Mariola Grzybowska-Brzezinska,
Monika Szmyt

Wybrane obszary zachowan
rynkowych seniorow

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 72, 591-603

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

nE

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 660 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 72 2011

dr MARIOLA GRZYBOWSKA-BRZEZINSKA
lic. MONIKA SZMYT
Uniwersytet Warminsko-Mazurski

WYBRANE OBSZARY ZACI-!OWAN
RYNKOWYCH SENIOROW

Streszczenie

Celem badan byla identyfikacja i analiza uwarunkowan zachowan rynkowych oséb star-
szych. Badaniem objeto 362 osoby starsze, a za granicg doboru jednostek do badan przyjeto wiek
60 lat. Przeprowadzone badania wykazaly, iz czgstotliwo$¢ zakupu produktow przez osoby star-
sze w duzej mierze zalezy od ich rodzaju oraz wielkosci jednorazowego zakupu. Najwazniejsza
cecha brang pod uwage przy zakupie produktow zywnosciowych jest cena, w dalszej kolejnosci
za$ czynniki zwigzane z samym produktem, takie jak smak i $wiezo$¢. Preferowanymi miejscami
zakupu produktow zywnosciowych sa sklepy osiedlowe oraz supermarkety. W zwiazku ze starze-
niem si¢ spoleczenstwa wiedza na temat zachowan rynkowych oséb starszych jest bardzo istotna
dla producentow, handlowcow i ustugodawcow, ktorzy chcac w przyszlosci utrzymac swojq
pozycje na rynku, musza stworzy¢ oferte spetniajaca oczekiwania tej grupy konsumentéw oraz
trafiajacq wich gusta.

Wprowadzenie

Polskie spoleczenstwo starzeje sig. Wedlug prognoz demograficznych w 2050
r. co trzecia osoba mieszkajaca w Polsce przekroczy wiek emerytalny. Jest to sy-
gnal dla producentow, handlowcow 1 ustugodawcow, by zwrdcili wieksza uwage na
potrzeby tej grupy osob. W spoleczenstwie nadal silnie zakorzeniony jest stercoty-
powy obraz emeryta, ktory niewiele kupuje, wybierajac najtansze produkty. Jednak
grupa ta zmienia si¢. Osoby starsze dysponuja coraz wigkszymi dochodami, a ich
potrzeby w wickszosci uksztaltowane sa juz przez gospodarke rynkowa'. Emeryci
to coraz wigksza grupa konsumentéw o rosngcych mozliwosciach. Osoby starsze
zaczynaja wiece] wydawaé na wyposazenie swoich gospodarstw w dobra trwalego
uzytku, chetnie kupuja w super- 1 hipermarketach. Coraz czesciej oczekuja od pro-
ducentoéw ofert odpowiadajacych ich potrzebom. W niedalekiej przyszlosci emeryci

! www._stat.gov.pl.
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beda stanowié potezny segment rynku, ktdrego nie be¢dzie mozna juz dluze; margi-
nalizowac.

Zgodnie ze stereotypowym podejsciem do starosci uwaza si¢, ze okres ten cha-
rakteryzuje si¢ zmniejszonym zapotrzebowaniem ze strony starszego konsumenta
na dobra 1 ushugi. Uznaje si¢, ze spadek ten jest zwiazany z ograniczeniem aktyw-
nosci zyciowej oséb starszych oraz z niskimi dochodami, jakimi dysponuja.
W wyniku tych opinii na rynku mozna zaobserwowa¢ marginalizacj¢ ludzi star-
szych jako nabywcdoéw produktow 1 ushug. Konsekwencja tych pogladow jest brak
ofert producentow 1 uslugodawcéw adresowanych do emerytéw. Na strukture
1 rozmiary konsumpcji osob starszych duzy wplyw maja przeobrazenia, jakie
z wiekiem dokonuja si¢ w czlowieku 1 w jego relacjach z otoczeniem. Do zmian
tych Szatur-Jaworska zalicza zmiany biologiczne (obnizenie sprawnosci fizyczne)
powoduje wicksza preferencje biernych form spedzania czasu), psychiczne (trudno-
§ci z percepcja 1 wykorzystaniem mozliwosci nowych urzadzen), ckonomiczne
(ograniczenie mozliwosci finansowych jednostki przy jednoczesnym wzroscie wo-
lumenu srodkéw, ktorymi rozporzadza cala populacja osob starszych), kulturowe
(wicksza akceptacja spoleczna dla nowego obrazu osoby starszej, otwartej na sro-
dowisko, aktywnej 1 podejmujacej nowe zadania) czy spoleczne (osoby starsze,
dysponujac wicksza iloscia czasu wolnego, moga realizowac te cele, ktére dawniej
odsuwali na dalszy plan)’.

W Europie Zachodniej i w USA zauwazono juz ponad trzydziesci lat temu, iz
skoro liczba 0séb starszych w spoleczenstwie wzrasta, to w przyszlosci beda oni
stanowic istotna czgs$¢ klientow. O zainteresowanie ludzi starszych zaczeli starac si¢
wlasciciele sklepow, restauracji, biur turystycznych. Mozna zauwazy¢, ze przyspie-
szeniu uleglo tempo starzenia si¢ spoleczenstwa w Polsce. Od tego momentu réw-
nicz na naszym rynku widac¢ wzrost zainteresowania osobami starszymi. Emeryci sa
coraz czgseiej traktowani jako wazny segment rynku’.

Najszybciej starszego konsumenta dostrzegla branza farmaceutyczna. Przedsig-
biorstwa regularnie wprowadzaja na rynek nowe produkty dla starszych osob.
Branza kosmetyczna réwniez wykazuje duze zainteresowanie ta grupa nabywcow.
Duza zmiang zauwazy¢ mozna w reklamach kierowanych do osob starszych. Zmia-
ny te dowodza, iz specjaliSci od marketingu w prawidlowy sposéb identyfikuja
potrzeby tej grupy klientéw, biorac pod uwage jej zréznicowanie pod wzglgdem
wieku, zamoznosci, aktywnosci oraz preferencii’.

% B. Szatur-Jaworska, P. Bledowski, M. Dziegielewska, Podstawy gerontologii spolecznej, Oficyna
Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2006, s. 43-47.

* Starosé i starzenie sie jako doswiadczenie jednostek i zhiorowosci ludzkich, red. J.T. Kowaleski,
P. Szukalski, Zaktad Demogratii UL, L6dz, 2006, s. 24-29.

4 Roczniki Naukowe Caritas, red. T. Kaminiski, Fundacja ,,Pro Caritate”, Warszawa, 2006, s. 32-35.
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Wolfgang Disch (2000) sformulowal ,srebrme reguly” udanego marketingu.
Zgodnie z nimi seniorzy chca, aby kierowac ku nim przestanie pozytywne 1 celnie
adresowane w stosunku do potrzeb, maja wlasne poglady o wartosciach, chca, aby
ich specyficzne potrzeby byly zaspokajane, maja potrzebe identyfikowania si¢
z produktem, stawiajag wysokie wymagania towarom, ushugom, oczekuja porad
1 serwisu, potrzebuja silnych marek, szukaja dialogu, sa otwarci na specyficzne
media 1 fora, kiedy te sa dobrze prowadzone. Od niedawna reguly te zaczely upo-
wszechniaé si¢ réwniez w polskiej rzeczywistosei’.

Rozpatrujac preferowane przez seniordéw formy spedzania czasu wolnego na
przestrzeni pigciu lat, nie mozna zauwazy¢ znaczacych roznic. W 2006 r., podobnie
jak w roku 2001, osoby starsze najczgscie] wybieraly tradycyjne 1 bierne formy
spedzania czasu wolnego®. Seniorzy najczesciej ogladali telewizje, stuchali radia,
uczestniczyli w praktykach religijnych, pracowali na dzialce, czytali ksiazki 1 cza-
sopisma, spotykali si¢ z przyjaciélmi i krewnymi albo opickowali si¢ wnukami’.
Bierny styl zycia osdb starszych byl najczgsciej kontynuacja ich dotychczasowych
postaw zyciowych®.

Kolejne roczniki wkraczajace w wiek emerytalny wnosza ze soba na rynek
dobr 1 ushug zachowania 1 nawyki uksztaltowane juz w warunkach gospodarki ryn-
kowej. Rynek producenta gospodarki centralnie planowanej zostal zastapiony ryn-
kiem konsumenta oczekujacego bardziej indywidualnego podejscia do jego potrzeb.
Liczna populacja osob starszych 1 specyfika ich zachowan rynkowych wymusza
uwzglednienie jej w polityce spolecznej panstwa oraz strategiach marketingowych
przedsigbiorstw 1 firm handlowych. Zachowania konsumpcyjne osob starszych sa
determinowane przez wiele réznorodnych czynnikéw o charakterze kulturowym,
spolecznym, psychologicznym, ekonomicznym 1 demograficznym. Do najwazniej-
szych z nich mozna zaliczy¢ upodobania 1 przyzwyczajenia nabyte w przeszlosci,
obecng sytuacj¢ materialna, ogolne trendy konsumpcji w spoleczenstwie, doraznie
odczuwane potrzeby, zmieniajace dotychczasowq strukture konsumpcji’.

Celem badan byla identyfikacja, analiza uwarunkowan zachowan rynkowych
0s6b starszych. W badaniach postawiono nast¢gpujace pytania badawcze:

1. Jakie sa zachowania nabywcze emerytow na rynku produktow zywnoscio-
wych?
2. Jakie formy promocji preferowane sa przez emerytow?

3 Starosé i starzenie sig jako doswiadczenie..., s. 24-29.

® Raport o rozwoju spolecznym Polski. Ku godnej, aktywnej starosci, UNDP, Warszawa 1999, s. 7—
15, 35-40.

" Warunki zycia ludzi starszych i ich zachowania na rynku, red. A. Kusinska, Oficyna Wydawnicza
A&7, Warszawa, 2002, s. 56-57.

8 Zycie w starosci, red. B. Bugajska, Zapol, Szczecin 2007, s. 18-21.

® B. Szatur-Jaworska, P. Bledowski, M. Dziegielewska, Podstawy gerontologii spolecznej..., s. 13—
19.
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3. Jak ksztaltuja si¢ zachowania oséb starszych w kwestii wypoczynku 1 rekre-
acji?

Metody badan

Badania realizowano metoda wywiadu bezposredniego z wykorzystaniem kwe-
stionariusza ankiety. Przeprowadzono je w okresie od wrzesnia do listopada 2009 r.
wsrod mieszkancow Olsztyna, polozonego w wojewodztwie warminsko-mazur-
skim. Zastosowano celowy dobdr respondentow, przyjmujac jako kryterium wick
powyzej 60. lat. W badaniu wziglo udzial 362 respondentéw. Jako narzedzie ba-
dawcze zastosowano kwestionariusz ankiety. Kazdy z respondentdéw zostal poin-
formowany o celu badan, ich wykorzystaniu 1 pelnej anonimowosci.

Zgodnie z wydziclonymi etapami starosci mozna zauwazy¢, ze najliczniejsza
grupe 79% stanowily osoby w wieku 60-69 lat, 11% osoby w wicku 70-74 lata.
Najmniej liczna grupe, zaledwie 10%, stanowily osoby w wieku powyzej 75 lat.
Wsrdd objetych badaniem znacznie przewazaly kobiety, stanowiac 71% ogotu ba-
danych. W badanej populacji zauwazalna jest wysoka skala wdowienstwa — 35%
ogotu badanych, 60% respondentdéw zylo w zwigzku malzenskim. Pozostale osoby
(5%), byly stanu wolnego.

Pod wzgledem wyksztalcenia przewazaly osoby z wyksztalceniem s$rednim
(50%), nastgpnie w kolejnosci znalezli si¢ respondenci z wyksztalceniem wyzszym
(29%), zawodowym (16%) 1 podstawowym (5%). Sposrod badanych najliczniejsza
grupe (58%) stanowili respondenci z rodzin 2-osobowych, druga zas pod wzgledem
wielkosci stanowily rodziny 1-osobowe (39%). Najmniej liczna grupe (zaledwie
3%) stanowily rodziny 3-osobowe. Miesigczny dochdd gospodarstwa domowego
u 52% respondentow ksztattowal si¢ na poziomie 1000-2000 zlotych, zas u 18% na
poziomie 2000-3000 zlotych. Bardzo wysokie dochody na poziomie powyzej 3000
zlotych deklarowalo 24% ankietowanych. Tylko 6% badanych deklarowalo mie-
sigczne dochody swojego gospodarstwa domowego do 1000 zlotych.

Analiza zachowan badanych respondentéw na rynku zywnosci

Zachowanie konsumenta obeymuje takie dzialania jak nabywanie, posiadanie,
uzytkowanie produktow oraz decyzje poprzedzajace 1 determinujace te dzialania.
Wiedza na temat zachowan 0sob starszych na rynku zywnosci ma szczegdlne zna-
czenie dla producentow. Umozliwia im w sposdb precyzyjny dopasowaé produkt
oraz jego podaz do potrzeb i oczekiwan tej grupy konsumentdw.

W badaniach podjeto problem identyfikacji gldéwnych cech istotnych dla bada-
nych respondentow przy zakupie produktéw zywnosciowych. Podczas realizacji
zakupdw zywnosci osoby starsze czesto poréwnuja oferowane produkty pod wzgle-
dem ceny, marki, smaku 1 innych cech wplywajacych na decyzje zakupu. Wazne
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stalo si¢ okreslenie, ktore z dziewieciu zaprezentowanych respondentom kryteridw
wyboru bylo najistotniejsze dla nich podczas zakupu wybranych grup produktow
zywnosciowych (tab. 1).

Tabela 1
Glowne cechy istotne przy zakupie produktéw zywnosciowych w opinii badanych respondentow
Czynnik wyboru
Wy- Ob?‘f_ War-
Swi glad EOSC Wy- tosé Kraj
Produkty Smak | Marka WIS | Cena opa- on- goda od- pro-
ZOSC Ser- N - . .
ko- uzycia ZyW- dukeji
. wan-
‘wania . cza
tow
Struktura odpowiedzi w %

Pieczywo 84 10 87 47 0 26 6 23 18

Produkty zbozowe 44 79 27 65 15 21 15 31 21

Mieko i przetwory 66 2 84 44 3 19 19 19 18
mleczne

Migso 35 11 100 82 2 5 0 8 56

Wedliny 76 26 90 60 0 10 0 6 32

Thuszcze 32 53 56 65 6 18 21 27 21

Ryby i przetwory rybne 56 8 97 76 2 3 2 23 34

Jaja 15 15 98 76 5 19 63

Warzywa, owoce 79 5 90 65 2 10 48

Cukier, stodycze 60 66 16 73 26 18 5 13 24

Koncentraty spozyweze 40 73 23 69 15 39 23 10 10

Napoje bezalkoholowe 66 68 21 65 6 35 11 8 15

Alkohol 48 81 0 65 27 0 8 2 40

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na podstawie uzyskanych informacji ustalono, iz najwazniejsza cechg brang
przez respondentow pod uwage przy zakupie produktéw zywnosciowych byla cena,
najbardziej istotna w przypadku migsa (82%), ryb 1 przetworéow rybnych oraz jaj
(odpowiednio po 76%), a takze cukru 1 slodyczy (73%). Na drugim miejscu w hie-
rarchii istotnosci znalazl si¢ smak, ktory jest wazny glownie w przypadku pieczywa
(84%), warzyw 1 owocow (79%), wedlin (76%), a takze mleka 1 przetworow mlecz-
nych oraz napoi bezalkoholowych (odpowiednio po 66%). Wazna cecha dla ankie-
towanych byla rowniez swiezos¢, az 100% badanych wskazalo ja jako najwaznicj-
sz ceche przy wyborze migsa. Kolejne miejsce w hierarchii waznosci to obecnosé
konserwantow. Brak srodkoéw konserwujacych byl dla respondentow najistotniejszy
w odniesieniu do koncentratow spozywczych (35%), napoi bezalkoholowych
(35%), pieczywa (26%) 1 produktéw zbozowych (21%). Wartos¢ odzywcza ankie-
towani uwzgledniali najczesciej przy zakupie produktow zbozowych (31%), thusz-
czow (27%), pieczywa oraz ryb 1 przetworow rybnych (odpowiednio po 23%).
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Najmniej wazng cecha dla badanych respondentow okazal sic wyglad opakowania
($rednia 2.8), brany pod uwagg jedynie przy zakupie takich produktéw jak alkohol
(27%), cukier 1 stodycze (26%), produkty zbozowe 1 koncentraty spozywcze (od-
powiednio po 15%).

Przedstawione wyniki potwierdzaja badania I. Kowalczuk, gdzie réwniez za
najwazniejsze determinanty wyboru respondenci uznali ceng, smak, Swiezo$¢, mar-
ke 1 kraj produkcji. Najmniej istotny dla badanych byl wyglad opakowania 1 wygo-
da uzycia'’.

Kolgjnym waznym elementem zachowan konsumenckich osob starszych, ktore
poddano analizie, bylo migjsce zakupu produktéw zywnosciowych najczescie] wy-
bierane przez respondentow. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wsrdd ankie-
towanych najwigksza popularnoscia cieszyly si¢ sklepy osiedlowe 1 supermarkety.
Najrzadziej produkty spozywcze osoby badane nabywaly na targowiskach czy ba-
zarach. W poszczegolnych grupach produktow najbardziej preferowane przez bada-
nych respondentéw miejsca zakupu réznily si¢ znacznie. Pieczywo, produkty zbo-
zowe oraz mleko 1 przetwory mleczne ankietowani najczesciej nabywali w sklepach
osiedlowych (odpowiednio 61%, 32%, 56%). W dalszej kolejnosci respondenci
wymieniali w przypadku pieczywa — sklepy specjalistyczne (27%), produktow zbo-
zowych — supermarkety (31%), zas mleka 1 przetworéw mlecznych — duze sklepy
z tradycyjng obstuga (19%). Wszyscy ankietowani zadeklarowali, iz nie kupuja
tych produktow na targowiskach 1 bazarach (tab. 2). Respondenci kupujacy migso
najczescie] wskazywali jako miejsce jego zakupu sklepy specjalistyczne — 31%
badanych. Taki sam odsetek badanych wymienil duze sklepy z tradycyjna obstuga
jako najczegscie] wybierang placowke, w ktorej nabywali wedling.

Badania przeprowadzone przez IRWiK wykazaly, ze najwiecej respondentéw
realizowalo zakupy w malych sklepach osiedlowych 1 supermarketach, najmniej zas
na targowiskach 1 bazarach. Podobnie jak w przedstawionych badaniach ksztaltowat
si¢ rowniez wybor najbardziej preferowanych przez osoby starsze migjsc sprzedazy
z uwzglednieniem poszezegdlnych grup produktow''.

Kolgjnym analizowanym problemem bylo okreslenie kryteridw wyboru pla-
cowki handlowej. Z przeprowadzonych badan wynika, ze az 81% respondentow
przy wyborze miejsca zakupu kierowalo si¢ bliskoscia miejsca zamieszkania. Dru-
gim waznym dla 73% badanych kryterium wyboru byl duzy wybdr towardw,
w dalszej kolejnosci niskie ceny produktow (61%) oraz przyzwyczajenie (37%).
Prawie 1/4 respondentow odpowiadala, ze wplyw na wybdr placéwki handlowe;j
mialy dogodne godziny otwarcia (rys. 1). Rzadziej o wyborze decydowal latwy

' 1. Kowalczuk, Zachowania nabywcze na rynku zywnosci oséb w Srednim i starszym wieku, Acta
Scientiarum Polonorum 6 (2) 2007, s. 61-70.
Y Warunki zycia ludzi starszych i ich zachowania na rynku... s. 61-67.
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dojazd (13%) oraz niewielkie natezenie ruchu i atrakcyjna ekspozycja towaru (od-
powiednio po 6%). Zupehnie nieistotna dla badanych respondentéw okazata sie
mozliwos$¢ degustaciji (0%0).

Tabela 2
Miejsca nabycia produktow zywnos$ciowych w opinii badanych respondentéw
Produkty Sklepy
Hiper- Super- Sklep Duzy sklep Targowi- Sklep
market market osiedlo- z tradycyjna sko, specjali-
wy obstuga bazar styczny
Struktura odpowiedzi w %
Pieczywo 2 0 61 10 0 27
Produkty zbozowe 18 31 32 16 0 3
Mleko i przetwory mleczne 6 17 56 19 0 2
Mieso 3 10 26 26 4 31
Wedliny 3 8 26 31 5 27
Thuszcze 18 29 29 21 0 3
Ryby i przetwory rybne 2 16 14 15 9 44
Jaja 6 13 31 10 38 2
Warzywa, owoce 2 15 25 16 29 13
Cukier, stodycze 21 38 26 15 0 0
Koncentraty spozywcze 21 40 26 13 0 0
Napoje bezalkoholowe 16 39 28 15 0 2
Alkohol 19 36 7 9 0 29
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
blisko$¢ miejsca
zamieszkania
duzy wyhér towaréw
niskie ceny produktow
przyzwyczajenie
dogodne godziny otwarcia
tatwy dojazd
niewielkie natezenie ruchu
atrakcyjna ekspozycja
towaru
mozliwo$¢ degustacji
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Rys. 1. Kryteria wyboru placéwki handlowej w opinii badanych respondentéw

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Badania przeprowadzone przez Kowalczuk (2007) wskazuja, ze najwazniej-
szymi kryteriami wyboru placowki handlowej przez osoby starsze byly niskie ceny
produktow, bliskos¢ miejsca zamieszkania, duzy wybdr towardw 1 przyzwyczaje-
nie'?. Poréwnujac wyniki tych badan zauwazono, iz zaréwno w jednym, jak
1 w drugim przypadku niewielkie natgzenie ruchu, atrakcyjna ekspozycja towaru
oraz mozliwos¢ degustacji zajmowaly jedne z ostatnich miejsc.

Ocena percepcji dzialan promocyjnych firm w opinii badanych respondentow

Promocja sprzedazy obejmuje wszelkie instrumenty aktywizacji sprzedazy sta-
nowigce forme¢ komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Zalicza si¢ do nich
szereg dzialan 1 srodkéw majacych na celu wzbudzenie u konsumenta wigkszej
sklonnosci do zakupu produktu poprzez zwigkszenie stopnia jego atrakcyjnosci.

Pierwszym krokiem w ocenie percepcji dzialan promocyjnych firm w opinii
oséb starszych bylo okreslenie form promocji wykorzystywanych przy zakupie
roznych kategorii produktow. Analiza uzyskanych odpowiedzi wskazuje, ze pro-
mocyjne obnizki cenowe byly forma cieszaca si¢ najwigkszym zainteresowaniem
wsrod badanych respondentdéw. Najezgsciej byly one wykorzystywane przy zakupie
odziezy, chemii gospodarczej 1 zywnosci (odpowiednio 73%, 53% 1 48%). Nieco
mniejsze, ale nadal istotne znaczenie mialy w przypadku sprzgtu gospodarstwa
domowego, ustlug oraz wydatkéw na cele zdrowotne (odpowiednio 35%, 24%,
18%). Duzym zainteresowaniem cieszyly si¢ rowniez takie formy promocji, jak
gazetki reklamowe 1 ulotki. Najczgsciej brane pod uwage przy zakupie zywnosci
(odpowiednio 48%, 27%), chemii gospodarczej (odpowiednio 42%, 27%) oraz przy
wydatkach na cele zdrowotne (odpowiednio 26%, 35%). Dodatkowa ilos¢ produktu
gratis, kupony rabatowe oraz prezenty i1 bonifikaty uzyskiwane przy zakupie to
formy promocji, ktére byly wykorzystywane przez respondentdéw tylko przy zaku-
pic nicktorych kategorii produktéw. Niewielkim zainteresowaniem wsrod osob
z badanej populacji cieszyly si¢ degustacje oraz kredyty (tab. 3).

Badania przeprowadzone przez 1. Kowalczuk wskazuja, ze najbardziej prefe-
rowanymi przez starszych konsumentéw formami promocji byly promocyjne ob-
nizki cenowe, dodatkowa ilos¢ produktu gratis, prezenty 1 bonifikaty uzyskiwane
przy zakupie, kupony rabatowe oraz degustacje. Akceptacja respondentdw nie cie-
szyly sic natomiast gazetki reklamowe, konkursy i loterie, kredyty oraz ulotki'.
Duze rozbieznosci w przedstawionych wynikach moga wynika¢ z faktu, 1z w bada-
niach Kowalczuk respondenci wskazywali ogolng preferencje wymienionych form
promocji wykorzystywanych przy zakupie, podczas gdy w ninigjszych badaniach
uwzgledniono dodatkowo rézne kategorie produktow.

12 1. Kowalczuk, Zachowania nabywcze na rynku zywnosci..., s. 69-70.
" Ibidem, s. 61-70.
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Tabela 3
Formy promocji wykorzystywane przy zakupie réznych kategorii produktow
w opinii badanych respondentow
Produkty
) Chemia ) Sprzet gos- Zdro- )
Formy promocji Zywnosé gospo- Odziez podarstwa wie Ustugi
darcza domowego
Struktura odpowiedzi w %
Promocyjne obnizki cenowe 48 53 73 35 18 24
Dodatkowa ilos¢ produktu gratis 37 71 5 2 10 0
Prezenty, bf)niﬁkaty uzyskiwane 13 21 3 27 5 3
przy zakupie
Kupony rabatowe 15 6 8 11 8 8
Degustacje 39 0 0 2 0 0
Gazetki reklamowe 48 42 24 23 26 6
Konkursy, loterie 2 5 0 6 2 0
Kredyty 0 0 0 23 0 2
Ulotki 27 27 13 16 35 10

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Producenci 1 handlowcy, majac na uwadze zachodzace w Polsce zmiany demo-
graficzne powodujace gwaltowny wzrost liczby starszych konsumentow, powinni
szczegoblng uwage zwrdci¢ na formy promocji przez nich preferowane. Wiedza na
ten temat jest bardzo istotna dla przedsigbiorcow, ktorzy dzialajac w warunkach
silnej konkurencji zdaja sobie sprawe, iz dobry produkt nie stanowi obecnic wystar-
czajacego warunku sprzedazy.

Analiza kondycji gospodarstw domowych badanych respondentow

Gospodarstwo domowe najczgscie] definiowane jest jako kluczowa jednostka w
sferze konsumpcji, ktorej glownym celem jest zaspokajanie potrzeb konsumpcyj-
nych jej czlonkdéw oraz zapewnienie im jak najlepszych warunkéw zycia. Poziom
zaspokojenia tych potrzeb w duzej mierze zalezy od kondycji gospodarstw domo-
wych. Ocena kondycji gospodarstw domowych stanowi wazne zrodlo cennych
informacji dla organdéw 1 instytucji rzadowych, ale takze dla producentéw i han-
dlowcow.

W ocenie kondycji gospodarstw domowych badanych respondentow okreslono
m.in. deklaracj¢ miesigcznych wydatkow z uwzglednieniem kategorii potrzeb. Ana-
liza uzyskanych odpowiedzi wykazala, ze ankiectowani najwigcej] w ciagu miesiaca
wydawali na zywno$¢ oraz uzytkowanie mieszkania (odpowiednio 602,74 zl,
455,48 zI). W dalszej kolejnosci wskazywali wydatki na zdrowie w wysokosci
112,58 zl, transport a takze na odziez 1 obuwie (odpowiednio 104,52 zt, 83,06 z1).
Badane osoby starsze najmniej w miesiacu wydawaly na ushugi (48,79 z1), rekreacje
1 kulture oraz wyposazenic mieszkania (odpowiednio 47,10 zl, 36,61 zl). Bardzo
niewiele, tylko 17,66 zI w miesiagcu, przeznaczaly na edukacj¢ (tab. 4).
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Tabela 4
Miesigczne wydatki badanych respondentéw z uwzglednieniem kategorii potrzeb (w zt)
Potrzeby Wydatki miesi¢gczne w zlotych
Zywno$é 602,74
Qdziez 1 obuwie 83,06
Uzytkowanie mieszkania 45548
Wyposazenie mieszkania 36,601
Zdrowie 112,58
Rekreacja i kultura 47,10
Transport 104,52
Edukacja 17,66
Ushugi 48,79

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Zgodnie z danymi Gléwnego Urzgdu Statystycznego z 2008 r. gospodarstwa
domowe emerytow najwicksza czes¢ swoich dochodow przeznaczaly na zywnos¢,
uzytkowanie mieszkania 1 zdrowie. Najmniejsza zas na wydatki zwiazane z wypo-
sazeniem mieszkania, zakupem odziezy i obuwia oraz edukacja' . Z przeprowadzo-
nych badan wynika, i1z udzial najwickszych wydatkéw gospodarstw domowych
0sob starszych nie ulegl zmianie. Nadal najwiecej wydaja oni na zywnos¢, uzytko-
wanie mieszkania 1 zdrowie. Najmniej wydaja zas na edukacje, gdyz ta potrzeba dla
0séb starszych w tej fazie cyklu zycia rodziny ma bardzo male znaczenie. Z badan
wynika rowniez, ze w gospodarstwach domowych badanych respondentéw znacz-
nie wzrosly wydatki na odziez, obuwie oraz ushlugi. Istotny wklad w ten proces
moze mie¢ coraz wigksze zainteresowanie si¢ starszym konsumentem firm odzie-
zowych 1 ushugodawcow. Osoby starsze majac mozliwos¢ nabycia atrakcyjnych dla
siebie produktow, zwigkszaja swoje wydatki 1 aktywnos¢ na rynku.

Istotnym elementem przeprowadzonych badan bylo okreslenie czgstosci spozy-
cia positkéw w placowkach gastronomicznych przez badanych respondentéw. Ana-
liza struktury uzyskanych odpowiedzi pozwolila zaobserwowaé, 1z wymienione
placéwki gastronomiczne nie cieszyly si¢ zainteresowaniem badanych oséb star-
szych. Ponad polowa ankietowanych wskazala restauracje jako miejsca spozywania
positkdw, z czego 48% okazjonalnie, a 5% kilka razy w miesiacu. 33% responden-
tow wskazalo okazjonalne spozywanie positkow w pizzeriach, 2% odwiedzalo tego
typu placowki gastronomiczne kilka razy w miesiacu. W stolowkach 1 barach typu
,.szybkiej obstugi” wickszos¢ osdb z badanej populacji nie spozywala positkow
wecale (odpowiednio 89% 1 84%). Zamawianie dan ,,na wynos” rowniez nie cieszylo
si¢ zainteresowaniem respondentéw, 78% badanych osob nie korzystalo z takiej
mozliwosci nabycia positku (rys. 2).

¥ www.stat.gov.pl, 27.10.2009.
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Rys. 2. Czestos¢ spozywania positkow w placiwkach gastronomicznych w opinii badanych re-
spondentow

Zrédio: opracowanie Wasne na podstawie badari

Z przeprowadzonych badan wynika, ze osoby starsze niechetnie spozywajg po-
sitki poza domem. Sytuacja ta moze wynikac z ich przyzwyczajenia do klasycznych
potraw i smakéw oraz wysokich cen ustug gastronomicznych. W wielu gospodar-
stwach domowych os6b starszych istnieje przeSwiadczenie, ze kobieta jest odpo-
wiedzialna za codzienne przygotowywanie positkow, a placéwki gastronomiczne
odwiedzane sg tylko okazjonalnie w zwiazku z waznymi uroczystosciami rodzin-
nymi.

Kolejnym waznym elementem badan byto poznanie przyczyn podrézy realizo-
wanych przez badanych respondentéw. Wérdd podrozy krajowych 82% osob bada-
nych deklarowato, iz przyczyng ich wyjazdu byty odwiedziny u krewnych lub zna-
jomych (rys. 3).

Znacznie mniej (35%0) ankietowanych wskazato wypoczynek, za$ 16%o cele re-
ligijne. Analizujac wyjazdy zagraniczne mozna zacbserwowac, ze dla 23% ankie-
towanych gtéwnym motywem realizacji podrozy byt wypoczynek. Niewielu, bo
tylko 3% respondentéw, wybrato cel religijny.
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Rys. 3. Przyczyny podrézy jakie realizujg badani respondenci
Zrodio: opracowanie Wasne na podstawie badart
Whioski

W analizie wynikoéw badan z zakresu zachowan rynkowych oséb starszych
mozna sformutowaé nastepujace wnioski. Respondenci za najwazniejsza ceche
brang pod uwage przy zakupie produktéw zywnosciowych uznali cene, w dalszej
kolejnosci za$ czynniki zwiazane z samym produktem, takie jak smak i $wiezosc.
Tuz za nimi uplasowata sie marka i kraj produkcji. Takie determinanty rynkowe jak
wygoda uzycia i wyglad opakowania zostaty ocenione przez respondentéw jako
najmniej wazne. Znajomos¢ czynnikdéw, ktore wptywajg na decyzje konsumentoéw
co do zakupu, jest bardzo cenna dla producentéw. Producenci produktéw zywno-
Sciowych powinni wiasciwie wykorzysta¢ te informacje przy tworzeniu swojej
oferty asortymentowej.

Miejscami zakupu produktéw zywnosciowych, ktore wéréd respondentdw cie-
szyly sie najwiekszg popularnoscig, sa sklepy osiedlowe oraz supermarkety. Naj-
rzadziej produkty spozywcze osoby starsze nabywaly na targowiskach czy baza-
rach. Nalezy zauwazy¢, ze wsrdd osob starszych wzrasta zainteresowanie super-
marketami, ktore oferujg wiele produktéw po znacznie nizszej cenie niz w innych
placéwkach handlowych. Biorgc pod uwage niewielkie dochody tej grupy konsu-
mentow, ma to istotne znaczenie przy wyborze miejsca zakupu. Wybdr placowki
handlowej jest determinowany réwniez przez czestotliwos¢ zakupu.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz osoby starsze rzadko korzystajg z ustug
oferowanych przez placéwki gastronomiczne oraz biura podrozy. Nieche¢ do spo-
zywania positkéw poza domem jest wynikiem przyzwyczajenia ich do klasycznych
potraw i smakow oraz wysokich cen ustug gastronomicznych. Najczesciej na po-
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trzebe korzystania z ushug gastronomicznych wskazuja osoby samotne, ktore nie sa
w stanie samodzielnie przygotowac bardziej pracochtonnych positkow, zwlaszcza
obiadéw. Poszukuja one jednak positkéw zblizonych do domowych oraz atrakcyj-
nych cenowo. Istotna sugestia dla wlascicieli placowek gastronomicznych jest
przygotowanic oferty przeznaczongj dla samotnych oséb starszych. Mozliwos¢
codziennego spozycia smacznego, domowego 1 w szczegolnosci niedrogiego obiadu
powinna wplyna¢ na wicksze zainteresowanie tej grupy klientdw ushugami gastro-
nomicznymi.

Niewielkie zainteresowanie emerytdow wyjazdami turystycznymi, zwlaszcza
zagranicznymi, najczgsciej wynika z powoddw ekonomicznych oraz zlego stanu ich
zdrowia. Biura podrozy checac pozyskaé starszego klienta, powinny w szczegolnosci
zadbac o tansze oferty wyjazdow oraz o akcje reklamowe promujace ich bezpie-
czenstwo. Osoby starsze to idealni klienci biur podrézy. Dysponuja duza iloscia
wolnego czasu, nie maja stalych zobowiazan. Jezeli wlasciciele biur podrozy do-
strzega atuty tej grupy osob 1 dostosuja oferty do ich oczekiwan, moga zdoby¢ wie-
lu znaczacych klientow.

CHOSEN ASPECTS OF THE OLDER PEOPLE MARKET BEHAVIOR
Summary

The survey group included interviews with 362 respondents over 60 years old. The main
goal was identification, analysis and evaluation of elder people behavior on goods and services
market. Conducted investigation showed the frequency of purchase by elder people depends on
the type of product and amount of one-time purchase. The most important factor taken into ac-
count in case of food purchase is the price and then other features of the product such as taste and
freshness. Preferred purchasing place for food are local shops and supermarkets. Because of the
limited financial resources elder people do not accept new products which prices are higher than
the ones already available on market. The aging of the society makes the knowledge about elder
people market behavior valuable knowledge for producers, salesman and customer services work-
ers. If they want to hold their position on the market they have to make up an offer which would
fulfill the expectations of this particular group of customers.



