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Streszczenie: Dynamiczne zmiany demograficzne polegajace na starzeniu si¢ spoteczenstw
istotnie determinujg zainteresowania ekonomistow. Znaczenie segmentu konsumentoéw senio-
row w ré6znym wymiarze (ekonomicznym, spotecznym) podkresla si¢ obecnie w wielu publi-
kacjach zarowno naukowych, jak i tych o charakterze publicystycznym. Wiele dziedzin na-
ukowych odkrywa senior6w jako interesujacy obiekt badawczy. Rowniez w marketingu coraz
czgsciej senior zyskuje nie tylko jako element odwotan i wskazéwka na ciekawe perspektywy
biznesowe, ale rowniez jako podmiot badawczy. Badania zachowan konsumentow seniorow
opieraja si¢ na wykorzystaniu réznorodnych technik badawczych. Celem artykutu o charakte-
rze pogladowym jest prezentacja zastosowania zréznicowanych technik badan marketingo-
wych w Polsce i na $wiecie, pozwalajacych okreslic zachowania gospodarstwa domowego
seniorow.

Stowa kluczowe: seniorzy, ludzie starsi, techniki badan marketingowych, zastosowanie tech-
nik badan marketingowych.

Summary: Dynamic demographic shift towards an aging population largely determines the
interest of economists. The importance of the market segment of seniors in different
dimensions (economic, social) is emphasized today in many publications, both scientific as
well as those of a journalistic nature. Many fields of science discovers seniors as an interesting
research facility. Also in marketing senior is gaining not only as a reference and a guide to
interesting business prospects but also as a subject of research. The study of consumer
behavior of seniors relies on the use of various techniques. The article is illustrative, and its
goal is to present the use of different techniques to determine the behavior of the household of
seniors.

Keywords: seniors, elderly, marketing research techniques, use of marketing research techni-
ques.
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1. Wstep

Obserwowane w ujeciu globalnym zmiany demograficzne polegajgce na starzeniu
si¢ spoteczenstw istotnie ksztattuja zainteresowania badawcze ekonomistow. Zna-
czenie segmentu senioré6w w réznym wymiarze (ekonomicznym, spotecznym) pod-
kresla si¢ obecnie w wielu publikacjach naukowych i publicystycznych. Starzenie
si¢ ludzi jest zjawiskiem uniwersalnym — ludzie starzeli si¢ i starzej3. Jednak
w ostatnich kilkudziesigciu latach intensywnos¢ tego zjawiska, szczegolnie w pan-
stvach wysoko rozwinigtych, znacznie wzrosta, co — przy jednoczesnym spadku
przyrostu naturalnego w tych krajach — sprawia, ze odsetek ludzi po 60. roku zycia
w spoteczenstwie szybko rosnie. Jest to skutek wydtuzania si¢ trwania ludzkiego
zycia, postepu cywilizacyjnego i poprawy jakosci zycia. Niepokoj budzi nie sam
fakt wzrostu iloSciowego starszej populacji, co wzrost jej udziatu w strukturze lud-
nosci, spowodowany spadkiem udziatu najmtodszych grup wiekowych w strukturze
demograficznej spoleczenstw. Proces starzenia si¢ w poszczegolnych krajach deter-
minowany jest wieloma czynnikami o charakterze demograficznym, ale takze eko-
nomicznym i spotecznym (m.in. poziom zamoznos$ci spoteczenstwa, promowany
model rodziny, aktywno$¢ zawodowa kobiet, poziom opieki spotecznej i ochrony
zdrowia, wyksztalcenie ludnosci oraz polityka spoteczna panstwa). Wyrazem tego sa
zmiany w strukturze gospodarstw domowych i przez to konsumpcji, wzrost zainte-
resowania ushugami ochrony zdrowia czy opieki spotecznej czy zmniejszenie ak-
tywnos$ci zawodowej, co determinuje wysokos¢ i strukture otrzymywanych docho-
dow. Wszystkie powyzsze zmiany powoduja, ze wiele dziedzin naukowych odkrywa
senioréw jako interesujacy obiekt badawczy.

Celem artykutu o jest wskazanie na zréznicowanie technik badan marketingo-
wych w Polsce i na $wiecie, pozwalajacych okresli¢ zachowania gospodarstwa do-
mowego seniorow. Artykut powstal w oparciu o przeprowadzong kwerendg zrodet
wtérnych. W metodzie analizy zrodet wtdrnych skupiono si¢ na czasopismach na-
ukowych wydawanych w krajach europejskich i w USA' (m.in. indeksowanych w
bazach naukowych Emerald, Science Direct Elsevier, Jstor oraz Willey Blackwell
Journals) oraz na pozycjach literaturowych opublikowanych przez krajowe jednost-
ki naukowe (m.in. w czasopismach, zeszytach naukowych, monografiach nauko-
wych, komunikatach konferencyjnych).

2. Starzenie si¢ spoleczenstwa

Starzejaca si¢ populacja ludnosci w Polsce to najistotniejsza zmiana demograficzna
wplywajaca na wszystkie sfery zycia spoleczno-ekonomicznego w naszym kraju.
W ostatnich latach proces ten przybiera na sile, a skutki, jakie za sobg pociaga, staja

! Autor zdaje sobie sprawe z ograniczenia przyjetej metody poznawczej — nalezy przyjacé, ze
nieznana cz¢$¢ wynikow badan dotyczacych zachowan rynkowych senioréw nie zostata opublikowana
ani udostgpniona publicznie.
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si¢ coraz bardziej dostrzegalne. W sferze ekonomicznej zwigkszajaca sig liczba senio-

réw w istotny sposob wptywa na strukture produkcji, podziatu, wymiany i konsump-

cji srodkow zaspokajajacych potrzeby ludzkie. Ponadto wraz z procesem starzenia si¢
cztowieka zachodza ogdlne zmiany w jego organizmie o charakterze zaréwno fizycz-
nym, jak i psychicznym, modyfikujac jego dotychczasowe zachowania rynkowe.

Gltowny Urzad Statystyczny wskazuje, ze w roku 2014 liczba 0sob w wieku po-
wyzej 60 lat przekroczyta 8 mln 500 tys., za$ prognoza demograficzna szacuje, ze
liczba senioréw na przetomie 2016/2017 przekroczy 10 min [GUS 2015]. Nalezy
réwniez podkresli¢, iz zainteresowanie osobami starszymi —seniorami wyrazita tez
wtadza ustawodawcza, bowiem 11 wrzesnia 2015 r. Sejm uchwalit ustawe o osobach
starszych. Ustawa okresla zakres monitorowania i przedstawiania informacji o sytu-
acji osob starszych, podmioty uczestniczace w realizacji tego zadania oraz zrddta
jego finansowania. Najciekawsze z punktu widzenia dalszych analiz wydaje si¢
przyjecie zapisu definiujacego osobe starsza/ seniora — w artykule 4 pkt 1 za osobg
starszg uznaje si¢ osobg, ktora ukonczyta 60. rok zycia?.

Konsumenci seniorzy stajg si¢ jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ segmen-
tow populacji konsumentow, a jednoczesnie jednym z najmniej pozadanych przez
producentow i ustugodawcow na polskim rynku. Funkcjonuje bowiem w sferze spo-
tecznej i ekonomicznej gleboko zakorzeniony obraz osoby starszej, opierajacy si¢ na
stereotypach. Seniorzy postrzegani sg jako nieatrakcyjni biznesowo ze wzglgdu na
przekonania o ich ograniczonej sile nabywczej oraz negatywnej ocenie aktywnosci
zakupowej wynikajacej rowniez z postepujacych wraz z wiekiem zmian spolecz-
nych, psychologicznych czy zdrowotnych. Kierujac si¢ tym przekonaniem, firmy
starajg si¢ nie zauwazac rosngcego liczebnie segmentu konsumentow.

Negatywna ocena obslugi segmentu konsumentow seniorow wynika zapewne
z braku informacji o jego wewngtrznej charakterystyce i zroznicowaniu. Badania
przeprowadzone na $wiecie wskazujg bowiem na interesujacy obraz zachowan kon-
sumentow seniorow:

* konsumenci seniorzy sg zainteresowani nowymi produktami, ale nie z powodow
mody, lecz ze wzgledu na zaspokajanie specyficznych osobistych potrzeb (biofi-
zycznych i psychospotecznych) w dojrzatym wieku [Leventhal 1997, s. 276-281],

* konsumenci seniorzy wraz ze wzrostem wieku maja ograniczone zdolnosci ko-
rzystania z informacji dodatkowych i cz¢sciej opierajg si¢ na do$wiadczeniach
z pamigci [Nasco, Hale 2009, s. 226-235],

* osoby starsze sg bardziej wrazliwe na ceny produktéw [Pettigrew, Mizerski, Do-
novan 2005, s. 306-312],

e seniorzy posiadaja wyzszy poziom lojalno$ci wzgledem placéwek handlowych
[Miller, Soyoung 1999, s. 1-15],

e konsumenci seniorzy preferujg wygode i prostote produktow [Greco, Swayne
1992, s. 43-53].

2 Ustawa o osobach starszych z dnia 11.09.2015, Dz.U. z dnia 26.10.2015, poz. 1705.
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3. Badania zachowan rynkowych konsumentow seniorow

Wybér metody i techniki badawczej jest jedng z istotnych decyzji warunkujacych
poprawno$¢ przeprowadzenia procesu badawczego. Badacz dysponuje wyborem
réznorodnych metod i technik o wiadomych wadach i zaletach, a ich zastosowanie
warunkowane jest rodzajem konkretnego celu badania. W badaniach zachowan kon-
sumentow senioréw stosowane sa rozne metody i techniki badawcze.

Tabela 1. Wykorzystanie technik badawczych w badaniach naukowych zachowan konsumentéw seniorow

[Awdziej, Tkaczyk, Wtodarek 2014, s. 17-31]

. Zastosowana
Autor badania i tytut artykutu technika badawcza
1 2
Postawy etnocentryczne starszych konsumentow wobec produktow spozywczych | ankieta audytoryjna

Konsument 55plus wyzwaniem dla rynku [Bombol, Staby 2011]

wywiad telefoniczny

Strategie zachowan konsumpcyjnych seniorow na rynku dobr i ustug konsumpcyyj-
nych [Bylok 2011, s. 123-142]

ankieta audytoryjna

Analiza oraz poréwnanie zachowan konsumenckich i wyborow zywieniowych 0sob
powyzej 55. roku zZycia z Polski i Finlandii [Cztapka-Matyasik, Fejfer, Homan-
-Helenius 2014, s. 115-126]

wywiad osobisty

Nostalgie i reminiscencje starszych konsumentow w komunikacji marketingowej
[Jerzyk 2014, s. 1089-1096]

wywiad osobisty

Wybrane obszary zachowan rynkowych seniorow [Grzybowska-Brzezinska, Szmyt
2011, s. 591-603]

ankieta ogdlna

Wymagania starszych konsumentow wobec opakowan jednostkowych [Jerzyk
2014, s. 318-329]

wywiad osobisty

Warunki zycia ludzi starszych i ich zachowania na rynku [Kusinska 2002]

wywiad osobisty

Badanie postaw Polakow powyzej 60. roku zycia wobec obrotu bezgotowkowego
[Maison 2012]

wywiad osobisty

Aspekty medyczne, psychologiczne, socjologiczne i ekonomiczne starzenia sig ludzi
w Polsce [Mossakowska, Wiecek, Bledowski 2012]

wywiad osobisty

Decyzje zakupowe 0sob starszych — kryteria wyboru i czynniki wplywu [Rogala,
Fojutowski 2014, s. 130-136]

ankieta audytoryjna

Samoocena stanu zdrowia i jej wplyw na zachowania konsumentow w starszym
wieku [Switata 2009, s. 129-136]

ankieta audytoryjna +
wywiad osobisty

Zachowania konsumpcyjne ludzi starszych [Switata 2011]

wywiad osobisty

women over age 65 [Boyd, Okleshen 2009, s. 1018-1040]

Age is no barrier to wanting to look good: women on body image, age and adver- | wywiad poglgbiony
tising [Borland, Akram 2007], s. 310-333
Silver seniors: Exploring the self-concept, lifestyles, and apparel consumption of | wywiad poglebiony +

obserwacje ukryte

Shopping for a better world? An interpretive study of the potential for ethical con-
sumption within the older market [Carrigan, Szmigin, Wright 2004, s. 401-417]

wywiad poglebiony

The food-shopping experience: a satisfaction survey of older Scottish consumers
[Hare 2003, s. 244-255]

wywiad osobisty
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1

2

The food shopping experience of older consumers in Scotland: critical incidents
[Hare, Kirk, Lang 2001, s. 25-40]

ankieta audytoryjna

Repeat Purchasing of New Automobiles by Older Consumers.: Empirical Evidence
and Interpretations [Lambert-Pandraud, Laurent, Lapersonne 2005, s. 97-113]

ankieta internetowa

Innovation resistance among mature consumers [Laukkanen, Sinkkonen, Kivijar-
vi, Laukkanen 2007, s. 419-427]

ankieta internetowa

A cross-generational examination of electronic commerce adoption [Leppel,
McCloskey 2011, s. 261-268]

ankieta audytoryjna

Food choice in later life [Lilley 1996, s. 4-7]

wywiad osobisty

Brand Purchasing by Older Consumers: An Investigation Using the Juster Scale
and the Dirichlet Model [Mark, Lee 2000, s. 17-29]

wywiad osobisty

Age associated changes in older consumers retail behaviour [Meneely, Burns,
Strugnell 2009, s. 1041-1056]

wywiad telefoniczny

Older people’s perceptions towards conventional and functional yoghurts through
the repertory grid method: A cross-country study [Messina, Saba, Turrini, Raats,
Lumbers 2008, s. 790-804]

wywiad osobisty

Insights into mature consumers of financial services [Milner, Rosenstreich 2013,
s. 248- 257]

wywiad osobisty

Mature consumers’ selection of apparel and footwear brands and department
stores [Moschis, Ferguson, Zhu 2011, s. 785-801]

ankieta pocztowa +
wywiad grupowy
focus

Patronage motives of mature consumers in the selection of food and grocery stores
[Moschis, Curasi, Bellenger 2004, s. 123-133]

ankieta pocztowa

An examination of the retail approach-avoidance behavior of older apparel con-
sumers [Moye, Giddings 2002, s. 259-276]

ankieta audytoryjna

Understanding older shoppers: a phenomenological investigation [Myers, Lum-
bers 2008 s. 294-301]

wywiady grupowe
focus

Information search for home, medical, and financial services by mature consumers
[Nasco, Hale 2009, s. 226-235]

ankieta audytoryjna

A psychographic study of the elderly and retail store attributes [Oates, Shufeldt,
Vaught 1996, s. 14-27]

ankieta pocztowa

The three ,, big issues” for older supermarket shoppers [Pettigrew, Mizerski, Do-
novan 2005, s. 306-312]

wywiady grupowe
focus + wywiad
telefoniczny

Is lifestyle an important factor in the purchase of OTC drugs by the elderly?
[Shufeldt, Oates, Vaught 1998, s. 111-124]

ankieta pocztowa

Quantitative information processing of nutrition facts panels [Soederberg, Miller
2014, s. 1205-1219]

ankieta internetowa

A multivariate segmentation model of senior consumers [Sudbury, Simcock 2009,
s. 251-262]

ankieta audytoryjna

Unwrapping senior consumers’ packaging experiences [Sudbury-Riley 2014,

s. 666-686]

wywiad poglebiony +
ankieta audytoryjna

Nutrition in older people [Wynne 1999, s. 219-224]

ankieta audytoryjna +
wywiad osobisty

The shopping experience of older supermarket consumers [Yin, Pei, Ranchhod
2013, s. 444-471]

wywiad poglebiony +
obserwacje ukryte

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Analiza zastosowanych technik badawczych wykorzystywanych przy badaniu
zachowan konsumpcyjnych senioro6w wskazuje, ze w wickszosci zadan badawczych
zastosowano wywiad osobisty i/lub ankiete audytoryjng. Zastosowanie techniki bez-
posredniej wynikato zapewne zarowno z immanentnych cech wywiadu, jak i specy-
ficznych charakterystyk zachowan cztonkéw grupy badanej. Wybor techniki zbiera-
nia informacji wérdd ludzi starszych determinujg bowiem w duzym stopniu czynniki
biofizyczne oraz psychospoteczne seniora [Olejniczak 2015, s. 477-485]. Biofizycz-
ne starzenie si¢ jest zwigzane ze zdolno$cia do przetwarzania informacji i cho¢ nie
powoduje spadku zdolno$ci poznawczych, jednak wptywa na sposob i szybkos$é,
z jaka dane sg przetwarzane i wykorzystywane przez senioréw [Kennett, Moschis,
Bellenger 1995, s. 62-72].

Zastosowanie wywiadu osobistego w przypadku badania seniordw, a szczego6l-
nie ksztaltowania si¢ ich zachowan rynkowych, wynika z jego charakterystycznych
cech. Wywiad osobisty wykorzystywany jest gldownie ze wzgledu na wszechstron-
no$¢ — bezposredni kontakt ankietera z respondentem zmniejsza sktonno$¢ do odmo-
wy udzialu w badaniu (ogranicza nieufnos¢ z racji bezposredniego kontaktu) oraz
zwigksza szanse na pozyskiwanie informacji w pdzniejszym okresie. Zapewnia tak-
ze lepsza komunikacje miedzy badaczem a respondentami oraz poglebienie tematu
1 kontekstu badanych zjawisk dotyczacych zachowan rynkowych seniorow.

Wywiad osobisty ma na celu zebranie najczgsciej podstawowych informacji o
procesach zakupowych seniorow; wielu badaczy uzupehia szczegdtowe informacje
za pomocg stosowania ankiety audytoryjnej. Wynika to zapewne z ulatwionego do-
stepu do spotecznosci seniordw zorganizowanej w grupy — studenci Uniwersytetu
Trzeciego Wieku, kota gospodyn wiejskich, spotkania cztonkéw klubu seniora,
cztonkowie stowarzyszen spotecznych i religijnych itp. Zastosowanie ankiety audy-
toryjnej, wynika z jej licznych zalet. Pozwala dotrze¢ do okreslonych konsumentow
(ktorzy zazwyczaj chetnie je wypelniajg), realizowa¢ badania w okreslonym miejscu
oraz wedlug okreslonej instrukcji przekazanej przez badacza. To pozwala na $cista
kontrole poprawno$ci dokonywanych zapisow przez cztonkow danej spolecznosci.
Wybdr tej techniki pozwala na m.in. zbieranie szczegdtowych informacji o rézno-
rodnych zjawiskach czy to roztozonych w okreslonym czasie, czy to wymagajacych
poglebionej refleksji. Znaczenie ankiety audytoryjnej wynika przede wszystkim z
fatwosci 1 szybkosci jej realizacji oraz mozliwo$ci wykorzystania do badania seg-
mentu konsumentéw senioréw.

Interesujacym spostrzezeniem jest czeste stosowanie — szczegdlnie przez jed-
nostki naukowe na $wiecie — wywiadu indywidualnego poglebionego. Wybor tej
techniki najczesciej jest rezultatem wcezesniejszego przyjecia okreslonej metody do-
boru do proby — metody kuli $niegowe;j. Jej istota sprowadza si¢ do badania poczat-
kowo malo liczebnej grupy respondentdw i poszerzenia liczebno$ci proby poprzez
rekomendacje czy polecenie wczesniej zbadanych respondentow. Przyjecie techniki
wywiadu poglebionego pozwala na doglebne scharakteryzowanie okreslonych zja-
wisk 1 procesow rynkowych, w ktorych uczestniczy konsument senior. Ta technika
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jest niezbedna roéwniez w okresleniu cennych informacji o odmiennych potrzebach
senioréw, motywach ich postepowania, sposobach postrzegania, przyzwyczajeniach
czy oczekiwaniach.

Obecnie znaczagcym trendem w rozwoju i stosowaniu technik badawczych jest
tendencja do triangulacji metod i technik [Mazurek-Lopacinska, Sobocinska 2011,
s. 19]. Triangulacja pozwala doglebniej ustali¢ réznice w zamiarach zakupowych,
potrzebach, zakupach i zachowaniach konsumentéw. Wydaje si¢ szczegdlnie cieka-
wa koncepcja uzupetienia opisu zachowan rynkowych senioréw w oparciu o zasto-
sowanie metod badan jakosciowych — obserwacji etnograficznej czy wywiadow gru-
powych zogniskowanych. Wykorzystanie etnografii moze poszerzy¢ mozliwosci
weryfikacji wielu informacji zebranych za pomocg innych metod i technik, jak réw-
niez pozwoli¢ na dotarcie do nowych informacji. Obserwacja zachowan ludzi star-
szych i ich sposobdw postepowania w codziennym zyciu moze postuzy¢ do zrozu-
mienia, okreslenia wielu trudno uchwytnych kontekstow wplywajacych na decyzje
rynkowe. Wykorzystywanie posrednich metod zbierania informacji moze rowniez
pozwoli¢ na omijanie barier pozyskiwania informacji bezposrednio od seniorow —
barier wynikajacych z zaburzen biofizycznych (problemy ze stuchem, utrata ostrosci
widzenia, zmiana wrazliwo$ci na $§wiatto, sprzecznosci w polu widzenia, spadek
zdolnosci do skupienia si¢ na kolejnych watkach rozmowy [Moschis 1992].

W celu poglebiania informacji o zachowaniach gospodarstw seniorow warto
rowniez wykorzystac specyficzne odmiany wywiadow fokusowych — diad/triad (lub
mini groups, w literaturze zwanych affinity groups [Jemielniak D. (red.) 2012,
s. 157] — dyskusje z uczestnikami powigzanymi m.in. wigzami krwi). W bliskim
otoczeniu rodziny (np. matzonek, dzieci, wnuki) technika dyskusji mini group focus
pozwala obserwowac droge podejmowania decyzji lub ujawniajace si¢ konflikty de-
cyzyjne, ustala¢ stopien wplywu czlonkow gospodarstwa domowego na decyzje
rynkowe, ksztatltowanie hierarchii wartosci czy preferencji zakupowych.

4. Z.akonczenie

Podsumowujac, $wiat zachowan konsumentéw seniorow moze by¢ fascynujacym
polem realizacji $miatych zadan naukowych. Jest bowiem, szczegdlnie w Polsce,
polem glteboko niezbadanym (wrecz tajemniczym), ale z roku na rok wzbudzajacym
coraz wigksze zainteresowanie. Autor ma nadziej¢, ze wnioski wynikajace z zapre-
zentowanych zagadnien, dotyczace koniecznosci stosowania roznorodnych metod
badawczych, w istotny sposéb moga wptywac¢ na metodyke projektowania badan
dotyczacych zachowan konsumentow seniorow oraz zacheci¢ do podjecia wysitkow
badawczych tym dotyczacych tego tematu. Jak wskazuje bowiem raport ONZ, sta-
rzejace si¢ spoteczenstwo jest jednym z bezprecedensowych zmian demograficz-
nych determinujacych istotne zmiany we wszystkich dziedzinach zycia do co naj-
mniej 2050 roku [United Nations 2010].
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