moga sprzedawac dobra 1 ustugi nie roznicujac ich
w zaleznosci od potrzeb swoich klientow™. Przedsigbiorstwa moga rowniez
sprzedawac ten sam produkt i stosowaé zroznicowang komunikacje, aby dotrzeé
do klientow posiadajacych zroznicowana wiedz¢. Produkty zaawansowane
technologicznie sa przewaznie sprzedawane w taki wlasnie sposdb. Majacy
rozne doswiadczenia 1 16zng wiedz¢ konsumenci moga mie¢ problemy ze zro-
zumieniem nowych technologii 1 produktow. Oprocz klasycznej promocji dla
doswiadczonych klientow, powinno si¢ rowniez organizowac edukacyjng i in-
formacyjng kampani¢ dla nowych uzytkownikdéw. Zredukuje to niepewnosc
nowych klientow na polu technicznym. Dotyczy to w duzej mierze seniorow.
Przedsigbiorstwa powinny wzmacnia¢ wysilki informacyjne 1 edukacyjne doty-
czace innowacyjnych produktow, ktore chca sprzedawac. Poczatkujacy uzyt-
kownicy seniorzy poczuja si¢ pewniej, korzystajac z mozliwosci wyprobowania
urzadzenia. F. Leyhausen oraz A. Vossen uwazaja, z¢ komunikacja skupiona na
specjalnych kategoriach klienta bedzie najbardziej pozadanym narzedziem mar-
ketingowym nastepne] dekady. Istnieja produkty majace wersje dla réznych
grup wickowych. Jezeli mozliwosci zmyslowe sie pogorszyly, wigkszos¢ klien-
téw chcialaby mie¢ produkt pozwalajacy niwelowaé problemy z tym zwiazane,
jak telefony z duzymi klawiszami c¢zy wanny z porgczami. Przykladowo, wigk-
szos$¢ kobiet 1 nicktdrzy mezczyzni zdajg sobie sprawg, ze w pewnym wicku
skora potrzebuje odmiennej piclggnacji 1 akceptuja zréoznicowana pod tym ka-
tem oferte kosmetykow.

Opisane podejscia koncentruja si¢ na potrzebach konsumenta, nie na jego
wicku. Sam wiek konsumenta nie roznicuje rynku. Zréznicowanie potrzeb obu
plci seniorow moze sta¢ si¢ nowym wyznacznikiem dziatan marketingowych.
Szczegoblnie istotne stang si¢ potrzeby grupy dojrzatych kobiet, z racji obser-

B A. Klimezuk, Kapital spoleczny ludzi starych na przykladzie mieszkancéw miasta Bialystok,
Wiedza i Edukacja, Lublin 2012, s. 27.
B F. Leyhausen, A. Vossen, We could have known better...,s. 179.



18 Dorota Roszkowska-Holysz

wowangj rosnace] liczby kobiet wsrdd seniorow. Kobiety seniorki majg specy-
ficzne potrzeby w zakresie uslug finansowych. Wigkszos¢ z nich, az do smierci
meza, nie kontrolowalo spraw finansowych w rodzaju obstugi kredytu hipo-
tecznego. Po smierci wspolmalzonka przybyly im nowe, nieznane obowiazki.
W sferze marketingowej oznacza to okazje, ktore sa do wykorzystania.

W zachowaniach nabywczych ludzi starszych przejawiajq si¢ ich potrzeby.
Mozna wnioskowaé, ze wynikaja one ze sposobu, w jaki postrzegaja rzeczywi-
stos¢. Maja bogate wczesniejsze doswiadczenia jako konsumenci, a jednocze-
snie cechuje ich niepewno$¢ wynikajaca z nieznajomosci nowych produktow
iich cech. Badacze staraja si¢ poznaé czynniki, ktore na nich wplywaja przy
podejmowaniu decyzji nabywczych, oraz zaoferowa¢ dobra 1 ustugi, ktore spel-
nig ich oczekiwania. Sprzedawcy i uslugodawcy doceniaja statos¢ uzyskiwa-
nych przez nich dochodow.

SOCIO-ECONOMIC CONDITIONS OF ELDER CONSUMERS’ PUR-
CHASING BEHAVIOR

Summary

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.

Keywords: consumer behavior, older consumers, socio- economic determinants
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