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Wraz z postgpem technicznym i dokonujacymi si¢ zmianami w sferze ekonomicznej, po-
ziomu zycia i Swiadomosci spotecznej jednostek, a takze osiagnigciami w zakresie wspol-
czesnej medycyny, w poszczegdlnych fazach przejScia demograficznego uwidaczniajg sie
przeobrazenia w strukturze wieku ludnosci. Procesy te zmierzajg do zmian w relacjach
poszczeg6Olnych grup wiekowych ludnoSci, co prowadzi do starzenia si¢ spoteczenstw
oraz pojawiania si¢ coraz wigkszej liczby jednoosobowych gospodarstw domowych. Obok
globalizacji, umigdzynarodowienia, pobudzania innowacyjnosci oraz dynamicznego roz-
woju gospodarki bazujacej na wiedzy postrzega si¢ je jako wazny trend spoleczno-ekono-
miczny (Zalega 2016¢ s. 9-10).

Postepujace procesy globalizacji, internacjonalizacja gospodarki Swiatowe] oraz
migracje zarobkowe (w tym migracje sezonowe!) wywarly istotny wplyw na model
wspoOlczesnej rodziny. W spoleczenstwach zachodnich mlodzi ludzie coraz szybciej usa-
modzielniajg si¢ i opuszczaja dom rodzinny, kontynuujac edukacje lub poszukujac pracy
w innym mie$cie, lub w ogdle emigrujac za granice. Ponadto twarde wymogi rynku pracy,
wysokie bezrobocie wsrod os6b mtodych (Hertel, Schiitz, DePaulo, Morris, Stucke 2007,
s. 146-148), zmiana mentalnoSci polegajaca na przemianach i pluralizacji systemow
wartoSci i stylow zycia, strukturalne efekty emancypacji kobiet wplynely na zwigkszenie
si¢ liczby 0sdb zyjacych w pojedynke, zwiazkéw kohabitacyjnych, zwiazkow LAT (Living
Apart Together — zyjacy razem oddzielnie) oraz malzefstw bezdzietnych z wyboru, tzw.
DINKS (Double Income, No Kids — podwojne dochody, bez dzieci). Niewatpliwie indywi-
dualizacja i zwiazana z nig réznorodnoS¢ stylow zycia przyniosty spoteczne przyzwolenie
na zycie w pojedynke, natomiast towarzyszace tym zmianom przeksztalcenia struktury
spolecznej spowodowaly, ze bycie singlem jest wynikiem przemyS$lanego wyboru coraz
wiekszej liczby ludzi w réznym wieku. Te alternatywne wobec tradycyjnie pojmowane;j
rodziny formy zycia przyczynily si¢ do zwigkszenia liczby jednoosobowych gospodarstw
domowych, a w konsekwencji do spadku przyrostu naturalnego.

Akceptacja dla osob zyjacych w pojedynke, malejaca liczba urodzen i wydtuzanie
si¢ przecig¢tnego trwania zycia (bg¢dace efektem postgpu medycyny, a takze osiagnigcia

! Migracje sezonowe roznig sie od diuzej trwajacych migracji tym, ze w ich wypadku ma miejsce wyrazne
rozdzielenie (w sensie geograficznym) miejsca pracy (zarobkowania) i codziennego zycia (konsumpcji) mi-
granta. Stanowig optymalng odpowiedZ potencjalnego migranta na poréwnanie kosztow i korzysci zwigzanych
z wyjazdem za granicg. Jesli koszty utrzymania w kraju zatrudnienia s wyzsze niz w kraju ojczystym, to korzysci
zwigzane z wyjazdem zagranicznym dla migranta i jego rodziny beda wyzsze wowczas, gdy rodzina pozostanie
w kraju pochodzenia, niz gdyby miata wyjechac¢ razem z migrantem za granicg. Na przyktad to ,,potaczenie”
wyzszych zarobkéw w Wielkiej Brytanii z nizszymi kosztami zycia w Polsce pozwala migrantowi i jego rodzinie
uzyskaé wyzsze dochody realne. Szerzej w: O. Stark, The Migration of Labour, Basil Blackwell, Cambridge 1991.
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wyzszego poziomu zycia spolecznego) przetozyly si¢ na wzrost liczby i odsetek osob star-
szych w zbiorowoS$ciach. Jezeli na te dwa elementy natozg si¢ znaczace w rozmiarach
migracje, emigrujacych przede wszystkim ludzi mtodych i imigrujacych ludzi starszych, to
mozna uzyska¢ w miare pelny obraz bezposrednich, wymiernych przyczyn postepujacego
procesu starzenia si¢ ludnosci.

Demograficzne aspekty starzenia si¢ spoteczenstw wiazg sie z lokalizacjg osob star-
szych w rodzinach i gospodarstwach domowych. WieZ rodzinna mi¢dzy pokoleniami
dziadkow, rodzicéw i wnuczkdw coraz cz¢sciej realizuje si¢ ,,na odlegtos¢”, przy oddziel-
nym zamieszkaniu, prowadzac tym samym do atomizacji gospodarstw domowych.

Rosnaca akceptacja dla oséb zyjacych w pojedynke i zjawisko starzenia si¢ spole-
czefistw maja swoje odzwierciedlenie w strukturze konsumpcji i zachowaniach nabyw-
czych wspotczesnych gospodarstw domowych, ksztattujac jednocze$nie nowe style zycia
i wzorce konsumpcyjne.

8.1. Zachowania konsumenckie seniorow

8.1.1. Pojecie osoby starszej

W literaturze przedmiotu uzywa si¢ réznych okreslen do opisania oséb w pdznych latach
ich zycia (os6b starych). Wielu autor6w unika uzywania pojec: cztowiek stary, ludzie sta-
rzy, poniewaz ich zdaniem w spofecznym odbiorze ma to pejoratywny wydzwiek. TrudnoSci
z definiowaniem wieku, od ktorego rozpoczyna si¢ staro$¢ cztowieka, nie sa zagadnieniem
nowym ani problemem polskim. Jak stusznie zauwaza Hrynkiewicz, w Polsce uzywanie
w dyskusjach publicznych kategorii cztowiek stary okazato si¢ politycznie niepoprawne.
Stosowanie przymiotnika stary na okreslenie cztowieka w zaawansowanym wieku wywoluje
zywe protesty, a nawet oburzenie stuchajacych lub czytajacych. Poprawniej, kulturalnie;j,
lepiej, przyjemniej i fadniej, jak twierdzg przeciwnicy (nazywania starymi ludzi starych),
brzmig okreSlenia: starszy cztowiek, senior, osoba trzeciego wieku, osoba w czwartym wie-
ku oraz uzywanie innych okre§len (cho¢ troch¢ maskujacych rzeczywisto$¢). Zdaniem wie-
lu krytykOw pojecia staro$¢ uzywanie przymiotnika ,,stary” na okreSlenie osoby w wieku
zaawansowanym jest forma dyskryminacji, wykluczenia, a nawet pewnego rodzaju prze-
mocy stosowanej wobec najstarszych w spoleczenstwie generacji (Hrynkiewicz 2012, s. 7).

Wiek kalendarzowy (chronologiczny) jest w praktyce najczesciej wykorzystywanym
wyznacznikiem staroSci. Nie ustalono jednak, ile lat nalezy przezy¢, by zosta¢ uznanym
za osobg stara. Juz w VI wieku p.n.e. wybitny grecki filozof i matematyk Pitagoras wy-
znaczyl prog starosci na 60. rok zycia, za§ Hipokrates w V wieku p.n.e. umieScit poczatek
staro$ci migdzy 56. a 63. rokiem zycia. Powszechnie przyjmuje si¢, ze wyznacznikiem sta-
rosci jest wiek 60 lub 65 lat dla kobiet i mgzczyzn (Zalega 2016c, s. 25). Zgodnie z kla-
syfikacja staroSci rekomendowang przez WHO do niedawna granice staro$ci wyznaczat
60. rok zycia. Obecnie granica ta zostata nie tylko przekroczona, ale zaznacza si¢ tenden-
cja do usytuowania progu staroSci na 70. rok zycia.
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W wyniku m.in. poprawy warunkow i jakoSci zycia czas jego trwania coraz bardziej
sie wydtuza, przyczyniajac si¢ tym samym do wydiuzenia fazy staroSci. Coraz wiecej
0sOb dozywa nie tylko 70. czy 80. urodzin, ale nawet 90. i 100. W konsekwencji wydtu-
zanie si¢ fazy staroSci przyczynia si¢ do wewnetrznego zréznicowania tej grupy osob,
szczegllnie pod wzgledem stanu zdrowia oraz poziomu sprawnosci. Z tego wzgledu
w ramach fazy staro$ci wyodr¢bnia si¢ dwa podokresy (Jurek 2012, s. 110-111): wczesng
staro$¢ (tzw. trzeci wiek, jest to okres wzglednej sprawnosci psychofizycznej jednostki)
oraz s¢dziwg staro$¢ (tzw. czwarty wiek — jest to okres mocno obnizonej sprawnosci
psychofizycznej jednostki).

8.1.2. Styl zycia seniorow

Na funkcjonowanie kazdego cztowieka duzy wplyw maja wyrazane przez niego posta-
wy wobec otoczenia, siebie samego i wiasnej staroSci. Postawa, jaka reprezentuje osoba
w starszym wieku, jest uwarunkowana wieloma czynnikami. W pewnym stopniu jest ona
przeniesieniem cech charakterologicznych i osobowosciowych z okresu dojrzatego, a tak-
ze jest reakcja na aktualny stan zdrowia i wlasng kondycj¢ ekonomiczna. Amerykaniska
badaczka Suzanne Reichard wyrdznita piec typow przystosowania do starosci (Reichard
za: Bromley 1969, s. 133; Kotlarska-Michalska 2000, s. 150-151):

1. Postawa konstruktywna cechuje ludzi wewngtrznie zréwnowazonych, potrafiacych
czerpac rado$¢ z zycia i kontaktow migdzyludzkich. Osoby te akceptuja swojg sta-
ro$¢ i fakt odejScia na emeryture, nie przeraza ich perspektywa Smierci, cieszg si¢
dniem dzisiejszym, wierza w siebie, sg optymistycznie zorientowane na przyszios¢
oraz nie odrzucajg pomocy ze strony bliskich im 0so6b.

2. Postawa zaleznoS$ci odnosi si¢ do ludzi wykazujacych postawe bierng i zalezno$¢
od innych (np. od partnera zyciowego lub swojego dziecka). Cho¢ sa sprawni
fizycznie i psychicznie, zadaja opieki, stale absorbuja uwage bliskich lub opie-
kunodw, sa nieufni oraz nie radza sobie z najmniejszymi problemami zyciowy-
mi. Postawa taka cechuje ludzi niemajacych zbyt wysokich aspiracji zyciowych
i chetnie wycofujacych si¢ z roli zawodowej. Rodzina zapewnia im poczucie bez-
pieczenstwa i umozliwia utrzymanie harmonii wewnetrznej. Najchetniej prze-
bywaja w zaciszu domu. Ich relacje z innymi ludZmi bazuja na podejrzliwosci
i biernej tolerancji.

3. Postawa obronna jest typowa dla 0s0b odczuwajacych strach przed $miercig i nie-
dotestwem oraz wszystkim, co nowe. Ludzi tych cechuje pewna doza zazdroSci
w stosunku do mtodych osob. Staraja si¢ zastoni¢ swoje obawy przed Smiercia
duza aktywnoScia spoteczng i zawodowa oraz samowystarczalnoscia. Ich poglady
i postawy sa konwencjonalne, unikajg wypowiadania wtasnych sadéw, z trudem
moOwig o swoich problemach zyciowych i rodzinnych, sa bardziej zajgci zyciem
zewngetrznym niz wlasnymi przezyciami.
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4. Postawa wrogoS$ci do otoczenia odnosi si¢ do ludzi nieakceptujacych swojej sta-
roSci, agresywnych, wybuchowych i podejrzliwych. Staro$c¢ jest przez nich trak-
towana jako okres wyrzeczen, ubostwa, zniedofeznienia i utraty sil. Zazdroszcza
osobom miodym ich wieku i energii, nie mogg pogodzi¢ si¢ ze swoja staroscia,
buntuja si¢ przeciwko niej, a zarazem odczuwaja duzy lgk przed zblizajaca si¢
$miercig.

5. Postawa wrogoSci do siebie jest typowa dla 0s6b o wyrazZnie ujemnym bilansie
zyciowym. Nie buntujg si¢ oni przeciwko swojej starosci, ale biernie przyjmuja
to, co zsyta im los. Ludzie reprezentujacy taka postawe sa malo aktywni i za-
radni zyciowo, niechetnie wracajg do wspomnien z mtodoSci, sa na ogét pesymi-
stami, nie majg celu w zyciu, traktujg Smier¢ jako wyzwolenie od nieszczesliwej
egzystencji.

Wymienione typy przystosowania do staros$ci maja swoje odzwierciedlenie w stylu
zycia seniordw, na ktory sktadajg si¢ zachowania, ich motywacje i rezultaty. Najcze¢Sciej
moéwi si¢ 0 aktywnym i biernym stylu zycia osdb w starszym wieku. Aktywny styl zycia se-
niordw spetnia przede wszystkim potrzebe bycia uzytecznym i potrzebnym, daje poczucie
spetnienia, niezaleznoSci, umozliwia przekazywanie madroSci zyciowej i nagromadzone-
go doswiadczenia. Po zaprzestanej pracy zawodowej osoby starsze odnajduja tez nowe
formy spedzania czasu wolnego, co pozwala im aktywnie i pomySlnie przezywac staro$é
i sprawiac, ze nie jest ona wytacznie przywilejem mtodoSci. Seniorzy prowadzacy aktywny
styl zycia spelniajag si¢ w wolontariacie, uczestniczg w roznych stowarzyszeniach spotecz-
nych — o charakterze religijnym, kulturowym, pomocowym i politycznym. Aktywny udziat
w pracach na rzecz innych ludzi, Srodowiska spotecznego daje im poczucie uzytecznosci,
wlasnej wartoSci, satysfakeji z zycia, przynaleznoSci do grupy spotecznej oraz odpowie-
dzialnoSci za losy innych ludzi.

Z kolei seniorzy reprezentujacy bierny styl zycia alienuja si¢ i rzadko wychodza
z domu. Czasami takie zachowanie nie jest kwestiag wyboru, ale oslabienia uktadow
obronnych organizmu. Przejawem zaburzen odpornosci sg czgstsze infekcje, procesy no-
wotworowe i zaostrzenie dotychczasowych chordb (np. niewydolnosci serca lub uktadu
oddechowego). Organizm funkcjonuje w warunkach kruchej réwnowagi, ktéra moze by¢
zaburzona nawet przez niewielkie zmiany: odwodnienie, stan zapalny, upadek lub stoso-
wanie leku w nieprawidtowej dawce.

Petnione przez seniordw style zycia sa wypadkowa wielu determinant, takich jak:
osobowos$¢, stan zdrowia, poziom zamoznosci, skala oraz sposob realizacji potrzeb kul-
turalnych i duchowych, sytuacja rodzinna, petnione role i tryb zycia we wcze$niejszych
okresach dorosfosci. Nalezy wszakze pamictac, ze style zycia dostrzegane u osob w star-
szym wieku nie musza wystgpowac w czystej postaci (wylacznie jako styl aktywny lub styl
bierny), moga one bowiem przenikac si¢, faczy¢, a nawet zmieniaé na przestrzeni czasu.
Wazne jest to, aby dany styl Zycia odpowiadat seniorom i byt ich rzeczywistym wyborem,
a nie koniecznoscig.
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8.1.3. Styl zycia a zachowania konsumenckie seniorow

Styl zycia seniordéw bezposrednio rzutuje na ich zachowania konsumenckie. Wspotczesni
aktywni seniorzy coraz czeSciej poszukuja dobr i ustug, ktére zaspokoityby ich subiek-
tywne potrzeby i jednocze$nie podkreslaly ich indywidualno$¢. Niewatpliwie z procesem
rozszerzania si¢ oferty rynkowej dobr konsumpcyjnych wystepuje takze proces zmiany
funkcji dobr zaspokajajacych potrzeby zywnoSciowe. Jedng z konsekwencji wystepowa-
nia zmian w konsumpcji seniorOw jest wigksza indywidualizacja zaspokajania potrzeb.
Podejmuja coraz cze¢sciej decyzje konsumenckie, bazujace na szerszym zakresie dostgpu
do dobr, ktore cechujg sie r6znym poziomem jakoSci. W zaleznoSci od rozporzadzalnego
dochodu poszukujg débr, ktore bylyby satysfakcjonujace dla nich ze wzgledu na jakosé,
ceng i miejsce pochodzenia dobr, zwlaszcza w odniesieniu do artykuléw zywnosciowych.

Analizujac zachowania konsumenckie seniorow, nalezy pamiectaé, ze jest to grupa
silnie zroznicowana wewnetrznie, zarowno pod wzgledem uzyskiwanych dochodoéw, jak
i potrzeb, preferencji i stylu zycia, ale bardzo atrakcyjna dla wielu podmiotow, w tym
przedsigbiorstw i bankdow.

W sferze konsumpcji zwigkszajacy si¢ udziat senioréw i ich emancypacja ekonomicz-
na w istotny sposob wplywaja zaréwno na poziom, jak i struktur¢ konsumpcji. Rozwdj
systemOw zabezpieczenia na staro$¢ w postaci rozbudowanych systeméw emerytalno-
-rentowych oraz wcze$niejsze usamodzielnianie si¢ dzieci sprawiaja, ze starsi ludzie
dysponuja nie tylko duza iloScig czasu wolnego, ale takze coraz wigksza iloScig Srodkow
finansowych, ktére w duzym stopniu przeznaczaja na biezaca konsumpcj¢. Kolejnym
waznym determinantem przemian w strukturze tej grupy osdb jest zmiana ich stylu zycia.
Dynamiczny rozw6j medycyny i racjonalizacja trybu zycia sprawiaja, ze seniorzy probuja
op6zni¢ uplyw czasu i ,,oszukac natur¢”, starajac si¢ upodobni¢ w niektérych swoich za-
chowaniach (np. w sposobie ubierania si¢, spedzania czasu wolnego itd.) do mtodszych
pokolen (Giddens 2009, s. 12-13). Ma to bezpoSrednie przelozenie na zachowania na-
bywcze tej grupy os6b w procesie podejmowania decyzji konsumenckich.

Wyniki badania? czestotliwoSci robienia zakupow przez senioréw potwierdzaja,
ze mozna ich uzna¢ za aktywnych konsumentéw. Co czwarta osoba starsza robi zaku-
py codziennie, ponad 2/5 senioréw — kilka razy w tygodniu, co trzeci — raz w tygodniu

2 Material empiryczny zawarty w rozdziale pochodzi z badafi wlasnych przeprowadzonych w formie wywiadu
kwestionariuszowego na probie 2537 gospodarstw domowych w latach 2014-2015 w 10 miastach Polski o zr6z-
nicowanej liczbie ludnosci oraz wielkoSci. Zgodnie z przyjetymi zalozeniami badawczymi w probie znalazly sig
osoby powyzej 65. roku zycia, ktore podejmowaly suwerenne decyzje nabywcze na rynku. W doborze proby
zastosowano procedurg doboru celowo-kwotowego. Przyjgtymi w badaniu cechami (kwotami) byly: pteé i wiek.
Badania zostaly przeprowadzone wirdd uczestnikow Uniwersytetu Trzeciego Wieku w panstwowych uczelniach
wyzszych w: Warszawie, Krakowie, L.odzi, Poznaniu, Gdansku, Katowicach, Lublinie, Bialymstoku, Toruniu
iwe Wroctawiu, a takze wsrod cztonkow kot parafialnych, w parafiach znajdujacych si¢ na terenie archidiecezji:
warszawskiej, krakowskiej, todzkiej, bialostockiej, gdanskiej, katowickiej, lubelskiej, poznanskiej, wroctawskiej,
oraz diecezji: warszawsko-praskiej i torunskiej.

177



Rozdziat 8. SENIORZY | SINGLE JAKO PRZYKELADY SEGMENTOW KONSUMENTOW...

i zaledwie 2% wszystkich respondentéw dokonuje zakupdw rzadziej. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze ponad 2/3 o0sOb starszych to aktywni konsumenci, ktOrzy systema-
tycznie odwiedzaja zaréwno mate sklepy i osiedlowe targowiska, jak i galerie oraz
centra handlowe.

Robienie zakupdw bardzo lubi badz lubi prawie 3/5 badanych senioréw. Co trzecia
osoba w starszym wieku twierdzi, ze robi zakupy niechetnie, a jedynie co siodmy senior
przyznaje sig, ze w ogole nie przepada za robieniem zakupow.

Przy zakupie artykuléw zywnoSciowych starsi konsumenci duza wage przywiazuja do
Swiezosci, jakoSci, pochodzenia produktu i promocji, natomiast sa coraz mniej wrazliwi
na marke artykutu, reklame oraz komplementarno$¢ oferty. Z kolei dobra trwatego uzyt-
ku postrzegane sa przez osoby starsze gtownie przez pryzmat ich jakosci i ceny. Dowodzi
to, ze przy zakupie wybranych dobr rynkowych seniorzy wicksza wage przywiazuja do
jakoSci wigkszosci produktoéw niz do ich ceny. Taka preferencja determinant branych pod
uwage przy zakupie dobr rynkowych nabiera szczegdlnego znaczenia w odniesieniu do
sprzetu AGD i RTV oraz ustug medycznych. Natomiast przy zakupie odziezy i obuwia,
mebli, sSrodkoéw czystosci, kosmetykOw do higieny osobistej oraz ustug w zakresie kultury
i sztuki najistotniejszym czynnikiem branym pod uwage przy ich zakupie jest cena.

8.1.4. Wybrane alternatywne trendy konsumenckie a zachowania
konsumenckie seniorow

Alternatywne trendy konsumenckie pojmowane sa jako obiektywne i dtugoterminowe
kierunki ogdlnych wyborow, zachowan i preferencji konsumentéw bedace konsekwencja
przemian spoleczno-politycznych, prawnych, kulturowych, demograficznych i technolo-
gicznych, permanentnie dokonujacych si¢ w otoczeniu rynkowym. Stanowig one bogate
zrédto bodzeow do tworzenia nowych produktow (Zalega 2013a, s. 4). Nalezy pami¢tad, ze
zardéwno badanie, jak i analiza trendéw sprowadzajg si¢ w duzym stopniu do wnioskowania
dedukcyjnego bazujacego na szerokim spektrum trudnych do uogolnienia obserwacji.

W przeprowadzonym badaniu kobiety stanowily 71%, a jedynie co trzeci badany byt mezczyzng. W pro-
bie wystapita wyrazna przewaga kobiet nad mezczyznami, za$ najliczniejsza grupg wiekowa stanowily osoby
z przedzialu wiekowego 65-74 lata. Blisko potowg badanych stanowili seniorzy reprezentujacy dwuosobowe
gospodarstwa domowe, natomiast niespeina 2/5 badanych reprezentowalo gospodarstwa trzyosobowe. Z kolei
co szosty respondent byl przedstawicielem jednoosobowych gospodarstw domowych.

Najwigksza grupe wsrdd respondentéw stanowily osoby, ktorych miesigczny dochod per capita w gospodar-
stwie nie przekraczat 2 tys. zI. Dla co trzeciego seniora dochdd miescit si¢ w przedziale od 2 tys. i 1 zt do 3
tys. zI miesi¢cznie na jedng osobg w gospodarstwie domowym. Z kolei dla co czwartego badanego miesigczny
rozporzadzalny dochdd na jedng osobg miescit si¢ w przedziale od 3 tys. i 1 zI do 4 tys. zI. Natomiast najmniej-
szg grupe wsrdd respondentéw stanowily gospodarstwa, w ktorych dochod per capita wyniost powyzej 4 tys. zt
miesi¢cznie. Istotng zmienng w badaniu byto takze miejsce zamieszkania. W probie respondentéw, zgodnie
z przyjetymi zalozeniami badawczymi, znaleZli si¢ seniorzy zamieszkujacy najwigksze miasta Polski.
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Dotychczas obowigzujacy stereotyp osoby starszej, jako cztowieka samotnego i bied-
nego, zaczyna powoli ustgpowaé obrazowi czynnego oraz zainteresowanego aktywnym
zyciem cztowieka i konsumenta, ktory podchodzi do zycia bardziej hedonistycznie, pro-
bujac zaspokoi¢ odczuwane potrzeby wiasne i cztonkOw najblizszej rodziny.

Seniorzy najczesciej ulegajg trzem alternatywnym trendom konsumenckim, takim
jak: wirtualizacja konsumpcji, domocentryzm i sprytne zakupy, w mniejszym za$ stop-
niu — $wiadomej konsumpcji, konsumpcji wspdtpracujacej (kolaboratywnej) i etnocentry-
zmowi konsumenckiemu.

8.1.4.1. Wirtualizacja konsumpciji jako wyznacznik zachowan konsumenckich
seniorow

We wspolczesnym $wiecie mozna zaobserwowaé znaczace zmiany w sferze konsump-
cji. Dotycza one zmian przedmiotow konsumpcji, jak i sposobu zaspokajania potrzeb.
Wirtualizacja konsumpcji oznacza coraz wigkszy udzial elektronicznych §rodkéw prze-
kazu, takich jak: telewizja, radio czy internet w zaspokajaniu potrzeb ludzkich. Utatwia
organizacje zycia codziennego, natomiast poprzez redukuje¢ ograniczen zwigzanych
z mobilno$cig konsumentéw i informacji oraz umozliwienie bezposredniego dostepu do
produktdw i ustug wirtualizacja przyczynia si¢ do kreowania konsumpcji domocentrycznej
(Zalega 2013c, s. 133).

Wirtualizacje, czyli dematerializacje dobr, mozemy zaobserwowac od 2 pot. lat 90.
XX wieku, gdy internet zaczynat stawac si¢ coraz bardziej popularny, poczawszy od
oprogramowania dostepnego tylko online, przez muzyke, film, pras¢ i ksiazki. Korzy-
stajac z internetu, osoby w starszym wieku eksploruja tresci umieszczone w sieci (robi to
ponad 70%), stuchaja muzyki (42,3%), a takze poszukuja tresci religijnych i duchowych
(36,2%). Seniorzy-internauci najcz¢sciej szukaja w sieci aktualnych wiadomosci o §wiecie
lub informacji zdrowotnych (73,6%), naste¢pnie tresci zwigzanych z turystyka (61,6%) lub
o charakterze rozrywkowym (53,4%). Ponadto rzadziej niz mfodsze roczniki poszukuja
w sieci stron erotycznych (9,6%) i hazardowych (1,9%). Nalezy rdwniez wspomnie¢, ze
seniorzy-internauci podczas przebywania w sieci najczesciej stuchajg radia lub ogladaja
telewizje, co moze by¢ zwigzane z faktem, ze dla tej grupy wiekowej podstawowym Zrod-
tem informacji pozostaje telewizja i radio.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze serwisy internetowe sieci spolecznoscio-
wych i blogdw sg odwiedzane przez trzech na pigciu badanych aktywnie korzystajacych
z internetu. W tych serwisach badani spedzaja przecigtnie ok. 25% czasu korzystania
z sieci, a co trzeci z ankietowanych deklaruje, ze oglada zawarto$¢ mediow spolecznos-
ciowych z urzadzenia przeno$nego. Wsrdd badanych senioréw najczesciej odwiedza-
ja portale spoteczno$ciowe i blogi osoby z grupy wiekowej 65-74 lata legitymujace si¢
wyksztatceniem Srednim i wyzszym oraz dysponujace miesiecznym dochodem per capita
przekraczajacym 3 tys. zt.
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Do komunikacji online badani seniorzy wykorzystuja gléwnie e-mail (ok. 76,8%), rza-
dziej niz mtodsi korzystaja z komunikatoréw (34,8%), a takze sporadycznie pisza bloga
(3,1%). Osoby w starszym wieku korzystajace z poczty elektronicznej i komunikatora uzy-
waja ich gtéwnie do korespondenc;ji z kilkoma osobami, najcz¢Sciej z najblizszej rodziny
oraz ze znajomymi. Utrzymujac relacje z osobami bliskimi i reszta spoteczefistwa, badani
zmniejszaja poczucie osamotnienia i wykluczenia spotecznego. Prawie co piaty senior-
-internauta twierdzi, ze dzigki internetowi ma wigkszg liczbe przyjaciot i znajomych.

Seniorzy dos¢ ostroznie podchodza do badan marketingowych. Co piaty badany ig-
noruje ankiety umieszczane w sieci, co trzeci nie interesuje si¢ nimi, za§ 7% seniordw-in-
ternautow uznaje je za niebezpieczne. Pozytywny stosunek do e-ankiet posiada zaledwie
do szOsty badany. Podobnie niechetny stosunek osoby starsze deklaruja w stosunku do
e-reklam. Ponad 29% senioréw nie lubi ich w ogdle, a kolejne 32% nie interesuje si¢
nimi. Jedynie 15% badanych pozytywnie podchodzi do zamieszczanych reklam w sieci.

Z przytoczonych wynikow mozna wnioskowacd, ze korzystanie z internetu moze przy-
nie$¢ seniorom znaczne korzysci, poniewaz umozliwia zaspokojenie wielu specyficznych
dla tej grupy wiekowej potrzeb, a takze pomaga w przekraczaniu ograniczen, ktérych
Zrodtem jest kondycja psychofizyczna os6b w starszym wieku.

8.1.4.2. Domocentryzm a zachowania konsumenckie seniorow

Trendem konsumenckim niezwykle nabierajgcym na sile w konteksScie zachowan konsu-
menckich senioréw jest domocentryzacja (kokonizacja)® konsumpcji. Trend ten polega
na przenoszeniu konsumpcji z instytucji publicznych do domu, ktory jednoczesnie staje
sie miejscem zaspokajania potrzeb kulturalnych, edukacyjnych, rekreacyjnych w zakresie
ochrony zdrowia itp., realizowanych wczesniej poza jego obrebem (np. w kinach, kawiar-
niach, centrach handlowych). Nalezy réwniez wspomnie¢, ze postgpujaca indywiduali-
zacja styléw zycia i jednocze$nie ucieczka w prywatno$¢ przy coraz lepszych warunkach
mieszkaniowych oraz wyposazeniu gospodarstw domowych w Srodki transportu, no$niki
informacji i przekazu kulturowego sprzyjaja procesowi domocentryzacji konsumpcji.

Seniorzy w duzym stopniu ulegajag domocentryzacji. Dzigki rozwojowi techniki
wspolczesne mieszkania/domy pelnig coraz wigcej funkcji, zaspokajajac potrzeby kon-
sumentdw w sferze rozrywki, kultury, wypoczynku, informacji i rozwoju. Dla blisko 3/5
badanych gtownym miejscem wypoczynku, rozrywki, informacji oraz spotkan z przyja-
cioimi jest wiasnie mieszkanie/dom. Najczesciej taka odpowiedZ wskazywali seniorzy
w wieku podeszlym (68,7%) i starczym (69,7%), przewaznie mezczyzni (65,8%), dyspo-
nujacy miesiecznym dochodem per capita nieprzekraczajacym 3 tys. zI. Natomiast dla co
czwartego seniora mieszkanie/dom, jako miejsce zaspokajania wymienionych potrzeb,
ma duzo mniejsze znaczenie. Sa to przewaznie osoby w wieku podesziym (28,6%), gtow-
nie kobiety (27,9%), legitymujace si¢ wyksztalceniem wyzszym (28,3%) i dysponujace
miesi¢cznym dochodem na jedng osobe powyzej 3 tys. z1.

3 Angielski zwrot cocooning zostal zaproponowany po raz pierwszy przez Faith Popcorn w 1990 roku.
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Nalezy takze zaznaczyC, ze w domu najczeSciej zaspokajane sa potrzeby takie jak:
ogladanie filméw (73,8%), przedstawien teatralnych (69,7%) czy stuchanie muzyki
(67,3%). Natomiast zajecia zwigzane z ogladaniem przedstawieni operowych (68,7%),
wystaw i dziet sztuki (54,8%), hobby i zainteresowaniami (37,2%) czeSciej realizowane
sg poza domem.

Z. domocentryzmem zwigzana jest rowniez tendencja prowadzaca do wyksztalcenia
si¢ tzw. samorealizacji. Ponad 2/5 senior6w wytwarza produkty i ustugi we wiasnym za-
kresie. Chodzi tu przede wszystkim o uprawianie warzyw i owocOw na dziatce lub bal-
konie, robienie przetworow domowych, naprawe samochodu, samodzielne sprzatanie,
mycie okien i wykonywanie remontdw domu/mieszkania oraz drobne prace zwigzane
z naprawg sprz¢tu domowego. Ponad 3/5 respondentéw w wieku podesztym, niespeina
4/5 w wieku starczym i co drugi senior w wieku s¢dziwym samodzielnie przygotowuja
positki w domu. Najczedciej korzystanie z wymienionych form domocentryzmu wska-
zywali badani z grupy wiekowej 65-74 lata, posiadajacy wyksztalcenie podstawowe
i zasadnicze zawodowe, przewaznie kobiety, dysponujace miesiecznym dochodem per
capita nieprzekraczajacym 2 tys. zl.

Wérod badanych os6b w starszym wieku zaobserwowano niewielkie wydatki na
sport, turystyke i wypoczynek. Najmniejsze wydatki na ten cel wystepuja wsrod seniorow
w wieku starczym i sedziwym, posiadajacych wyksztalcenie podstawowe i zasadnicze za-
wodowe, najczesciej osdb samotnych. Z kolei uczestnictwo w turystyce i aktywnym wy-
poczynku wzbudza wigksze zainteresowanie, a co za tym idzie wigksze wydatki, wsrod
mtlodszych seniordw, najczeSciej kobiet, dysponujacych miesiecznym dochodem per
capita powyzej 3 tys. zt i legitymujacych si¢ wyksztatceniem wyzszym.

Niewielkie wydatki na kultur¢ sygnalizowalo ponad 2/5 badanych, najczeSciej
mezezyzn dluzej przebywajacych na emeryturze, legitymujacych si¢ wyksztalceniem
zasadniczym zawodowym i dysponujacych miesi¢cznym dochodem na jedng osobe nie-
przekraczajacym 2 tys. zt. Jedynie co pietnasty badany jako przyczyne braku korzysta-
nia z szeroko pojmowanych uslug wskazywal na brak zainteresowania. Ponadto ponad
potowa senioréw twierdzita, ze z uwagi na zakup dobrej jakosci telewizora plazmowego
lub LCD oraz posiadania telewizji satelitarnej oraz telewizji cyfrowej zrezygnowata badz
powaznie ograniczyta swoje wyjsScia do kina, teatru, filharmonii lub operetki. Znalazio
to swoje odbicie w ograniczeniu wydatkdéw na szeroko pojmowang kulture. Prawie co
trzecia badana osoba w starszym wieku przyznala si¢ do samodzielnego organizowania
wypoczynku dla rodziny, za$ co czwarta — wybierala tafsze oferty agencji turystycznych.

Nie oznacza to, ze osoby starsze nie sg zainteresowane uczestnictwem w rdznego
rodzaju imprezach kulturalnych i aktywna rekreacja. Do najcz¢Sciej wskazywanych przez
badanych przeszkdd w ich realizacji nalezg osiggany rozporzadzalny dochéd, relatywnie
wysokie ceny imprez kulturalnych (cena biletu i koszty dojazdu), niedostateczna wiedza
na temat organizowanych imprez oraz stan zdrowia senioréw uniemozliwiajacy korzysta-
nie z r6znego rodzaju imprez kulturalnych.

Wydatki na ustugi gastronomiczne ulegly stosunkowo niewielkiemu zmniejszeniu
po przejSciu na emeryture. Nalezy zaznaczyc, ze stolowanie si¢ poza domem cieszy si¢
wsrod polskich senioréw Srednia popularnoscia, zwlaszcza w punktach gastronomicznych
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z menu dostosowanym dla oso6b w starszym wieku, zlokalizowanych blisko miejsca za-
mieszkania. Jedynie co piaty senior stwierdzil, ze w ogdle nie korzysta ze spozywania po-
sitkow poza domem, za$§ co czwarty byt zdania, ze po przejSciu na emerytur¢ ograniczyt
swoje wyjScia do lokali gastronomicznych w ciagu miesigca. Takich odpowiedzi udzielali
przewaznie seniorzy dysponujacy miesiecznym dochodem per capita nieprzekraczajacym
2 tys. zt, najczeSciej kobiety, posiadajace wyksztalcenie Srednie i zasadnicze zawodowe.

Ponadto osoby w starszym wieku sg czg¢stymi bywalcami baréw mlecznych. Takie za-
chowanie seniorOw mozna ttumaczy¢ smacznymi, $wiezymi i stosunkowo tanimi positka-
mi oferowanymi przez wspomniane placowki. Uwzgledniajac cechy socjodemograficzne
0sOb w starszym wieku, mozna stwierdzié, ze ze stosunkowo bogatej oferty baréw mlecz-
nych korzystali najczesciej seniorzy dysponujacy miesigcznym dochodem na 1 osobe nie-
przekraczajacym 2 tys. zl, z grupy wiekowej 75-84 lata oraz w wieku 85+, przewaznie
mezezyzni, legitymujacy si¢ wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym,
gléwnie osoby samotne. Natomiast restauracje, puby i kawiarnie czeSciej odwiedzali
badani reprezentujacy wiek podeszly (65-74 lata), bardziej podatni na rdzne przejawy
globalizacji, przewaznie kobiety oraz posiadajacy wyksztalcenie wyzsze.

8.1.4.3. Sprytne zakupy a zachowania konsumenckie seniorow

Sposrdd calego wachlarza nowych (alternatywnych) trendéw konsumenckich dostrzegal-
nych w zachowaniach nabywczych wspotczesnych konsumentéw seniorzy ulegaja gtow-
nie trendowi zwanemu sprytnymi zakupami (smart shopping). Haim Mano i Michael T.
Elliott (1997) definiuja sprytne zakupy jako sktonno$¢ konsumentéw do inwestowania
znacznego czasu i wysitku w poszukiwanie i1 wykorzystanie informacji dotyczacych pro-
mocji w celu uzyskania oszczednoSci. Autorzy ci rozrdzniaja trzy zasadnicze komponenty
sprytnych zakupdw: wiedze rynkowa konsumentdw, zachowania konsumentow zwigzane
z uzyskaniem informacji na temat okazji cenowych oraz efekty korzystania z promocji
sprzedazowych. Trend ten polega na inwestowaniu wtasnego czasu w poszukiwanie in-
formacji o promocjach, poréwnywaniu cen réznych produktéw (m.in. dzigki korzystaniu
z przegladarek internetowych), tapaniu okazji, oszczgdzaniu pieni¢dzy, nieprzeplacaniu
i niekierowaniu si¢ emocjami podsycanymi przez reklamy.

Wsrod seniorow legitymujacych sie wyksztatceniem podstawowym lub zasadniczym
zawodowym az 87,4% stwierdzita, ze robigc zakupy, szuka promocji i przecen, za$ 82,3%
byla zdania, ze robiagc zakupy, zawsze szuka najnizszych cen. Natomiast wérdd badanych
seniorOw z wyksztatceniem wyzszym ponad polowa stwierdzita, ze podejmujac decy-
zje o zakupie dobr i ustug, analizuje i ocenia oferty nie tylko pod wzgledem ceny sa-
mego produktu, ale takze jego jakoSci, sktadu i funkcjonalno$ci. Potwierdza to dobitnie
stwierdzenie, ze sprytne zakupy sa najbardziej popularne wSrdd zamozniejszych i lepiej
wyksztatconych starszych konsumentow.

Najwiecej tzw. sprytnych senioréw jest wsrod kobiet, z grupy wiekowej 65-74 lata
oraz legitymujacych si¢ wyksztalceniem wyzszym. Z badania wynika takze, ze seniorzy
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posiadajacy miesieczny dochdd per capita powyzej 2 tys. zt byli bardziej nastawieni na
poszukiwanie oszczednosci przy zakupach, nie tylko produktéw zywnoSciowych, ale
i niezywnoSciowych, gtownie odziezy i obuwia. SpoSrdd badanych senioréw o najwyz-
szych miesigcznych dochodach na jedna osobe w rodzinie i wyzszym poziomie wyksztat-
cenia az 3/4 byto zdania, ze w przypadku ubraf i produktdéw zywnoSciowych w miare
tfatwo jest zdecydowac o takich kwestiach, czy jako$¢ produktu jest odpowiednia do ceny,
jaki maja one sktad i czy sag w ogdle funkcjonalne. Zaledwie co dziesiaty senior odwie-
dzal tzw. centra outletowe, ktoére sa esencja sprytnych zakupow, poniewaz udostepnia-
ja dobrej jakosci asortyment po cenach nizszych o 30-70% od tych samych produktow
w innych sklepach.

Ze sprytnymi zakupami nierozerwalnie zwigzany jest trend zakupowy zwany oglada-
ctwem (showroomingiem). Jedynie co dsmy senior twierdzit ze wybiera si¢ do stacjonar-
nego sklepu, ale tylko w celu obejrzenia produktu, a nie jego zakupu. Po przetestowaniu
towaru, czyli jego obejrzeniu, dotknigciu i sprawdzeniu, badani wracali do domu i trans-
akcje finalizowali w sieci. W ten sposdb postepowali najczeSciej seniorzy z grupy wie-
kowej 65-74 lata, przewaznie mezczyZzni, legitymujacy sie wyksztalceniem wyzszym
i dysponujacy miesiecznymi dochodami per capita przekraczajacymi 3 tys. zt.

Nieco wigcej 0sOb w starszym wieku wpisuje si¢ w trend zakupowy przeciwny do
ogladactwa zwany webroomingiem. Prawie co czwarty badany senior deklarowat, ze
wykorzystuje internet do zbierania informacji i opinii o produktach, jednakze zakupu
dokonuje w stacjonarnym sklepie. W ten sposob postgpowaly czesciej kobiety z grupy
wiekowe]j 65-74 lata, posiadajace wyksztalcenie wyzsze i Srednie oraz znajdujace si¢
w grupie dochodowej 3 tys. i 1 zf do 4 tys. zl.

8.1.4.4. Swiadoma konsumpcja a zachowania konsumenckie badanych seniorow

Ze swiadomg konsumpcja mamy do czynienia nie tylko wtedy, kiedy kupujemy produkty
i ustugi przyjazne dla ludzi i Srodowiska, ale takze wtedy, gdy zostawiamy portfel w kie-
szeni i szukamy lepszych rozwiazan. Swiadczy to o tym, ze powoli zmieniamy si¢ w spo-
feczenstwo konsumpcyjne, gdzie ,,mie¢” coraz czesciej staje si¢ ,,by¢”. Nalezy wszakze
pamietaé o tym, ze $wiadoma konsumpcja eksploruje takie rozwigzania jak redukcja
uzycia, wspoltdzielenie i uzywanie ponowne produktéw. Ponadto w etycznej (Swiadomej)
konsumpcji wazne jest takze branie pod uwage catego zycia produktu, nie tylko tego, jak
powstal, ale rOwniez tego, co si¢ z nim stanie, kiedy przestanie by¢ potrzebny. A zatem
wymienialnie ubran i upcykling (przetwarzanie odpaddéw w cos o jeszcze wigkszej warto-
$ci) ponownie wrdcily do mody (Zalega 2016c, s. 247).

Coraz wigcej wspoOlczesnych konsumentow, cheac zapobiec niekorzystnym zmianom
klimatycznym, zanieczyszczeniu Srodowiska czy genetycznie zmodyfikowanej zywnosci,
wyraza ched i przekonanie wprowadzenia diametralnych zmian w swoim codziennym zy-
ciu, aby w ten sposOb zmniejszy¢ negatywny wplyw cztowieka na §rodowisko (Bostrom,
Klintman 2011, s. 1-2).
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Racjonalne patrzenie na kwestie konsumpcji i szukanie alternatyw dla zakupu no-
wych produktéw potwierdzito zaledwie 12,5% seniorow, czyli co dsmy badany. Co trzeci
senior deklarowal, ze uzywa toreb wielokrotnego uzytku, co siddmy twierdzit ze wybiera
produkty w opakowaniach ekologicznych, zminimalizowanych, a takze nie bierze dodat-
kowych toreb podczas robienia zakupow. Co czwarta osoba w starszym wieku twierdzita,
ze sortuje odpady po zuzytych produktach. Natomiast zaledwie co szesnasty badany de-
klarowal, ze podczas robienia zakupow unika kupowania napojow w puszkach aluminio-
wych, produktéw i opakowan styropianowych, zwlaszcza do zywnosci, oraz przedmiotow
jednorazowego uzytku, takich jak plastikowe talerze, kubki, sztucce itp. Najwiecej osdb
podejmujacych decyzje konsumenckie, majac na uwadze Swiadoma konsumpcje, stano-
wili seniorzy reprezentujacy wiek podeszly, gtownie kobiety, posiadajacy wyksztatcenie
wyzsze, znajdujacy si¢ w grupie dochodowej 3 tys. i 1 zt do 4 tys. zt i powyzej 4 tys. zi
na jedna osobg.

Zaledwie co pigta osoba w starszym wieku byta zdania, ze dokonata wyboru kon-
sumenckiego, bioragc pod uwage spofeczng reputacje firmy, za$§ co 6sma deklarowata,
ze zrezygnowala z jakiego§ zakupu ze wzgledu na aspekty spoteczne lub ekologiczne.
Taka odpowiedzZ wskazywali przewaznie seniorzy z grupy wiekowej 65-74 lata, legitymu-
jacy sie wyksztatceniem wyzszym i Srednim oraz dysponujacy miesiecznym dochodem na
jedna osobe nieprzekraczajacym 3 tys. zt. Odsetek senioréw deklarujacych kontakt ze
Swiadoma konsumpcja byl duzo wigkszy wsrdd kobiet niz mezczyzn, a takze wsrdd osdb
legitymujacych si¢ wyksztatlceniem wyzszym i dysponujacych miesiecznym dochodem
per capita powyzej 3 tys. zt.

8.1.4.5. Konsumpcja wspotpracujgca a zachowania nabywcze seniorow

Konsumpcja wspoipracujaca (wspdlna) jest modelem konsumpcji, ktéry polega m.in. na
pozyczaniu, wymianie, umowach barterowych lub ptatnym dostepie do ddbr, stojacym
w opozycji do wlasnosci (Botsman i Rogers 2012, s. 15-16). Do gtéwnych zalet konsump-
cji wspotpracujacej mozna zaliczyC: oszczedno$¢ pieniedzy, miejsca oraz czasu, powiek-
szanie grona znajomych i wzmocnienie wi¢zi spolecznych, zmniejszenie degradacji
Srodowiska, niwelowanie iloSci odpad6w oraz nadwyzek tworzonych przez nadprodukceje
i nadkonsumpcje przez zwigkszenie efektywnego wykorzystania dobr.

Zaledwie 16,1% badanych senioréw zadeklarowato, ze zna istot¢ konsumpcji wspot-
pracujacej, a tylko 9,2% z nich bralo w niej aktywny udzial. Prawie co dwunasty senior
informowal, ze w celu ograniczenia wydatkow zwigzanych z zakupem odziezy i obuwia
oraz ksigzek dokonat bezgotéwkowej wymiany niepotrzebnych ubran i obuwia, przeczy-
tanych i niepotrzebnych juz ksigzek oraz niechcianych prezentow. Takie postepowanie
konsumentdw jest okreslane w literaturze przedmiotu jako clothswap. W szerszym uje-
ciu mozna powiedzieé, ze bezgotowkowa wymiana dobr z reki do reki jest przyktadem
mody na oszczedzanie i ekologiczno§¢ w niebanalnym stylu i okre§lana jest popular-
nie swappingiem. Tego typu zachowania asekuracyjne przejawialy przewaznie kobiety
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legitymujace si¢ wyksztatceniem $rednim dysponujace miesigcznym dochodem rozporza-
dzalnym per capita nieprzekraczajacym 2 tys. zl.

Z kolei co pigtnasty senior twierdzil, ze w celu pozyskania dodatkowych §rodkéw
pienieznych odptatnie udostepnil na krétki okres jeden z wolnych pokoi w swoim miesz-
kaniu/domu w wybranym przez siebie okresie, wykorzystujac serwis internetowy. Takie
postepowanie konsumentdw jest okre§lane mianem roomsharingu. Odpowiedz t¢ wska-
zywaly przewaznie osoby z grupy wiekowej 65-74 lata, legitymujace si¢ wyksztalceniem
Srednim lub wyzszym oraz osiagajace miesieczne dochody na jedna osobe ponizej 3 tys. zt.

Natomiast najmniej rozpowszechniony wsrod badanych seniordw jest carpooling?
(1,8%), odptatne wypozyczanie niezbednych rzeczy od prywatnych osob (1,1%) oraz za-
kup drozszych produktéw na wspdtwlasnos¢ z innymi konsumentami (0,6%). Te dwie
ostatnie formy konsumpcji wspoOtpracujacej zwiazane sa z duza niepewnoscia, stad tez
wynika powstrzymywanie si¢ badanych senioréw od skorzystania z tych mozliwosci. Aby
przetamac ten stereotyp, potrzebna jest nie tylko zmiana samej mentalnosci konsumen-
tow-seniorow, ale takze zwigkszenie zaufania do drugiej osoby, co wymaga czasu.

Podstawa konsumpcji wspoipracujacej jest zaufanie do innej nieznanej osoby. Bez
obdarzenia zaufaniem nieznajomego czltowieka nie ma szans na pojawienie si¢ wsrod
konsumentéw zachowan wpisujacych sie w ramy konsumpcji wspoipracujacej. Jak wyni-
ka z zebranych danych, wigkszo$¢ badanych seniorOw przyznaje, ze kluczowa wada kon-
sumpcji wspoOtpracujacej jest wlasnie brak petnego zaufania do nieznajomych. Mozna
zatem przypuszczad, ze takie postrzeganie negatywnych stron konsumpcji wspoipracuja-
cej przez badane osoby w starszym wieku moze (cho¢ nie musi) odgrywac znaczaca role
w znikomym zainteresowaniu seniorow tym trendem konsumenckim.

Prawie 3/5 wszystkich badanych senior6w uczestniczacych aktywnie w konsumpcji
wspotpracujacej i jednoczes$nie oceniajacych swoja sytuacje materialng jako bardzo do-
bra lub dobra byto zdania, ze miesigczny rozporzadzalny dochdd nie jest najwazniejszym
czynnikiem decydujacym o wspotdzieleniu, wymienianiu lub kupowaniu dobr od nieznajo-
mych. Z kolei wszyscy seniorzy, bez wzgledu na oceng swojej biezacej sytuacji finansowej,
przyznali, ze w sytuacji nieograniczonego budzetu kupowaliby na wlasnos¢ dobra czgstego
uzytku, za§ dobra rzadko uzywane pozyczaliby od innych os6b. Natomiast respondenci,
ktorych budzet ma wplyw na decyzje zwigzane z konsumpcja wspOlpracujaca, kupowaliby
na wlasno$¢ wszystkie dobra, ktorych potrzebuja, niezaleznie od czestotliwosci ich uzytko-
wania, natomiast cze¢$¢ dobr rzadziej uzytkowanych staraliby sie pozycza¢ od innych osob.

8.1.4.6. Etnocentryzm konsumencki a zachowania konsumenckie seniorow

Etnocentryzm konsumencki pojmowany jest jako przekonanie ludzi o tym, ze zakup pro-
duktow sprowadzanych z zagranicy niekorzystnie wplywa na rozwoj gospodarczy kraju,
powoduje nieefektywne wykorzystanie dostepnych technologii i zasobdw, w tym czynnika

4 Carpooling — wspotdzielenie jazdy samochodem za optata w celu zmniejszenia kosztow dojazdu do celu.

185



Rozdziat 8. SENIORZY | SINGLE JAKO PRZYKELADY SEGMENTOW KONSUMENTOW...

pracy, co z kolei prowadzi do zwigkszenia skali bezrobocia i jest zachowaniem niepatrio-
tycznym (Shimp, Sharma 1987, s. 280-289; Shimp, Sharma i Shin 1995, s. 28-30). Trend
ten jest najczesciej pojmowany jako sposdb widzenia Swiata, w ktorym wiasna grupa jest
postrzegana jako centrum $wiata, a wszystko dookota ocenia si¢ i klasyfikuje w odniesie-
niu do niej (Khan i Rizvi 2008).

Zaledwie co trzeci badany senior przy podejmowaniu decyzji zwigzanych z zakupem
dobr i ustug brat pod uwage rodzime pochodzenie produktu. W kontekscie wptywu cech
demograficznych na poziom etnocentryzmu konsumenckiego badanych senioréw moz-
na stwierdzi¢, ze czeSciej temu trendowi konsumenckiemu ulegaly kobiety legitymujace
si¢ wyksztalceniem zasadniczym zawodowym (38,1%) i §rednim (37,8%), reprezentujace
wiek starczy (37,3%) i sedziwy (36,1%) oraz dysponujace miesigcznym dochodem per
capita nieprzekraczajacym 2 tys. zt. Z kolei mtodsi seniorzy z grupy wiekowej 65-74 lata
wykazywali sfabsze tendencje w zakresie etnocentryzmu niz starsi badani. Jedynie 18,7%
respondentéw w wieku podesztym wykazywato tendencje etnocentryczne. Wigkszy po-
ziom etnocentryzmu wSrdd starszych senioréw mozna po czeSci ttumaczy¢ tym, ze ce-
chuja si¢ oni na ogo6t bardziej konserwatywnymi postawami w zakresie podejmowania
decyzji konsumpcyjnych niz osoby mtodsze. Ponadto mniejsze zainteresowanie zakupem
produktéw rodzimej produkcji wykazywali seniorzy z wyksztatceniem wyzszym (30,4%)
dysponujacy dochodem na jedng osobe¢ w skali miesigca w wysokosci do 3 tys. zt.

Konstatujac, mozna stwierdzié, ze rozktad deklaracji postaw etnocentrycznych wsrod
0sOb w starszym wieku dotyczy czesciej kobiet niz mezczyzn, seniorOw w wieku starczym
i sedziwym, legitymujacych si¢ najczeSciej wyksztalceniem zasadniczym zawodowym
i Srednim oraz osiagajacych miesi¢czne dochody per capita do 3 tys. zI. W najwigkszym
stopniu postawy etnocentryczne badanych odnosza si¢ do produktéw zywnoSciowych
(jogurty, sery twarde i topione, twarozki, konfitury i dzemy, owoce i warzywa), w naj-
mniejszym za§ — do zmechanizowanego sprzetu gospodarstwa domowego (pralki, lo-
dowki, kuchenki mikrofalowe), sprze¢tu informacyjno-rozrywkowego (telewizory, kino
domowe, komputery osobiste, laptopy, telefony komorkowe) oraz sprze¢tu mobilnego
(samochody osobowe, motocykle, rowery). Z poczynionej analizy mozna takze wniosko-
waé, ze w odniesieniu do os6b w starszym wieku mamy do czynienia z tzw. etnocen-
tryzmem deklarowanym. Oznacza to, ze zainteresowanie senioroOw zakupem produktow
rodzimego pochodzenia nie zawsze idzie w parze z deklaracjami o preferowaniu za-
kupu produktow krajowych. DoS¢ czesto pozostaje ono wylacznie w sferze deklaracji
respondentdw.

Zaprezentowane wyniki badan zarysowuja obraz osob w wieku 65+ jako aktywnych
konsumentdw, ktdrzy bardziej niz wezeSniejsze pokolenia senioréw daza do zaspokoje-
nia swoich potrzeb. Dowodzi to jednoznacznie tego, ze staro$¢ nie musi oznacza¢ zmniej-
szenia potencjalu konsumpcyjnego, a jedynie jego czeSciowa modyfikacje. Ponadto
zaprzecza panujagcemu obecnie nieprawdziwemu stereotypowi biednego i biernego se-
niora. Wspolczesni seniorzy sg coraz bardziej kreatywni, wykorzystujac w swoim codzien-
nym zyciu zdobycze postgpu technicznego, co w konsekwencji rzutuje na ich postawy
i zachowania konsumenckie. Aktywizacja intelektualna, psychiczna, spoteczna i fizyczna
0sOb w starszym wieku, poszerzanie wiedzy i umiejetnoSci seniorOw, angazowanie ich
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w roznego rodzaju aktywnos$¢ powoduje podtrzymanie istniejacych juz wigzi spotecznych,
a takze rozbudzenie i rozwini¢cie komunikacji mi¢dzyludzkie;j.

Osoby w wieku 65 lat i wigcej najczesciej ulegaja trendom konsumenckim, takim jak
wirtualizacja konsumpcji, domocentryzacja i sprytne zakupy, w mniejszym za$ stopniu niz
mtodsze pokolenia polscy seniorzy ulegajg trendom zakupowym. takim jak showrooming
i webrooming.

8.2. Zachowania konsumenckie singli

Od ponad dekady w Polsce obserwujemy wzrost liczby ustug, ofert i produktéw skiero-
wanych do singli. Dziataja liczne portale randkowe, imprezy taneczne czy kursy tanca dla
»solistow”. Preznie funkcjonuja takze stowarzyszenia organizujace imprezy integracyjne,
wieczorki zapoznawcze, speed dating (szybkie randki), warsztaty i szkolenia skierowane
do tej grupy osob. Ponadto oferujg one karty cztonkowskie, ktére umozliwiajg ich uzyt-
kownikom uzyskanie znizek na zakupy w wielu miejscach takich jak sklepy, fitness kluby,
szkoty tafca itd.

Z pewnoscig juz ponad dekade temu potencjal tej kategorii spolecznej dostrzegta
branza turystyczna, ktora od wielu lat organizuje wyjazdy dla os6b bez pary. W duzych
miastach mozna znalez¢ agencje nieruchomosci oferujace wynajem mieszkan ,,dla sin-
gli”, a takze zauwaza si¢ wzrost zainteresowania tg kategorig osob przez branze¢ budow-
lang. Funkcjonuja kredyty dla singli. Na potkach w ksiggarni mozemy znalez¢ poradniki
dla singli, ksigzki kucharskie. Firmy produkujace zywnoS¢ takze dostrzegly juz potencjat
tej grupy nabywcow.

Raporty GUS wskazuja, ze osoby zyjace w pojedynke wydaja Srednio poditora raza
wiecej niz te z dwuosobowego gospodarstwa domowego. Media szeroko rozpisujg si¢
na temat singli, kreujac ich stereotyp jako hedonistow, egocentrykdw, egoistdw, karie-
rowiczéw, dla ktorych najwazniejsze jest to, by ich zycie nie bylo nudne, a nade wszystko
powinno by¢ przyjemne. Stowo singiel od blisko dwoch dekad funkcjonuje w potocznym
polskim nazewnictwie, rozumiemy je intuicyjnie — tak zazwyczaj okreS§lamy osobeg, ktora
zyje w pojedynke, bez partnera. Jednak piszac o singlach jako konsumentach, w pierw-
szej kolejnosci nalezy doprecyzowacd, co dla nas to pojecie oznacza.

8.2.1. Definicja pojecia singiel

Starajac si¢ precyzyjnie zdefiniowa¢ ten termin, natrafiamy jednak na pewne trudnosci.
Single w jezyku angielskim oznacza pojedynczy, zyjacy w pojedynke, a to moze oznaczaé
kilka kategorii osob. Tych, ktorzy sa kawalerami i pannami oraz nigdy nie byli w zwiaz-
ku malzefiskim, ale takze osoby po rozwodach, bedace w separacji lub owdowiate. Po-
waznym problemem definicyjnym jest takze to, czy do tej kategorii powinniSmy zaliczy¢
wylacznie osoby zyjace w jednoosobowych gospodarstwach domowych, czy takze te,
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ktére mieszkajg z osobami spokrewnionymi lub niespokrewnionymi. Z kolei jesli zatozymy,
ze singlami sg osoby zyjace w jednoosobowych gospodarstwach domowych, nie wyklucza
to tego, ze moga funkcjonowaé w statych zwiagzkach i pomieszkiwaé z partnerem lub nie.

Wielu badaczy singli odmiennie definiuje to pojecie (Tymicki 2001; Paprzycka 2008;
Timberger 2008; Zurek 2008). Dla jednych to wszystkie osoby, ktore mieszkajg same
(Muller 2003, za: Zurek 2008), dla innych singlami sg osoby w stanie bezzennym, ktore
zyja w jednoosobowych gospodarstwach domowych oraz maja jedynie przelotne zwiazki
seksualne (Buunk 1989, za: Zurek 2008), lub te, ktore nie zyja w zwigzku, ale mieszkaja
pod jednym dachem z innymi osobami (Zurek 2008).

Od ponad dekady Srodki masowego przekazu zywo interesuja si¢ tematyka singli. Na
0gol przedstawiajg ich jako osoby dobrze wyksztafcone, zamozne, miode, mieszkajace
w duzych miastach, ktore nie majq stalego partnera, bo nie chca, wolac pozostaé zyciowymi
»solistami”. Prezentuje si¢ ich jako egoistow, egocentrykéw, niedojrzalych emocjonalnie
zyciowych hedonistow, zyjacych tylko dla przyjemnosci (Czernecka 2014). Media lansuja
wizerunek singla, ktéremu to rynek tworzy warunki umozliwiajace mu zycie w pojedynke,
oferujac rézne sposoby funkcjonowania w wielu miejscach ,,s0lo”. Zarazem upatruje w nim
idealnego konsumenta, zamoznego i chetnie wydajacego pienigdze na wlasne potrzeby.

W jednym z artykuléw prasowych napisano:

(...) single to jest bardzo dobra grupa nabywcoéw produktdw niszowych, a zwlaszcza elitarnych
(...) inwestuja w siebie, w edukacje, jezyki, kursy, a kupowane produkty traktuja jako rodzaj
wyr6znika. Co oczywiste — do singli kierowane sg kampanie reklamowe niewskazujace wprost,
ze emocjonalng pustke, deficyt uczu¢ mozna sobie zrekompensowaé, kupujac odpowiednio
atrakcyjny produkt i sprawi¢ sobie tym rado$¢. Zadbaj o siebie, pokochaj swoja skore, wiosy,
pokaz si¢ w superaucie, ktore doda brakujacych waloréw. Po co masz wychodzi¢ z domu, skoro
mozesz zadzwonié, uzywajac najnowszej komorki? Single stali si¢ bohaterami wielu spotow,
przedstawiani w atrakcyjnych wnetrzach, luksusowych samochodach, z najnowocze$niejszymi
gadzetami w dioniach (Lubelska 2006, s. 6).

Ze wzgledu na to, ze nadal ta kategoria spoleczna nie jest bardzo doktadnie prze-
badana w kontekscie stylu zycia i mozliwosci konsumenckich, ponizsza analiza bedzie
bazowaé na wynikach trzech réznych badan przeprowadzonych na przestrzeni ostatniej
dekady. Stosowaly one odmienng metodologie, r6zne techniki zbierania oraz analizowa-
nia danych. Badane kategorie osdb sa zblizone pod wzgledem cech demograficzno-spo-
tecznych, lecz z pewnoscig nie sg jednorodne i nalezy o tym pamigtac. Jednak pozwola
na stworzenie pewnych ogolnych wnioskow dotyczacych singli jako konsumentéw.

Pierwszym wykorzystanym w niniejszym opracowaniu badaniem bedzie badanie
,» Wielkomiejski singiel” przeprowadzone przez firme¢ Millward Brown SMG/KRC w la-
tach 2004-20055, drugim ,,Spoleczne uwarunkowania egzystencji w pojedynke oraz styl

5 Badanie ,,Wielkomiejski singiel” Millward Brown SMG/KRC prowadzono na osobach bezdzietnych w wie-
ku 25-35 lat, mieszkajacy w miastach liczacych powyzej 200 tys. mieszkancow. Lacznie przebadano 194 osoby
zyjace w pojedynke. Grupg odniesienia byly osoby w tym samym wieku, tylko zyjace w parach. Autorzy badania
odnosili takze czg$¢ wynikow do calej populacji.
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zycia todzkich i warszawskich singli” prowadzone przeze mnie w ramach pracy doktor-
skiej w latach 2006-2008° i dokladnie opisane w ksiazce Wielkomiejscy single (2011).
Trzecim bedzie badanie ,,Single w Polsce” przeprowadzone przeze mnie wraz z portalem
Sympatia.pl w 20167 roku na grupie singli internautow.
Na potrzeby wiasnych badan ,,Spoteczne uwarunkowania egzystencji w pojedyn-
ke oraz styl zycia t6dzkich i warszawskich singli” przyjeto definicj¢ singla odnoszaca
sie do wizerunku singli przedstawianych w mediach. Do analiz wybrano osoby miode,
bezdzietne, niebedace w zwiazku od co najmniej dwoch lat, w wieku 25-40 lat, ponie-
waz najwiecej osOb w tym przedziale wiekowym decyduje si¢ na zalozenie rodziny, a by-
cie singlem stanowi alternatywny styl zycia. Ponadto byli to mieszkancy wielkich miast
(powyzej 500 tys. mieszkancow), realizujacy okreslony styl zycia w pojedynke, niezalezni
finansowo, z wyzszym wyksztalceniem. Z kolei definicja w badaniach ,,Wielkomiejski sin-
giel” wykorzystywana przez firme¢ Millward Brown SMG/KRC odnosita si¢ do 0sob bez-
dzietnych w przedziale wiekowym 25-35 lat, mieszkajacych w miastach liczacych powyzej
200 tys. mieszkancow. W najnowszych badaniach ,,Single w Polsce” realizowanych po-
przez portal Sympatia.pl, zostaly przebadane osoby w wieku 18-65 lat — panny, kawale-
rowie, osoby w separacji, po rozwodzie oraz owdowiate. Jednak na potrzeby niniejszego
opracowania, tak by analizowane kategorie osob byty podobne, zostanie zaprezentowana
tylko kategoria wiekowa 0sOb w przedziale wiekowym 25-39 lat.

8.2.2. Styl zycia singli

Charakterystyka singli jako konsumentdw w pierwszej kolejnosci wymaga przyblizenia
ich stylu zycia. Styl zycia jest to specyficzny sposdb bycia, ktdry odroznia dang jednostke
lub grupe od innych. Jest to pewna mniej lub bardziej Swiadoma strategia zyciowa, ktora
przyjmuja ludzie na podstawie podejmowanych przez siebie decyzji (Sicifiski 1980). Na
calo$¢, jaka stanowi styl zycia, sktadaja si¢ zachowania, motywacje tych zachowan i przy-
pisywane im znaczenia i wartosci.

Zdaniem Andrzeja Sicifiskiego, jednego z najwybitniejszych w Polsce badaczy tej te-
matyki, o stylu zycia §wiadcza takie cechy i zachowania ludzi jak: budzet czasu (czyli
na co go przeznaczaja, jak nim rozporzadzaja, jakie jest tempo ich zycia); praca i jej

® Badanie ,,Spoleczne uwarunkowania egzystencji w pojedynke i styl zycia t6dzkich i warszawskich singli”
bylo badaniem jakosciowym (IDI), przeprowadzonym na grupie 30 kobiet i 30 mgzczyzn w wieku 25-40 lat,
mieszkajacymi w Lodzi i w Warszawie, ktore nie byly w stalym zwiazku z inna osoba od co najmniej dwoch
lat, nie mialy dzieci, byly niezalezne finansowo, posiadaly wyksztalcenie wyzsze oraz nie zyly w pojedynke
w wyniku zdarzen losowych.

7 Badanie ,,Single w Polsce” przeprowadzono przez portal Sympatia.pl i Uniwersytet £6dzki na grupie 2983
singli, uzytkownikow portalu Sympatia.pl w wieku 18-65, dobor proby byt celowy. Prezentowane w tym rozdzia-
le badania dotycza kategorii wiekowej 25-39 lat i obejmuja 1099 badanych, w tym: 1) ple¢: 39% kobiet i 61%
mezczyzn, 2) stan cywilny: 84% kawalerow i panien, 2% osob w separacji, 14% o0sob rozwiedzionych, 1% oso6b
owdowiatych, 3) status zawodowy: 90,5% 0sdb pracujacych, 9,5% osob niepracujacych (w tym 22% studiujacych
lub uczacych si¢, 62% bezrobotnych, 15% na rencie).
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charakter (stosunek do pracy); konsumpcja dobr materialnych (czyli jakie wzorce kon-
sumpcyjne sg charakterystyczne dla danych jednostek, jaki maja stosunek do rzeczy
materialnych); potrzeby intelektualne i estetyczne; stosunek do wlasnego wygladu, cia-
ta, zdrowia; uczestnictwo w zyciu publicznym (Sicifiski 1976). Ponizej zostang przed-
stawione tylko wybrane aspekty stylu zycia, ktore przyblizy Czytelnikowi obraz singli
jako konsumentéw.

Pierwszym obszarem jest niewatpliwie stosunek singla do pracy zawodowej, wiasnej
kariery i zarabiania pieni¢dzy. Z badan ,,Spoleczne uwarunkowania egzystencji w po-
jedynke i styl zycia t6dzkich i warszawskich singli” wynika, ze single maja bardzo sil-
ng potrzebe pracy zawodowej. Podczas badan wytonily si¢ trzy kategorie singli. Jedni
traktuja prace jako warto$¢ samg w sobie, dzigki ktorej moga si¢ rozwijaé, osiaggac satys-
fakcje i wzmacnia¢ samooceng. Tej kategorii zdarza si¢ zatraca¢ w pracy, poniewaz roz-
woj kariery zawodowej, prowadzenie wtasnej firmy to dla nich jednocze$nie wyzwanie,
ale i przyjemno$¢, ktérg wysoko plasujg w swoim systemie warto$ci. Druga grupa singli
traktuje pracg gtéwnie w sposdb instrumentalny jako Zrodlo zarabiania pienigdzy, ktore
moga przeznaczac na swoje przyjemnosci, zachcianki czy pasje. Trzecia podgrupa to ci,
ktorzy pracuja w dwdch miejscach: pierwsze jest zrodtem zarobkéw, drugie spetnieniem
pasji. Jednak niezaleznie od grupy wszyscy przyznaja, ze w pracy spedzaja bardzo duzo
czasu, nawet kilkanaScie godzin dziennie, niejednokrotnie pracujac takze w weekendy.

Mtodsi uczestnicy badania, ci przed trzydziestka, spedzaja w pracy duzo cza-
su, bo chca przede wszystkim rozwija¢ swoja karierg, zdobywaé nowe doswiadczenia
oraz zarabiaé coraz wigcej pieniedzy. Ci po trzydziestce poSwigcaja pracy wiele uwagi,
by utrzymacé si¢ na swoich stanowiskach lub realizowa¢ zawodowe pasje (Czernecka
2011). Podobne wnioski mozna wysnu¢ z badania ,,Wielkomiejski singiel”, w ktérym
jedna trzecia badanych deklarowata, ze praca zawodowa jest dla nich obecnie najwaz-
niejszg wartoScia, sukces zawodowy utozsamiaja z praca oraz wysokoScig zarobkow
(Plaga, Zawadzka 2005).

Kolejnym aspektem zycia jest czas wolny. Analizujac badania uzyskane przez
Millward Brown SMG/KRC, mozemy zauwazyc, ze single sg aktywniejsi w spedzaniu
czasu wolnego w pordéwnaniu z osobami zyjacymi w parach. Sa nastawieni na konsu-
mowanie kultury wysokiej — blisko 40% badanych interesuje si¢ sztuka i czyta ksiazki
(do obu tych czynnosci przyznaje si¢ juz o polowe mniej niesingli). Rzadziej ogladaja
telewizje niz niesingle (52,7% singli i 62,8% niesingli) i rOwniez rzadziej czytaja ko-
lorowe magazyny (22,8% singli i 32,9% niesingli), a takze mniej czasu poswigcaja na
sprzatanie (27,9% i 37,3%). Zyjacy ,,solo” stuchaja wiecej muzyki niz osoby w zwiaz-
kach (52,2% singli i 43,4% niesingli), czytaja wigcej ksiazek (41,6% singli i 21,4% nie-
singli) i spedzaja wigcej czasu przy komputerze (24,8% singli i 13,9% niesingli). Ponadto
czesciej spotykaja si¢ ze znajomymi (51,9% singli i 41,5% niesingli), chodza na impre-
zy (43% singli i 14,8% niesingli), do restauracji, kawiarni i na dyskoteke (31,6% singli
i 10,2% niesingli).

Wigcej singli uprawia takze sport 22,7% w stosunku do 9,7% niesingli). Z badan
,» Wielkomiejski singiel” wynika, ze prawie dwukrotnie wi¢cej singli niz niesingli de-
klaruje, Zze w czasie wolnym regularnie ptywa, chodzi na sitowni¢, chodzi po gorach,
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jezdzi na nartach, gra w tenisa, chodzi na aerobik czy nurkuje. Zdecydowana, bo kilku-
krotng przewage zyskuja single nad osobami w parach w dziedzinach takich jak zeglar-
stwo, joga, jazda konna, wspinaczka gorska, by¢ moze ze wzgledu na koszty uprawiania
tych dyscyplin.

Dwa razy wigcej singli niz niesingli przyznalo, ze bardzo lubi spedzaé wieczory w pu-
bie lub kawiarni (40,7% singli, 20,1% niesingli). Z kolei ponad 2/3 niesingli preferuje
spedzanie czasu wolnego w domu, co czyni juz tylko jedna trzecia singli. Co czwarty sin-
giel preferuje spedzanie czasu wolnego w miejscach, gdzie moze poznaé innych ludzi
(Plaga, Zawadzka 2005).

Z tych badan wynika, ze single lubig zycie pelne doznaf, zmian i nowoSci, zdaja si¢
zy¢ tym, co przynosi im dzien dzisiejszy, nie skupiaja si¢ na rozmySlaniu o przysztosci. Po-
fowa singli przyznata, ze lubi ryzyko, pragnie mocnych wrazen i przygdd. ,,Singiel chionie
to, co nowe i niepoznane, chce by¢ twdrczy i nietuzinkowy. Jest otwarty na nowe kultu-
ry, zjawiska. Singla cechuje wysoki prog wrazliwosci, interesuje si¢ on sztuka” (Plaga,
Zawadzka 2005). Z badan wynika, ze aktywno$¢ dobowa singli znaczaco rdzni si¢ od
aktywnosci pozostalej cz¢sci populacji (Plaga, Zawadzka 2005).

Z kolei badania ,,Single w Polsce” pokazuja, ze dwudziestopigcio-, trzydziestodzie-
wieciolatkowie w czasie wolnym od pracy poswiecajg si¢ przede wszystkim swoim hob-
by. Najczesciej wymieniane sposrdd nich to: uprawianie sportu (51%), czytanie ksiazek
(39%), kulinaria (22%), majsterkowanie, prace manualne (20%), gry wideo (19%), ta-
niec (15%), gry planszowe (11%). Do kina 15% singli chodzi kilka razy w miesiacu i tyle
samo przynajmniej raz w miesiagcu. Jednakze do teatru, opery, filharmonii czy galerii
sztuki single chodza o wiele rzadziej. Co trzeci badany przyznaje jednak, ze jedna z ulu-
bionych form rozrywki jest uczestniczenie w koncertach muzyki rozrywkowe;j. Z innych
miejsc rozrywki takich jak kregielnie, bilard czy escape roomy badani korzystaja najczes-
ciej kilka razy w roku. To badanie pokazuje, ze regularnie, co najmniej raz w tygodniu
chodzi tylko co dziesiaty badany (4% kilka razy w tygodniu). Co trzeci ,,je na miescie”
co najmniej raz w miesigcu. Do regularnego korzystania z restauracji typu fast food
przyznaje si¢ blisko 40% badanych, a co dziesigty uczestnik jada w nich regularnie, co
najmniej raz w tygodniu. Jedna pigta badanych regularnie korzysta ze stoléwki pracow-
niczej, a jedna trzecia stoluje si¢ u znajomych czy rodziny. Blisko 70% singli podrozuje
regularnie, a 80% z nich przyznaje, ze najcz¢sciej wyjezdza za granice. Single przyznaja,
ze tak samo chetnie wyjezdzaja na wyjazdy co najmniej tygodniowe lub kilkutygodniowe,
jak weekendowe lub nawet jednodniowe. Ci, ktorzy nie wyjezdzaja, przyznaja, ze nie ma
kto im towarzyszy¢ (42%).

Z analizy wypowiedzi uczestnikow badan ,,.Spoleczne uwarunkowania egzystencji
w pojedynke i styl zycia tddzkich i warszawskich singli” takze wynika, ze single zazwy-
czaj sa bardzo aktywnymi konsumentami czasu wolnego. Zaréwno w wolne od pracy po-
potudnia, jak i w weekendy czesto spotykaja si¢ z przyjacidtmi oraz cztonkami rodziny.
Do rodzicow wpadaja na niedzielne obiady, a z przyjacioimi i znajomymi spotykajq si¢
w pubach, barach, klubach, restauracjach czy kawiarniach. Cz¢s¢ z nich spotyka si¢ takze
w domu, przeznacza czas na przygotowywanie smacznych i zdrowych positkdw, spozywa-
nych czesto w gronie przyjaciot.
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Ponadto single w czasie wolnym od pracy zawodowej realizuja oryginalne pasje, ale
tez przeznaczaja go na nauke. Lubia czesto (kilka razy w miesiacu) chodzi¢ do kina czy
teatru, bra¢ udziat w innych wydarzeniach kulturalnych, takich jak wystawy czy koncerty.
Dbaja takze o swoj wyglad — wiekszo$¢ z nich regularnie odwiedza salony urody, fryzje-
rOw czy spa. Wigkszo$¢ z nich regularnie uprawia sport oraz kilka razy w miesigcu korzy-
sta z zabiegOw pielegnacyjnych w profesjonalnych salonach urody. Jednak kiedy czuja si¢
przepracowani, chetnie korzystaja z najprostszych, domowych form rozrywki, takich jak
ogladanie telewizji, stuchanie muzyki, czytanie ksigzek i prasy, surfowanie po internecie.

Wydaje sie, ze w zyciu singli, bardziej niz w przypadku innych ludzi, czas wolny stat
si¢ cenny, a jego wykorzystywaniu towarzyszy to samo pragnienie samorealizacji, wydaj-
nosci i osiggnieé, co w sferze pracy. Uprawiajac hobby, podrézujac, spotykajac sie z przy-
jacidtmi czy rodzing, a nawet sprzatajac, szukajg konkretnych efektow swoich dziafan.
W ich zyciu czas wolny przybrat form¢ uwewng¢trznionej spotecznej normy, podlegaja-
cej przymusowi maksymalizacji potrzeb i sposobow ich zaspokajania. Czas wolny stuzy
singlom do zdobywania nowych wrazen, doSwiadczen i emocji. Maja poczucie, ze nie
nalezny go marnowac, dlatego staraja si¢ wykorzystywac go dobrze i na wiele sposobdw
(Czernecka 2011).

Odnoszac si¢ do sposobow spedzania czasu wolnego jako waznego aspektu stylu
zycia, na podstawie analizy wypowiedzi respondentow wyrdzniono trzy typy singli: ak-
tywisci, domatorzy, imprezowicze. Single aktywisci to ci, ktorzy lubig czynnie spedzaé
czas wolny. Poswiecajg go na realizacje swoich pozadomowych pasji, przede wszystkim
na uprawianie sportu, uczestniczenie w zyciu kulturalnym, korzystanie z salonéw pigk-
nosci, wyjazdy poza miasto z przyjacioimi. Z kolei single domatorzy lubig spotykac si¢ ze
znajomymi i przyjaciolmi, ale na tzw. domdwkach (imprezach organizowanych w domu).
Niektdrzy z nich przyznali, ze w przeszioSci bardzo czgsto bawili si¢ w nocnych klubach,
ale czas imprezowania maja juz za soba i teraz wolg spedzac wieczory w spokojnej at-
mosferze i w kameralnym gronie. Ci single przede wszystkim poSwigcaja czas na ogla-
danie telewizji, czytanie ksigzek lub korzystanie z komputera. Zabiegi pielegnacyjne
rOwniez wykonuja samodzielnie w domowym zaciszu. Trzecim typem sg single impre-
zowicze, ktOrzy przede wszystkim sg stalymi bywalcami pubdw i nocnych klubow, gdzie
spedzaja nie tylko weekendowe noce, bo zdarza im si¢ takze balowaé wieczorem w dni
powszednie. Kilka razy w tygodniu spotykaja si¢ tez przy roznych okazjach ze znajomymi
(Czernecka 2011).

Jak wida¢ z przytoczonych powyzej wynikéw badaf, nie mozna stwierdzié, ze ste-
reotyp medialny singla potwierdza si¢ w kazdym obszarze, jeSli chodzi o styl zycia.
Nalezy podkresli¢, ze wystepuje zbieznos¢, jesli chodzi o znaczenie pracy zawodowej
w zyciu singli — wigkszos¢ z nich jest w nig silnie zaangazowana (cho¢ nie zawsze z tych
samych powoddw). Styl zycia moze by¢ warunkowany przez rézne czynniki — miejsce
zamieszkania, wiek, stopienn zamoznoSci. Ogo6lnie mozna jednak si¢ zgodzi¢ co do
tego, ze single opisywani w powyzszych badaniach be¢da aktywniejszymi konsumenta-
mi czasu wolnego niz reszta populacji, cho¢by dlatego ze nie sa obciazeni obowigz-
kami rodzinnymi.
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8.2.3. Charakterystyka singli jako konsumentow

Stereotypowy singiel to ten, ktory duzo zarabia, wigc i duzo wydaje na swoje potrzeby
i przyjemnosci. Z badan ,,Wielkomiejski singiel” jawi si¢ nast¢pujacy obraz singla-konsu-
menta: ,,Wydaje wigcej na siebie. Nie szuka okazji ani najnizszych cen. (...) Singiel dba
o siebie, ceni markowe produkty, dobrej jakoSci. Duzo wydaje na siebie, ale adekwatnie
do zdobytego statusu i zdolnoSci nabywczej. Singiel zyje szybko, duzo pracuje i nie ma
czasu na szukanie okazji” (Plaga, Zawadzka 2005). Z twierdzeniem ,,wydaj¢ duzo pienig-
dzy na kosmetyki i artykuty higieny osobistej” zgodzito si¢ 32,4% badanych singli i 22,4%
niesingli. Robiac zakupy, tylko 41,1% singli szuka najtafiszych produktéw (dla poréwna-
nia 55,5% niesingli). Jedna czwarta singli uwaza, ze ma skfonnos$¢ do bezmyslnego wyda-
wania pieni¢dzy (26,6%), a co trzeci badany sadzi, ze dobrze nimi gospodaruje (33,7%).
Single deklaruja, ze nie lubig mie¢ dtugdéw i faktycznie sporadycznie je zaciagaja
(Plaga, Zawadzka 2005).

Badania ,,Single w Polsce” takze pokazuja, ze jego uczestnicy swoja sytuacje finan-
sowa oceniaja na ogdt bardzo dobrze lub raczej dobrze — potwierdzito to 70% badanych.
Natomiast 20% singli uznalo ja za zta, pozostali nie potrafili jasno jej ocenié. Blisko po-
fowa badanych (47%) doktadnie planuje swoje wydatki, a 14% robi to bardzo skrupu-
latnie. Natomiast 34% badanych planuje tylko najwigksze wydatki, a jedynie 5% singli
przyznaje, ze pieniadze zazwyczaj wydaje spontanicznie.

Jedli chodzi o specyfikacje wydatkow singli, to najczeSciej przeznaczaja na zywnoS¢
od 201-500 z1, blisko co piaty badany zaznaczyt odpowiedZ w przedziale 101-200 zt
1 501-1000 zt. Tylko 4% uczestnikow badania przyznaje, ze na ten cel przeznacza wigcej
niz 1001 zt (4%), natomiast 15% przeznacza mniej niz 100 zi. Co ciekawe, na uzywki,
czyli alkohol i papierosy, az 40% badanych nie przeznacza zadnych Srodkéw, 35% wyda-
je na ten cel do 100 zt, a pozostali powyzej tej kwoty.

Jesli chodzi o zakupy odziezy to 35% uczestnikOw badania przyznaje, ze co miesigc
wydaje na ubrania do 100 zt i tyle samo w przedziale 101-200 zt. Jednak juz co piaty
uczestnik badan (19%) wskazuje wydatki na poziomie 201-500 z1, a 4% powyzej 501 zi
(tylko 6% badanych nie przeznacza regularnie, co miesiac, pieniedzy na ten cel). Jesli
chodzi o wizyty w salonach kosmetycznych, to blisko 2/3 badanych przeznacza na ten
cel co miesiac kwote do 100 zi, co piaty badany — do 200 zt (tylko 6% wydaje regularnie
powyzej 200 z1). Z kolei 16% uczestnikdéw badania przyznaje, ze nie przeznacza kazdego
miesigca na ten cel okre§lonej kwoty pieni¢dzy.

W przypadku wydatkéw na tzw. kulture, czyli bilety do kina, teatru czy filharmonii,
zakup plyt muzycznych, ksigzek i tym podobne — to 61% badanych przeznacza na ten cel
kazdego miesigca do 100 zi miesigcznie, 13% do 200 zt, 3% — powyzej 200 zl, a pozostali
deklaruja, ze nie przeznaczaja na ten cel regularnie okreslonej kwoty pieniedzy. Jesli chodzi
o rozrywki, np. kregle czy bilard, przeci¢tnie single w kategorii wiekowej 25-39 lat wydaja
ok. 100 zt (35%). Na swoje zdrowie — czyli wizyty u lekarzy, zakup lekow — prawie co trzeci
singiel nie przeznacza regularnie pieniedzy, a potowa badanych przyznaje si¢ do wydawania
ok. 100 zt miesigcznie (tylko co piaty uczestnik ankiety wydaje na ten cel wyzsza kwotg).
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Projekt ,,Single w Polsce” przeprowadzony w 2016 roku wykazal réwniez, ze single
najczesciej robig zakupy w dyskontach typu Lidl — tak odpowiedziato 55% badanych.
Drugim wskazywanym typem byly supermarkety — 20% oraz mate sklepy osiedlowe —
15%. Na ryneczkach i targowiskach kupuje tylko 6% badanych. Co ciekawe, zywno$¢
przez internet kupuje tylko 1% uczestnikow badan. Mogtoby si¢ wydawaé, ze miodzi,
zapracowani ludzie, beda chetniej wybierali wiasnie te forme zakupow.

Jesli chodzi o kosmetyki, to single najczeSciej kupuja je w sieciach drogerii typu
Rossman czy Natura — 61% badanych, w supermarketach tylko 17%, a w dyskontach
10%. Regularne kosmetyki w internecie kupuje 14% ankietowanych, a w drogeriach typu
Sephora czy Douglas kupuje co dziesiaty badany. Na targach i bazarach robig tego
typu zakupy nieliczni single.

Odziez to produkty najczesciej kupowane w galeriach handlowych (40% odpowiada
czesto, a 14% — czasami). Single nie robia na og6t tego typu zakupdéw w supermarketach
— 70% przyznato, ze im si¢ to nie zdarza lub tylko robig to tylko sporadycznie. Podob-
nie, bo 80% singli nie kupuje ubran w dyskontach. Blisko pofowie badanych zdarza si¢
kupowac¢ ubrania w malych, prywatnych sklepach. Tylko 13% singli kupuje ubrania na
targowiskach i tzw. ryneczkach. 2/3 uczestnikow badania przyznato, ze kupuje ubrania
w internecie (4% zawsze, 23% czg¢sto, 28% czasami, 22% rzadko).

W badan przeprowadzonych wsrdd 16dzkich i warszawskich singli wynika, ze wiek-
szo$¢ respondentOw przyznata si¢ do nieprzyktadania znaczenia do tego, ile i na co wy-
daja. Nalezy jednak pami¢tac o specyfice demograficzno-spotecznej tej kategorii osob.
W przypadku badan jakoSciowych trudno pisac o iloSci wskazan, ale mozna w tym miej-
scu zaznaczy¢, ze jedna trzecia uczestnikow badan byta ,,rozrzutna”, tyle samo badanych
podchodzifo do wydawania pieni¢dzy w racjonalny sposob, i co trzeci uczestnik badania
mial ,,oszczedny” styl zycia. Ich podejScie nie wynikalo jednak bezposrednio z sytuacji
finansowej, wigkszo$¢ bowiem deklarowata bardzo dobrg sytuacj¢ materialno-finansowa
(Czernecka 2011).

Powyzsze badania pokazaly, ze produkty pierwszej potrzeby, czyli artykuly spozyw-
cze oraz $rodki chemiczne, single kupuja zar6wno w dni robocze, jak i wolne. R6znica
dotyczy najczesciej iloSci czasu przeznaczanego na zakupy. W ciggu tygodnia responden-
ci maja go o wiele mniej, dlatego czgsto zaopatruja si¢ w sklepach na osiedlach, blisko
miejsca zamieszkania. Cz¢$¢ uczestnikOw badania przyznata, ze woli robi¢ wigksze za-
kupy w supermarketach podczas weekenddw, poniewaz za jednym razem mogg naby¢
wszystkie niezbedne rzeczy, nie tracac duzej iloSci czasu. Single cenigcy zdrowy tryb zycia
robig takze zakupy spozywcze na targowiskach i tzw. ryneczkach. Nie zwracaja uwagi na
ceny artykulow spozywczych. Jezeli sa to rzeczy powszechnego uzytku, kupuja je na bie-
zaco, tam, gdzie maja najblizej, najcze¢sciej z wygody i dla oszcz¢dnoSci czasu. Single opo-
wiadali takze o kupowaniu bardziej wartoSciowych ddbr, takich jak ubrania, ekskluzywne
kosmetyki, elementy wystroju wnetrz czy artykuly potrzebne do realizowania wiasnych
pasji. Wiekszo$¢ z nich na tego rodzaju zakupy wybiera duze centra handlowe, bo jest
to najwygodniejsza dla nich forma. Sporadycznie nabywaja rzeczy na bazarach, targowi-
skach lub w innych sklepach (Czernecka 2011).
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Warto jednak pamigtaé, ze single przywiazuja duza wage do swojego wygladu i rze-
czy, ktdrymi si¢ otaczaja (mieszkania, wystrdj wnetrz, samochody, sprze¢t potrzebny do
realizacji hobby itd.). Zazwyczaj wola wydawac wigcej pieniedzy na rzeczy markowe
(cho¢ niekoniecznie z powodu przywigzywania warto$ci do samej marki), dlatego ze ich
zdaniem te rzeczy sg nietuzinkowe i umozliwiajg im podkreslenie swojego indywidualne-
go stylu.

Cze$¢ singli moze pozwoli€ sobie na czeste zakupy z jeszcze jednego powodu.
Zarabiaja duzo pieniedzy i lubig je na siebie wydawac, gdyz sprawia im to przyjemnos¢.
Ci single czasami wydaja wigcej pieniedzy, niz majaq to zaplanowane w budzecie. Jednym
z powodOw robienia czestych zakupow jest takze poprawianie sobie humoru. W takich
okoliczno$ciach single i singielki czgsto kupuja pod wptywem impulsu i chwilowej za-
chcianki. Nie poréwnuja cen. JeSli co§ im si¢ podoba, kupuja to od razu i bez zastanowie-
nia. Single przyznawali, ze potrafia kilka razy w tygodniu wybrac si¢ na zakupy, traktujac
je jako forme nagrody za r6zne osiggnigcia — na przykiad za skoficzony projekt, sukces
w pracy. Cze$¢ z nich uwaza, ze jest to takze dobry sposob na leczenie ztego nastroju.
Czesto wydajg pienigdze w mySl idei: ,,Cigzko pracuje i jestem tego wart/warta”.

Niektorzy uczestnicy badania lubig robi¢ zakupy w czasie wolnym, ale tylko wtedy,
kiedy majg konkretny powdd udania si¢ do galerii handlowej — ci single nazywali sie-
bie ,,racjonalistami”. NajczeSciej ci single narzucajq sobie pewne limity cenowe, tak aby
nie przekracza¢ ustalonego budzetu. W robieniu zakupoéw wielu z nich kieruje si¢, jak
to okreSlaja, praktycznym podejSciem. Oznacza to, ze cenig wysoka jakos$¢, poniewaz
otrzymuja rzeczy, ktore stuza im kilka sezonow, szybko si¢ nie niszcza i sa komforto-
we w noszeniu. Dlatego wybieraja najczeSciej produkty markowe. Ci single zwracaja
uwage na to, by zakup, szczegdlnie wymagajacy wigkszych naktadéw finansowych, byt
doktadnie przemySlany i przeanalizowany. Nie zdarza im si¢ kupowaé pod wplywem
chwilowej zachcianki.

Trzecia grupa nie chodzi czgsto na zakupy z kilku powodow. Jedni wola zaoszczedzo-
ne pieniadze odlozy¢ na koncie niz wydac¢ na przyjemnosci. Cho¢ nie muszg oszczedzac,
uwazaja, ze nalezy chodzi¢ na zakupy wtedy, kiedy naprawde zmusza ich do tego sytua-
cja. Oszczedzanie to sposdb na zaspokojenie potrzeby bezpieczenstwa i zabezpieczenie
sobie przysztoSci. NiektOrzy nie maja wystarczajaco duzo pieniedzy, by je wydawac na
,hiepotrzebne zakupy — musza zaptaci¢ za wynajem mieszkania lub dodatkowa eduka-
cje”. Pozwalaja sobie na zakupy zwiagzane z przyjemnoSciami tylko wtedy, kiedy maja
dodatkowe dochody (Czernecka 2011).

Nalezy pamig¢tad, ze kierujac do singli komunikaty marketingowe, projektujac ustugi
czy oferujac produkty, nalezy przyjrze¢ si¢ specyfice demograficzno-spolecznej tej ka-
tegorii osob. Ten stereotypowo postrzegany rozrzutny singiel, singiel-hedonista jest na
0go61 reprezentowany przez waska grupe osob zyjacych w najwiekszych polskich miastach,
dla ktorych ten styl Zycia jest wyborem. Inni cho¢ sa dobrze sytuowani finansowo, pod-
chodzg do konsumpcji w sposob racjonalny lub wrecz oszczedny, prezentujac niejedno-
krotnie postawe antymaterialistyczng. Nalezy zatem widzie¢ roznice, a czasem znaczace
niuanse w postawach singli jako konsumentow.
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Konstatujac dotychczasowe rozwazania na temat singli i senior6w, mozna stwierdzic,
ze na przestrzeni ostatnich trzech dekad upowszechnienie si¢ warto$ci indywidualistycz-
nych spowodowalo rozszerzenie si¢ gamy akceptowanych spotecznie sposobdw zycia,
dostepnych jednostkom z rozmaitych kategorii spolecznych. Zycie w pojedynke, ktore
w przesztosci byto czesto powodem pogardy czy wspoiczucia, w dzisiejszych czasach co-
raz cze¢sciej jest uznawane za réwnorzedny wobec rodzinnego styl zycia. Z kolei maleja-
ca liczba urodzen i wydluzanie si¢ przeci¢tnego trwania zycia spowodowane rozwojem
medycyny i osiggnieciem wyzszego poziomu spolecznego przetozyly si¢ na wzrost liczby
i odsetka osob starszych w zbiorowosciach.

Rosnaca liczba singli i senioréw jest postrzegana coraz czeSciej w wymiarze prob-
lemow dotyczacych roznych sfer zycia spotecznego i gospodarczego. Proces ten jest
obiektywny, nieunikniony w dajacej si¢ przewidzie¢ przysziosci i nieodwracalny w krot-
kim okresie. Moze by¢ on postrzegany nie tylko jako wyzwanie, ale takze jako szansa na
petniejszy rozwdj gospodarczy. Coraz czgsciej na rynku pojawiaja si¢ roznego rodzaju
oferty skierowane specjalnie do singli i 0s6b starszych. Przedsigbiorstwa, podobnie jak
sieci handlowe, postrzegajac oba segmenty konsumentow jako dynamicznie rozwijajg-
ce si¢ i przysztoSciowe, zaczynaja uwzgledniaé specyficzne potrzeby tych grup, dopaso-
wujac asortyment i design wielu produktéw do ich potrzeb. Nalezy takze nadmienié, ze
zaréwno single, jak i osoby w starszym wieku podchodza do zycia coraz bardziej hedo-
nistycznie, czgsto ulegaja nowym trendom konsumenckim, co z kolei przesadza o ich
zachowaniach konsumenckich.



