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Wstep

XXI w. w krajach wysoko rozwinietych, w tym w Polsce, charakteryzuje
si¢ glebokimi zmianami demograficznymi, zwigzanymi gtéwnie z postepujacym
procesem starzenia si¢ spoteczenstwa, a ludzie starsi zaczynajg stanowi¢ coraz
bardziej liczaca si¢ grupe konsumentow na rynku.

Starzenie si¢ spoleczenstwa w coraz wickszej mierze wymaga nie tylko
zdefiniowania z punktu widzenia socjologicznego, ale takze ekonomicznego czy
marketingowego. Wynika to z faktu, ze wywiera ono ogromny wptyw na cato-
ksztatt procesow w zakresie produkcji, wymiany i konsumpcji dobr i ustug za-
spokajajacych potrzeby konsumenckie. Wraz z procesem starzenia si¢ cztowieka
zachodza ogdlne zmiany w jego organizmie i psychice, modyfikujac jego do-
tychczasowe postawy i zachowania na rynku i gospodarstwie domowym. Lepsze
zrozumienie tego zjawiska i zmian z tym zwigzanych to bardziej precyzyjne
uswiadomienie sobie potrzeb osob starszych, ktoérych hierarchia czgsto ulega
przekwalifikowaniu (Swiatata, 2011).

Definiujac pojecie starosci, istotne jest okreslenie wieku, w jakim rozpo-
czyna si¢ ten etap zycia. W starozytnosci Hipokrates okreslit poczatek starosci
cztowieka miedzy 56. a 63. rokiem zycia. Z kolei Pitagoras wyznaczyl precyzyj-
nie prég staroci na 60. rok zycia. Obecnie podobnie Swiatowa Organizacja
Zdrowia okres$la poczatek starosci na 60. rok zycia. Przy czym sam czas starosci
dzieli na mniejsze okresy, dokonujac gradacji starosci. Miedzy 60 a 75 rokiem
zycia uznaje za wiek podeszty, migdzy 76 a 90 jako wiek starczy, a powyzej 90.
roku zycia jako wiek sedziwy. Majac na uwadze powyzsze, w niniejszej mono-
grafii za osoby starsze przyjeto osoby w wieku 60 lat 1 wigcej stosownie do ure-
gulowan w Polsce, czyli ustawy z dnia 11 wrze$nia 2015 r. (Dz.U. 22015 1.).

W naszym kraju na koniec 2023 r. liczba oséb w wieku 60 lat i wigcej wy-
niosta 9,9 min i z roku na rok systematycznie ro$nie (GUS, 2024c). Udziat osob
starszych w populacji mieszkancow Polski osiagnat poziom 26,3%, co oznacza
wzrost o 0,4 pkt. proc. w poréwnaniu do roku poprzedniego. Wspolczynnik ob-
cigzenia demograficznego osobami starszymi wzrdst do poziomu 30,9. Wskaz-
nik Iudno$ci w wieku poprodukcyjnym na 100 oséb w wieku produkcyjnym
uksztattowat si¢ na poziomie 40,0. Wedtug prognozy demograficznej w perspek-
tywie do roku 2060 spodziewany jest staly wzrost liczby ludnosci w wieku
senioralnym. W 2060 r. w Polsce ma mieszka¢ 11,9 mln oséb starszych, tj.
0 19,9% wiecej niz w 2023 r., stanowiac 38,3% ogotu ludnosci (GUS, 2024c).



Jednakze mimo coraz wyraznej przewagi iloSciowej, osoby starsze nieu-
stannie traktowane sa jako bierni uczestnicy proces6Ow rynkowych. Podczas gdy
w krajach Zachodu jest to bardzo pozadana i ceniona grupa konsumentow, to
w Polsce osoby starsze nadal postrzegane sga jako konsumenci o niewielkich
potrzebach i matej aktywnosci rynkowej. Pomijany jest tez czgsto fakt, ze jest to
grupa niejednorodna, z jednej strony reprezentujgca specyficzny zbidr potrzeb,
a z drugiej strony dysponujaca duza iloScia wolnego czasu oraz zyciowym
doswiadczeniem, ktére w skuteczny sposdb wptywaja na jej konsumpcje i za-
chowania konsumenckie. W niewielkim stopniu dostrzega si¢ takze rosngca
ekonomiczng site tej grupy oraz zwiekszone mozliwosci konsumpcyjne (Sud-
bury, Simcock, 2009; Swiatata, 2011).

Majac na uwadze znaczenie problematyki zwigzanej z konsumentami senio-
rami w monografii podjeto istotny, zar6wno pod wzgledem naukowym, jak
i praktycznym, gospodarczym temat identyfikacji trendow w konsumpcji i za-
chowan rynkowych 0sob starszych. Rozwazania zawarte w publikacji obejmuja
analizy konsumpcji i zachowan rynkowych w ich czterech gléwnych obszarach.
Najbardziej istotnym jest obszar przedmiotowy, odnoszacym si¢ do poziomu,
skali 1 wymiaré6w konsumpcji oraz decyzji rynkowych konsumentéw seniorow.
Waznym obszarem analiz w tym przypadku jest takze wymiar przestrzenny —
koncentrujacy si¢ na poréwnaniach poziomu i obszaréw konsumpcji w uktadzie
regionalnym. Kolejny wymiar to wymiar podmiotowy. Obejmuje on identyfika-
cje grup typologicznych konsumentéw seniorow oraz ich zréznicowanie pod
wzgledem postaw i zachowan rynkowych. Dodatkowo badane zjawiska ujgto
w ukladzie organizacyjnym, stanowigcym wsparcie biznesu w implementacji
metod wlaczenia rynkowego konsumentow seniorow.

Przedstawione w monografii analizy rozwijaja, uogo6lniaja i integruja do-
tychczasowe istniejace teorie w obszarze ekonomii behawioralnej, w tym w szcze-
goblnosci: teorie ogolnoekonomiczne (teoria konsumpcji i teorie zachowan kon-
sumentow), teorie interdyscyplinarne (jak teoria podejmowania decyzji czy teo-
rie motywacji) z psychologicznymi i socjologicznymi teoriami, takimi jak: teoria
funkcjonalistyczna, teoria interakcjonistyczna, etykietowania, czy tez teoria kontroli.

Praca zostata przygotowana przez siedmioosobowy zespot autorski, ktory
od lat prowadzi badania nad zachowaniami konsumentdéw i1 konsumpcjg w ujeciu
mikro, mezo, jak i makro. Ich badania o charakterze ilosciowym i jako$ciowym
odnoszg si¢ do roznych obszarow aktywnosci ekonomicznej konsumentéw senio-
row. Podejmowana w poszczeg6lnych rozdziatach pracy problematyka zostata osa-
dzona w bogatej literaturze przedmiotu, zar6wno krajowej, jak i1 zagranicznej,
a jednoczesnie w jej prezentacji wykorzystano bogate wyniki badan wlasnych auto-
réw. Badania bezposrednie przeprowadzono w ramach 3-letniego projektu na
utrzymanie i rozwoj potencjatu badawczego Katedry Badan Konsumpcji w latach
2023-2025. Badania mialy zaréwno charakter jakosciowy, jak i ilosciowy. W przy-



padku badan jakosciowych przeprowadzono badania fokusowe, a w przypadku
badan iloSciowych zastosowano metode ankietows. Szczegdlowe informacje na
temat metodycznych aspektéw przeprowadzonych badan zawiera zatacznik 1. Na-
tomiast poszczegolne narzedzia badawcze zawieraja zataczniki 2 1 3.

Monografia zostata podzielona na siedem rozdziatow, uzupetnionych za-
facznikiem metodycznym przedstawiajacym gléwne zatozenia badan pierwot-
nych, ktorych wyniki zawarte zostaly w opracowaniu. Rozdzial pierwszy ma
charakter wprowadzajacy 1 ukazuje podstawowa charakterystyke gospodarstw
domowych o0s6b starszych, w tym przypadku emerytéw. Ponadto przedstawione
zostaty w nim gtéwne tendencje w dochodach i konsumpcji gospodarstw emery-
tow w naszym kraju. W drugim rozdziale wskazano na postawy konsumentéw
senioro6w wobec gospodarowania §rodkami finansowymi, a takze dokonano cha-
rakterystyki sposobdéw podejmowania decyzji finansowych przez senioréw
i sposobow radzenia sobie z trudno$ciami na rynku ustug finansowych. A z kolei
w trzecim rozdziale skupiono si¢ na ukazaniu zar6wno postaw, jak i podejmo-
wanych dziatan przez konsumentéw seniorow w sferze przeciwdziatania proce-
som starzenia si¢. Kolejne dwa rozdziaty dotycza wyzwan, jakie stawia konsu-
mentom seniorom wspolczesny $wiat elektroniczny. W rozdziale czwarty
zwrdcono uwage na wazne zjawisko, tzw. digital mindfulness, czyli uwaznosci
cyfrowej konsumentow senioréw. Okreslono poziom aktywnosci starszych kon-
sumentéw w Internecie, skale wystepowania uwazno$ci cyfrowej wsrod tej gru-
py docelowej oraz determinanty tego zjawiska. Z kolei w rozdziale pigtym pod-
jeto sie analizy zachowan konsumentow seniorow w zakresie korzystania z gier
komputerowych. Nastepny, szosty rozdziat poswigcony jest wrazliwosci konsu-
menckiej. Podjeto si¢ w nim proby okreslenia poziomu stanu bezsilnosci i braku
kontroli, wynikajacego z nieréwnowagi w relacjach rynkowych konsumentow
senior6w. Monografi¢ konczy rozdziat siodmy zawierajacy propozycje mozli-
wosci wykorzystania koncepcji ,,active aging” w komunikacji biznesu z konsu-
mentami seniorami, celem ich pelnego wlaczenia rynkowego.

Ksigzka z pewnoscig nie wyczerpuje wszystkich probleméw i1 zagadnien
zwigzanych z konsumpcjg i zachowaniami rynkowymi konsumentéow seniorow.
Pozwala jednak spojrze¢ na nasilajace si¢ trendy i zjawiska na wspotczesnym
rynku zarowno z perspektywy samego konsumenta seniora, jak i funkcjonowa-
nia innych podmiotow rynku. A podjeta w monografii proba podkreslenia zna-
czenia rynkowego konsumentéw seniorow winna stac si¢ przyczynkiem do szer-
szej debaty na temat umacniania znaczenia tego segmentu, w szczego6lnosci jego
wlaczenia rynkowego, w §wietle rozwoju tzw. silver economy i gospodarki ba-
zujacej na zasadach zrownowazonego rozwoju.

Stawomir Smyczek






Rozdzial 1

Tendencje w dochodach i konsumpcji
gospodarstw emerytow w Polsce

Urszula Grzega

Wprowadzenie

Gospodarstwa emerytow stanowia znaczng czgs¢ gospodarstw domowych
w Polsce. W 2023 r. liczba emerytow przekroczyta 7,25 mln i wedlug szacunkow
GUS nadal bedzie rosnac¢ (GUS, 2024a, s. 13). Prognozuje si¢, ze w 2030 r. liczba
ludnosci w wieku 60 lat 1 wiecej uksztattuje si¢ na poziomie 10,3 mln, w 2040 r. —
11,4 mln, w 2050 r. — 12,4 mln, a w 2060 r. — 11,9 mln., stanowiac tym samym
38,3% ludnosci ogotem (GUS, 2023, s. 22). Problem starzenia si¢ spoteczenstwa
jako zjawisko powszechne w krajach rozwinigtych, wykazujace tendencje wzro-
stowa, staje si¢ wyzwaniem dla nauki oraz podmiotéw odpowiedzialnych za
ksztaltowanie polityki spolecznej w kraju. Biorgc pod uwage specyfike gospo-
darstw domowych emerytow, w tym m.in. ich kondycje psychofizyczna, warunki
zycia, relacje spoteczne, ilos¢ czasu wolnego, preferencje a takze wptyw wybra-
nych determinant na ksztatltowanie ich warunkéw zycia (szczegdlnie determinant
nowych lub relatywnie nowych, jak: postepujaca cyfryzacja, sytuacje kryzysowe
wywolane pandemig COVID-19, wojna na Ukrainie i inne), warto, a nawet nalezy
bada¢ zmiany, jakie wystepuja w grupie gospodarstw domowych emerytow
w obszarze ich materialnych warunkéw zycia, mierzonych sytuacjg dochodowa,
wydatkami konsumpcyjnymi oraz konsumpcjg naturalna.

Celem opracowania jest poznanie kierunkdw przemian w poziomie oraz
strukturze dochodow, wydatkéw konsumpcyjnych i konsumpcji gospodarstw
domowych emerytow na tle gospodarstw domowych ogoétem. Zakres czasowy
badan obejmuje lata 2014-2023. Podstawe zrodtowa analizy stanowig zrodta
wtorne GUS, w szczeg6Inosci badania budzetéw gospodarstw domowych.

1.1. Specyfika gospodarstw domowych emerytéw

Najpowszechniejszym, a zarazem jednym z najwazniejszych podmiotow
gospodarki kazdego kraju jest gospodarstwo domowe. Mimo ze jest ono jedna
z najmniejszych komodrek funkcjonujacych na rynku, to jego rola w rozwoju
spoteczno-gospodarczym kraju jest bardzo duza i stale wzrasta (Carr, 2005;



Pataszewska-Reindl, 1991, s. 107). Uwaza si¢ wrecz, ze gospodarstwo domowe to
podmiot, w ktdrym zaczyna si¢ i konczy wiekszos¢ zjawisk 1 procesow gospodar-
czych (Bywalec, 2009, s. 7). Podstawowym celem funkcjonowania gospodarstwa
domowego jest zaspokojenie potrzeb jego cztonkow oraz wspdlnych potrzeb go-
spodarstwa (Kiezel, 1995, s. 16).

Zgodnie z jedng z pierwszych polskich definicji gospodarstwa domowego
A. Hodolego (1971, s. 20), jest ono baza ekonomiczng jednostki lub grupy
0sOb powigzanych z sobg wi¢ziami rodzinnymi lub wig¢ziami innego rodzaju.
Czlonkowie gospodarstwa domowego zamieszkuja razem, lacza swoje przy-
chody, zasoby dobr materialnych oraz reprezentowang przez siebie sile robo-
cza w celu zaspokajania potrzeb gospodarstwa jako catosci i poszczegolnych
jego cztonkow. Wiekszos¢ definicji gospodarstwa domowego zawiera pewne
stale wyrazenia kluczowe, takie jak: wspolne mieszkanie, taczenie dochodow,
wspolne podejmowanie decyzji, wspolna konsumpcja (Beaman, Dillon, 2011).
Istotg gospodarstwa domowego jest prowadzenie szczegdlnego rodzaju dziatal-
nosci gospodarczej, skierowanej na zaspokojenie potrzeb z wykorzystaniem
posiadanych srodkow (Gorecki, 1979, s. 10). Gospodarstwo domowe jako pod-
miot gospodarujacy tworza ludzie wraz z zasobami czasu, wiedzy, umiej¢tnosci
i pieniedzy oraz débr materialnych. Podstawowy cel gospodarstwa domowego
stanowi punkt wyjscia do wszelkich kalkulacji 1 decyzji ekonomicznych tego
podmiotu (Kedzior, 1997, s. 14; Pataszewska-Reindl i in., 1983, s. 12). Funkcjo-
nowanie gospodarstwa domowego polega na podejmowaniu réznorodnych
czynno$ci wewnatrz i na zewnatrz podmiotu. Czynnosci te sa kombinacja $rod-
kéw pienigznych, rzeczowych i innych zasobow, np. wiedzy, umiejetnosci, pozo-
stajacych w dyspozycji czlonkow gospodarstwa (Zielinska, 1989, s. 10). W odr6z-
nieniu od innych podmiotéw rynku gospodarstwo domowe nie jest zwigzane
z rygorami rachunku ekonomicznego i wymogami efektywnosci ekonomicznej
(Wiszniewski, 1993, s. 16). Specyfika jego rachunku polega na tym, iz dazy ono
do maksymalizacji wartosci uzytkowej, przyjmujac za wytyczne przestanki za-
rowno ekonomiczne, jak i pozackonomiczne (Kiezel, 1999, s. 62).

Gospodarstwa domowe nie stanowig jednolitej zbiorowosci, dlatego tez
moga by¢ dzielone wedlug réznych kryteriow. Najistotniejszym, z punktu wi-
dzenia niniejszych rozwazan, jest kryterium przynaleznosci do okreslonej grupy
spoleczno-ekonomicznej. Decyduje o nim przewazajace zrodto utrzymania. Od
2005 r. w badaniach budzetow gospodarstw domowych wyr6znia si¢ pie¢ pod-
stawowych grup spoteczno-ekonomicznych gospodarstw domowych, tj.: gospo-
darstwa pracownikow, pracujacych na wilasny rachunek, rolnikéw, emerytow
i rencistow oraz utrzymujacych si¢ ze zrodet niezarobkowych.

Gospodarstwo emerytow to gospodarstwa domowe, ktorych wytacznym lub
glownym (przewazajacym) zrodlem utrzymania jest emerytura. Dodatkowym
zrodlem utrzymania mogg by¢: inne zrodto niezarobkowe poza emeryturg (np.
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dochod z whasnosci, zasitki rodzinne wraz z dodatkami, dary), praca najemna, uzyt-

kowanie gospodarstwa indywidualnego w rolnictwie, praca na wiasny rachunek lub

wykonywanie wolnego zawodu. Oznacza to, ze dochdd uzyskany ze zrodet dodat-

kowych jest nizszy od dochodéw uzyskanych z emerytury (GUS, 2025).

Zmiany w poziomie i strukturze dochodéw gospodarstw domowych emery-
tow zwigzane z przejsciem glowy rodziny z wieku produkcyjnego w wiek nie-
produkcyjny powoduja zmiany tak w poziomie, jak i strukturze konsumpcji
podmiotéw, o ktéorych mowa. Zdarza si¢, ze konsumpcja gospodarstw domo-
wych emerytow istotnie spada po przejsciu na emeryture. Powody tego spadku
sg rozne, w tym: nizszy od dotychczasowego poziom dochodu, ograniczenie
ptynnosci finansowej, nieodpowiednie planowaniem finansowe. Zmienia si¢ tez
struktura konsumpcji ogoétem tych gospodarstw. Cze$¢ dobr i ustug kupowanych
wczesniej na rynku zostaje wytworzona, w ramach czynno$ci produkcyjno-
ushlugowych realizowanych we wlasnym gospodarstwie domowym. Ros$nie za-
tem udziat konsumpcji naturalnej w relacji do konsumpcji rynkowej (Aguiar,
Hurst, 2005; Bronnenberg i in., 2021). Szczeg6lnie waznym wymiarem kon-
sumpcji gospodarstw domowych emerytoéw staje si¢ konsumpcja zywnosci, kto-
rej spadek moze prowadzi¢ do pogorszenia stanu zdrowia i zaburzenia poczucia
,bezpieczenstwa zywnosciowego” wsrod czlonkéw gospodarstwa (Zarei i in.,
2021). Niewystarczajaca konsumpcja zywnosci lub konsumpcja niezdrowej zyw-
no$ci moze przyspieszy¢ pogorszenie stanu zdrowia osob starszych i prowadzi¢
do nieoczekiwanych wydatkow zdrowotnych, co z kolei moze powodowa¢ dal-
sze ograniczenia konsumpcji (Kimhi, Sender, 2024).

Grupa gospodarstw emerytow nie jest grupg homogeniczng. Mozna jg dzieli¢
ze wzgledu na kryteria obiektywne i subiektywne. Kryteria obiektywne stanowia
np.: liczba przezytych lat, czas odejScia na emeryture, miejsce zamieszkania,
wskazniki zapadalno$ci na wybrane choroby, poziom przecietnych dochodow itd.
Kryteria subiektywne sg bardziej ztozone, gdyz chodzi w nich o odczucia wyrazo-
ne przez samych cztonkéw gospodarstw, czyli wazne jest w tym przypadku samo-
poczucie danej osoby w odniesieniu do swojego wieku, stanu zdrowia, dochodu
itd. (Vestad, Wentzel, 2022).

Wisrdd cech wyrdzniajacych gospodarstwa emerytow na tle innych grup spo-
teczno-ekonomicznych gospodarstw oraz gospodarstw domowych ogdélem m.in.
wymienia si¢ (Kimhi, Sender, 2024; Piekut, 2019, s. 313; Tur-Sinai, 2018; Zarei
iin., 2021):

1. Profil demograficzny i spoleczny — sg to gospodarstwa mate, tj. 1- lub 2-osobo-
we, z wigkszym udzialem kobiet w relacji do mezczyzn i rosngcym udziatlem
0sob w wieku starszym, tj. 60+ i podesztym tj. 80+. Czynnikiem wyrozniaja-
cym te grupe jest tez relatywnie niski poziom wyksztalcenia cztonkow, ponad
14% o0s6b z gospodarstw emerytow legitymuje si¢ wyksztalceniem podstawo-
wym (Uscinska, 2023).
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Kondycje psychofizyczng — nie bez znaczenia pozostaje fakt, ze wraz ze sta-
rzeniem si¢ organizmu pogarsza si¢ stan zdrowia fizycznego i psychicznego
oraz rosnie ryzyko chorob przewlektych. Wedlug GUS wsrdd osob powyzej
60. roku zycia ponad 80% cierpi na co najmniej jedng chorobe przewlekls.
Oceniajagc swoja sytuacje zdrowotng w badaniu EU-SILC, 18,8% emerytow
okreslito ja jako ztg lub bardzo zlg, co jest wynikiem znacznie rdéznigcym si¢
od opinii ogétu cztonkéw gospodarstw domowych (9,4%) (GUS, 2024a, s. 30).

. Sytuacje dochodowa — zrédtem dochodu gospodarstw emerytow jest emery-

tura, czyli $wiadczenie z systemu emerytalnego typu: ZUS, KRUS, emerytu-
ry mundurowe itd., dodatkowe zrodta dochodow moga stanowi¢ $wiadczenia
socjalne, oszczednosci, kredyt. Gtowne zrédto dochodu sprawia, ze sa to go-
spodarstwa najsilniej uzaleznione od polityki spolecznej panstwa, tj. walory-
zacji emerytur, dodatkow socjalnych, doptat do lekow itd., ktore maja realny
wplyw na ich poziom zycia. Nie bez znaczenia pozostaje tez fakt, ze chociaz
emerytury to dochody regularne i pewne, to sa one zwykle nizsze w porow-
naniu z poziomem dochodow z okresu aktywnosci zawodowej cztonkéw go-
spodarstw domowych emerytow.

Strukture wydatkow konsumpcyjnych — cechuje si¢ ona stosunkowo wyso-
kim udzialem wydatkdéw sztywnych (statych) w wydatkach konsumpcyjnych
ogélem — sa to wydatki na utrzymanie mieszkania, Zywno$¢ oraz wydatki
zdrowotne. Nizszy jest natomiast — w relacji do innych gospodarstw — udziat
wydatkow swobodnego wyboru (np. wydatkow na rozrywke, wypoczynek,
kulture).

. Potrzeby i preferencje konsumpcyjne — emeryci wigksza wage przywiazuja

do potrzeb bezpieczenstwa, zdrowia, opieki. Czesto ich konsumpcja odbywa
si¢ na podstawie utrwalonych nawykéw przeniesionych z okreséw wcze-
$niejszych (przyktadem mogg by¢ utarte nawyki zywieniowe). Grupe emery-
tow wyrdznia tez m.in.: wigksza lojalnos¢ wobec marek i miejsc zakupu,
bardziej przemyslane decyzje konsumenckie, nizsza sklonno$¢ do ryzyka.

. Wykluczenie konsumenckie — emeryci czesciej niz inne grupy gospodarstw

narazone sg na roézne formy wykluczenia: spotecznego, finansowego, cyfro-
wego. Czes$¢ emerytow, zwlaszcza samotnych w podesztym wieku, doswiad-
cza izolacji spotecznej 1 ograniczonego dostepu do wielu ustug.

Styl zycia, czas wolny — gospodarstwa emerytoOw sg mniej mobilne (rzadziej
zmieniaja miejsce zamieszkania, nie migrujg), bardziej konserwatywne
w swoich wyborach (unikajg ryzykownych inwestycji, kredytow). Sg to go-
spodarstwa dysponujgce duzg iloécig czasu wolnego, ktory moga zagospoda-
rowa¢ zgodnie z wlasnymi zainteresowaniami, pasjami czy obowigzkami
domowymi wzgledem innych cztonkow rodzin. To ludzie, ktorzy nierzadko
wcigz cheg mie¢ swoj wklad w zycie spoleczne i mie¢ w nim aktywny udziat.



To osoby, ktére dziataja w grupach i poznaja nowych ludzi, inwestuja czas
w rozwdj osobisty, edukacje, a aktywnosci te traktowane sg przez nich w ka-
tegoriach odpoczynku.

8. Wymienione powyzej cechy z pewnoscig nie wyczerpuja do konca listy ele-
mentoOw stanowigcych o specyfice gospodarstw domowych emerytow, sta-
nowig jednak zbidr determinant najsilniej ksztattujacych tak poziom, jak
i strukturg konsumpcji gospodarstw domowych w wieku 60+,

1.2. Sytuacja dochodowa gospodarstw emerytow w Polsce

Analizujac sytuacje dochodowa gospodarstw domowych, mozna postugiwac
si¢ roznymi kategoriami dochodu. Kategoria najpelniej opisujaca biezacy budzet
pieni¢zny, jakim dysponuje dany podmiot jest kategoria dochodu rozporzadzal-
nego. Dochdd rozporzadzalny oznacza sumg biezacych dochodéw gospodarstwa
z poszczegblnych zrédet, pomniejszong o zaliczki na podatki bezposrednie oraz
sktadki na ubezpieczenia spoteczne i zdrowotne. W sktad dochodu rozporza-
dzalnego wchodzg dochody pieniezne i niepieni¢zne, w tym spozycie naturalne
oraz towary 1 ustugi otrzymane nieodptatnie. Sktadajg si¢ na niego dochody
Z pracy najemnej, z gospodarstwa indywidualnego w rolnictwie, z pracy na wilasny
rachunek poza gospodarstwem indywidualnym w rolnictwie, z wykonywania wol-
nego zawodu, z tytulu wlasnosci, z wynajmu nieruchomosci, $wiadczenia z ubez-
pieczen spolecznych, $wiadczenia pomocy spotecznej, pozostate dochody (w tym
dary i alimenty) Dochod rozporzadzalny przeznaczany jest na wydatki oraz przy-
rost oszczgdno$ci (GUS, 2024b, s. 120).

Dochody rozporzadzalne gospodarstw emerytow moga pochodzi¢ z roéz-
nych zrodet (tabela 1.1).

Tabela 1.1. Struktura przecigtnego miesigcznego dochodu rozporzadzalnego na 1 osobg
w gospodarstwach domowych emerytoéw i gospodarstwach ogoétem
w latach 2014, 2017, 2020 i 2023 (w %)

Dochody rozporzadzalne Emerytow Ogolem

gospodarstw domowych 2014 | 2017 | 2020 | 2023 | 2014 | 2017 | 2020 | 2023
Praca najemna 8,6 8,8 8,6 11,3 54,0 52,1 53,0 55,7
Praca na wlasny rachunek 0,9 1,1 1,0 1,3 8,5 8.4 9,1 10,1
Praca w rolnictwie 0,2 0,3 - - 3,3 42 3,3 29

Swiadezenia spoleczne, 852 843| s861| 834] 256 239 239 244
). emerytury 1 renty

w tym emerytury krajowe 82,0 81,7 84,2 81,4 20,2 19,4 17,2 21,6
Pozostate §wiadczenia spoleczne 2,0 2,5 2,1 2,3 3,3 74 8,3 5,2
Inne dochody 2,9 2,8 1,8 1,4 49 3,7 2,0 1,5

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: GUS (2015, 2018a, 2022, 2024b).
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Najwiekszy udzial, co nie dziwi z uwagi na charakter gospodarstw, stano-
wig w nich dochody w postaci emerytur krajowych. Na drugim miejscu znajduja
si¢ dochody z pracy najemnej. Pozostate Zzrédta dochodéw gospodarstw emery-
tow stanowig niewielki odsetek ich dochoddéw rozporzadzalnych. Najmniejszy
udzial, nie wykazany wrecz w statystykach z lat 2020 i 2023, stanowig dochody
z pracy w rolnictwie. Nalezy podkresli¢, ze w badanej dekadzie zmienita si¢
nieco struktura dochodéw rozporzadzalnych gospodarstw emerytow w Polsce.
Przede wszystkim wzrost — o 2,7 pkt. proc. udziat dochodéw z pracy najemnej
oraz udzial dochodow z pracy na wilasny rachunek — o 0,4 pkt. proc. Wzrdst
takze udziat dochodow ze §wiadczen spotecznych innych niz emerytury i renty —
o 0,3 pkt. proc. Zmniejszyt si¢ natomiast udziat dochodow ze $wiadczen spo-
fecznych w postaci rent i emerytur — o 1,8 pkt. proc., w tym emerytur krajowych —
o 0,6 pkt. proc. oraz udzial dochodow pozostalych nie sklasyfikowanych jako
zrodta gtowne, np. dochodéw z wynajmu mieszkan (o 1,5 pkt. proc).

Porownujac strukture dochodéw gospodarstw domowych emerytow ze
strukturag dochodoéw gospodarstw domowych ogdtem, nietrudno wskaza¢ na
roznice. Wida¢ je przede wszystkim w udziale dochodow z pracy najemnej,
ktéra w 2023 r., czyli roku konczacym okres prowadzonej analizy, wyniosta
44,4 pkt. proc., w 2014 r. rdznica ta byta podobna i wynosita 45,4 pkt. proc.
W gospodarstwach domowych ogotem wyzszy byl takze udziat dochodow
z pracy na wlasny rachunek, w 2023 r. r6znica wyniosta 9,1 pkt. proc., w 2014 r. —
7,5 pkt. proc. Oczywiste roznice w strukturze dochodow rozporzadzalnych po-
rownywanych grup gospodarstw domowych wynikajg takze z udziatu dochodow
ze $wiadczen spolecznych (zwlaszcza emerytur). W 2023 r. r6znica wynosita 59
pkt. proc. a w 2014 r. — prawie 60 pkt. proc. Jesli chodzi o pozostate zrodta do-
chodow, takie jak: dochody z pracy w rolnictwie, dochody z pozostatych swiad-
czen spotecznych i inne dochody, to nie stanowig one znaczacych udziatéw
w przypadku obu poréwnywanych grup gospodarstw domowych i ksztattowaty
si¢ na poziomie od 1,4 do 5,2% w 2023 r. oraz od 0,2 do 4,9% w 2014 .

Z danych w tabeli 1.2 wynika, ze w badanym przedziale czasu przecigtny
miesigczny dochdd rozporzadzalny na 1 osobg w gospodarstw domowych eme-
rytow wzrost, w ujeciu bezwzglednym, z poziomu 1458 zt do 2616 zt. W tym
samym czasie wzrost takze dochéd nominalny gospodarstw domowych ogdtem.
Co istotne, dochodd ten wzrdst bardziej w relacji do dochodu emerytow. Sytuacja
ta sprawila, ze wyzsze poczatkowo dochody emerytéw o 9% — w relacji do go-
spodarstw domowych ogdétem — obnizyly si¢ w ujeciu nominalnym i w roku
konczacym okres analizy byty nizsze od dochoddéw gospodarstw domowych
ogodtem o 2,3%. Doda¢ takze nalezy, ze spadek ten nastgpowat stopniowo z roku
na rok i $wiadczy on o relatywnym pogorszeniu sytuacji dochodowej gospo-
darstw domowych emerytow w porownaniu z gospodarstwami domowymi 0go-
fem.
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Tabela 1.2. Poziom przecietnych miesiecznych dochodow rozporzadzalnych na 1 osobg
w gospodarstwach domowych emerytow i gospodarstwach ogoétem
(dochdd gospodarstw domowych ogdtem = 100)

Emerytow Ogolem
Lata
zt % 71
2014 1458,12 108,8 1340,44
2017 1630,12 102,0 1598,13
2020 1940,87 101,1 1919,21
2023 2615,90 97,7 2678,30

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: GUS (2015, 2018a, 2022, 2024b).

Konsekwencja poziomu dochodéw nominalnych i zmian wskaznikéw cen to-
wardw 1 ustug konsumpcyjnych w poszczegélnych grupach gospodarstw domo-
wych bytly zmiany w dochodach realnych gospodarstw domowych emerytow
w Polsce. Z danych rys. 1.1 wynika, Ze nominalnemu wzrostowi dochodoéw emery-
tow towarzyszyt, z wyjatkiem 2022 r., realny wzrost ich wartosci. W poczatkowych
latach prowadzonej analizy, tj. w 2014-2016 wzrost ten nalezy okresli¢ jako $redni,
gdyz wynosit on od 3 do 4,4% rok do roku. Po tym okresie, 2017 r. przynidst obni-
zenie tempa wzrostu realnej wartosci dochodéw rozporzadzalnych gospodarstw
domowych emerytow, do poziomu 1,6%. Niemniej juz kolejne lata przyniosty wi-
doczng poprawe (o 4,4 1 5,5%). Pierwszy rok pandemii COVID-19 spowodowal
obnizenie tempa wzrostu realnej warto$ci dochodéw rozporzadzalnych gospodarstw
emerytow do 1,4 %. Jednak juz w 2021 r. realny wzrost wyniost 3,1%, po czym
nastgpil wyrazny, jedyny w badanym okresie, spadek dochodéw realnych gospo-
darstw emerytow o ponad 5%. Powodem tego spadku byta wysoka inflacja, ktéra
w grupie gospodarstw emerytow uksztattowata si¢ w 2022 r. na poziomie 14,8%.
W roku konczacym okres prowadzonych analiz nastapito korzystne odbicie realnych
dochodow rozporzadzalnych emerytéw — o 2,5% w stosunku do roku poprzedniego.

Analizujac sytuacje dochodowa gospodarstw domowych emerytoéw w Polsce
warto okresli¢ takze zrdznicowanie dochodow pod wzgledem zmiany ich rozktadu.
Jedng z gtéwnych miar nieréwnoéci rozkladu dochodéw jest wskaznik Giniego'.
Z danych rysunku 1.2 wynika, ze zréznicowanie dochodéw na 1 osobg¢ w gospodar-
stwach domowych emerytow, mierzone wspolczynnikiem Giniego, po okresie
2014-2018 i chwilowej stabilizacji, wzrastato w latach 2019-2021, po czym w ko-
lejnych dwoch latach spadato az do poziomu 0,222. Dla poréwnania, w grupie go-
spodarstw domowych ogotem zréznicowanie dochodéw na osobg mierzone wspot-
czynnikiem Giniego, po okresie spadku w latach 2014-2017 i chwilowej stabilizacji,
wzrastato w latach 2020 i 2021, po czym nieco si¢ obnizyto w 2022 r., by w 2023 r.
osiagnac najwyzsza wartos¢ w catym analizowanym okresie — 0,414.

! Miara ta przyjmuje wartosci z przedziatu od 0 do 1 (czesto jednak wyraza si¢ ja w procentach).
Warto$§¢ zerowa wspotczynnika wskazuje na petng réwnomiernos¢ rozktadu, wzrost jego warto-
$ci oznacza wzrost nierdwnosci rozktadu dochodéw w spoteczenstwie.
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Rys. 1.1. Dynamika przecietnych miesi¢cznych dochodéw nominalnych i realnych
na 1 osobe w gospodarstw domowych emerytoéw w latach 2014-2023

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: GUS (2015, 2018a, 2022, 2024b).
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Rys. 1.2. Wspoétczynnik Giniego w gospodarstwach domowych emerytow
i gospodarstwach ogoétem w latach 2014-2023

Zrédto: GUS (2018a, 2024b).
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Wspolczynnik Giniego jest uwazany za relatywnie dobry i miarodajny
wskaznik opisujacy wewnatrzpanstwowe nierownosci dochodowe, a zatem bio-
rac pod uwage stosunkowo niskie wartosci tego miernika w grupie gospodarstw
emerytow, mozna zauwazy¢, ze w latach 2014-2023 obserwowano powolne,
aczkolwiek systematyczne zmniejszanie si¢ nierdéwnosci dochodowych emery-
tow w Polsce. Szczegolnie wyrazny trend spadkowy warto$ci wspotczynnika
widoczny byt w pierwszej potowie badanego okresu oraz w latach 2021-2023.
Poroéwnujac za$§ wartoSci skrajne w latach objetych badaniem wspotczynnika
Giniego, mozna stwierdzi¢, ze zmniejszyt si¢ o blisko 1,5 pkt. proc. Doda¢ nale-
zy, ze w roznych grupach gospodarstw domowych roznie ksztattuja si¢ wartosci
omawianego wspotczynnika, niemniej gospodarstwa emerytow stanowig grupe,
ktéra na tle innych grup spoteczno-zawodowych gospodarstw oraz gospodarstw
domowych ogoélem charakteryzuje si¢ najnizszymi nieréwnosciami dochodo-
wymi mierzonymi tg miara.

Podsumowaniem zmian, jakie dokonaly si¢ w sytuacji dochodowej gospo-
darstw domowych emerytow w Polsce jest analiza wskaznikow subiektywnej
oceny sytuacji materialnej gospodarstw domowych odzwierciedlajaca odczucia
przedstawicieli gospodarstw domowych wyrazone przez nich samych. Z danych
tabeli 1.3 wynika, ze w latach 2014-2023 poprawita si¢ subiektywna ocena go-
spodarstw odnosnie do ich sytuacji materialnej. Prawie trzykrotnie wzrost odse-
tek gospodarstw emerytow postrzegajacych swojg sytuacje materialng jako bar-
dzo dobrg lub dobrag — z poziomu 6,5 do 18,3%. Istotnie wzrdst tez odsetek
emerytow postrzegajacych swoja sytuacje jako raczej dobra (o ponad 8 pkt.
proc.). Zmnigjszyt si¢ natomiast odsetek emerytéw oceniajacych swoja sytuacje
jako przecigtng (o ponad 8 pkt. proc.). W badanym przedziale czasu podobny
odsetek emerytow, tj. niespelna 19%, ocenil swoja sytuacje jako zlg i raczej zla.
Zestawiajac te oceny z ocenami wyrazonymi przez ogét gospodarstw domowych
fatwo dostrzec, ze gospodarstwa domowe ogdtem nie do$¢, ze z kazdym kolej-
nym rokiem lepiej ocenialy sytuacj¢ materialng swojego podmiotu, to wypadaty
znacznie korzystniej w tych ocenach, w poréwnaniu z gospodarstwami emery-
tow. W 2023 r. odpowiedzi dobre i raczej dobre wyrazito 54% badanych gospo-
darstw domowych ogdétem wobec 43% gospodarstw emerytow. Zdecydowanie
nizszy byt za to odsetek gospodarstw domowych ogdtem oceniajacych swoja
sytuacje jako przecigtna, raczej zlg czy zta. Generalnie, gospodarstwa emerytow
najgorzej sposrod wszystkich grup spoteczno-ekonomicznych gospodarstw oce-
nialy sytuacj¢ materialng wtasnego podmiotu i uwaga ta dotyczy wszystkich lat
objetych analiza.
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Tabela 1.3. Subiektywna ocena sytuacji materialnej gospodarstw domowych emerytow
i goospodarstw ogotem w latach 2014, 2017, 2020 1 2023
(ocena sytuacji materialnej = 100)

. Emerytow Ogolem
Wyszczegolnienie
2014 | 2017 | 2020 | 2023 | 2014 | 2017 | 2020 | 2023
Bardzo dobra lub dobra* 6,5 11,2 17,6 18,3 8,6 15,7 25,3 25,7
Raczej dobra 15,9 16,5 22,6 24,3 18,5 21,5 26,4 28,3
Przecigtne 59,1 58,3 51,7 50,9 55,2 51,6 42,6 41,1
Raczej zta 14,1 10,9 6,7 15,1 12,6 8,4 4,7 3,9
Zia 4,5 32 1,4 3.8 5,1 2,8 1,1 1,0

*W 2014, 2017 r. bardzo dobra; w 2020, 2023 r. dobra.
Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: GUS, (2015, 2018a, 2022, 2024b).

Powodami relatywnie niskich ocen sytuacji materialnej gospodarstw emery-
tow sa najczesciej: ograniczone i state dochody w poréwnaniu z czasem aktyw-
nosci zawodowej emerytow, relatywnie wysokie koszty utrzymania wynikajace
z wysokich wydatkow mieszkaniowych, zywnos$ciowych i zdrowotnych, brak
lub niewielkie oszczednos$ci oraz ,,niepewne jutro”, czyli obawy o przysztosé
w dobie kryzysow i rosnacych kosztow zycia.

1.3. Zmiany w wydatkach konsumpcyjnych gospodarstw emerytow

Pochodng dochodéw rozporzadzalnych sg wydatki gospodarstw domowych.
Obejmuja one wydatki na towary i uslugi konsumpcyjne oraz tzw. pozostate
wydatki (np. dary przekazywane innym gospodarstwom). Wydatki konsumpcyj-
ne stanowig zasadniczg czgs¢ wydatkow ogdtem gospodarstw domowych. Prze-
znaczone sg one na zaspokojenie potrzeb gospodarstwa domowego. Obejmuja
towary i ustugi zakupione za gotowke, przy uzyciu karty ptatniczej lub kredyto-
wej, na kredyt, otrzymane bezplatnie oraz spozycie (GUS, 2024¢).

Z danych tabeli 1.4 wynika, ze w latach 2014-2023 wartos$¢ przecigtnych
miesi¢gcznych wydatkéw konsumpcyjnych gospodarstw emerytow wzrosta
z 1331 do 1668 zk. Na poczatku badanego okresu wydatki emerytow przewyz-
szaty wydatki gospodarstw domowych ogdtem o 9,8%. Na koniec, roéznica ta
spadta do 5,6%. Wydatki konsumpcyjne gospodarstw domowych emerytow
stanowiy w 2023 r. 97% ich wydatkéw ogotem. Pozostata czes¢ wydatkow to
dary przekazywane innym gospodarstwom, mandaty itp. (GUS, 2024b).

Kierunek rozwoju wydatkéw realnych byt zgodny z kierunkiem rozwoju
wydatkéw nominalnych (rys. 1.3). Tempo przemian bylo jednak zréznicowane.
Ogolnie poczatek badanego okresu, tj. lata 2014-2017, cechowal si¢ wzrostem
realnej warto$ci wydatkow konsumpcyjnych gospodarstw emerytow. Najwiek-
szy wzrosty odnotowano w 2016 r., wynidst on 4,3%.
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Tabela 1.4. Poziom przecietnych miesigcznych wydatkéw konsumpcyjnych
na 1 osob¢ w gospodarstwach domowych emerytow i gospodarstwach ogotem
w latach 2014, 2015, 2020 i 2023 (dochdd gospodarstw domowych ogdtem = 100)

Emerytow Ogolem
Lata
zt % 71
2014 1133,15 109,8 1031,62
2017 1221,81 108,4 1127,18
2020 1266,10 108,7 1164,61
2023 1667,79 105,6 1580,09

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: GUS (2015, 2018a, 2022, 2024b).
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* Wartosci realne dochodow obliczono na podstawie wskaznikow cen towaréow i ustug konsumpcyjnych
wedtug grup gospodarstw domowych.

Rys. 1.3. Dynamika przecigtnych miesi¢cznych wydatkow nominalnych i realnych
na 1 osobe w gospodarstw domowych emerytoéw w latach 2014-2023

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: GUS, (2015, 2018a, 2022, 2024b).

Pierwszy realny spadek wartosci wydatkow konsumpcyjnych gospodarstw
emerytow odnotowano w 2018 r. — o 2%. Kolejny rok przyniost jednak ,,odbi-
cie”, tj. wzrost o 3%. Niestety 2020 r., czyli pierwszy rok covidowy, przyniost
realny spadek miesigcznych wydatkéw konsumpceyjnych emerytow w stosunku
do 2019 1. 0 5,4% i mimo iz w kolejnym roku odnotowano realny wzrost wydat-
kow konsumpceyjnych o 4,3%, to ostatnie dwa lata konczace okres prowadzo-
nych analiz przyniosty ponowne spadki, kolejno o 1,8 i 4,6%.

Zmianie poziomu wydatkow konsumpcyjnych gospodarstw domowych
emerytow towarzyszyla zmiana ich struktury. W latach 2014-2023 odnotowano
wzrost udzialu wydatkow zywnosciowych oraz spadek udziatu wydatkéw nie-
zywno$ciowych (tabela 1.5). Udziat wydatkow na zywnos$¢ gospodarstw emery-
tow wzrost w wydatkach konsumpcyjnych ogétem z poziomu 28,5% w 2014 r.
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do 30,8% w 2023 r. Byt on jednak nieco nizszy w porownaniu z gospodarstwami
domowymi ogdtem (25,5% w 2014 r. 1 28,2% w 2023 r.). Warto podkresli¢, ze wy-
datki te caly czas stanowily dominujaca grupe wydatkéw gospodarstw domowych
emerytow oraz gospodarstw domowych ogdtem. Wyzsze, w pordwnaniu z gospo-
darstwami ogdtem, wartosci wskaznika zywnos$ciowego $wiadcza generalnie o niz-
szym poziomie zycia gospodarstw emerytow. Ponadto powolny, aczkolwiek syste-
matyczny wzrost wartosci omawianej miary wskazuje na stopniowe pogorszenie
w analizowanej kwestii. Zgodnie z prawem E. Engla (Bywalec, 2009), wzrost udzia-
h wydatkow zywnosciowych w warunkach realnego wzrostu dochodow $wiadczy
0 pogorszeniu poziomu zamoznosci 1 poziomu zycia ludnosci, i odwrotnie. Warto
jednak doda¢, ze w roku 2020 (a takze w 2021 i 2022) wzrost udzialu wydatkow na
zywno$¢ w wydatkach konsumpcyjnych ogoéotem spowodowany byl pandemig
COVID-19. Zmiany jakie wystapity w tym czasie w poziomie i strukturze wydat-
kow konsumpcyjnych gospodarstw domowych emerytow czesto wynikaly z ograni-
czen podazowych. Dotyczyto to w szczegolnosci takich kategorii jak restauracje,
hotele, rozrywka, gdzie spadek wydatkow spowodowany byt dlugimi okresami
zakazu prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Zjawisko ograniczania wydatkow
dotyczyto zdecydowanej wigkszosci gospodarstw domowych, nie tylko gospo-
darstw emerytow. Wzrost udzialu wydatkow na zywno$¢, jakiego do$wiadczaty
gospodarstwa domowe w tym czasie wynikal wigc najczgéciej ze zmniejszenia
udziatu wydatkéw w obszarze rekreacji, turystyki i transportu (Korzeniowska i in.,
2023, s. 24). Inng kwestig jest to, ze wzrost udziatu wydatkdéw niekoniecznie ozna-
cza wzrost wartosci danej grupy wydatkow. I wreszcie trzecia kwestia, ktora rzadko
wystepuje w grupie gospodarstw emerytow, mogla by¢ zwigzana z pogorszeniem
sytuacji dochodowej gospodarstw domowych, ktore stracity zrodto dochodu do-
datkowego (poza emerytura) w trakcie pandemii.

Tabela 1.5. Struktura przecigtnych miesigcznych wydatkéw konsumpcyjnych

na 1 osobe w gospodarstwach domowych emerytow i gospodarstwach ogoétem
w latach 2014, 2017, 2020 i 2023, w % (wydatki konsumpcyjne ogdtem = 100)

. . Emerytow Ogoélem
Wydatki konsumpceyjne 2014 | 2017 | 2020 | 2023 | 2014 | 2017 | 2020 | 2023
Zywnoé¢ i napoje bezalkoholowe 28,5 28,3 31,8 30,8 25,5 25,4 28,7 28,2
Alkohol, tyton, narkotyki 2,6 2,5 3,1 2,7 2,6 2,5 3,0 2,7
Odziez i obuwie 3,6 3.5 2,5 2,6 5,6 5,5 4,3 4,0
Mieszkanie i no$niki energii 24,7 242 233 24,1 21,0 204 19,5| 20,6
Wyposazenie i prowadzenie GD 4,9 52 53 4.6 5,1 5,5 5,9 5,0
Zdrowie 8.8 9,2 9,0 8.3 52 5,7 5,5 5.4
Transport 6,1 6,4 6,0 6,7 9,6 9,1 9,2 9,3
Lacznosé 4.8 4,5 4,8 4,1 5,3 4,9 5,1 4,3
Rekreacja i kultura 5,7 5,7 4.8 5,1 6,8 7,2 6,0 6,4
Edukacja 0,2 0,1 0,1 0,1 1,2 1,0 1,1 0,9
Restauracje i hotele 2,7 3,1 2,6 34 4.4 4.8 4,0 5,3
Pozostate towary i ushugi 7,3 7,2 6,7 7.4 7,7 8,0 7,7 8,0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: GUS (2015, 2018a, 2022, 2024b).
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Wsrod wydatkéw niezywnosciowych gospodarstw emerytow najwigcej
zajmowaly $rodki na utrzymanie mieszkania i no$niki energii (stanowig prawie
Y4 ogohu wydatkéw konsumpceyjnych emerytow). W latach 2014-2023 zaobser-
wowano niewielki spadek udziatu wydatkéw mieszkaniowych gospodarstw
emerytow — z 24,7% w 2014 r. do 24,1% w 2023 r. Drugie miejsce w wydatkach
niezywno$ciowych zajmuja wydatki na zdrowie, a trzecie wydatki transport.
W przypadku wydatkéw zdrowotnych takze zaobserwowano spadek o 0,5 pkt.
proc. Natomiast w przypadku wydatkdw na transport odnotowano wzrost o 0,6
pkt. proc. Wzrost nastgpit takze w grupie wydatkow na restauracje i hotele (o 0,7
pkt. proc.). Spadek natomiast odnotowano w przypadku wydatkow na odziez
i obuwie (o 1 pkt. proc.), tacznos¢ (o 0,7 pkt. proc.) oraz rekreacje, kulture
i edukacje (o 0,6 pkt. proc). W przypadku pozostatych grup wydatkdéw nie zaob-
serwowano zmian wigkszych niz 0,3 pkt. proc. (GUS, 2024b).

Ogodlnie ujmujac, rozpietos¢ pomiedzy wigkszoscia grup przecietnych mie-
siecznych wydatkow na 1 osobe w gospodarstwach domowych emerytow
w stosunku do wydatkow gospodarstw domowych ogoétem w 2023 r. w porow-
naniu z 2014 r. zmalata. Niemniej wcigz mozna byto obserwowac znaczne roz-
nice w wydatkach pomiedzy gospodarstwami domowymi emerytow i gospodar-
stwami ogotem. Rozpigtosci pomigdzy wydatkami wzrosty w niewielkim
stopniu w przypadku wydatkéw na: wyposazenie, rekreacj¢ i kulturg oraz restau-
racje i hotele. W calym badanym okresie najwigksze roznice dotyczyly nato-
miast wydatkow na mieszkanie, zywnos¢, zdrowie, transport, a nastgpnie restau-
racj¢ i hotele oraz rekreacje i kulture. Najwigksza zbiezno$¢ udziatowa
w przypadku wydatkow na poszczegdlne grupy towardw i ustug w grupie go-
spodarstw emerytow i gospodarstw ogotem w 2023 r. odnotowano w przypadku
wydatkéw na: alkohol, tyton i narkotyki, tacznos¢ oraz wyposazenie mieszkan
i prowadzenie gospodarstwa domowego.

Generalnie jak juz wcze$niej wspomniano, w catym badanym okresie wy-
datki zywnosciowe zajmowaly najwyzszy udziat w strukturze wydatkéw kon-
sumpcyjnych gospodarstw domowych emerytow oraz gospodarstw domowych
ogbélem. Drugg istotng pozycje w wydatkach gospodarstw domowych stanowity
wydatki na utrzymanie mieszkania i no$niki energii. Lacznie z wydatkami zyw-
no$ciowymi stanowily one 53,2% wydatkéw konsumpcyjnych emerytow
w 2014 r. oraz 54,9% w 2023 r. (rys. 1.4). Oznacza to wzrost wydatkow sztyw-
nych gospodarstw emerytow o 1,7 pkt. proc. na przestrzeni badanej dekady.
Warto tez doda¢, ze udzial wydatkéw sztywnych emerytow byl najwyzszy
w 2020 r. i wynosit ponad 55%.
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Rys 1.4. Udziat przecigtnych miesigcznych wydatkéw ma 1 osobg na zywnos¢
i napoje bezalkoholowe oraz utrzymanie mieszkania w wydatkach konsumpcyjnych
ogbélem w gospodarstwach domowych emerytoéw w latach 2014-2023

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: GUS (2015, 2024b).

Struktur¢ wydatkow swobodnego wybory przedstawia rys. 1.5. Ogo6lnie sa
to wydatki, ktére zaspokajaja ponadpodstawowe potrzeby gospodarstw domo-
wych. Ich poniesienie nie jest konieczne do normalnego funkcjonowania czto-
wieka, a rezygnacja z nich nie wywotuje negatywnych skutkow dla zdrowia,
zycia czy funkcjonowania w spoteczenstwie. Do wydatkéw swobodnego wyboru
zaliczono wydatki na napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe, rekreacje¢, kulturg,
restauracje i hotele, kieszonkowe oraz tzw. pozostale wydatki na towary i ustugi.
W latach 2014-2023 wskaznik udzialu wydatkow swobodnego wyboru w wy-
datkach ogétem gospodarstw domowych emerytow wykazywatl nieznaczng ten-
dencje wzrostu. W 2014 r. wynidst on 18,6 % wobec 18,3% w 2014 r. Nie
$wiadczy to o znacznym postepie jaki dokonal si¢ w strukturze wydatkéw kon-
sumpcyjnych gospodarstw emerytow, ale oceniane jest pozytywnie, gtownie
z powodu sytuacji kryzysowych jakie wydarzyly si¢ w tym czasie w Polsce i na
$wiecie, zwlaszcza pandemii COVID-19, ktora wyraznie wptynela na zmiany
w strukturze wydatkéw konsumpceyjnych polskich gospodarstw domowych.

22



20

18— 1,1 ————————— 1,1 — Kieszonkowe
16— —
4 —7> 62 — 1 63 Pozostate towary i ushugi
12— —
10 B Restauracje i hotele
8
6 m Rekreacja i kultura
4
5 m Alkohol, tyton,
narkotyki
0

2014 2023

Rys 1.5. Struktura wydatkéw swobodnego wyboru w gospodarstwach domowych emerytow
w 201412023 r.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: GUS (2015, 2024b).

1.4. Spozycie artykuléw zywnosciowych

Réwnolegle ze zmiang struktury spozycia gospodarstw emerytow w ujeciu
warto$ciowym nastepowaly zmiany w ujeciach ilosciowym, o czym $wiadcza
dane dotyczace spozycia wybranych artykulow zywnosciowych wyrazone
w jednostkach naturalnych. Z danych tabeli 1.6 wynika, Zze przemiany w iloscio-
wym spozyciu artykuldw zywnosciowych, jakie wystgpily w gospodarstwach
domowych emerytow w latach 2014-2023, miaty wydzwigk pozytywny i nega-
tywny. Te ostatnie nie pozostajg w zgodzie z zaleceniami fizjologow zywienia.
W szczegolnosei chodzi tutaj o spadek spozycia mleka, warzyw, owocOw 1 ryb.
Poskutkowato ono obnizeniem spozycia wybranych sktadnikow odzywczych, co
jest oceniane negatywnie. Negatywng zmiang byl takze niewielki wzrost spozycia
thuszczo6w pochodzenia zwierzecego, co przektada si¢ m.in. na warto$¢ energe-
tyczng spozywanych racji pokarmowych. W analizowanym przedziale czasu wy-
stagpily takze zmiany $wiadczace o ulepszaniu i udoskonalaniu diety emerytow.
Chodzi o zmniejszenie spozycia produktow weglowodanowych, takich jak: pie-
czywo 1 produkty zbozowe, cukier, ziemniaki. Obnizenie ich spozycia — samych
lub w relacji do innych, warto$ciowych artykutéw, np. warzyw nisko skrobiowych —
swiadczy o poprawie stopnia zaspokojenia potrzeb zywieniowych tej grupy go-
spodarstw. Pozytywnie ocenia si¢ takze zmniejszenie spozycia migsa i jaj oraz
wzrost spozycia przetworéw mlecznych typu jogurty i sery, a takze wod mine-
ralnych, sokow owocowych i warzywnych.
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Tabela 1.6. Przeci¢tne miesigczne spozycie wybranych artykutow zywnosciowych
w 1 osobe w gospodarstwach domowych emerytow i gospodarstwach ogoétem
w latach 2014, 2017, 2020 i 2023

. Emerytow Ogolem
Wyszczegolnienie
2014 | 2017 | 2020 | 2023 | 2014 | 2017 | 2020 | 2023
Pieczywo i produkty zbozowe (kg) 7,67 7,06/ 8,74 6,01 6,26/ 567 831 499
Migso (kg) 6,84 6,87 8,79 6,15 529 528 7,89 485
Ryby i owoce morza (kg) 048 044 052 032 033 029 042 0,24
Mileko (1) 398 3,58 4,54 3,051 326] 299 490 2796
Jogurty (kg) 0,53] 0,56] 0,77 0,62 0,50/ 0,52 0,90 0,61
Sery (kg) 1,01 1,03 1,47 1,13  0,82] 0,86 1,48 1,01
Jaja (szt.) 15,60 15,02| 18,73| 13,14 12,02| 11,42 17,08 10,60
Thuszceze zwierzece (kg) 0,52 0,52 0,78 0,55 0,34 0,33 0,60 0,38
Thuszcze ro$linne (kg) 1,09| 0,99 1,16/ 0,77] 0,88] 0,78 1,08] 0,63
Owoce (kg) 4,91 4,85] 6,52] 4,70] 3,59| 3,64 594 3,71
Warzywa (kg) 12,07 10,92] 13,27) 8,85 899 824| 11,94 6,83
w tym ziemniaki (kg) 5,24 4,16 4,81 3,23 3,92 3,16 4,19 2,39
Cukier (kg) 1,62 1,29 1,50 0,96 1,19 093 1,31 0,70
Kawa, herbata, kakao (kg) 0,32] 032] 044 032 024 0024 039/ 0725
Wody mineralne i zrodtowe (1) 448 538] 828] 6,28 4,17 5,16/ 920[ 595
Soki owocowe i warzywne (1) 0,72] 0,78 1,16 090] 0,88 097 1,79 0,99

Zrodto: GUS (2015, 2018a, 2022, 2024b).

Warto takze podkresli¢, ze w latach 2014-2023 wsrod gospodarstw emery-
tow odnotowano znaczne obnizenie warto$ci energetycznej wyzywienia — o 394
kcal (tabela 1.7). Niemniej wcigz jest to grupa gospodarstw, ktéra cechuje sie
najwyzsza kalorycznoscia wyzywienia sposrod wszystkich grup spoteczno-
-ekonomicznych, gdyz tworza ja osoby o utartych, przeniesionych z okreséw
wczesniejszych, nawykach zywieniowych. Generalnie kierunek zmian w struk-
turze spozycia zywnosci gospodarstw emerytow pozostal zgodny z kierunkiem
zmian obserwowanym w gospodarstwach domowych ogotem, gdzie rowniez
odnotowano spadek spozycia produktéow wysoko weglowodanowych, spadek
spozycia migsa oraz wzrost spozycia jogurtow i seroéw, wod mineralnych i zro-
dtowych oraz sokow owocowych i warzywnych. W odréznieniu do gospodarstw
emerytow, w grupie gospodarstw domowych ogétem odnotowano jednak wzrost
spozycia owocow. W gospodarstwach domowych ogétem rowniez odnotowano
obnizenie warto$ci energetycznej wyzywienia (o 292 kcal). Wérdd negatywnych
przemian w spozyciu gospodarstw domowych ogoélem zaobserwowano spadek
spozycia ryb, mleka, warzyw oraz wzrost spozycia thuszczéw pochodzenia zwie-
rzecego.
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Tabela 1.7. Warto$¢ energetyczna i odzywcza dziennej racji pokarmowej w gospodarstwach
domowych emerytow i gospodarstwach ogotem na 1 osobg w latach 2014, 2017,

202012023
L. Emerytow Ogolem
‘Wyszczegolnienie
2014 | 2017 | 2020 | 2023 | 2014 | 2017 | 2020 | 2023
Warto$¢ energetyczna (kcal) 2581 2480| 2329| 2187| 2280| 2196] 1987| 1988
Biatko zwierzece (g) 56 56 55 53 48 49 46 48
Biatko roslinne (g) 29 28 26 25 26 25 22 23
Thtuszcze (g) 108 109 107 101 94 94 89 90
Weglowodany (g) 299 278 262 242 269 251 229 225

Zrédto: GUS (2016, s. 310, 2018b, s. 312, 2021, s. 317, 2024c, s. 301).

Analizujac spozycie ilosciowe zywnosci wérod gospodarstw domowych eme-
rytow i gospodarstw ogdtem warto takze zwroci¢ uwage na 2020 r., czyli pierwszy
rok pandemii COVID-19. Byl to niewatpliwie rok, ktéry zaklocit kierunek zmian
widoczny w strukturze spozycia Polakow od co najmniej dwoch dekad. Nastgpit
w nim bowiem wzrost spozycia wigkszosci podstawowych artykulow zywnoscio-
wych. Najwyzszy wzrost dotyczyl: pieczywa i przetworow zbozowych, serow
i twarogoéw, mleka, cukru oraz thuszczow, w dalszej kolejnosci: owocodw, warzyw,
jaj, migsa. W grupie gospodarstw emerytow wzrosto spozycie wszystkich ujgtych
w tabeli 1.6 produktéw zywnosciowych. Na wzrost poziomu spozycia wigkszosci
artykulow zywnosciowych 1 spadek spozycia w gastronomii miato wpltyw za-
mkniecie w 2020 r. restauracji przez znaczng cze$¢ roku oraz zmiany w zakresie
czestotliwosci, wielkosci 1 struktury dokonywanych zakupow w zwiazku z pan-
demia. To wlasnie te zmiany przelozyly si¢ ostatecznie na istotny wzrost udziatu
wydatkow na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe w 2020 r.

Poziom spozycia artykutow zywnosciowych zalezy od wielu czynnikow,
w tym od dochodéw gospodarstwa domowego. Wraz ze wzrostem poziomu
zamoznosci, wyzszy jest poziom spozycia artykutow, takich jak np.: ryby, wa-
rzywa, owoce, sery. Trzeba jednak pamigtac, Zze poziom spozycia ZywnoS$ci eme-
rytow w duzym stopniu wynika takze z wieku cztonkéw oraz ich nawykow zy-
wieniowych. Sprawia to, ze gospodarstwa emerytow charakteryzuja si¢ dos¢
specyficznym modelem zywienia. Cechuje go wyzszy poziom spozycia prawie
wszystkich grup asortymentowych zywno$ci, wyzsza kaloryczno$¢ positkow
oraz wigkszy konserwatyzm zywieniowy ogdtem.

1.5. Wyposazenie w dobra trwale i warunki mieszkaniowe
gospodarstw emerytow

Lata 2014-2023 to okres duzego postepu, jaki dokonat si¢ w poziomie wypo-
sazenia w dobra trwale polskich gospodarstw domowych, w tym gospodarstw
emerytow (tabela 1.8). Oprocz zakupdw sprzetéw, urzadzen i instalacji znanych
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od lat, gospodarstwa dokonywaly zakupow artykuldow nieznanych im wczesniej,
takich jak np.: smartfony, konsole do gry i inne niewymienione w tabeli. Posia-
danie sprzetu, urzadzen i instalacji stanowigcego podstawe infrastruktury domo-
wej, takiego jak: odbiorniki telewizyjne, chtodziarki, zamrazarki, pralki automa-
tyczne, wodociag, ustep sptukiwany, tazienka, ciepta woda czy gaz jest norma —
prawie w kazdej grupie spoteczno-ekonomicznej gospodarstwa.

Tabela 1.8. Wyposazenie gospodarstw domowych emerytow i gospodarstw ogdtem w wybrane
przedmioty trwalego uzytkowania oraz urzadzenia i instalacje techniczno-sanitarne
w latach 2014, 2017, 2020 i 2023 (w % danej grupy gospodarstw domowych)

.. Emerytow Ogélem
Wyszczegolnienie
2014 | 2017 | 2020 | 2023 | 2014 | 2017 | 2020 | 2023
Eti‘iﬁz;fe?o odbioru TV satelitamej | o) )1 scol 611| 652] 659 60.6| 625 644
Urzadzenie z dostgpem do Internetu 40,9 46,4 62,6 69,4 71,2 74,8 85,1 87,5
Konsola do gier (np. PlayStation) — 1,6 1,8 3,6 - 11,0 13,8 17,5
Telefon komorkowy 85,6] 904 954| 972 944| 962 981 98,8
w tym smartfon 97| 288 54,1 72,7 32,9| 60,6/ 79,0 882
Kuchenka mikrofalowa 41,8 44,4 51,6 55,8 56,9 58,7 64,6 69,9
Zmywarka do naczyn 12,4 17,7 26,3] 36,1 24,7  31,8] 45,7 56,8
Samochod osobowy 41,4 43,7 46,8 51,8 62,0 65,0 71,4 73,0
Wodociag 99,3  99.2] 99,8 999 994 994 999 99,9
Ustep sptukiwany 959 974 984| 99,01 96,77 979| 989| 99,2
Lazienka 955 959 98,7 989 962 969 982| 99,0
Ciepta woda biezaca 952 96,4 9838 99,1 96,1 97,1 99,2 994
Gaz 93,7 93,7 92,8] 91,2 91,1 90,3 87,6/ 852
Centralne ogrzewanie 83,4 86,3 86,6 85,7 83,4 86,9 87,2 86,4

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: GUS, (2015, 2018A, 2022, 2024B).

Wazne jednak, ze wraz z uptywem kolejnych lat czgsto zacieraty si¢ réznice
pomiedzy dobrami o charakterze podstawowym a dobrami luksusowymi. Te
drugie coraz czeSciej stawaty si¢ dobrami powszechnymi. Przykladem takiego
dobra jest urzadzenie z dostgpem do Internetu. Jesli chodzi o réznice w wyposa-
zeniu gospodarstw emerytow w relacji do gospodarstw domowych ogdtem, to
jest to jednak grupa gorzej wyposazona w wigkszo$¢ sprzgtdOw nowoczesnych
z grupy dobr zaspokajajacy ponadpodstawowe potrzeby rodzin, takich jak np.:
urzadzenia z dostegpem do Internetu, konsola do gier, smartfon, kuchenka mikro-
falowa, zmywarka do naczyn, samochod osobowy. O ile wigc poziom wyposa-
zenia w dobra powszechne, standardowe, urzadzenia i instalacje techniczno-
-sanitarne jest bardzo zblizony do poziomu wyposazenia gospodarstw domo-
wych ogotem, to juz w przypadku sprz¢tow zaspokajajacych potrzeby ponad-
podstawowe roznice byly znaczace. Co interesujace, rok 2020 przynidst w tym
przypadku dos$¢ charakterystyczne zmiany, a mianowicie byt to rok, w ktorym
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w grupie gospodarstw emerytow odnotowany najwigkszy, na tle innych grup,
wzrost wyposazenia, w stosunku do roku poprzedniego, zwlaszcza w urzadzenia
z dostepem do Internetu (o 18,8%) oraz smartfony (o 27,9%).

Z danych tabeli 1.9 wynika, ze w 2023 r. sytuacja mieszkaniowa gospo-
darstw emerytéw oraz gospodarstw domowych ogdtem poprawita sig. W 2023 r.
przecigtne gospodarstwo emerytow zajmowato mieszkanie o powierzchni 78 m>,
czyli 10 m? mniejsze od mieszkania gospodarstwa domowego ogdtem. Mieszka-
nie emerytow skladato si¢ z trzech pokoi, a na jedng osobe w gospodarstwie
przypadato $rednio 39 m”. Warto dodaé, ze gospodarstwa domowe emerytow
zajmujg najmniejsza przecigtng powierzchni¢ uzytkowa mieszkan, na tle innych
grup gospodarstw, niemniej to wlasnie one posiadaja najwicksza powierzchnie
uzytkowa na 1 osobe, co wigze si¢ z mniejsza liczba 0sob wchodzacych w sktad
tych gospodarstw.

Tabela 1.9. Charakterystyka mieszkan uzytkowanych przez gospodarstwa domowe emerytow
i gospodarstwa ogotem w latach 2014, 2017, 2020 i 2023

Emerytow Ogoélem
2014 | 2017 | 2020 | 2023 | 2014 | 2017 | 2020 | 2023

Wyszczegolnienie

Przecigtna powierzchnia uzytkowa GD

2 68,34 70,0 72,9 78,1| 75,76 77,9 81,9 88,2
wm

Przeciet ierzchnia uzytk
rzecigina powlerzehnia uzytcowa 3588 37,5 403 390] 2698] 27.8] 292 309

na 1 osob¢ wm

Przecigtna liczba pokoi 2,71 2,8 2,9 3,0 2,92 3,0 32 3,3

Przecigtna liczba os6b na pokoj 0,7 0,7 0,6 0,7 0,96 0,9 0,9 0,9

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: GUS (2015, 2018a, 2022, 2024b).

Poziom wyposazenia gospodarstw domowych w przedmioty trwatego uzyt-
kowania, urzadzenia i instalacje zalezy w duzym stopniu od aktualnej sytuacji
dochodowej. Ogolnie jednak poprawa stanu wyposazenia polskich emerytéw
byla mozliwa takze dzieki wykorzystaniu oszczgdnosci, kredytow, zakupoéw na
raty. Nie bez znaczenia pozostaty takze odpowiednia oferta podazowa, dobre
zaopatrzenie rynku oraz zmiany relacji cen dobr trwatego uzytku w stosunku do
artykutow zywnos$ciowych, uslug, a takze przecigtnych emerytur (Grzega,
2012). Podkresli¢ nalezy, iz poprawa stanu wyposazenia w przedmioty trwatego
uzytku jest zjawiskiem pozytywnym i jednocze$nie daje wyraz coraz lepszemu
zaspokojeniu potrzeb konsumpcyjnych gospodarstw domowych emerytéw i go-
spodarstw ogotem.
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Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze w latach
2014-2023 zmniejszyty si¢ rozpietosci dochodowe 1 konsumpcyjne wsrod go-
spodarstw domowych emerytow i gospodarstw domowych ogoélem. Uwaga ta
dotyczy tak poziomu dochodow, jak i wydatkow konsumpcyjnych i konsumpcji
w jednostkach naturalnych. Warto podkresli¢, ze sytuacja dochodowa emerytow
na tle gospodarstw domowych ogoétem jest dobra, niemniej ich struktura wydat-
kéw konsumpceyjnych znacznie odbiega od struktury wydatkow konsumpcyj-
nych gospodarstw domowych ogdtem. Roznice dotycza udzialu wydatkow na
zywno$¢, mieszkanie, a takze wydatkdw wyzszego rzedu. Stosunkowo wysoki
udziat statych wydatkow podstawowych (tj. na zywno$¢ i mieszkanie) oraz niz-
szy, w relacji do gospodarstw domowych ogotem, udziat wydatkéw ponadpod-
stawowych (na odziez i obuwie, rekreacje i kulture, restauracje i hotele) wskazu-
ja na nizszy poziom zycia gospodarstw emerytow. Oceniajac jednak zmiany,
jakie dokonaty si¢ w badanej dekadzie, podkresli¢ nalezy ogolny postep w stop-
niu zaspokojenia potrzeb gospodarstw emerytow, o czym $wiadcza pozytywne
zmiany ilosciowe i jakosciowe w spozyciu zywnosci, a takze postep w wyposa-
zeniu w dobra trwale, i w efekcie — ogdlne unowoczes$nienie modelu konsumpcji
polskich emerytow.

Przeprowadzone badania w zakresie tendencji w dochodach i konsumpcji
gospodarstw domowych emerytow pozwalaja na wyciggniecie nastepujgcych
wnioskow. Srednie wysoko$ci $wiadczen wyplacanych emerytom przekltadaja
si¢ na ich dochody. W 2023 r. przecietny miesieczny dochod rozporzadzalny na
1 osobe, ktorym dysponowaly gospodarstwa domowe emerytéw byt o 62,4 zi
nizszy od przecigtnego dochodu gospodarstw domowych ogoétem w Polsce. Dla
porownania, w 2014 r. dochody emerytow byly wyzsze od dochodéw gospo-
darstw ogoétem o 117,7 zt.

W 2023 r. przecietne miesigczne wydatki konsumpcyjne w polskich gospo-
darstwach domowych na 1 osobg wyniosty 1580,1 zt. W gospodarstw domo-
wych emerytow osiggnety poziom 1667,8 zt. Wyzszy poziom wydatkéw kon-
sumpcyjnych emerytéw w stosunku do wydatkéw gospodarstw domowych
ogbétem odnotowano takze w 2014 r., wynosily one wowczas 1133,2 zt wobec
1031,6 zt gospodarstw ogotem.

Analizujac strukture wydatkéw gospodarstw emerytow nalezy pamigtac, ze
ich gospodarstwa sg mniej liczne niz §rednia liczba osob dla ogotu gospodarstw
domowych, co istotnie przeklada si¢ na rozdysponowanie dochodéw rozporza-
dzalnych tej grupy gospodarstw. W 2023 r. wydatki zywnosciowe stanowity
w ich przypadku 30,8% (w gospodarstwach ogotem 28,2%). Wyzszy udzial wy-
datkow na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe na osob¢ w gospodarstwach domo-
wych emerytow przektada si¢ na wyzsze, w porownaniu z gospodarstwami do-
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mowymi ogotem, spozycie artykuldow ZzywnoSciowych na osobe. Generalnie
w latach 2014-2023 wydatki zywno$ciowe wzrosty wsrdd emerytéw o 2,3 pkt.
proc. Wydatki na uzywki osiggnety 2,7% w wydatkach gospodarstw domowych
emerytow i byly na tym samym poziomie jak wsérdd ogotu gospodarstw domo-
wych, ponadto ich udziat ksztattowal si¢ podobnie w calym badanym okresie.
Gospodarstwa domowe emerytOw w mniejszym stopniu uwzgledniaty w budze-
tach wydatki na odziez i obuwie (2,6% wydatkow w 2023 r.), niz gospodarstwa
ogdtem (4%). Wydatki na odziez i obuwie spadly wsrdd emerytow w badanym
czasie o 1 pkt. proc. Zdecydowanie wigkszym obcigzeniem dla emerytow byty
wydatki zwigzane z uzytkowaniem mieszkania tgcznie z no$nikami energii.
W gospodarstwach emerytow stanowily one — 24,1%, podczas gdy w gospodar-
stwach domowych ogotem — 20,6%. Ich udziatl nie zmieniat si¢ zasadniczo
w strukturze wydatkéw konsumpceyjnych w latach 2014-2023.

Specyfika gospodarstw domowych emerytow wyraznie wigze si¢ m.in.
z ich wydatkami na zdrowie. W 2023 r. obcigzenie wydatkami na zdrowie, w tym
na wyroby farmaceutyczne, byto o 2,9 pkt. proc. wyzsze w poréwnaniu z gospo-
darstwami ogéotem. Wydatki na zdrowie emerytow stanowity 8,3%. W 2014 r.
réznica ta wynosila 3,6 pkt. proc. (wydatki zdrowotne emerytéw stanowity wow-
czas 8,8%). W gospodarstwach domowych emerytow w 2023 r. znacznie mniejszy
udziat w wydatkach, niz srednio ogétem, stanowily wydatki na transport, rekreacje
i kulturg oraz restauracje i hotele. W gospodarstwach emerytow wydatki te stano-
wily odpowiednio: 6,7%, 5,1% i 3,4% w poroéwnaniu z odpowiednio: 9,3%, 6,4%
i 5,3% udziatu tych trzech kategorii w wydatkach gospodarstw domowych ogo-
fem. W okresie objetym analizg udziat tych wydatkow w ogélnej strukturze wy-
datkow konsumpcyjnych nie zmienit si¢ zasadniczo.

Analizujac poziom wyposazenia gospodarstw domowych emerytow warto
podkresli¢, iz w badanym okresie byly one stabiej wyposazone w przedmioty
trwalego uzytkowania o charakterze potluksusowym, luksusowym lub nowocze-
snym — w poréwnaniu z wyposazeniem gospodarstw domowych ogdtem. Naj-
wigksze rdznice migdzy wyposazeniem przecigtnego gospodarstwa domowego
a gospodarstwa domowego emerytow, na niekorzy$¢ tych ostatnich, widoczne
byly w przypadku wyposazenia w: urzadzenie z dostepem do Internetu, konsole
do gier, smartfon, kuchenke mikrofalowa, zmywarke do naczyn, samochod oso-
bowy. W 2023 r. stan wyposazenia gospodarstw domowych emerytow uksztat-
towal si¢ jednak na znacznie wyzszym poziomie jak w 2014 r. Znaczny postep
zanotowano w przypadku wickszosci przedmiotow trwatego uzytku uwzgled-
nionych w badaniach GUS.

Jesli chodzi o warunki mieszkaniowe emerytow, to przecigtna powierzchnia
uzytkowa mieszkan zajmowanych przez gospodarstwo domowe ogoétem wynosi-
ta w 2023 r. — 88,2 m*, w przypadku gospodarstw emerytow — 78,1 m’. Mniejsza
powierzchnia mieszkaniowa nie powodowata jednak wigkszego zageszczenia.
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Przecigtnie na jeden pokoéj w takim lokalu przypadatla mniejsza liczba osob
w gospodarstwach emerytéw niz w mieszkaniach zajmowanych przez gospodar-
stwa domowe ogotem (0,7 w poréwnaniu do 0,9), a kazda z oséb dysponowata
wieksza powierzchnig mieszkaniowa niz w gospodarstwach domowych ogotem.

Jesli chodzi o warunki mieszkaniowe wyrazone wyposazeniem mieszkan
w instalacje 1 urzadzenia sanitarne, to gospodarstwa domowe emerytow dekla-
rowaty wyposazenie swoich lokali na poziomie zblizonym do przecig¢tnego pol-
skiego gospodarstwa domowego.

Z subiektywnych ocen sytuacji materialnej gospodarstw emerytow wynika,
ze w 2023 1. 42,6% emerytow uwazato, ze ich sytuacja materialna jest dobra lub
raczej dobra, 50,9% uwazato, ze jest przecig¢tna, a pozostate 18,9% oceniato ja
jako zta lub raczej zta. Rozklad odpowiedzi dotyczacych oceny sytuacji mate-
rialnej gospodarstw emerytow roznit si¢ od rozktadu odpowiedzi ogéhu polskich
gospodarstw domowych. Dobrg lub raczej dobra sytuacje materialng deklarowa-
to 54% gospodarstw domowych ogolem, przecietng 41,1%, a zla i raczej zla
4,9% gospodarstw domowych. Oceny te znacznie poprawity si¢ w stosunku do
2014 r., kiedy to 22,4% emerytow ocenialo swojg sytuacje jako bardzo dobra lub
raczej dobra, 59,1% jako przecigtng i 18,6% jako zlg i raczej zla.
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Rozdzial 2

Trendy w zachowaniach finansowych
konsumentow seniorow

Stawomir Smyczek

Wprowadzenie

Wyraznie zaznaczajacy si¢ proces starzenia populacji, wzrost S$redniej
dhugosci trwania zycia ludzkiego oraz zmniejszajaca si¢ wielkos¢ gospodarstw do-
mowych kreujg nowe zachowania w sferze gospodarczej i spotecznej, w szczegol-
nosci wsrod konsumentéw seniorow. Z nowymi zachowaniami w sferze konsumpcji
zwigzane sg tez przemiany w systemach wartosci oraz normach spotecznych. Zmia-
ny te szczegdlnie widoczne sg w zachowaniach finansowych konsumentow senio-
roéw, czyli zachowaniach, ktore dotycza kazdej decyzji podejmowanej przez nich
w gospodarstwie domowym i na rynku, gdyz obejmuja m.in. gospodarowanie $rod-
kami finansowymi, organizowanie platnosci rynkowych, oszczgdzanie, zacigganie
zobowiazan finansowych, ubezpieczenie si¢ czy inwestowanie.

Mimo ze konsumenci seniorzy sa zdecydowanie bardziej stabsza jednostka
na rynku, czgsto nie posiadaja odpowiedniej, aktualnej wiedzy o ofercie rynko-
wej, to stanowia grupe o stabilnym, w duzej mierze niezaleznym od sytuacji
gospodarczej, potencjale nabywczym (Olejniczak, 2015). Mimo ze podstawowa
cze$¢ dochodow tej grupy spotecznej absorbuja wydatki na towary i ustugi kon-
sumpcyjne, coraz bardziej zauwazalne jest rowniez zainteresowanie uslugami
finansowymi (Mroz, 2020).

Celem rozdzialu jest poznanie istoty zachowan finansowych konsumentow
seniorow, w szczegolnosci okreslenie postaw konsumentow wobec poszczegol-
nych obszaréw zachowan finansowych, okreslenie zréznicowania w tych posta-
wach poprzez identyfikacje gtdéwnych grup typologicznych konsumentow senio-
row. Niezwykle waznym celem badan jest opracowanie kompleksowego modelu
zachowan finansowych konsumentow seniorow.



2.1. Zachowania finansowe konsumentow seniorow
- ujecie teoretyczne

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze jedng z najbardziej komplekso-
wych préb zaprezentowania ztozonej problematyki zachowan finansowych kon-
sumentow jest koncepcja przedstawiona przez G. Antonidesa i W.F. van Raaija
(2003). Ujeli oni zachowania finansowe konsumenta w hierarchiczny model
obejmujacy cztery poziomy zachowan:

e zarzadzanie budzetem i gotowka,

e tworzenie i utrzymywanie zapasow buforowych,
e finansowanie zakupow,

e zarzadzanie majatkiem.

Zgodnie z tym podejsciem na poziomie gospodarowania budzetem pienigz-
nym konsumenci dokonujg podziatu otrzymanych dochodéw (z pracy, z posia-
danego majatku, ze sSwiadczen socjalnych czy innych zrédet) na roézne grupy
wydatkow. Przede wszystkim dokonuja tzw. wydatkow nietowarowych, pode;j-
muja takze decyzje o sptacie kredytu itp. Konsumenci z pozostatej czesci do-
chodéw ponoszg wydatki na zywno$¢, ubranie, srodki higieny, komunikacje,
wypoczynek i inne konwencjonalnie niezbgdne (przy danym poziomie rozwoju
gospodarczego spoleczenstwa) dobra i ustugi. Jezeli wydatki te nie przewyzsza
biezagcych dochodéw konsumenta, wowczas wystepuje zjawisko tzw. oszcze-
dzania resztowego, czy tez inaczej okreslane jako oszczgdzanie niezamierzone.
Z kolei w przypadku przekroczenia biezacych dochodéw przez konsumenta,
pojawiaja si¢ tzw. nieswiadome pozyczanie (Solomon, 2017).

Na drugim poziomie, tj. oszczednosci buforowych i zabezpieczenia, konsu-
menci §wiadomie odktadaja czgs¢ swoich dochodéw w celu zabezpieczenia si¢ na
wypadek nieprzewidzianych zdarzen oraz zapewnienia stabilnosci finansowej
swojej i/lub pozostatych cztonkdéw gospodarstwa domowego w przysztosci. Tra-
dycyjne zachowania konsumentéw w tym obszarze obejmowaty odktadanie wol-
nych $rodkéw finansowych w domu, na lokacie terminowej lub systematycznie na
rachunku oszcz¢dnosciowy w banku. Obecny rozwoj rynku ustug finansowych
sprawia, ze zachowania na tym poziomie obejmuja glownie zakup réznego rodza-
ju polis ubezpieczeniowych. Nalezy dodaé, iz tworzenie i utrzymywanie oszczed-
nosci buforowych wymaga od konsumenta pewnych samoograniczen finansowych
zwigzanych z planowym odkladaniem czg$ci przychodow — szczegdlnie przy ni-
skim ich poziomie (Thaler, 1980), a takze samodyscypliny (np. by nie wydawac
wezesniej zaoszczgdzonych pieni¢dzy na biezaca konsumpcje).

Trzeci poziom zachowan zwigzany jest z realizacja okre§lonych wydatkow
(celow konsumpcyjnych). Konsumenci chcac sfinansowac okre§long transakcje
na rynku (zakup jakiegos$ dobra trwatego uzytku, np. samochodu) mogg oszczg-
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dza¢ lub pozyczac $rodki finansowe. Czg$¢ konsumentoéw nie lubi zadhuzaé sie,
dlatego woli oszczgdzaé pienigdze na zawarcie okreslonej transakcji. Wowczas
mowi si¢ o tzw. oszczedzaniu na pewien cel. Z kolei niektorzy konsumenci nie
chca czeka¢ az zaoszczedza pienigdze na zakup danego produktu lub tez nie
chca wykorzystywaé pieniedzy zgromadzonych na lokatach, w zwiazku z tym
staraja si¢ o kredyt lub pozyczke. Sptacanie kredytu konsumpcyjnego dotycza-
cego takiej transakcji mozna traktowaé jako forme oszczgdzania wstecz (Sudbu-
ry, Simcock, 2009).

Ostatni, czwarty poziom obejmuje gldéwnie zachowania konsumentow uzy-
skujacych wyzsze dochody oraz dotyczy gromadzenia i lokowania kapitatu za
pomoca inwestycji, spekulacji itp. Gtownym celem takich dziatan sa korzysci
finansowe z wysokich odsetek i zysk (dywidenda) przekraczajacy poziom infla-
cji. Na tym poziomie dokonuje si¢ takze podejmowanie decyzji dotyczacych
pomnazania posiadanego majatku. W tym celu konsumenci uzyskujacy duze
dochody czgsto korzystajg z porad konsultantow do spraw finansowych i dorad-
cow podatkowych, by osiagnaé maksymalne zyski ze zgromadzonego kapitatu,
jak rowniez unikna¢ ptacenia podatkéw (Antonides, van Raaij, 2003).

Zaprezentowane poziomy stanowig hierarchi¢ zachowan finansowych kon-
sumentow, wyrazajacg ogolng tendencje do angazowania si¢ konsumentow
W coraz to wyzsze poziomy zachowania po podjeciu dzialan na nizszych pozio-
mach. Taki uktad moze jednak budzi¢ watpliwosci. W szczegolnosci dotyczy to
poziomu drugiego, tj. oszczgdnosci buforowych i zabezpieczania si¢ oraz poziomu
trzeciego, tj. finansowania zakup6éw. Ubezpieczenie si¢ wymaga bowiem od kon-
sumenta wigkszej wiedzy zardbwno o sposobach gospodarowania srodkami finan-
sowymi, 0 sytuacji panujacej na rynku, jak i specyfice poszczegolnych ustug fi-
nansowych, niz oszczgdzanie na zakup okreslonych dobr trwalego uzytku.
W szczegodlnosei dotyczy to konsumentow stabiej uposazonych ekonomicznie.
Konsumenci ci wszelkie nadwyzki finansowe bedg przeznacza¢ nie na oszczedno-
$ci buforowe, lecz na zakup dobr trwatego uzytku, drogich (Rudnicki, 1996). Po-
nadto decyzje podejmowane w tym zakresie wymagaja takze wigkszego zaanga-
zowania ze strony konsumenta, gdyz dotycza z reguly dtugich okresdéw czasu.

Mozna zatem przyjac, iz w zmodyfikowanym uktadzie hierarchicznym za-
chowan finansowych konsument najpierw podejmuje decyzje zwigzane z gospo-
darowaniem $rodkami finansowymi, nastgpnie z finansowanie zakupéw, a do-
piero w dalszej kolejnosci z tworzeniem i utrzymywaniem zapaséw buforowych
1 pomnazaniem swojego majatku. Nadal wszystkie poziomy zachowania finan-
sowego tworzg okreslony uktad hierarchiczny (rys. 2.1). Kazdy konsument bo-
wiem jest zaangazowany w poziom pierwszy, tj. gospodarowanie budzetem
i gotowka. W zaleznosci od poziomu swoich dochodéw, ale i wiedzy ekono-
micznej angazuje si¢ w poziom drugi, trzeci i czwarty.
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Pomnazanie
majatku

Tworzenie 1 utrzymywanie
zapasoéw buforowych

Finansowanie zakupow

Gospodarowanie budzetem pieni¢znym

Rys. 2.1. Zmodyfikowany hierarchiczny model zachowan finansowych konsumentow

Zrodto: Smyczek (2012).

Zachowania finansowe konsumentoéw stanowig jeden z obszardéw instytu-
cjonalnych zachowan finansowych. Zachowania finansowe konsumentéw moga
przebiega¢ bowiem w dwdch uktadach instytucjonalnych, tj. na rynku lub poza
nim (Bywalec, 2007). Przy czym nalezy podkresli¢, ze w przypadku pierwszego
uktadu instytucjonalnego (czyli rynku) wyrdznia si¢ gtdéwny czy tez inaczej tra-
dycyjny rynek oraz tzw. alternatywny rynek ustug finansowych. W szczegdlno-
$ci mozna wskazac¢ nastgpujace instytucje Swiadczace ustugi finansowe:

a) narynku tradycyjnym:
e zorientowane na zysk, np. banki komercyjne, firmy ubezpieczeniowe,
e zorientowane na inne cele, np. banki spotdzielcze;
b) na rynku alternatywnym:
e zorientowane na zysk, np. instytucje posrednictwa kredytowego,
e zorientowane na inne cele (w tym spoteczne), np. SKOK-i.

Réznica migdzy zachowaniami finansowymi konsumenta w tych obszarach
rynkowych uwidacznia si¢ na plaszczyznie zardwno podmiotowej, jak i przed-
miotowej. Zachowania konsumenta na gtéwnym rynku uslug finansowych
obejmujg wylacznie decyzje zwigzane z korzystaniem z ustug oferowanych
przez tradycyjne instytucje finansowe, ktore okreslane sg jako instytucje zaufa-
nia publicznego, czyli: banki, firmy ubezpieczeniowe, fundusze inwestycyjne,
domy maklerskie itp. Pozostate rynkowe zachowania finansowe konsumentéw
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obejmuja korzystanie z podobnych ustug finansowych, ale oferowanych przez
nowe, alternatywne instytucje (nie zawsze majace charakter instytucji finanso-
wej), takie jak: spotdzielcze kasy oszczgdnos$ciowo-rozliczeniowe, instytucje
posrednictwa kredytowego, a takze instytucje tzw. mikro pozyczek.

Powszechnie uwaza si¢, ze zachowania finansowe poza rynkiem ustug fi-
nansowych sa charakterystyczne jedynie dla biednych krajéw czy regionoéw
$wiata, takich jak: Ameryka Lacinska, Afryka czy Azja (Hume, Arun, 2009).
W rzeczywisto$ci coraz czesciej takze w krajach wysokorozwinietych mozna
obserwowac sytuacje, gdy konsumenci sami rezygnujg z korzystania z uslug
finansowych i podejmuja decyzje, by zaspokajac¢ swoje potrzeby finansowe poza
rynkiem. Takie zachowanie moze by¢ wynikiem utraty zaufania do tego rodzaju
instytucji ze wzgledu na np. nieetyczne dziatania rynkowe czy tez niedogodnosci
w korzystaniu z ustug w zwigzku z likwidacja wielu tradycyjnych placowek,
a takze braku odczuwania takiej potrzeby. Konsumenci moga takze zosta¢ zmu-
szeni do rezygnacji z korzystania z uslug finansowych przez same instytucje
finansowe lub ,,niedopuszczeni” do korzystania z takich ustug ze wzgledu na
swoj status materialny czy spoteczny.

W drugim ukladzie instytucjonalnym wystepuja zachowania finansowe kon-
sumenta poza rynkiem (zarowno gtownym, jak i alternatywnym). Zachowania te
obejmuja wszystkie dziatania zwigzane z zaspokajaniem potrzeb finansowych
z pomini¢ciem instytucji finansowych, np. dokonywanie optat gotoéwka zamiast
przelewow czy uzywania karty ptatniczej, oszczgdzanie w domu, a takze pozycza-
nie pieniedzy od znajomych czy rodziny. Z kolei zachowania finansowe w gospo-
darstwie domowym obejmuja gtownie dziatania zwigzane z gospodarowaniem
srodkami finansowymi oraz uzytkowaniem okreslonych ustug finansowych.

Nalezy jednak dodaé, iz nie mozna przeprowadzi¢ Scistych podzialow po-
miedzy zachowaniami finansowymi konsumentéw na rynku ustug finansowych
tradycyjnym, alternatywnym czy tez zachowaniami finansowymi poza nim.
Wszystkie te obszary sg ze sobg w okreSlonym stopniu powigzane i wzajemnie
na siebie oddzialujg w zakresie takich aktywnosci, jak: oszczedzanie, zacigganie
zobowigzan finansowych, dokonywanie ptatnosci, cho¢ w zdecydowanie mniej-
szym stopniu ubezpieczaniu si¢ i inwestowaniu.

Warto takze zwroci¢ uwage na specyfike zachowan finansowych konsu-
mentoéw seniorow. Wérod ekspertow rynku finansowego panuje przekonanie, ze
konsumenci seniorzy stanowig grupe¢ ,,bogatych w aktywa i ubogich w gotowke”
(Milner, Rosenstreich, 2013). Wynika to z faktu, Ze seniorzy sa czesto posiada-
czami nieruchomosci, ktore juz splacili w okresie swojej aktywnosci zawodo-
wej. Ich ptynne $rodki (biezace dochody ze $wiadczen spolecznych, takich jak
emerytura czy renta oraz oszczgdnosci) stanowig niewielkg cze$¢ wartoSci akty-
wow trwatych skumulowanych wceiagu zycia, tj. domy, mieszkania, czy dziatki
(Dagbrowska 1 in., 2020). Ten rodzaj aktywow charakteryzuje si¢ niskim stopniem
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ptynnosci, a ich sprzedaz wymaga czasu, wysitku i pokrycia innych kosztow
transakcyjnych, moze si¢ tez wiagza¢ z konieczno$cig poniesienia straty. Ponadto
osoby starsze — z racji wieku i zwigzanych z nimi dolegliwo$ciami zdrowotnymi,
funkcjonowania w dobrze znanym ,,0swojonym” mikro§rodowisku (okoliczne
sklepy, bazary, punktu uslugowe, sasiedzi itp.) oraz nabytych przyzwyczajen —
wykazuja mniejsza mobilnos¢ oraz aktywnos$cig rynkowa niz inne grupy spoteczne.

Majac na uwadze powyzsze mozna stwierdzi¢, ze zachowania finansowe
konsumentéw senioré6w odnosza si¢ do zachowan, ktoére przejawiaja si¢ w po-
szukiwaniach $rodkoéw zaspokajania potrzeb finansowych, nabywaniu tych
srodkéw, ich uzytkowaniu i ocenie. Analiza zachowan finansowych konsumen-
tow polega¢ w pierwszej kolejnos$ci winna na analizie postaw wobec sposoboéw
gospodarowania srodkami finansowymi na réznych poziomach hierarchicznego
modelu decyzji finansowych, a takze na okresleniu czynnikéw motywujacych
konsumentéw seniorow do zaangazowania si¢ w okreslone zachowania finan-
sowe, zdolnosci konsumentéw seniorow, ktore pozwalaja im si¢ zaangazowac
w okreslone zachowanie lub ich ograniczaja. 1 wreszcie na mozliwosci jakie
stwarza im wspotczesny rynek finansowy.

2.2. Postawy konsumentow senioréw wobec gospodarowania
srodkami finansowymi

Postawy sa istotnym elementem ludzkich zachowan. Ksztaltujg si¢ w pro-
cesie myslenia i odczuwania na podstawie wlasnej wiedzy, wiary, gromadzenia
doswiadczen zyciowych 1 opinii przejmowanych od innych ludzi. Ujawniajg si¢
poprzez wyrazanie subiektywnych ocen, przekonan, uprzedzen i jako takie sa
czynnikiem sprawczym zachowan, naklaniajg bowiem do podejmowania okre-
Slonych dziatan. Badania dowodza, ze pewne postawy prowadza do wzglednie
konsekwentnych zachowan konsumentdow wobec podobnych zdarzen czy
w rozwigzywaniu podobnych problemow (Murray, Morgan, 1945, Reykowski,
1973, Rudnicki, 2000). Wynika to z automatyzmu reakcji w procesie psychicz-
nym w zakresie odczuwania, myslenia, wypowiadania si¢ i1 dziatania. Na og6t
przestrzega si¢ tu swoistej zgodnosci i konsekwencji.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele prob definiowania postaw. Za-
leza one najczgsciej od koncepcji teoretycznej lub tez od tego, na jaki jej aspekt
zwraca si¢ uwagg. NajczeSciej akceptowane 1 przyjmowane przez coraz wicksza
liczbe ekonomistow definicje nawigzujg do teorii poznawczych w psychologii.
W definicjach tych zwraca si¢ uwage na fakt, ze postawa to nie tylko okreslone
zachowanie czy stosunek oceniajacych — emocjonalny wobec danego przedmiotu,
lecz réwniez odnoszace si¢ do niego elementy poznawcze. W ten sposob definiujg
postawy m.in. S.E. Asch (1952), S. Nowak (1973) i T. Madrzycki (1970).
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Nalezy jednak w tym miejscu dodac, ze zlozono$¢ ujec postaw i trudnosci w jej
operacjonalizacji spowodowaly, ze w praktyce badan najczeéciej korzysta si¢ z za-
wezonego ujecia postaw (Mika, 1998). Zgodnie z tg koncepcija postawa jest jedynie
stopniem natgzenia uczucia, ktore jednostka przejawia w kierunku danego obiektu
(Sagan, 1998). Postawa jest wigc utozsamiana w tym przypadku z elementem afek-
tywnym, wartosciujacym. Dlatego w badaniu postaw konsumentow senioréw wo-
bec gospodarowania $rodkami finansowymi skoncentrowano si¢ na badaniu emo-
cjonalnych odczu¢ konsumentéw, ich warto$ciujacych sadow 1 opinii.

Na podstawie przeprowadzonych badan bezposrednich (szczegélowe in-
formacje na temat metodyki badan zawiera zatgcznik 1) mozna stwierdzic, ze
konsumenci seniorzy na og6l przywiazuja duza wage do oszczedzania i ostroz-
nosci finansowej. Zdecydowana wigkszos¢ senioréw zgadza si¢ ze stwierdze-
niem, ze ,,lepiej odktada¢ pienigdze niz je wydawac¢” — tacznie 57% badanych
wyrazito aprobat¢ dla tej opinii, podczas gdy 31,1% zachowato neutralnosé,
a tylko 11,9% deklaruje brak zgody. Odwrotna teza — ,,odktadanie pienigdzy nie
ma sensu” — spotkala si¢ z powszechng dezaprobata: nie zgadza si¢ z nig az
58,3% respondentow, 27,4% pozostaje neutralnych, a jedynie 14,3% ja popiera.
Roéwniez 56,8% ankietowanych uwaza, ze ,.trzeba systematycznie oszczedzac,
nawet przy niskich dochodach”, przy zaledwie 8,6% glosow przeciwnych tej
idei. Jednoczes$nie relatywnie niewielu seniorow przyznaje, ze ,,wydawanie pie-
nigdzy jest dla nich bardziej pociagajace niz oszczedzanie” — takg postawe de-
klaruje 25,4%, podczas gdy wieksza grupa 38% nie zgadza si¢ z tym stwierdze-
niem (pozostali 36,6% sa neutralni).

Kwestie zaciggania kredytéw i pozyczek budza wsréd osob 60+ raczej
ostrozno$¢. Ponad potowa badanych (54,2%) nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem,
ze ,.lepiej wziac kredyt lub pozyczke niz odktada¢ pienigdze na zakupy”, a tylko
18,4% uwaza odwrotnie (neutralne zdanie ma 27,4% ankietowanych). Wiek-
szo$¢ seniorow postrzega tez zadtuzanie si¢ jako ryzykowne — 53,2% zgadza sig,
ze ,,zacigganie kredytow jest niebezpieczne”, przy czym przeciwnego zdania jest
16,6% badanych (pozostate 30,1% odpowiedzi neutralnych). W podobnym du-
chu okoto 40,7% respondentdw popiera opini¢, ze ,,zeby ograniczy¢ nadmierng
konsumpcje, trzeba zrezygnowac z brania kredytow i pozyczek”, cho¢ nalezy
zaznaczy¢, ze niemal potowa seniorow (48,3%) nie opowiada si¢ jednoznacznie
za ani przeciw temu stwierdzeniu (dezaprobate wyraza 11%).

Seniorzy wysoko cenig sobie przezorno$¢ ubezpieczeniowsa. Az 66,4% bada-
nych zgadza si¢ ze stwierdzeniem ,trzeba by¢ zawsze przezornym i ubezpieczal
si¢”, a tylko 8,1% je kwestionuje (25,5% pozostaje neutralnych). Rownoczes$nie
prawie polowa respondentow (46%) odrzuca sceptyczng opinie, Ze ,,nie optaca si¢
ubezpieczaé, gdyz i tak szkoda nigdy nie zostanie w pelni pokryta”, podczas gdy
poglad taki podziela 22,6% ankietowanych (31,5% nie ma wyrobionego zdania).
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Opinie oséb starszych na temat form przechowywania pieniedzy i uzywania
gotowki sa podzielone. Niemal polowa senioréw sktania sie¢ ku tradycyjnym
rozwigzaniom — 46,1% zgadza si¢ ze stwierdzeniem ,lepiej mie¢ pienigdze
w domu, pod reka niz w banku”, przy czym 18,4% jest przeciwnego zdania,
a 35,4% pozostaje neutralna. Zarazem co do ograniczania fizycznego obrotu
gotowki brak jednolitego stanowiska: doktadnie 31,3% badanych popiera postu-
lat, Ze ,.korzystanie z gotowki lepiej ograniczy¢ do niezbgednego minimum”, tyle
samo, 31,3%, nie zgadza si¢ z nim, a pozostale 37,4% osob nie wyraza jedno-
znacznej opinii. Wyrazna grupa senioréw dostrzega zalety gotowki w codzien-
nych platnosciach. Prawie potowa ankietowanych (47%) uwaza, Ze ,,placenie
gotowka jest bardziej bezpieczne niz kartg ptatnicza”, podczas gdy 21,6% to
neguje (31,3% jest neutralnych). Ponad potowa (50,7%) zgadza si¢ rowniez, ze
»placac gotowka mozna lepiej kontrolowaé swoje wydatki” (przy 16,6% glosoéw
przeciwnych). Z drugiej strony, spora cze$¢ badanych docenia tez nowoczesne
instrumenty — 37,4% seniorow odczuwa, ze ,,karta ptatnicza lub kredytowa daje
im swobodg¢ finansowa”, cho¢ niemal tyle samo (30,5%) nie zgadza si¢ z tym
odczuciem (pozostate 32,1% jest neutralne). W konteks$cie bezpieczenstwa
transakcji bezgotowkowych ponad potowa osdéb 60+ wykazuje ostrozno$c:
53,2% zgadza si¢ ze stwierdzeniem, Ze ,,w celach bezpieczenstwa klienci ptaca-
cy w sklepie karta powinni zawsze bra¢ potwierdzenie ptatnosci”, przy czym
tylko 16,8% nie przywiazuje do tego wagi (30% pozostaje neutralnych).

Stosunek senioréw do inwestowania i nowych form obshlugi finansowej row-
niez odzwierciedla umiarkowany konserwatyzm. Wigkszo$¢ badanych odrzuca
nadmierne ryzyko — 45,1% nie zgadza si¢ z opinia, ze ,,lepiej inwestowac ryzykow-
nie, ale z nadzieja na wyzszy zysk niz lokowac na bezpieczny, ale nizszy procent”
(zgadza si¢ z nig 18,9%, a 35,9% nie ma zdania). Ponadto znaczaca grupa jest goto-
wa korzysta¢ z nowoczesnych, proekologicznych rozwigzan finansowych: 45,6%
senioréw popiera podejscie, ze ,.lepiej korzysta¢ z elektronicznych faktur i uméw
zamiast papierowych wersji, bo to pozwala chroni¢ srodowisko”, cho¢ jednoczesnie
niemal taka sama czg¢§¢ pozostaje niezdecydowana w tej kwestii (34,6% neutralnych
odpowiedzi), a 19,8% nie zgadza si¢ z ta proekologiczng opinig.

W badaniu, w ktorym respondenci w wieku 60 lat i wigcej oceniali swoj stosu-
nek do réznych obszaréw gospodarowania Srodkami finansowymi najwyzsza Sred-
nig ocen¢ — 3,79 — uzyskato stwierdzenie: ,,Trzeba by¢ zawsze przezomym i ubez-
piecza¢ si¢”. Oznacza to, ze seniorzy zdecydowanie popieraja postawe przezornosci
1 zabezpieczania si¢ przed ryzykiem, co moze wynika¢ zarowno z doswiadczenia
zyciowego, jak 1 wickszej $wiadomosci zagrozen. Wysoko ocenione zostaty rowniez
stwierdzenia: ,,Trzeba systematycznie oszczgdzac, nawet przy niskich dochodach”
(3,64), ,,Zaciaganie kredytow jest niebezpieczne” (3,57) oraz ,,Lepiej odklada¢ pie-
nigdze, niz je wydawaé” (3,56). Swiadczy to o silnym przywiazaniu badanych do
warto$ci oszczedzania oraz wyraznej ostroznosci wobec zadtuzenia.
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W jakim stopniuzgadza sie¢ Pan/Pani z ponizszymi opiniami?
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Lepiej odklada¢ pieniadze, niz je wydawac

Odktadanie pieniedzy nie ma sensu

Lepiej wziac kredyt lub pozyczke niz odkiadac
pieniadze na zakupy

Trzeba by¢ zawsze przezornym i ubezpieczaé si¢

Lepiej mieé pieniadze w domu, pod reka niz w banku

Wydawanie pieniedzy jest dla mnie bardziej
pociagajace niz ich odktadanie

Karta platnicza/kredytowa daje mi swobodg finansowa

Lepiej inwestowac ryzykownie, ale z nadzieja na
wyzszy zysk niz lokowac na bezpieczny, ale nizszy
procent

Hnie zgadzam sie

Hraczej sie nie zgadzam

Nie oplaca si¢ ubezpieczac, gdyz i tak szkoda nigdy Wani signie zgadzam, ani si¢ zgadzam

nie zostanie w pelni pokryta mraczej sie zeadzam

mzgadzam sie

Placenie gotowka jest bardziej bezpieczne niz karta
platnicza

Trzeba systematycznie oszczedzaé, nawet przy niskich
dochodach

Zaciaganie kredytow jest niebezpieczne

Placac gotowka mozna lepiej kontrolowac¢ swoje
wydatki

Korzystanie z gotowki lepiej ograniczyé do
niezbgdnego minimum

W celach bezpieczernistwa klienci placacy w sklepie
karta powinni zawsze bra¢ potwierdzenie platnosei

Lepiej korzystaé z elektronicznych faktur i umow
zamiast papierowych wersji. bo to pozwala chroni¢
srodowisko

Zeby ograniczyé nadmierna konsumpcje trzeba
zrezygnowacé z brania kredytow i pozyczek

Rys. 2.2. Postawy konsumentow senioréw wobec gospodarowania srodkami finansowymi

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Rownie wysokie $rednie odnotowano dla stwierdzen dotyczacych ptatnosci
gotowkowych. Respondenci zgodzili si¢ z teza, ze ,,Placac gotdowka mozna le-
piej kontrolowaé swoje wydatki” (3,48) oraz ze ,,Placenie gotowka jest bardziej
bezpieczne niz kartg ptatnicza” (3,36). Podobne wyniki uzyskaty: ,,Zeby ograni-
czy¢ nadmierng konsumpcje, trzeba zrezygnowac z brania kredytow i pozyczek”
(3,40) oraz ,,Lepiej mie¢ pieniadze w domu, pod rgka niz w banku” (3,35), co moze
$wiadczy¢ o duzym zaufaniu do tradycyjnych form przechowywania pieniedzy.
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W zakresie otwartosci na nowe technologie i podejécia srodowiskowego
umiarkowang aprobate wyrazito stwierdzenie: ,,Lepiej korzysta¢ z elektronicz-
nych faktur i uméw zamiast papierowych wersji, bo to pozwala chroni¢ $rodo-
wisko”, ktore uzyskalo §rednig 3,31. W podobnym zakresie oceniono twierdze-
nie, ze: ,,W celach bezpieczenstwa klienci ptacacy w sklepie karta powinni
zawsze bra¢ potwierdzenie ptatnosci” (3,54), co moze wskazywac na umiarko-
wane zaufanie do form platnosci elektronicznych.

Stwierdzenia o charakterze konsumpcyjnym lub ryzykownym uzyskaty niz-
sze srednie. Przyktadowo, teza: ,,Wydawanie pieniedzy jest dla mnie bardziej
pociagajace niz ich odktadanie” uzyskata oceng 2,80, a ,,Korzystanie z gotowki
lepiej ograniczy¢ do niezbednego minimum” — 2,79. Jeszcze nizej oceniono
stwierdzenie promujace nowoczesne narzedzia finansowe lub strategie ryzy-
kowne. ,,.Lepiej inwestowa¢ ryzykownie, ale z nadzieja na wyzszy zysk niz lo-
kowa¢ na bezpieczny, ale nizszy procent” uzyskalo srednig oceng 2,53. Z kolei
stwierdzenie ,,Karta ptatnicza/kredytowa daje mi swobodg¢ finansowg” otrzymato
relatywnie wyzszg $rednig oceng, bo na poziomie 3,02.

Stwierdzenia, ktére zostaty ocenione najnizej, wyrazaja negatywne podej-
$cie do oszczedzania i ubezpieczen. ,,Nie optaca si¢ ubezpieczaé, gdy i tak szko-
da nigdy nie zostanie w petlni pokryta” uzyskato $rednig 2,62, a ,,Lepiej wziac
kredyt lub pozyczke niz odktada¢ pieniadze na zakupy” — 2,42. Najnizej ocenio-
ne zostato twierdzenie: ,,Odktadanie pienigdzy nie ma sensu” — $rednia 2,40, co
jednoznacznie wskazuje na odrzucenie tego pogladu przez osoby starsze.

Podsumowujac, respondenci w wieku 60+ charakteryzuja si¢ duza ostroz-
nos$cig finansowa, silnym przywigzaniem do warto$ci oszczedzania oraz prefe-
rencja dla tradycyjnych, sprawdzonych rozwigzan. Jednoczesnie sg sceptyczni
wobec zadhluzania sig, ryzykownych inwestycji oraz cze$ci nowoczesnych na-
rzedzi finansowych.

2.3. Typologia konsumentéw senioréw wedlug postaw
wobec gospodarowania srodkami finansowymi

Konsumenci seniorzy nie sg jednorodng grupg, zarowno pod wzgledem
cech demograficznych, jak i socjoekonomicznych. Cechy te w roznym stopniu
dostosowujg si¢ na ksztattowanie si¢ ich postaw wobec gospodarowania $rod-
kami finansowymi. W celu identyfikacji tego zréznicowania przeprowadzono
typologi¢ konsumentow seniorow. Przy czym pod poje¢ciem typologii rozumie
si¢ metod¢ poznania naukowego, pozwalajacg na wyodrebnienie i opisanie
umownych typoéw badanej zbiorowosci (w tym przypadku: konsumentow), jak
roOwniez pewng zbiorowos¢ typoéw, wyodrebniong i opisang za pomocg takiej
metody. Wyodrgbnione typy sa interpretowane z punktu widzenia gléwnych

40



cech specyficznych oraz opisane za pomocg zbioru zmiennych przyczynowych,
gtéwnie demograficznych i spoteczno-ekonomicznych (Kiezel, 2000; Kusinska,
1990). Podstawowym kryterium typologii (i jednoczesnie podstawa okreslenia
procentowego udziatu poszczegolnych typow konsumentéw) w tym przypadku
staly si¢ postawy konsumentéw wobec gospodarowania srodkami finansowymi
w zakresie oszczedzania, zaciggania kredytow, ubezpieczania si¢, inwestowania,
a takze gospodarowania gotowka.

Typologie konsumentow seniorow przeprowadzono w oparciu o hierar-
chiczng analizg skupien. Jako metode aglomeracji przyjeto metode Warda, na-
tomiast jako miarg odleglosci zastosowano odleglos¢ euklidesowa. Na podstawie
dendrogramu zidentyfikowano cztery skupienia (rys. 2.3).

Diagram drzewa

o
o

40
80
100
120

100*0dl'Odl. maks

Rys. 2.3. Diagram drzewa Warda w procedurze typologii konsumentéw senioré6w

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Na podstawie zastosowanego algorytmu optymalizacyjnego mozna wyod-
rebni¢ cztery skupienia, ktore odpowiadaja czterem glownym typom konsumen-
tow senioroOw. Najliczniejsze skupienie — typ trzeci konsumentow, stanowi
29,5% proby badawczej, a najmniej liczne skupienie — typ pierwszy konsumen-
tow, stanowi 18,5% catosci proby (rys. 2.4).
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M Skupienie 2

Skupienie 3

Rys. 2.4. Diagram kotowy struktury skupien w probie respondentow

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Koncowym etapem procesu przeprowadzania typologii konsumentow se-
nioré6w jest opis wyodrebnionych typoéw (profilowanie), ktory najczesciej doko-
nany jest wedlug nastepujacych charakterystyk: pte¢ i wiek, wyksztalcenie, wy-
konywany zawdd, dochdd pieniezny i ocena sytuacji ekonomicznej wlasnego
gospodarstwa domowego, wielko§¢ tego gospodarstwa, a takze miejsce za-
mieszkania (Arnold i in., 2004). Ze wzglgdu na specyfike respondentow, czyli
0sob starszych, cze¢$¢ z tych zmiennych zastagpiono charakterystycznymi dla tej
grupy respondentdw zmiennymi, jak: subiektywne odczucie wlasnego wieku,
ocena wlasnego wygladu, aktywnoS$ci zyciowej czy typu zainteresowan. Charak-
terystyke wyodrebnionych typow konsumentéw seniorow w $wietle ich postaw
wobec gospodarowania srodkami finansowymi przedstawia tabela 2.1.

Tabela. 2.1. Typologia konsumentow seniorow w §wietle postaw wobec gospodarowania
$rodkami finansowymi

Kryteria typologii Typy konsumentéw Cechy typow konsumentéw
1 2 3

Preferuja odktadanie pienigdzy niz ich
wydawanie.

Wola systematycznie oszczgdzac,

nawet przy niskich dochodach.
Przezorni i cheg si¢ zawsze ubezpieczad.

Pleé: kobiety

Wiek: 65-69 lat

Wyksztatcenie: wyzsze

Subiektywne odczucie wieku: mtodsi
niz w rzeczywisto$ci

Nie chcg bra¢ kredytu lub pozyczki Typl . Subiektywna ocena wyglad: nieznacznie
konsumenci I
na zakupy. . miodsi niz wiek metrykalny
Uwazaja, ze odkladanie pieniedzy ma sens oszezgdni Aktywno$¢ zyciowa: adekwatna
’ " |tradycjonalisci )

Nie chcg inwestowac ryzykownie, nawet
by zwigkszy¢ zyski.

Placac gotdwka moga lepiej kontrolowaé
swoje wydatki.

do swojego wieku i bardziej aktywne
niz przecigtny rowiesnik
Zainteresowania: typowe dla grupy
wiekowej i ,,mtodsze” niz przecigtne
dla wieku




cd. tabeli 2.1

Raczej karta daje im swobodg
wydatkowania $rodkow finansowych

1 2 3
e Chca by gotowka nadal byta w obiegu. Wielkos¢ gospodarstwa domowego:
e Nie przejawiaja silnego entuzjazmu wobec 2-0sobowe
kart ptatniczych. Subiektywna ocena sytuacji
o Umiarkowany stosunek do przechowywania materialnej: przecig¢tna i dobra
pieniedzy w domu niz w banku
e Przezorni i cheg si¢ zawsze ubezpieczac. Pleé: kobiety i mezczyzni
o Odktladanie pieniedzy ma sens. Wiek: 75-79 lat, 80 lat i wigcej
e Zaciaganie kredytow jest niebezpieczne. Wyksztatcenie: zasadnicze zawodowe
e Placenie gotowka pozwala na kontrole Subiektywne odczucie wieku: mtodsi
wydatkow. niz wskazuje metryka
e Zawsze winno si¢ bra¢ potwierdzenie Typ 2 Subiektywna ocena wygladu:
platnosci karta. konsumenci nieznacznie starzej niz faktyczny wiek
e Karta ptatnicza nie daje swobody przezorni — Aktywno$¢ zyciowa: adekwatny
finansowe;. konserwatysci do wieku
e Nie chcg inwestowaé ryzykownie, nawet Zainteresowania: typowe dla wieku
przy oczekiwanych wysokich zyskach Wielkos¢ gospodarstwa domowego:
1 osobowe
Subiektywna ocena sytuacji
materialnej: przecigtna i zta
e Przezormni i chea si¢ zawsze ubezpieczac. Ple¢: kobiety
e Preferujg odktadanie srodkow finansowych Wiek: 60-64 1 65-69 lat
niz ich wydawanie. Wyksztafcenie: srednie i wyzsze
e Gotowka pozwala im na lepsza kontrole Subiektywna ocena wieku: mtodsi
wydatkow. i umiarkowanie mtodsi
o Karta ptatnicza daje im swobodg¢ finansowa. Typ 3 Subiektywna ocena wygladu:
o Umiarkowane poparcie dla ograniczenia roli kgr}:sumenci nieznacznie i umiarkowanie mtodziej
gotowki. L. Aktywno$¢ zyciowa: bardziej aktywni
e Odkladanie pieniedzy ma sens. r(:f)t\;(z)zcnzle;ni niz przecigtna osoba w wieku
o Niechgtni ryzykownym inwestycjom Zainteresowania: mtodsze niz typowe
dla grupy wiekowej
Wielkos¢ gospodarstwa domowego:
2 i wigcej osobowe
Subiektywna ocena sytuacji
materialnej: dobra i bardzo dobra
o Preferuja odktadanie pienigdzy niz ich Pte¢: kobiety
wydawanie. Wiek: 60-64 lata
e Wola systematycznie oszczg¢dzaé. Wyksztatcenie: $rednie i zawodowe
o Odkladanie pieniedzy nie zawsze ma sens. Subiektywna ocena wieku: mtodsi
e Przezorni i cheg si¢ zawsze ubezpieczac. i nieznacznie mtodsi
e Placenie gotowka nie jest bardziej Tvo 4 Subiektywna ocena wygladu:
bezpieczne niz karta. kglfsumenci nieznacznie mlodziej i mtodziej
e Pienigdze przechowuja zarowno w domu, bezpieczni — Aktywno$¢ zyciowa: bardziej aktywni
jak i w banku. umiarkowani niz przecigtny rowiesnik

Zainteresowania: mtodsze niz
przecigtnie w grupie wiekowe;j
Wielkos¢ gospodarstwa domowego:
2-3 osobowe

Subiektywna ocena sytuacji
materialnej: dobra i bardzo dobra

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
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Pierwszy typ konsumentdéw (oszczedni-tradycjonali§ci — 18,5%) cechuje si¢
wysoka sktonnoscig do ostroznego gospodarowania i oszczgdno$ci. Wysokie
oceny uzyskaly te pozycje, ktore wskazuja na pozytywny stosunek do oszczg-
dzania: ,,.Lepiej odktada¢ pienigdze niz je wydawaé” — 3,63 oraz ,,Trzeba syste-
matycznie oszczedzac, nawet przy niskich dochodach” — 3,45. Z drugiej strony
najnizsze noty wystapity przy stwierdzeniu ,,Lepiej wzig¢ kredyt lub pozyczke
niz odktada¢ pienigdze na zakupy” — 2,47, co $wiadczy o sceptycyzmie tego
typu konsumenta wobec zaciggania dlugu dla finansowania konsumpcji. Row-
niez niskie warto$ci osiaggnely negatywne opinie o oszczedzaniu, czyli ,,Odkta-
danie pienigdzy nie ma sensu” — 2,55 oraz inwestowaniu ryzykownym — 2,54.
Wskazuje to, ze konsumenci oszczedni-tradycjonaliSci preferuja raczej bez-
pieczne strategie finansowe. Warto podkresli¢, ze ten typ konsumenta wskazuje
na silng potrzebe asekuracji finansowej. Stwierdzenie ,,Trzeba by¢ zawsze prze-
zornym i ubezpiecza¢ si¢” uzyskalo wysoka srednig 3,70. W kwestii form plat-
nosci oraz kontroli budzetu respondenci tego typu wykazujg umiarkowang prefe-
rencje dla gotowki. Placenie gotowka uzyskuje wyraznie wyzsze oceny: ,,Placac
gotowka mozna lepiej kontrolowaé swoje wydatki” — 3,54, niz propozycja ogra-
niczania gotoéwki do minimum — 2,68. Jednocze$nie konsumenci tego typu nie
przejawiaja silnego entuzjazmu wobec kart ptatniczych, ,,Karta ptatnicza/kredy-
towa daje mi swobode finansowa” — 2,96, blisko neutralnej oceny. Mozna zatem
scharakteryzowac pierwszy typ konsumenta jako cenigcy oszczednos$¢ i ostroz-
no$¢, unika nadmiernego zadtuzania sig, nie przywiazuje duzej wagi do nowo-
czesnych form platnosci, ale ani catkowicie nie wyklucza bankow (,,Lepiej miec¢
pieniadze w domu niz w banku” — 3,32).

Pierwszy typ konsumentéw oszczgdnych-tradycjonalistow charakteryzuje
przewaga kobiet — okoto 59% tej grupy. Pod wzgledem wieku jest to typ raczej
milodszych seniorow, najwigcej os6b ma 65-69 lat, a stosunkowo niewielu osig-
gneto wiek 75 lat i wiecej. Sredni wiek typu 1 wynosi okoto 69 lat. Poziom wy-
ksztalcenia wskazuje na do$¢ wysoki status edukacyjny — zaledwie 4% o0sdb
legitymuje si¢ wyksztalceniem podstawowym, natomiast blisko 29% uzyskato
wyzsze wyksztatcenie. Pozostali cztonkowie tej grupy maja wyksztatcenie sred-
nie lub zasadnicze zawodowe (po jednej trzeciej kazdej z tych kategorii). Senio-
rzy typu 1 na og6t subiektywnie czujg si¢ nieco mtodsi niz wskazuje ich metry-
ka. Dominujaca odpowiedziag bylo ,czuj¢ si¢ nieznacznie miodziej” niz
w rzeczywistosci (okoto 43% badanych z tej grupy). Kolejne 19% czuje si¢
»mtodziej”, a 19% ,,umiarkowanie mtodziej” od swojego faktycznego wieku.
Niewielki odsetek (ok. 15%) deklaruje poczucie bycia starszym (gtéwnie ,,nie-
znacznie starzej”’) niz wskazuje metryka, przy czym prawie nikt nie wskazat, ze
czuje si¢ wyraznie starzej od swojego wicku. Rowniez wlasny wyglad osoby
Z tego typu oceniajg jako mtodszy od metrykalnego — 45% twierdzi, ze wyglada
»hieznacznie mtodziej” niz na swdj wiek. Ponadto ok. 18% ocenia, ze wyglada
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»~mtodziej”, a 20% — ze ,,umiarkowanie mlodziej” niz by to wynikato z metryki.
Tylko okoto 14% czlonkow typu 1 uwaza, ze wyglada starzej niz jest w rzeczy-
wistosci. W zakresie aktywnosci zyciowej osoby z tej grupy w wickszosci (56%)
uwazaja, ze sa aktywne na poziomie adekwatnym do swojego wieku, jednak
znaczaca cze$¢ (facznie ok. 41%) postrzega si¢ jako bardziej aktywne niz prze-
cigtny réwiesnik. Bardzo niewielu (ok. 3%) ocenia si¢ jako mniej aktywnych niz
typowy senior w ich wieku. Jesli chodzi o zainteresowania, wigkszo$¢ cztonkow
typu 1 (57%) twierdzi, ze ich zainteresowania sa typowe dla ich grupy wieko-
wej, aczkolwiek znaczna cz¢$¢ (ok. 42%) wskazuje, Ze ma zainteresowania
»~mtodsze” niz przecigtne dla ich wieku (w tym ok. 5% okresla swoje zaintere-
sowania jako typowe dla 0sob znacznie mtodszych). Praktycznie nikt z tej grupy
nie postrzega swoich zainteresowan jako ,,starszych” od wiasnego wieku. Warunki
zycia seniorow z typu 1 cechuja si¢ gtéwnie mieszkaniem we dwoje — az ok. 70%
zyje w dwuosobowym gospodarstwie domowym. Prawie jedna piata (19%) mieszka
samotnie, a tylko ok. 12% stanowig osoby mieszkajace w wigkszych gospodar-
stwach (3 lub wigcej 0sob, np. z dorostymi dzie¢mi lub innymi krewnymi). Subiek-
tywna ocena sytuacji materialnej w tej grupie jest na ogot umiarkowanie pozytywna:
ponad polowa (54%) okresla jg jako przecigtna, a 38% jako dobra. Tylko nieliczni
(5%) oceniaja swoja sytuacje materialng jako zta, a okoto 3% badanych w typie 1
deklaruje, ze ich warunki materialne sa bardzo dobre.

Drugi typ konsumentéw (przezorni-konserwatywni — 25,4%) wyroznia si¢
najwyzszym poziomem ostroznosci i silnym nastawieniem na oszczednosc.
W tym skupieniu najwigcej zyskano na stwierdzeniu o zawsze potrzebnej prze-
zorno$ci 1 ubezpieczaniu si¢ — Srednia wyniosta az 3,89, co bylo najwyzsza war-
toscig sposrod wszystkich typow konsumentéw. Ponadto osoby z tego typu pod-
kreslaja znaczenie gromadzenia oszczedno$ci. Jest to spojne z niska ocena dla
,»Odkladanie pieniedzy nie ma sensu” — 2,30, najnizsza we wszystkich typach oraz
bardzo wysoka dla stwierdzenia o niebezpieczenstwie zaciggania kredytow — 3,79.
W rezultacie mozna stwierdzi¢, ze respondenci tego typu najbardziej zdecydowanie
afirmuja oszczedzanie i zdecydowanie odrzucajg finansowanie zakupow kredytem.
Typ 2 wykazuje takze najwicksza ostrozno$¢ w obszarze wydatkow: najwyzsze
sposrod analizowanych bylo poparcie dla form gotowkowych (np. kontrola wydat-
kow przez gotdwke — 3,63) oraz dla praktyk bezpieczenstwa (zawsze nalezy bra¢
potwierdzenie platnosci karta — 3,72). Jednocze$nie w tym typie konsumentow wy-
stepuje najnizszy entuzjazm wobec kart platniczych i inwestycji: ocena stwierdzenia
,Karta platnicza daje swobode finansows” wyniosta tylko 2,86, a ,,Lepiej inwesto-
wac ryzykownie...” zaledwie 2,32 (najnizsze w porOwnaniu z innymi typami).
Mozna zatem drugi typ konsumentéw seniorow jako najbardziej konserwatywne
i nieufne wobec ryzyka finansowego. Jego cztonkowie stawiajg na tradycyjne formy
oszczgdzania, ograniczajg konsumpcje na kredyt, preferuja gotowke oraz formalne
procedury bezpieczenstwa.
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Drugi typ konsumentdw przezornych-konserwatystow ma wyrownang
strukture pod wzgledem pici — kobiety stanowig 50,6% tej grupy (praktycznie
tyle samo co mezczyzni). Jest to zarazem typ konsumenta o nieco starszej struk-
turze wiekowej. Cho¢ najwigkszy odsetek czlonkéw nadal miesci si¢ w prze-
dziale 65-69 lat (ok. 33%), to w porownaniu z innymi skupieniami wystgpuje tu
wyraznie wig¢cej najstarszych seniorow: niemal 18% ma 75-79 lat, a kolejne ok.
9% nalezy do grupy 80 lat i wigcej. W efekcie sredni wiek w drugim typie jest
najwyzszy 1 wynosi ok. 70 lat. Wyksztatcenie osob z tej grupy jest relatywnie
najnizsze ze wszystkich typow — dominuje wyksztalcenie zasadnicze zawodowe
(ok. 40% badanych), a odsetek 0sob z wyzszym wyksztalceniem jest najnizszy
i wynosi tylko ok. 16%. Udziat 0séb z wyksztatceniem $rednim jest umiarkowa-
ny (37%), za$ podstawowe ma ok. 7% tej grupy. Podobnie jak w typie 1, senio-
rzy nalezacy do typu 2 najczgéciej deklaruja, ze czujg sie miodsi niz wskazuje
ich metryka — w szczegolnosci 39,6% czuje si¢ ,,nieznacznie miodziej”, a dalsze
ok. 24% ,,umiarkowanie mlodziej” niz realny wiek. Kolejne ok. 15,6% ocenia
si¢ jako ,,mtodsi” niz wskazuje metryka. Poczucie bycia starszym jest rzadsze
(tacznie ok. 17% — niemal wylacznie w formie odczucia ,,nieznacznie starzej”).
Postrzeganie wlasnego wygladu rowniez ma w tej grupie raczej pozytywny cha-
rakter — 39% osob twierdzi, ze wyglada ,nieznacznie mtodziej” niz na swoj
wiek. Dodatkowo ok. 16% deklaruje, ze wyglada ,,mtodziej” od wieku metry-
kalnego, a 23% — ,,umiarkowanie mtodziej”. Jednak na tle innych typow, prze-
zornych-konserwatystow wyrdznia najwyzszy odsetek seniorow sadzacych, ze
wygladaja starzej niz wskazuje metryka: prawie 19% deklaruje, ze wyglada
,»hieznacznie starzej” od swojego faktycznego wieku, a dodatkowo ok. 2% czuje,
iz prezentuje si¢ starzej niz wynosi ich wiek metrykalny. Jesli chodzi o poziom
aktywnosci, samooceny 0sob z typu 2 sg zblizone do typu 1: 55% badanych
uznaje swoja aktywnos$¢ za adekwatng do wieku, natomiast istotna czg$¢ (lacznie
ok. 42%) ocenia si¢ jako bardziej aktywni niz przecigtny réwiesnik (w tym ok.
5% wskazuje ,,zdecydowanie bardziej aktywny”). Jedynie ok. 2% czuje si¢
mniej aktywne niz typowy senior w ich wieku. Zainteresowania osob z tej grupy
w ponad potowie przypadkow (55%) okreslane sg jako typowe dla ich wieku;
rownoczes$nie sumarycznie ok. 43% badanych ma zainteresowania mtodsze niz
przecietne w ich kohorcie wiekowej (przede wszystkim ,,nieco miodsze” lub
»~mtodsze”). Typ 2 wyrdznia si¢ na tle pozostatych dos¢ duzym odsetkiem senio-
réw mieszkajacych samotnie. Jedna czwarta (25%) cztonkow tej grupy prowadzi
jednoosobowe gospodarstwo domowe. Mimo to wigkszo$¢ (58%) zyje w gospo-
darstwach dwuosobowych (np. z matzonkiem/partnerem), a pozostate ok. 17%
stanowig osoby mieszkajace w wigkszych rodzinach (3 lub wigcej osob). Oceny
subiektywnej sytuacji materialnej wskazuja, iz jest to najstabiej pod tym wzgle-
dem oceniajace swoje warunki typ konsumentéow. Tylko 30,5% jego cztonkéw
deklaruje dobra sytuacj¢ materialng (a zaledwie 1,9% bardzo dobra), podczas
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gdy ponad potowa (51%) ocenia ja jako przecigtng. Istotny jest wysoki odsetek
ocen negatywnych — 15,6% okresla swoja sytuacj¢ materialng jako zla, a kolejne
1,3% nawet jako bardzo zla.

Trzeci, najliczniejszy, typ konsumentéw (ostrozni-nowoczesni — 29,5%) ma
profil zblizony do bardzo ostroznego, ale z relatywnie wicksza otwartoscia na
nowoczesne formy bankowos$ci i pewnym pozytywnym nastawieniem do swo-
body finansowej. Ten typ konsumenta najwyzsza S$rednig (3,76) przypisat
stwierdzeniu o konieczno$ci przezornos$ci i ubezpieczaniu si¢, a takze wysoko
ocenit reguty oszczedzania (,,Lepiej odktadaé pienigdze, niz je wydawaé” —
3,50) i1 bezpieczenstwa (,,Gotéwka pozawala mi lepiej kontrolowa¢ wydatki” —
3,45). Jednak w przeciwienstwie do dwodch pierwszych typow osoby z typu 3
nieco wyzej oceniaja korzysci zwiazane z kartg platnicza — stwierdzenie o swo-
bodzie finansowej dzigki karcie uzyskato najwyzsza $rednig ze wszystkich ty-
pach (3,16). Ponadto tylko w przypadku typu 3 pojawilo si¢ umiarkowane po-
parcie dla redukcji roli gotowki — ocena ,Korzystanie z gotéwki lepiej
ograniczy¢ do minimum” osiggneta 3,00, podczas gdy w pozostatych typach
pozostaje ponizej 3,00. Oznacza to, ze cho¢ seniorzy w tym typie rowniez cenig
oszczednos¢ (np. srednia dla ,,Odkladanie pieniedzy nie ma sensu” wynosi 2,45)
i sa niechetni ryzykownym inwestycjom (2,71), to jednoczesnie sg bardziej
sktonni do korzystania z nowoczesnych ustug finansowych. Majac na uwadze
powyzsze mozna stwierdzi¢, ze typ 3 tgczy wysoki poziom ostroznosci w pod-
stawowych obszarach finansow z relatywnie wickszym otwarciem na karty ptat-
nicze i elektroniczne formy zarzadzania pieniedzmi.

Trzeci typ konsumentow ostroznych-nowoczesnych, podobnie jak w typie 1,
cechuje si¢ przewaga kobiet (kobiety stanowia ok. 59%). Struktura wieku jest
takze zblizona do typu 1 — dominujaca kategoria sa seniorzy w wieku 65-69 lat
(36%), przy dosc licznej reprezentacji osob mtodszych (27% w wieku 60-64)
oraz umiarkowanym udziale starszych seniorow (ok. 15% w wieku 75-79 i tylko
6% w wieku 80+). Poziom wyksztatcenia w typie 3 mozna okre$li¢ jako zrdzni-
cowany. Z jednej strony udziatl osob z wyzszym wyksztalceniem jest wysoki
(28%), z drugiej strony odnotowano tu najwyzszy odsetek osdéb o najnizszym
poziomie wyksztalcenia: 8,4% ma wyksztalcenie podstawowe lub gimnazjalne.
Stosunkowo niewielu cztonkow tej grupy posiada wyksztatcenie zasadnicze
zawodowe (27% — najmniej ze wszystkich skupien), natomiast wyksztatcenie
$rednie ma 36% osob. Seniorzy zaliczeni do typu 3 wyr6zniajg si¢ pod wzgle-
dem subiektywnej oceny swojego wieku. Najrzadziej ze wszystkich czujg si¢
starsi niz wskazuje metryka, a najczesciej deklarujg odczuwanie si¢ mtodszym.
Ponad 37% tej grupy czuje si¢ ,,nieznacznie mtodziej” niz wynika z metryki,
a dodatkowo az 31% okresla si¢ jako ,,umiarkowanie mtodsi” od swojego wieku.
Kolejne ok. 16% czuje si¢ po prostu mtodsze, a 6% deklaruje, Ze czuje si¢ nawet
znacznie mtodziej niz wskazuje metryka. Tylko okoto 8% czlonkéow tego typu
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odczuwa swoj wiek jako wyzszy niz metrykalny (praktycznie nikt nie czuje si¢
wyraznie starzej — jedynie ok. 0,6% wskazato odczucie bycia ,,starzej” niz me-
tryka). Rowniez percepcja wlasnego wygladu ma w tej grupie najbardziej ,,0d-
mlodzony” charakter. Ponad jedna trzecia (35%) osob ocenia, ze wyglada ,,nie-
znacznie miodziej” niz na swoj wiek, a az 32% — ze wyglada ,,umiarkowanie
mtlodziej” niz wskazuje metryka. Odsetek os6b uwazajacych, ze prezentujg sie
starzej niz w rzeczywistosci, jest w typie 3 najnizszy sposrod wszystkich czte-
rech typow 1 wynosi tylko ok. 14%. Typ 3 jest rOwniez charakterystyczny ze
wzgledu na najwyzsza samooceng wlasnej aktywnosci fizycznej. Ponad potowa
(54%) jego czlonkow postrzega si¢ jako bardziej aktywna niz przecigtna osoba
w ich wieku (w tym 8% deklaruje, ze jest ,,zdecydowanie bardziej” aktywna,
a 28% ,,umiarkowanie bardziej” aktywna niz typowy rowiesnik). 44% okresla
swoj poziom aktywnos$ci jako odpowiedni do wieku, a jedynie 2% czuje si¢
mniej aktywnie niz przecigtni seniorzy. Podobny obraz wylania si¢ z deklaracji
dotyczacych zainteresowan — jest to najbardziej ,,mtodziezowo” usposobiona
grupa pod tym wzgledem. Tylko 44% badanych z typu 3 twierdzi, ze ich hobby
i pasje sa typowe dla ich wieku, natomiast ponad potowa (ok. 55%) uwaza swoje
zainteresowania za miodsze niz typowe dla ich grupy wiekowej. W tym 26%
okresla je jako ,,umiarkowanie miodsze”, 22% jako ,,mtodsze”, a 6,7% nawet
jako charakterystyczne dla osob znacznie mtodszych od nich. Pod wzgledem
sytuacji domowej, typ 3 czeSciej niz inne obejmuje osoby mieszkajace w wigk-
szych gospodarstwach. Co prawda wigkszos¢ (57%) stanowig tu rowniez senio-
rzy mieszkajacy we dwoje, jednak tylko 13% zyje samotnie — jest to jeden
z najnizszych odsetkow wsrod wszystkich klastrow. Az 30% osob z tej grupy
mieszka w gospodarstwach wieloosobowych. Ocena wtasnej sytuacji materialnej
w typie 3 jest na ogo6l pozytywna: niemal polowa (45%) jego cztonkow ocenia ja
jako dobra, a dodatkowo 6,7% jako bardzo dobrg. 37% okresla swoje warunki
materialne jako przecigtne. Odsetek odpowiedzi negatywnych jest niewielki —
8,9% deklaruje ztg i 1,7% bardzo zlg sytuacje materialng.

Ostatni, czwarty typ konsumentow (bezpieczni-umiarkowani — 26,6%) ce-
chuje si¢ umiarkowang ostroznos$cig i pewng rownowaga migdzy tradycyjnymi
a nowoczesnymi postawami finansowymi. Analogicznie jak w innych typach,
najwyzsze Srednie uzyskuje tu kwestia ostroznosci (,,Trzeba by¢ zawsze prze-
zornym i ubezpieczaé si¢” — 3,80) oraz oszczedzania (,,Lepiej odktadaé pienig-
dze, niz je wydawac¢” — 3,55, ,,Trzeba systematyczne oszczedzaé, nawet przy
niskich dochodach” — 3,56). Jednoczesnie jest to typ, w ktorym w niektorych
obszarach przewaga sktonnosci do gotowki nad kartg jest najmniejsza. Najnizsza
warto$¢ dla stwierdzenia ,,Placenie gotowka jest bardziej bezpieczne niz kartg”
wyniosta 3,16, a dla ,,Lepiej mie¢ pienigdze w domu niz w banku” — 3,28, co
sugeruje relatywnie wicksze zaufanie do instytucji finansowych w poréwnaniu
z pozostalymi typami. Rowniez ocena swobody finansowej dzigki karcie (3,04)
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znajduje si¢ w $rodku skali i jest blizsza ocenom typu 3 niz typu 2. Dodatkowo
w typie 4 znajdujg si¢ najwyzsze Srednie przy negatywnych opiniach, takich jak:
,»Odkladanie pienigdzy nie ma sensu” — 2,33, co wskazuje na bardziej umiarkowa-
ne stanowisko — spos$rod wszystkich typéw najmniej zdecydowanie odrzucajg oni
te negatywne stwierdzenia. Majac na uwadze powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze typ 4
reprezentuje seniorow o umiarkowanym podejsciu do finansow: sa §wiadomi po-
trzeby oszczedzania i ostroznosci (najwyzsze oceny w ich grupie dotycza typowo
oszczednosciowych i zabezpieczajacych twierdzen), ale wykazuja réwnoczesnie
relatywnie wigksza elastyczno$¢ wobec kart ptatniczych oraz niewielkg, choc¢
nadal przewodnia, orientacje na bezpieczne, gotbwkowe rozwigzania.

Czwarty typ konsumentdéw bezpiecznych-umiarkowanych odznacza sig nie-
co silniejszg reprezentacja kobiet — 61%. Jest to typ skupiajacy najmtodszych
seniorow: najwickszy odsetek (37%) osob w tej grupie miesci si¢ w przedziale
60-64 lata, a stosunkowo niewiele osob osiagneto wiek 75 lat i wiecej (8,6%
w wieku 75-79 oraz 8,6% w wieku 80+). Wyksztalcenie cztonkow tego typu jest
na ogdt wysokie — tylko 5,6% legitymuje si¢ wyksztatceniem podstawowym,
a 26% posiada dyplom szkoty wyzszej. Ponad jedna trzecia (35%) ma wyksztal-
cenie $rednie, a 33% — zasadnicze zawodowe. Pod wzgledem subiektywnego
poczucia wlasnego wieku, typ 4 jest podobne do typu 3: zdecydowana wigk-
szo$¢ jego cztonkdéw czuje si¢ mtodziej niz wskazuje wiek metrykalny. Okoto
28% deklaruje, ze czuje si¢ ,,nieznacznie mlodziej” niz w rzeczywistosci, jednak
istotny odsetek wyraza silniejsze odczucie odmlodzenia: 30% okre$la si¢ po
prostu jako ,,mtodsi” niz wskazuje metryka, a kolejne 25% — jako ,,umiarkowa-
nie mlodsi” niz sw¢j faktyczny wiek. Niewielu seniorow z tej grupy czuje si¢
starzej niz wynika z metryki — okolo 12% ,,nieznacznie starzej” i tylko 2,5%
wyraznie starzej. Rowniez samoocena wygladu ma w tej grupie wyraznie pozy-
tywny wydzwigk. Wigkszos¢ (36%) osob z typu 4 ocenia, ze wyglada ,nie-
znacznie mtodziej” niz wskazuje ich wiek, a bardzo duzy odsetek (22%) twier-
dzi, ze wyglada mtodziej niz w rzeczywisto$ci. Kolejnych 23% postrzega swoj
wyglad jako ,,umiarkowanie mlodszy” od metrykalnego. Seniorzy nalezacy do
typu 4 wykazuja takze najwyzsza (obok typu 3) samooceng swojej aktywnosSci
fizycznej. Ponad potowa (54%) czuje si¢ bardziej aktywna niz przecigtny rowie-
$nik. 44% ocenia swojg aktywnos$¢ jako przecigtng dla swojego wieku, a tylko
1,2% czuje si¢ mniej aktywnie niz przeci¢tni rowiesnicy. Rowniez zaintereso-
wania tej grupy maja najbardziej ,,mtodziezowy” charakter sposrod wszystkich
czterech klastréw — jedynie 40% cztonkow typu 4 uwaza, ze ich zainteresowania
odpowiadaja typowym zainteresowaniom osob w ich wieku, natomiast az ok.
59% deklaruje zainteresowania mtodsze niz przeci¢tnie w ich kohorcie wieko-
wej. Cechg wyrdzniajacg typ 4 jest rowniez struktura gospodarstwa domowego.
Wprawdzie, podobnie jak w innych klastrach, dominujg tu seniorzy mieszkajacy
we dwoje (63%), jednak bardzo maty odsetek — tylko 12% — zZyje samotnie
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(najmniej ze wszystkich grup). Jednoczesnie najwyzszy wsrdd skupien odsetek
stanowia gospodarstwa doktadnie trzyosobowe (18%), natomiast stosunkowo
niewiele 0sob mieszka w gospodarstwach czteroosobowych (3%) lub pigciooso-
bowych (3,7%). Ocena sytuacji materialnej przez cztonkoéw typu 4 jest najlepsza
sposrod wszystkich typow. Blisko 47% osob ocenia ja jako dobra, a az 13% dekla-
ruje, ze ich warunki materialne sg bardzo dobre. 33% uznaje swoja sytuacj¢ za prze-
cietna. Negatywna samoocena sytuacji finansowej nalezy do rzadkosci — tylko 7,4%
okresla ja jako zla, nikt za$ w tej grupie nie wskazat opcji ,,bardzo zta”.

Podsumowujac, poréwnanie wyodrebnionych typéw ujawnia zasadniczo
spojne tendencje: wszystkie cztery typy senioréw 60+ akcentuja oszczednosé
i ostrozno$¢ finansowg. Roznice migdzy nimi sprowadzajg si¢ gtownie do
wzglednego nasilenia tych postaw. Typ 2 (przezorni-konserwatys$ci) najczesciej
zajmuje stanowisko skrajnie ostrozne, z silnym zaufaniem do gotowki i wyraz-
nym sceptycyzmem wobec kart i kredytow. Z kolei typ 3 (ostrozni-nowoczes$ni)
cechuje si¢ podobnie bezpieczenstwem, lecz wigksza akceptacja dla nowocze-
snych ustug (karty, ograniczanie gotowki). Typy 1 (oszczgdni-tradycjonalisci)
i 4 (bezpieczni-umiarkowani) rowniez stojg na gruncie umiarkowanej oszczed-
nosci, jednak typ 1 jest nieco bardziej tradycyjnie ,,gotowkowy”, a typ 4 — bar-
dziej zrownowazony, z nieco wigkszym zaufaniem do instytucji bankowych.
Najsilniejsze punkty wspolne to wysoka ocena postawy ubezpieczania si¢ oraz
zdecydowana negacja opinii, ze oszczedzanie ,,nie ma sensu” — co wskazuje na
dominujace wartosci oszczednosci, bezpieczenstwa i samodyscypliny budzeto-
wej wérod badanych seniorow. Z punktu widzenia instytucji finansowych, naj-
bardziej atrakcyjnym wsrdéd konsumentow seniordéw jest typ ostroznych-nowo-
czesnych, ktorych postawy wobec gospodarowania srodkami pienieznymi ce-
chuje bardzo silny pozytywny stosunek emocjonalny do oszczedzania, przy jed-
noczesnym otwarciu na nowosci rynkowe i checi korzystania z kart ptatniczych
czy elektronicznych form zarzadzania pienigdzmi.

2.4. Model zachowan finansowych konsumentow senioréow

Proba budowy modelu zachowan finansowych konsumentow seniorow jest
procesem niezwykle ztozonym. Wynika to ze ztozonosci samych zachowan kon-
sumentow, a takze z charakteru i specyfiki potrzeb finansowych konsumentéw
oraz oferty rynkowej instytucji finansowych. W zwiagzku z tym proces ten po-
dzielono na dwa etapy:

e ctap | — identyfikacja czynnikow opisujgcych zachowania finansowe konsu-
mentow seniorow — diagnoza,

o ctap Il — okreslenie zwigzkoéw migdzy zidentyfikowanymi czynnikami — mo-
delowanie.
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W procesie identyfikacji czynnikéw opisujacych zachowania finansowe kon-
sumentdw seniorow, stanowigcych jednocze$nie podstawe budowy modelu, zasto-
sowano eksploracyjng analize czynnikowa. W pierwszej kolejnosci podjeto probe
identyfikacji zbioru zmiennych, ktore ksztattuja zachowania finansowe konsumen-
tow seniorow. Na podstawie wczesniejszych badan wyodrebniono 21 zmiennych,
majacych zarowno charakter endogeniczny, jak i egzogeniczny (Smyczek, 2012).

Nastepnym krokiem w procesie zastosowania procedury analizy czynniko-
wej bylo sprawdzenie, czy wykorzystane w badaniu zmienne pozostaja pewnych
okreslonych relacjach. Warto dodac, ze jezeli korelacje pomigdzy zmiennymi sg
niskie, jest mato prawdopodobne, Ze zmienne te utworzg silne i tatwe w interpre-
tacji czynniki wspolne.

W celu sprawdzenia trafnos$ci wyboru modelu analizy czynnikowej jako
metody analizy zebranych danych wykorzystano wskaznik Kaisera—Meyera—
—Olkina oraz test sferycznos$ci Bartletta.

Tabela 2.2. Test adekwatnosci doboru proby KMO oraz test sferycznosci Bartletta

Miara KMO adekwatno$ci doboru préby 0,899
Test sferycznosci Bartletta Przyblizone chi’ 5129,707
Stopnie swobody 210
Istotno$¢ < 0,001

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Test Kaisera—Mayera—Olkina (KMO) i test sferyczno$ci Bartletta sa pod-
stawowymi testami statystycznymi stosowanymi przed przeprowadzeniem ana-
lizy czynnikowej. Ich celem jest sprawdzenie, czy dane sg odpowiednie do tego
typu analizy. Wspotczynnik KMO poréwnuje sumy kwadratow korelacji czast-
kowych z sumami kwadratéw korelacji obserwowanych. Im mniejsze sa korela-
cje czastkowe w stosunku do korelacji obserwowanych, tym lepiej — oznacza to,
ze zmienne dzielg wspodlne czynniki. Przyjmuje warto$ci z przedzialu od 0 do 1,
a o zasadnosci zastosowana analizy czynnikowej swiadcza jego wartosci na po-
ziomie co najmniej 0,7. W przypadku prowadzonych badan jego warto$¢ wynosi
0,899, co $wiadczy o bardzo dobrej adekwatnosci.

Z kolei test sferyczno$ci Bartletta ma na celu sprawdzenie czy macierz ko-
relacji miedzy zmiennymi rozni si¢ istotnie od macierzy jednostkowej (czyli czy
zmienne sg skorelowane). Test statystycznie sprawdza, czy wszystkie korelacje
pomiedzy zmiennymi sg rowne zeru. Innymi stowy, czy brakuje jakiejkolwiek
struktury czynnikowej. Hipotezy w tescie sg nastepujace:

e Hj (hipoteza zerowa): macierz korelacji to macierz jednostkowa (brak kore-
lacji miedzy zmiennymi),

o H; (hipoteza alternatywna): macierz korelacji nie jest macierza jednostkowa
(istniejg korelacje, czyli mozna przeprowadzac¢ analiz¢ czynnikow3a).
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W przypadku prowadzonych badan wynik testu to 5129,707, natomiast
p-value < 0,001. Oznacza to, ze na poziomie istotnosci 0,05 nalezy odrzuci¢
hipotezg zerowa, czyli macierz korelacji pomigdzy zmiennymi nie jest jednost-
kowa. Zmienne wykazuja ukrytg strukture czynnikowa.

W celu okres$lenia liczby czynnikéw, jaka nalezy przyja¢ w dalszej analizie
dokonano obliczenia wartosci wlasnej oraz procentu wariancji wyjasniajacej
kolejne sktadowe (tabela 2.3). Kryterium wartosci wlasnej ustala dolng granice
liczby czynnikdéw wspolnych w macierzy korelacji dla populacji. Oznacza to, ze
liczba czynnikow zawsze bedzie rowna lub wigksza niz liczba okres$lona przez to
kryterium.

Tabela 2.3. Warto$ci wlasne oraz procent wariancji w procesie analizy czynnikowej

L. Sumy kwadratéw ladunkéw Sumy kwadratéw ladunkow
Poczatkowe wartosci wlasne .. .
Skiadowa po wyodr¢bnieniu po rotacji
; % % skumulo- . % % skumulo- . % % skumulo-
ogoélem o ogoélem o ogoélem .
wariancji wany wariancji wany wariancji wany

1 5,993] 28,538 28,538| 5,993| 28,538 28,538| 4,148| 19,751 19,751

2 3,705 17,642 46,180| 3,705| 17,642 46,180| 3,607 17,178 36,929

3 1,569 7,471 53,650 1,569 7,471 53,650| 3,511 16,721 53,650
4 1,068 5,087 58,738
5 0,813 3,869 62,607
6 0,751 3,577 66,184
7 0,694 3,304 69,488
8 0,683 3,253 72,741
9 0,600 2,857 75,598
10 0,547 2,603 78,201
11 0,521 2,483 80,684
12 0,518 2,464 83,148
13 0,486 2,314 85,462
14 0,456 2,172 87,634
15 0,441 2,098 89,733
16 0,432 2,055 91,788
17 0,406 1,933 93,721
18 0,366 1,744 95,465
19 0,345 1,642 97,108
20 0,329 1,568 98,676
21 0,278 1,324 100,000

Nota: Wyodrebnianie czynnikéw metoda gtownych sktadowych.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Wyniki analizy wskazuja, Ze nalezy wyodrebnié trzy czynniki, ktore tgcznie
wyjasniajg 53,65% catkowitej wariancji wejSciowego zbioru danych. Innymi
stowy, redukujac wejsciowy zbidr 21 zmiennych do zbioru 3 ukrytych gtéwnych
sktadowych traci si¢ 46,35% informacji. Przy tak duzej redukcji wynik jest sa-
tysfakcjonujacy.
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Z kolei zastosowanie metody gtownych sktadowych z rotacja quartimax
pozwolito na okreslenie tadunkow czynnikow dla poszczeg6lnych zmiennych.
W tabeli 2.4 wskazano istotne fadunki czynnikowe, po zaokragleniu niemniejsze
co do wartosci bezwzglednej od 0,5.

Tabela 2.4. Ladunki czynnikowe (uzyskane za pomocg metody gldwnych sktadowych
po rotacji Varimax)

Skladowa
1 2 3

0,796

Stwierdzenie

Czesto decyduje si¢ na skorzystanie z jakiej$ ustugi finansowej

za namowa pracownika tej instytucji (agenta)

Korzystam z okre$lonych ustug finansowych, poniewaz moi znajomi
tez z nich korzystaja

Do skorzystania z ustug finansowych sktania mnie czgsto tatwosé
dostepu do ustugi

Do skorzystania z ustug finansowych zacheca mnie najczgsciej
pojawienie si¢ wolnych srodkow pienigznych lub brak pieniedzy
Czesto korzystam z ustug finansowych pod wptywem promocji
stosowanej przez banki i inne instytucje finansowe

Lubi¢ mie¢ wszystko pod kontrolg i dlatego korzystam z ustug
finansowych

Do skorzystania z ustug finansowych zachgcaja mnie atrakcyjne ceny
(%, oplaty, prowizje)

Korzystam z ustug finansowych po to, zeby osiagna¢ okreslone zyski 0,527
Do korzystania z ustug finansowych potrzebna jest duza wiedza

o ych ustugach i sytuacji na rynku

Aby korzysta¢ z ustug finansowych, trzeba umie¢ szybko podejmowac
decyzje

Aby korzysta¢ z ustug finansowych, trzeba mie¢ duza wiedze

o tych ustugach

Korzystanie z ustug finansowych wymaga duzej cierpliwosci,
poniewaz konieczne jest zalatwienie wielu formalno$ci

Aby korzysta¢ z réznych ustug finansowych, trzeba posiada¢ duze
doswiadczenie w tej dziedzinie

Aby korzysta¢ z ustug finansowych, trzeba pogodzi¢ si¢ z duzym
ryzykiem

Aby korzysta¢ z ustug finansowych, trzeba mie¢ dochody

na odpowiednio wysokim poziomie

Wystepowanie duzej konkurencji na rynku ustug finansowych sprzyja
korzystaniu z nich

0,782

0,724

0,717

0,707

0,590

0,571

0,816

0,734

0,730

0,689

0,688

0,648

0,524

0,745

Szeroka i przystgpna informacja o ustugach finansowych sprzyja
korzystaniu z tych ustug

Stabilno$¢ panstwa (np. korzystne przepisy, podatki) sprzyja
korzystaniu z ustug finansowych

Wystepowanie wielu réznych instytucji finansowych na rynku sprzyja
korzystaniu z ich ushug

Szeroka oferta instytucji finansowych bardziej sprzyja korzystaniu

z ich ustug

Roézne mozliwosci kontaktowania si¢ z instytucjami finansowymi (np.

w oddziatach, bankomatach, przez telefon) sprzyjaja korzystaniu z ich ustug

0,732

0,722

0,622

0,586

0,569

Nota: Wyodrgbnianie czynnikoéw metoda gléwnych sktadowych. Rotacja metoda varimax z normalizacja Kaisera.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
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W przeprowadzonej analizie wszystkie tadunki czynnikowe sg dodatnie
oraz wigksze od wartosci 0,5, co oznacza, ze zmienne sa silnie i bardzo silnie
powiazanie z kazdym z czynnikow. Kwadraty tadunkéw czynnikowych maja
podobna interpretacje do wspotczynnika determinacji i informuja, jaka czgsé
wariancji danej zmiennej jest wyjasniana przez dany czynnik. Mozna zatem
powiedzied, ze:

e czynnik pierwszy wyjasnia od 27,8% do 63,3% wariancji zmiennych,

e czynnik drugi wyjasnia od 27,5% do 66,6% wariancji zmiennych,

e czynnik trzeci wyjasnia od 32,4% do 55,5% wariancji zmiennych.

Oceniono takze ogdlng spojnos¢ zbioru stwierdzen za pomoca wspolczyn-
nika alfa Cronbacha. Wynik na poziomie 0,852 §wiadczy o wysokiej spdjnosci
i rzetelno$ci narzedzia pomiarowego dla wszystkich 21 zmiennych.

Majac na uwadze powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze otrzymano trzy czynniki
opisujace zachowania finansowe konsumentow seniorow:

1. Pierwszy czynnik opisujg zmienne, ktore sktaniajg konsumenta do skorzysta-
nia z uslug finansowych: namowa pracownika instytucji finansowej/agenta
oraz efekt nasladownictwa, czyli korzystanie z okreslonych ustug finanso-
wych, poniewaz znajomi tez z nich korzystaja, ale takze sktania do skorzy-
stania konsumentow seniorow z ustug finansowych tatwos$¢ dostepu do danej
ushugi, pojawienie si¢ wolnych srodkéw pienieznych lub brak pienigedzy oraz
promocja stosowana przez instytucje finansowe. Rzadziej motywatorem ko-
rzystania z ustug instytucji finansowych jest przezornos¢ seniorow czy atrak-
cyjne ceny (%, oplaty, prowizje) lub che¢ osiagnigcia okreslonych zyskow;
czynnik ten nazwano motywacjg konsumenta.

2. Drugi czynnik jest scharakteryzowany przez zmienne, ktére mowig o tym co
sprzyja korzystaniu z ustug finansowych. Chcac korzysta¢ z ustug finanso-
wych trzeba przede wszystkim mie¢ duza wiedz¢ o tych ustugach i sytuacji
na rynku oraz umie¢ szybko podejmowac decyzje finansowe. Ponadto korzy-
stanie z uslug finansowych wymaga duzej cierpliwosci, poniewaz konieczne
jest zatatwienie wielu formalnosci, trzeba takze posiada¢ duze do§wiadczenie
w tej dziedzinie, a ponadto akceptowaé duze ryzyko i mie¢ dochody na od-
powiednio wysokim poziomie; czynnik ten nazwano zdolnosciami konsu-
menta.

3. Trzeci czynnik opisuja zmienne, ktére moéwig o tym co sprzyja korzystaniu
z ustug finansowych na rynku. I sg to: duza konkurencja, szeroka i przystep-
na dla klienta informacja o uslugach oraz stabilno$¢ ekonomiczna panstwa.
Ponadto takimi elementami jest wystgpowanie wielu réznych instytucji fi-
nansowych, szeroka oferta rynkowa tych instytucji, a takze réznorodno$¢
mozliwosci kontaktowania si¢ z tymi instytucjami; czynnik ten nazwano
mozliwosci rynkowe.
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Mozna zatem stwierdzi¢, iz zachowania finansowe konsumentéw seniorow
ksztattowane sa przez trzy czynniki, tj.: motywacje konsumenta do zaangazowa-
nie si¢ w dane zachowanie, zdolnosci konsumenta do zaangazowania si¢ w dane
zachowanie oraz mozliwosci, jakie stwarza dla konsumenta rynek i poszczegol-
ne instytucje finansowe.

W eksploracyjnej analizie czynnikowej ustalono przyporzadkowanie wskazni-
kéw do ukrytych konstruktow (czynnikow), ktére merytorycznie maja swoje
uzasadnienie. W dalszym toku postepowania model zaktadajacy istnienie tych
konstruktow zostanie poddany szczegotowej analizie z wykorzystaniem konfir-
macyjnej analizy czynnikowej (CFA). Za pomocg konfirmacyjnej analizy czyn-
nikowej sprawdza si¢ bowiem dopasowanie otrzymanego modelu czynnikowego
do danych. Ponadto w modelu tym, w odroznieniu od analizy eksploracyjnej,
gdzie dopuszczalne sg zwigzki kazdego czynnika ze wszystkimi wskaznikami,
poszczegblne wskazniki sa przyporzadkowane konkretnemu konstruktowi (czyli
dopuszcza si¢ niezerowe wspotczynniki regresji tylko migdzy danym konstruk-
tem i jemu przypisanymi, na mocy testu, wskaznikami). W CFA testuje si¢ za-
tem jako$¢ modelu pomiarowego.

W analizie dopuszczono wystgpowanie korelacji miedzy czynnikami, gdyz
mozna zasadnie zaktada¢, ze konsumenci seniorzy, aby skorzystali z okreslo-
nych ustug finansowych (czyli, zeby wystapity okreslone zachowania) musza
by¢ zmotywowani do dziatania, winni posiada¢ odpowiednig wiedze¢ finansowa,
a tym samym posiada¢ zdolnos$ci do korzystania z tych ustug. Ostatnim niezbed-
nym czynnikiem do wystapienia okreslonych zachowan finansowych konsumen-
tow jest dostgpno$¢ ustug finansowych dla konsumentéw. W wyniku analizy
okazato sig, ze korelacje migdzy poszczegolnymi konstruktami rzeczywisci wy-
stepuja (rys. 2.5).

W tabeli 2.5 z kolei przedstawiono niestandardowe wspolczynniki regres;ji
1 warto$ci kowariancji migdzy czynnikami uzyskanymi w wyniku oszacowania
modelu metoda najwigkszej wiarygodnos$ci przez program AMOS. Interpretacja
wartosci wspotczynnikoéw jest wygodniejsza dzigki ustaleniu wariancji czynni-
kéw na poziomie rownym 1. Ustalenie wariancji czynnikOw na poziomie row-
nym 1 prowadzi do tego, ze kowariancja migdzy nimi ma warto$¢ rdwna wspot-
czynnikom korelacji umieszczonym na diagramie.
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Rys. 2.5.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

A3 (-0,053)

0,321* (0,678)

# (0,269)

Struktura zalezno$ci w modelu czynnikowym zachowan finansowych konsumentow

Tabela 2.5. Konfirmacyjna analiza czynnikowa konstruktow okreslajacych zachowania
finansowe konsumentéw senioréw (wspotczynniki regresji w modelu)

e , . ‘Wspétczynniki Blad Wartos$¢é
Czynniki Wspélezynniki stanlt)laryzyowane standa?‘dowy krytyczna P-value
1 2 3 4 5 6

M1 |« [Motywacja 1,000 0,591

M2 |« [Motywacja 1,044 0,665 0,072 14,449 <0,001*
M3 |« [Motywacja 1,115 0,705 0,081 13,812 <0,001*
M4 |« |Motywacja 1,075 0,693 0,080 13,422 <0,001*
MS |« |Motywacja 1,038 0,670 0,080 12,920 <0,001*
M6 |« [Motywacja 1,145 0,730 0,084 13,621 <0,001*
M7 |« [Motywacja 0,997 0,604 0,084 11,923 <0,001*
M8 |« |Motywacja 1,256 0,785 0,087 14,402 <0,001*
Z7 |« |Zdolnosci 1,000 0,623

726 |« |Zdolnosci 0,964 0,631 0,077 12,542 <0,001*
Z5 |« |Zdolnosci 0,999 0,650 0,079 12,670 <0,001*
74 |« |Zdolnosci 1,246 0,789 0,085 14,663 <0,001*
73 |« |Zdolnosci 1,091 0,671 0,082 13,382 <0,001*
72 |« |Zdolnosci 0,911 0,572 0,079 11,528 <0,001*
Z1 < |Zdolnosci 0,790 0,457 0,082 9,682 <0,001*
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cd. tabeli 2.5

1 2 3 4 5 6
MR6 |« |Mozliwosci 1,000 0,697
MRS |« |Mozliwosci 0,948 0,674 0,058 16,326 <0,001*
MR4 [« [|Mozliwosci 0,780 0,587 0,062 12,626 <0,001*
MR3 [« [Mozliwosci 0,874 0,650 0,065 13,366 <0,001*
MR2 [« [Mozliwosci 0,865 0,631 0,067 12,856 <0,001*
MRI |« |Mozliwoéci 0,836 0,585 0,070 12,030 <0,001*

* Statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Powyzsze wyniki wskazuja, ze wszystkie zmienne w modelu sg statystycz-
nie istotne oraz majg silne i bardzo silne tadunki czynnikowe (wspotczynniki standa-
ryzowane). Wyniki dotyczace czesci korelacyjnej przedstawiono w tabeli 2.6.

Tabela 2.6. Konfirmacyjna analiza czynnikowa konstruktow okreslajacych zachowania
finansowe konsumentoéw senioréw (kowariancja oraz korelacja dla modelu)

Relacja Kowariancja Blad Wartos¢ Korelacja P-value
standardowy| Krytyczna
Motywacja > |Zdolnos$ci -0,023 0,021 -1,097 -0,053 0,273
Zdolnosci <~ |Mozliwosci 0,114 0,023 4,893 0,269 < 0,001
Motywacja < |Mozliwosci 0,321 0,037 8,681 0,678 <0,001

* Statystyczna istotno$¢ na poziomie 0,05.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Powyzsze wyniki mozna zinterpretowac w nastgpujacy sposob:

1. Motywacja « Zdolnosci: Korelacja = —0,053, p = 0,273, zwiazek bardzo
staby, nieistotny statystycznie. Mozna zatem przypuszczac, ze w modelu mo-
tywacja konsumenta seniora i jego zdolnosci funkcjonuja jako niezalezne
konstrukty, nie wspolwystepuja w istotny sposob. Nalezy zatem zatozy¢, ze
mierzg one zupetnie inne aspekty zachowania finansowego seniorow.

2. Zdolnosci «= Mozliwosci: Korelacja = 0,269, p < 0,001, umiarkowany, istotny
statystycznie dodatni zwigzek. Mozna zatem przypuszczac, ze seniorzy posiada-
jacy wyzszy poziom zdolnosci finansowych oceniajg takze lepiej pojawiajace si¢
mozliwos$ci rynkowe. Powigzanie jest umiarkowane, ale wiarygodne.

3. Motywacja «= Mozliwosci: Korelacja = 0,678, p < 0,001, bardzo silna i istotna
statystycznie korelacja. Nalezy zatem przypuszczaé, ze motywacja i mozliwosci
sg bardzo mocno powigzane — w modelu mogg nawet wspottworzy¢ wspolny
konstrukt ,,gotowosci do dziatania” lub by¢ wzajemnie wzmacniajace si¢.

W tym miejscu nalezy doda¢, ze w wyniku przeprowadzenia konfirmacyj-
nej analizy czynnikowej otrzymano nastepujace wartosci wskaznikow stanowig-

cych miary jako$ci dopasowania modelu do danych (tabela 2.7).
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Tabela 2.7. Wartosci wskaznikéw dopasowania modelu

Miara |[Wartosé Kryterium akceptacji Interpretacja dla Twojego modelu
CMIN/DF 3,069|< 3 (dobrze), < 5 (akceptowalnie) Akceptowalne dopasowanie (cho¢ juz na granicy)
RMR 0,062|< 0,08 (lepiej < 0,05) Akceptowalna reszta modelu, cho¢ nie idealna
GFI 0,924|> 0,90 (dobrze) > 0,95 (bardzo dobrze) |Dobre dopasowanie
AGFI 0,896(> 0,90 (dobrze) > 0,85 (akceptowalnie) |Blisko progu, akceptowalne
CFI 0,930(> 0,90 (dobrze) > 0,95 (bardzo dobrze) |Dobre dopasowanie
RMSEA 0,058(< 0,06 (dobrze), 0,06-0,08 (srednio) Dobre dopasowanie — RMSEA < 0,06

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Z analizy wynika, ze model jest dobrze dopasowany. Model we wlasciwy
sposéb implikuje rzeczywista strukture macierzy wariancji-kowariancji pomig-
dzy analizowanymi sktadowymi konstruktu.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, ze konsumenci
seniorzy w bardzo podobny sposob odnosza si¢ do kwestii oszczgdzania i kon-
sumpcji. Wola odklada¢ pienigdze niz je wydawac i s3 zupelnymi przeciwnikami
postawy, zgodnie z ktora odktadanie pieniedzy nie ma sensu. Podobnie konsu-
menci seniorzy nie popieraja stwierdzenia, ze lepiej wzig¢ kredyt Iub pozyczke
niz odktada¢ pienigdze na zakupy. Oznacza to, ze seniorzy zdecydowanie wola
gromadzi¢ $rodki niz zaciaga¢ kredyt na biezace wydatki. W konsekwencji zde-
cydowana wiekszos$¢ senioréw wykazuje tendencje do oszczgdzania i ogranicza-
nia kredytowej konsumpcji. W obszarze ostroznosci finansowej i ubezpieczen
dominujg wérdd seniorow pozytywne nastawienia. Uwazajg, ze trzeba by¢ zaw-
sze przezornym i ubezpiecza¢ si¢. Ale jednocze$nie prezentujg sceptycyzm
W obszarze inwestowania, w szczegolnosci w bardziej ryzykowne formy. Nato-
miast w odniesieniu do form ptatnosci i kontrolowania wydatkow wystepuja
bardziej zréznicowane postawy konsumentéw senioréw, od silnego akcentowa-
nia roli gotowki w rozliczeniach, az po otwarto$¢ na nowe formy ptatnosci
i korzystania z elektronicznych ustug finansowych.

Przeprowadzona typologia odnoszaca si¢ do postaw konsumentow seniorow
ukazuje jednak ich znaczng réznorodno$¢ w zakresie gospodarowania Srodkami
finansowymi, czgsto nawet skrajnie. Typ przezornych-konserwatystow, stanowiacy
najstarsza grupe konsumentow seniorow, jest niezwykle ostrozny, oszczedny, prefe-
ruje gotowke, a ich postawy wobec kredytdow sa mocno sceptyczne. Dla kontrastu
typ konsumentoéw ostroznych-nowoczesnych, wprawdzie cechuje go bardzo silny
pozytywny stosunek emocjonalny do oszczedzania, ale jednocze$nie jest najbardziej
otwarty na nowosci rynkowe i chetny do korzystania z kart ptatniczych czy elektro-
nicznych form zarzadzania pieni¢dzmi.

58



Biorgc pod uwage zachowania finansowe konsumentéw senioréw to bada-
nia pokazuja, iz gtéwnymi elementami tych zachowan sa: motywacja, ktora
sktania konsumenta do zaangazowania si¢ w okreslone zachowanie, zdolnosci
umozliwiajagce mu to zaangazowanie oraz mozliwosci rynkowe.
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Rozdzial 3

Postawy i aktywnos¢ seniorow w sferze
przeciwdzialania procesom starzenia sie

Aleksandra Burgiel-Szewc

Wprowadzenie

Wspolczesne, nastawione hedonistycznie spoleczenstwo nie sprzyja senio-
rom. Starzenie si¢ jest uwazane za co$ przygnebiajacego, nieprzyjaznego, co
nalezy zwalcza¢ wszelkimi sposobami w pogoni za lansowanym przez media
mitem mtodos$ci; proces ten — tak naturalny i absolutnie powszechny — w niekto-
rych kregach staje si¢ nawet tematem tabu. Tymczasem staro$¢ nie daje o sobie
zapomnie¢ i coraz cze$ciej pojawia sie w kontekscie alarmujacych analiz i dra-
matycznych prognoz, zwracajacych uwage na postepujacy proces starzenia si¢
spoleczenstw (Madgavkar i in., 2025).

Proces ten jest wynikiem z jednej strony wydtuzania si¢ zycia ludzkiego
(dzigki rozwojowi medycyny i1 poprawie warunkéw zycia), a z drugiej strony
drastycznie malejacej dzietnosci (Sleszynska, 2023; United Nations, 2023). Wie-
le publikacji i raportow wskazuje negatywne skutki ekonomiczne i spoteczne
takich zmian (Ciesielski, 2025), podkreslajac przede wszystkim rosnace obcia-
zenie demograficzne, a wiec niekorzystne proporcje miedzy liczba os6b w wieku
poprodukcyjnym do liczby os6b w wieku produkcyjnym (Bombata, 2024b).
A jednak nie mozna zapomina¢, ze seniorzy sa grupa, ktora dysponuje znaczna
sila nabywcza i odgrywa kluczowa role, tworzac tzw. srebrny lub szary segment
nabywcow, zglaszajac zapotrzebowanie na wiele produktow poza lekami, w tym
na ustugi turystyczne, rekreacyjne czy kulturalne, ale takze na dobra i ustugi
spowalniajgce, powstrzymujace, a nawet odwracajace proces starzenia si¢ (SCF
News/Retailnet.pl, 2023). Jednoczesnie stojg oni przed wyjatkowymi wyzwa-
niami, musza bowiem odpowiednio zarzadza¢ swoim zdrowiem fizycznym
1 psychicznym, sprawnie poruszaé si¢ po szybko rozwijajacym si¢ ,,srebrnym
rynku” pelnym produktéw skierowanych specjalnie do nich, a dodatkowo adap-
towac si¢ do wszechobecnych zmian technologicznych.

Polska dotaczyta do grupy krajow starzejacych si¢ juz w latach 70. XX w.
i nie zanosi si¢ na to, aby sytuacja w tej dziedzinie miata w najblizszym czasie
ulec poprawie (Bombata, 2024a). Osoby powyzej 65. roku zycia sg takze w na-
szym kraju jednym z najszybciej rosnacych segmentow — zgodnie z prognozami
GUS w 2060 . beda one stanowily okoto 30% populacji (Szattys, 2023). A za-



tem takze w Polsce istnieje potrzeba prowadzenia badan pozwalajacych na roz-
poznanie specyficznych potrzeb i zachowan tej grupy konsumentoéw. Obecnie
liczne studia na temat postaw wobec starzenia si¢ prowadzone s na gruncie
psychologii, socjologii, demografii czy medycyny (np. Dziechciaz, Rejman,
2023; Jagielska, 2020; Kielar-Turska, 2019; Zamorska, Makuch, 2018). Coraz
liczniejsze s tez badania realizowane w obszarze ekonomii, gdzie analizom
poddawane sa m.in. zachowania rynkowe senior6w w tzw. srebrnej gospodarce
(Dabrowska i in., 2020; Niemczyk i in., 2023), w tym m.in. potrzeby ustugowe
osoOb starszych (Dabrowska i in., 2019), zachowania o0séb starszych na rynku
e-ushug (Dabrowska i in., 2020; Dabrowska, Janos-Kresto, 2020), a szczeg6lnie
aktywnos¢ polskich seniorow w czasie wolnym (Halicki, 2020; Nowinska, Ba-
kota, 2018; Rozanski, 2020). Nadal jednak istnieje w tej dziedzinie wiele kwestii
wymagajacych poglebionego objasnienia, w tym postawy seniorow i ich zacho-
wania w sferze przeciwdziatania procesom starzenia.

W zwigzku z powyzszym, celem obecnego rozdziatlu jest charakterystyka
postaw polskich senioréw wobec starzenia si¢ oraz ich zachowan zorientowa-
nych na powstrzymanie tego procesu, a wreszcie wskazanie zwigzkow miedzy
tymi koncepcjami. W szczeg6lnosci starano si¢ ustalic:

— jakie jest nastawienie senior6w wobec starzenia si¢ 1 mozliwosci przeciw-
dzialania temu procesowi; w jaki sposob przystosowuja si¢ do tego procesu;

— jak konsumenci seniorzy postrzegajg potrzebe/koniecznos¢ powstrzymywa-
nia efektow uptywajacego czasu; jakie sa ich cele w tym zakresie;

— jakie dziatania podejmujg konsumenci w starszym wieku, aby przeciwdziata¢
starzeniu si¢: jakie produkty/ustugi wykorzystuja, z jakich aktywnosci korzy-
staja w zalezno$ci od swojej sytuacji ekonomicznej i spotecznej itp.;

— jak seniorzy oceniajg efekty swoich dziatan.

Odpowiedzi na te pytania poszukiwano w trakcie badan ankietowych, prze-
prowadzonych na potrzeby niniejszego opracowania.

3.1. Postawy senioro6w wobec starzenia sie i ich znaczenie

Postawy to wzglednie trwale uktady ocen, przekonan i emocji wobec okre-
slonych obiektow, osdb, zjawisk lub idei, ktore wpltywaja na sposob postrzegania
i reagowania jednostki (Wosinska, 2004, s. 138-140). Postawy odgrywaja klu-
czowg role w organizacji doswiadczenia jednostki i determinowaniu jej zacho-
wan, a ich ksztattowanie si¢ zalezy od wielu czynnikow — zar6wno indywidual-
nych (np. do$wiadczen), jak i spoteczno-kulturowych.

W literaturze psychologicznej przyjmuje si¢, ze postawa jest ztozonym kon-
struktem, na ktory sktadajg si¢ (Wosinska, 2004, s. 139):

— komponent poznawczy, obejmujacy przekonania, sady i informacje, jakie
jednostka posiada na temat danego obiektu;
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— komponent emocjonalny (afektywny), ktéry odnosi si¢ do uczu¢ i emocji
wywotywanych przez dany obiekt;

— komponent behawioralny, reprezentujgcy sktonno$¢ do podejmowania okre-
$lonych dziatan lub ujawniania okreslonych reakcji wobec obiektu postawy.

Postawy wobec starzenia si¢ odnosza si¢ zarowno do ogodlnych przekonan
dotyczacych procesu starzenia si¢, jak i do sposobu, w jaki osoby starsze po-
strzegaja wlasne starzenie si¢ i jego konsekwencje oraz jakie majg oczekiwania
wobec pdzniejszych etapdw zycia (Gao i in., 2024; Jagielska, 2020).

Studia literatury dowodza, ze zarowno pozytywne, jak i negatywne postawy
wobec wlasnej staro$ci odgrywaja krytyczna role w ksztaltowaniu procesow
poznawczych i emocjonalnych osob starszych, a takze istotnie wplywaja na ich
aktywnos$¢ zyciowa. Liczne badania dowodza, Zze negatywne postawy wobec
starzenia si¢ wywieraja niekorzystny wplyw na funkcjonowanie poznawcze oraz
ogo6lny stan zdrowia oséb starszych (Brothers i in., 2021).

Rownoczesnie wyniki wielu badan dowodza, jak wazne sg pozytywne po-
stawy wobec procesu starzenia si¢ dla psychicznego i fizycznego dobrostanu
w poznej dorostosci. Optymistyczne nastawienie do staro$ci wigze si¢ m.in.
z wyzsza jakoscia zycia (Long i in., 2020; Yamada i in., 2015), wyzszym pozio-
mem funkcjonowania poznawczego (Levy i in., 2002; Robertson i in., 2016),
mniejszym nasileniem objawow depresyjnych (Bedaso, Han, 2021; Liu i in.,
2021), nizszym poziomem leku i stresu (Bryant i in., 2012; Joshanloo, 2022),
a nawet z lepszym stanem zdrowia (Shenkin i in., 2014). Co wigcej, pozytywne
postrzeganie starzenia si¢ koreluje z obecnoscig zasobow psychologicznych,
takich jak poczucie wilasnej sprawczosci i skutecznosci (Tovel i in., 2019).
W efekcie tych pozytywnych oddziatywan osoby prezentujgce pozytywne na-
stawienie wobec wlasnego starzenia si¢ wykazuja nizszy wskaznik umieralnosci.

Postawy wobec wlasnej staroéci determinuja réwniez sposob formutowania
celow rozwojowych oraz strategii ich realizacji. Osoby, ktore postrzegaja staros¢
jako czas aktywnos$ci, wypoczynku i przyjemnosci, cze$ciej angazujg si¢ w zycie
spoteczne, rozwijaja nowe zainteresowania i podejmuja dziatania sprzyjajace
dalszemu rozwojowi osobistemu. Z kolei osoby o negatywnym nastawieniu do
starzenia si¢ — utozsamiajace staro$¢ z utrata, wycofaniem spolecznym czy po-
gorszeniem jako$ci zycia — mogg przyjmowac postawy bierno$ci i ograniczaé
swoje zaangazowanie spoteczne oraz aktywnos¢ (Steverink i in., 1998).

Jedng z istotnych determinant tak pojmowanych postaw sg stereotypy zwigzane
z wiekiem. Uplywajacy czas moze bowiem utrwala¢ negatywne wyobrazenia
o starosci, ktore zostaty zinternalizowane przez jednostke na wczesniejszych etapach
zycia, a w momencie kiedy starzenie si¢ staje si¢ faktem takze dla tej osoby, moze
doprowadzi¢ do pesymistycznej oceny wlasnego procesu starzenia si¢ (Levy, 2009).

W zwigzku z powyzszym, kompleksowe 1 systematyczne analizy postaw 0sob
starszych wobec starzenia si¢ maja istotne znaczenie poznawcze i praktyczne. Po
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pierwsze, umozliwiajg glebsze zrozumienie sposobu, w jaki osoby starsze postrzega-
ja wilasny wiek, co pozwala na analize¢ ich stanu psychicznego, emocji, postaw oraz
oczekiwan zyciowych. Po drugie, ocena postaw wobec starzenia si¢ pozwala prze-
widywac¢ poziom dobrostanu i zdrowia psychicznego senioréw. Wreszcie, poznanie
przekonan i postaw tej grupy spolecznej jest podstawa do zaprojektowania skutecz-
nej polityki spotecznej i interwencji, ktorych celem jest wspieranie aktywnego sta-
rzenia si¢ oraz poprawa jakosci zycia 0sob starszych.

3.2. Aspekty metodyczne przeprowadzonych badan

Szczegbdlowe aspekty zastosowanej metodyki i organizacji badan opisano

w aneksie metodycznym. W ilosciowych badaniach pierwotnych zrealizowanych

na potrzeby obecnej pracy wykorzystano kwestionariusz. Konstrukcja pytan

odnoszacych si¢ do problematyki tego rozdziatu byta podporzadkowana celom
postawionym na wstepie. W zwigzku z tym podjeto decyzje o zastosowaniu
nastepujacych rozwiazan metodycznych?:

1. Dla identyfikacji postaw badanych wobec wlasnego starzenia si¢ wykorzystano
zweryfikowany i udostepniony do powszechnego uzytku Kwestionariusz Postaw
wobec Starzenia si¢ (Zadworna i in., 2024a, 2024b), zaadaptowany z angielskiej
wersji skali Attitude to Ageing Questionnaire. Zdecydowano si¢ jednak na uzycie
wersji skroconej o potowe, to jest ograniczonej do 12 stwierdzen, poniewaz r6z-
ne studia dowiodly, ze krotszy formularz zachowuje te same wlasciwosci pomia-
rowe (Gao i in., 2024; Laidlaw i in., 2018), a caly kwestionariusz byt juz i tak
bardzo dtugi, wigc istotne byto ograniczanie pytan tam, gdzie bylo to mozliwe.
Pytanie to ma w oryginale posta¢ zblizong do skali Likerta, w tym wypadku za-
stosowano klasyczna S5-stopniowa skale odpowiedzi. Indeksy dla poszczegol-
nych wymiaréw uwzglednionych w pytaniu, jak i dla calej skali obliczono po-
przez zsumowanie ocen dla poszczegdlnych stwierdzen.

2. Chcac scharakteryzowaé aktywno$¢ seniorow w sferze profilaktyki i dbatosci
o kondycje, wykorzystano znaczng czgs¢ Kwestionariusza Zachowan Zdro-
wotnych Senioréw (Zadworna, 2022), uzupetniona przez kilka pozycji z In-
wentarza Zachowan Zdrowotnych (Juczynski, 2012). To pytanie miato row-
niez posta¢ skali Likerta i podobnie jak wcze$niejsze pozwalato na obliczeniu
indeksu zachowan zdrowotnych poprzez zsumowanie odpowiedzi.

3. W celu rozpoznania emocjonalnego komponentu postaw, czyli odczu¢ bada-
nych wywotywanych przez starzenie si¢, zastosowano tu 7-stopniowg (od —3
do +3) skale w formie dyferencjatu semantycznego, w ktorym wykorzystano
cztery pary uczuc: zto$¢ vs spokoj; obawy vs pewnos¢; smutek vs radosé

2 Szczegblowe informacje o zawartoci wykorzystanych skal i brzmieniu pytan podano przy
okazji omawiania wynikéw danego pytania.
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i sprzeciw vs akceptacja. Indeks odczu¢ w tym wypadku obliczono jako $red-
nig ocen dla wszystkich czterech par.

Zebrane dane poddano analizom wykorzystujac gtownie testy nieparame-
tryczne (H Kruskala—Wallisa, test Wilcoxona, chi-kwadrat), poniewaz nie wszystkie
zmienne miaty rozklad normalny i/lub charakter ilo$ciowy, rézna byta tez li-
czebno$¢ poréwnywanych grup.

3.3. Nastawienie seniorow wobec procesu starzenia sie
- cele i mozliwoSci przeciwdziatania

Centralnym obiektem przeprowadzonych badan byly postawy senioréw wobec
starzenia si¢, ujete zardwno ogolnie, jak i bardziej szczegdtowo, z uwzglednieniem
ich aspektow kognitywnych, emocjonalnych i behawioralnych. W pierwszej kole;j-
nosci skupiono si¢ na aspektach poznawczych, badajac opinie senioréw na temat
starzenia si¢, a gtdwnie ich podejscie do tego procesu, przekonanie co do istotnosci
przeciwdzialania starzeniu si¢ oraz ocen¢ szans na powodzenie w tym zakresie.

Majac do wyboru jedna sposrod trzech opcji, zdecydowana wigkszos¢ ba-
danych (rys. 3.1), tj. ponad 61% wybrata stwierdzenie, Ze ze staroscig trzeba si¢
pogodzi¢ i do niej dostosowac, a wigc ujawnita akceptacje zachodzacych zmian.
Niemal 1/3 respondentéw uznata, Ze proces starzenia si¢ trzeba spowalniac i sa
na to sposoby. Zaledwie 7% badanych zadeklarowalo, ze starzenie si¢ jest proce-
sem dajacym si¢ powstrzymac, a nawet odwracalnym.

Starosc¢ da sie zatrzymaé, a mozna nawet
odwrdcic ten proces

Starzenie sie trzeba spowalniaé, s na to rézne
sposoby

Spowalnianie |Przeciwdziatanie

Ze staroscig trzeba sie pogodzi¢ i dostosowac do
wynikajacych z niej ograniczen

Akceptacja

00 10,0 200 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0
Rys. 3.1. Ogolne opinie senior6w o procesie starzenia si¢ i podejscie do niego (w %)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
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Opinie te okazaly sie istotnie powigzane® ze wszystkimi cechami metrycz-
kowymi z wyjatkiem plci (rys. 3.2).
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3
g srednie lub policealne 56,5% 3,79
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=
podstawowe i zawodowe 79,8% n
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171 Akceptacja [ Spowalnianie M Przeciwdziatanie

Rys. 3.2. Podejsécie badanych do procesu starzenia si¢ z uwzglednieniem cech metryczkowych

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Zgodnie z przypuszczeniami, przekonanie o mozliwo$ci przeciwdziatania
starzeniu si¢ jest najsilniej (V= 0,313, p < 0,001) uzaleznione od sytuacji mate-
rialnej — nikt sposrod badanych o zlej i stabej sytuacji nie wskazat tej opcji, jed-
noczesnie az 44% najlepiej sytuowanych respondentow ujawnito taka wiasnie

3 Wszystkie przedstawione tu zwiazki potwierdzity istotne statystycznie testy niezaleznosci chi
(p < 0,005). Ze wzgledu na ograniczone ramy opracowania, nie ma mozliwosci, aby przedsta-
wi¢ szczegotowe wyniki tej i innych analiz o charakterze metodycznym lub uzupehiajacych
w stosunku do gléwnego watku rozwazan.
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postawe. Zaleznos¢ migdzy opiniami o starzeniu si¢ i wyksztalceniem oraz wiel-
kos$cig gospodarstwa domowego ma zblizony charakter — im liczniejsze gospo-
darstwo i wyzsze wyksztatcenie badanych, tym czgstsze przekonanie, ze staro$¢
da si¢ nie tylko spowolni¢, ale i powstrzymaé, a nawet odwroci¢. Jedynie 38%
ankietowanych o wyzszym wyksztalceniu uwaza, ze staro$¢ trzeba po prostu
zaakceptowac. Te samg opini¢ wyrazilo niemal % badanych w wieku 66-75 lat
i az 91% badanych powyzej 75 roku zycia (rys. 3.2). Z kolei przekonanie o moz-
liwosci przeciwdziatania starzeniu si¢ maja wlasciwie tylko najmlodsi seniorzy —
niemal 12% grupy w wieku 60-65 lat. Jest to argument wskazujacy, ze seniorzy
nie sg jednorodng grupa — ich opinie sg réznicowane nawet przez wiek, cho¢ ten
fakt jest czesto ignorowany przez marketerow.

Badajac dalej poznawczy komponent postaw wobec starzenia si¢, zapytano
ankietowanych o to, jak wazne sg dla nich takie dziatania i jak oceniajg szanse
ich powodzenia. W obu wypadkach zastosowano 5-stopniowe skale ocen. Ich
rozktad byl bardzo zblizony dla obu pytan (rys. 3.3). Okoto 11% badanych
stwierdzilo, Zze nie ma szans na powstrzymanie starzenia si¢ i niemal taki sam
odsetek badanych zadeklarowat, ze nie jest to dla nich wazne. Jednocze$nie, 1/3
respondentdw ocenita wage przeciwdzialania starzeniu na 4 lub 5, a 40% uznato,
ze dzialanie takie ma duze lub bardzo duze szanse.

Istotno$¢ powstrzymywania procesu starzenia 19,1 35,4

Mozliwosc¢ przeciwdziatania procesowi starzenia 17,1 31,8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H 1 brak =2 o3 m4 M 5 bardzo duza
Rys. 3.3. Znaczenie przeciwdzialania procesom starzenia i jego szanse

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badaf bezposrednich.

Oceny te s silnie powiazane, lecz nie tozsame (t-b = 0,523, p <0,001). Jak
wynika z danych przedstawionych na rys. 3.4, im wyzsza wagg¢ badani przypisu-
ja do powstrzymywania starzenia si¢, tym wyzej oceniajg szanse powodzenia
w tym zakresie.
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H Mozliwos¢ przeciwdziatania starzeniu sie (Srednia ocen)

4
3,5
3
2,5
2
N
1

bardzo duze
znaczenie

bez znaczenia

Znaczenie powstrzymywania procesu starzenia

Rys. 3.4. Mozliwosci powstrzymywania procesu starzenia si¢ wedtug znaczenia tych dziatan
— $rednia ocen

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Jednoczesnie oceny istotnosci oraz szans przeciwdzialania procesowi starzenia
sg istotnie zréznicowane w zaleznosci od tego, jakie jest ogolne podejscie seniorow
do starzenia si¢ (odpowiednio dla istotnosci 1 szans H(2) = 115,613, p <0,001; H(2) =
= 114,473, p < 0,001). Dos¢ przewidywalnie, najnizsze (a zarazem do$¢ niskie
w ujeciu bezwzglednym) $rednie oceny wagi i szans powstrzymywania starzenia
(odpowiednio 2,66 i 2,74; rys. 3.5) towarzysza akceptacji tego procesu; umiarkowa-
ne oceny pochodza od respondentow, ktorzy uznaja mozliwos$¢ spowalniania starze-
nia sig; za§ najwyzsze i ogolem bardzo wysokie (4,37 i 4,39) sa $rednie ocen wy-
stawionych przez osoby przekonane, Ze starzenie da si¢ odwrocic.

5 B Znaczenie powstrzymywania starzenia Mozliwos¢ przeciwdziatania starzeniu

4,39
45 4,37

4
3,5
3
2,5
2

1,5

1

Akceptacja Spowalnianie Przeciwdziatanie

Podejscie do starzenia sie Ogdtem w proébie

Rys. 3.5. Mozliwosci i znaczenie powstrzymywania procesu starzenia si¢ wedtug podejscia
do tego procesu — $rednia ocen

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
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Istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano takze mig¢dzy analizowa-
nymi ocenami oraz cechami badanych (tabela 3.1). Jak wskazuja dane, wraz
z poprawg sytuacji materialnej i wzrostem wyksztalcenia ro§nie znaczenie przy-
pisywane przez badanych dziataniom powstrzymujacym starzenie si¢, podobnie
wyzej oceniane s3 szanse takich dziatan. Dla wieku zalezno$ci te majg odwrotny
kierunek — im starszy badany, tym gorzej ocenial zaré6wno wazno$¢ przeciwdzia-
fania starzeniu sig, jak i mozliwo$ci w tym zakresie.

Tabela 3.1. Mozliwosci i znaczenie powstrzymywania procesu starzenia si¢ wedtug
cech metryczkowych — §rednie ocen i wyniki testu Kruskala—Wallisa

Znaczenie Mozliwosé
Cechy badanych powstrzymywania H K“‘Slfal“‘ przeciwdzialania H Kruslfala—
. —Wallisa . 9 —Wallisa
procesu starzenia procesowi starzenia si¢
zta i bardzo zla 2,68 2,52
Sytuacja przecietna 2,86|H(3)=29,681 2,94|H(3) = 59,950
finansowa |dobra 3,13|p <0,001 3,27|p < 0,001
bardzo dobra 3,74 4,00
Wyksztaice— Srednic lub H(2)=51,625 H(2)=51,587
nie . 3,19|p < 0,001 3,28|p < 0,001
policealne
WyZSze 3,37 3,44
60-65 lat 3,34 3,54
Wiek 66-75 lat 2,71 H(<23)6311,867 2,72 Hfz)z)glg 610
pow. 75 lat 2,687 = 2,59P =

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

3.4. Reakcje emocjonalne senioréw na starzenie sie

W nastepnej kolejnosci poddano rozpoznaniom emocjonalny komponent
postaw, a mianowicie odczucia badanych wobec starzenia si¢. Czgstosci oraz
wybrane statystyki opisowe dla poszczegodlnych pozycji skali, jak i dla indeksu®
uczu¢ wywoltywanych przez starzenie si¢ prezentujg tabela 3.2 i rys. 3.6.

Tabela 3.2. Statystyki opisowe dla zmiennych opisujacych uczucia wywolywane przez starzenie si¢

q Srednia . Odchylenie - q

Statystyki (skala od -3 do +3) Mediana stan da)l" dowe Minimum | Maksimum
Obawy vs pewnos$¢ —0,04 0 1,422 -3 3
Smutek vs rado$¢ —0,08 0 1,346 -3 3
Z10s¢ vs spokoj 0,28 0 1,412 -3 3
Sprzeciw vs akceptacja 0,52 0 1,363 -3 3
Indeks odczu.c woWanych 0,17 0 1,193 3 3
przez starzenie sie*

* Srednia z czterech zmiennych.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

4 Wskaznik ten obliczono jako érednig z czterech zmiennych tworzacych skale. Analiza czynni-
kowa (EFA) potwierdzita bowiem, ze zmienne te tworza jeden wymiar, a wskaznik rzetelnosci
przekroczyt wymagany prog (o = 0,88).
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M negatywne uczucia (-2i-3) [E-1 B0 [@1 M pozytywne uczucia(2i3)

smutek vs rados¢

obawy vs pewnos¢

zto$¢ vs spokdj

sprzeciw vs akceptacja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 3.6. Uczucia badanych wobec procesu starzenia si¢

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Dane dowodza, ze wickszo$¢ senioréw nie umiala rozstrzygnaé, ktore od-
czucia — pozytywne czy negatywne — towarzyszg im w wigkszym stopniu. Dla
wszystkich czterech par emocji najwigksze grupy respondentéw (od 38% do
42%) wybraly srodkowy punkt skali; takze srednie dla wszystkich ocen oscyluja
wokot zera. Wydaje sie jednak, ze w tym wypadku srodek skali, czyli zero, to
ocena wskazujaca nie tyle na neutralno$¢ (ani ani), co na kombinacj¢ przeciw-
stawnych uczu¢ (i to, i to). Nie byloby zaskoczeniem odkrycie, ze proces starze-
nia si¢ zapewne wywotuje w seniorach uczucia ambiwalentne, a zatem zaré6wno
pozytywne, jak i negatywne. Wsrod tych ostatnich najbardziej odczuwane sa
obawy i smutek — ok. 18% badanych ocenito sit¢ tych odczu¢ na -2 lub -3.
Z drugiej strony najczgstsze pozytywne reakcje emocjonalne to akceptacja
i spokdj, ktore uzyskaty odpowiednio 23% i 19% najwyzszych dodatnich ocen
(2 lub 3).

Odczucia wywotywane przez starzenie si¢ byly w istotny statystycznie spo-
sob powigzane ze wszystkimi cechami badanych’ (rys. 3.7).

5 Wszystkie przedstawione zwiazki zostaty potwierdzone przez istotne statystycznie nieparame-
tryczne testy Kruskala—Wallisa (p < 0,005).
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Rys. 3.7. Srednie z indeksu odczué wywolywanych przez starzenie si¢ wedlug cech metryczkowych

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

Pozytywne odczucia czeSciej raportowaty kobiety niz megzczyzni. Lepsze
wyksztalcenie oraz liczniejsze gospodarstwo domowe, ale przede wszystkim
lepsza sytuacja materialna sprzyjaja bardziej optymistycznym reakcjom senio-
row, podczas gdy samotne prowadzenie gospodarstwa domowego i bardzo zta
lub zta sytuacja materialna wywotuja ich pesymizm, odzwierciedlony przez
ujemne warto$ci ogolnego wskaznika odczu¢. Wiek natomiast wptywa na na-
stroje ankietowanych odwrotnie — najsilniejsze negatywne doznania deklarowali
badani z najstarszego segmentu, powyzej 75 roku zycia.

3.5. Postawy senioréw wobec wlasnego starzenia sie

Najbardziej syntetyczne ujgcie nastawienia badanych wobec wlasnego starze-
nia si¢ uzyskano dzigki zastosowaniu Kwestionariusza Postaw wobec Starzenia si¢
(Zadworna i in., 2024b) w skroconej wersji’. Skala ta skladata si¢ z dwunastu zdan

6 Uzytecznosé i wiarygodnos¢ skroconej wersji skali zostata zweryfikowana m.in. przez Gao
i1in. (2024), Laidlawa i in. (2018), Low i in. (2023).
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reprezentujacych trzy wymiary, to jest poczucie strat psychospotecznych, zmian
fizycznych i rozwoju psychologicznego, wynikajacych ze starzenia si¢. Tu rowniez
zastosowano 5-stopniowa skale Likerta. Srednie ocen dla stwierdzen wykorzysta-
nych w zaadaptowanej skali wraz z ich przynaleznoécia do wymiaréw’ przedstawia
rys. 3.8, natomiast tabela 3.3 prezentuje wybrane statystyki opisowe dla indeksow
obliczonych dla poszczegdlnych wymiardw, jak i dla ogélnego indeksu postawy
seniorow wobec starzenia si¢ (IPSS).

Starosc to dla mnie przede wszystkim okres strat 2,76

|

Starosc to czas samotnosci 2,89

Z wiekem trace niezalezno$¢ fizyczng 2,93

Straty psychospoteczne

1l

Wiek wyklucza mnie z réznych rzeczy 3,00
Z  Wraz z wiekiem ludzie lepiej radza sobie w zyciu 3,32
g
Qo
% Jest wiele przyjemnych aspektow starzenia sie 3,36
£
wv
2 Im jestem starszy, tym bardziej akceptuje siebie 3,42
Ne)
Z
K Wraz z wiekiem przychodzi madrosé 3,56
Mam teraz wiecej energii niz mozna by 302
oczekiwaé w moim wieku — !
(]
c . . .
§ Problemy zc.iroyvotne nie powstrzymuja mnie 335
x przed robieniem tego, na co mam ochote !
>
£
N

Wiek nie decyduje o tym, kim jestem — 3,61

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Rys. 3.8. Srednie ocen dla pozycji skali postaw wobec starzenia sie z uwzglednieniem
wymiaréw skali®

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Dane wskazuja, Ze seniorzy najwyzej ocenili stwierdzenia z wymiaru repre-
zentujgcego korzystne aspekty starzenia si¢ w sferze psychologicznej, tym sa-
mym dostrzegajac fakt, ze proces ten moze mie¢ tez pozytywne strony. Respon-
denci w najwickszym stopniu zgodzili si¢ z tym, ze postepujacy wiek przynosi

Eksploracyjna analiza czynnikowa potwierdzita istnienie trojwymiarowej struktury w ukltadzie
zmiennych.

Stwierdzenia dla wymiaru ‘Strat psychospotecznych’ sa sformutowane negatywnie, dlatego nizsze
oceny (i $rednie) wskazuja na mniejsza aprobate dla tych zdan, a wigc bardziej pozytywna postawe.
Na potrzeby obliczenia ogdlnego indeksu postawy, skala ocen w tym wymiarze zostata odwrocona.
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madro$¢ 1 wigksza samoakceptacje (Srednie ocen odpowiednio 3,56 i 3,42
w S-stopniowej skali). Jednocze$nie niemal 60% badanych stwierdzito, ze ich
wiek nie przesadza o tym, kim sg (Srednia ocen 3,61), a blisko potowa zadekla-
rowala, ze problemy zdrowotne nie przeszkadzaja im w robieniu tego, co chca
(Srednia 3,35). Najmniej pozytywna postawa (ale jeszcze nie negatywna) doty-
czy wymiaru strat psychospotecznych. Cho¢ wielu badanych nie zgodzito si¢
z opiniami, ze staro$¢ to czas strat (42%) i samotnosci (37%), to jednak 36%
przyznato, ze wiek wyklucza ich z pewnych aktywnosci.

Tabela 3.3. Statystyki opisowe dla indeksow czastkowych i ogdlnego indeksu postawy
wobec starzenia si¢ (W pkt)

Wyszczegélnienie Srednia Mediana | Dominanta | Minimum | Maksimum
Rozwoj psychologiczny 13,66 14 3,053 4 20
Zmiany fizyczne 13,35 13 3,097 4 20
Straty psychospoteczne 12,42 12 3,433 4 20
Postawa wobec starzenia si¢ (IPSS)* 39,43 39 7,296 16 60

* Suma ocen dla wszystkich pozycji skali.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Zardéwno sktonnos¢ badanych do podejmowania zachowan zdrowotnych,
jak i ich ogolne postawy wobec starzenia si¢ byty istotnie rézne w zaleznosci od
cech respondentow (tabela 3.4). Zwiazki te miaty ten sam charakter, co przed-
stawione wczesniej relacje migdzy odczuciami i profilem badanych i wszystkie
byly istotne statystycznie.

Tabela 3.4. Indeksy zachowan zdrowotnych seniordw i postaw wobec starzenia si¢ wedhug
cech metryczkowych — $rednie ocen i wyniki testu Kruskala—Wallisa

Cechy badanvch 1ZZS (Srednia, | H Kruskala— | IPSS (Srednia, | H Kruskala—
y ¥ max. 60 pkt) | —Wallisa | max.60pkt) | —Wallisa
Pleé kobieta 45,06|H(1) = 32,96 40,45|H(1) = 14,654
mezczyzna 41,54|p <0,001 38,05|p < 0,001
. p - H(2)=11,039 H(2)=34,443
Wyksztatcenie srec.lme lub 44,19|p < 0,005 39,90|p < 0,001
policealne
WyZsze 44,56 42,13
60-65 lat 44,57 B 41,15 B
Wiek 66-75 lat 42,91 H(<22)50114,579 38,86 H(jz);g]&‘m
pow. 75 lat a7 3a84P "
zta i bardzo zla 38,79 34,40
. przecigtna 43,60|H(3) =42,372 38,15|H(3) =70,746
Sytuacja finansowa ;0 44,07|p < 0,001 41,06|p < 0,001
bardzo dobra 47,62 45,67
1-osobowe 40,62 35,11
Wielko$¢ gospodarstwa |2-osobowe 43,64|H(2)=27,379 39,74|H(2) = 50,795
d - <0,001 <0,001
omowego 3 .osobowe Iub 45.60 p <0, 4196 p <0,
wigksze

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

72



Bardziej pozytywne postawy wobec wlasnego starzenia si¢ i intensywniej-
sze zachowania prozdrowotne wykazuja kobiety i najmtodsi seniorzy (do 65.
roku zycia). Optymistycznemu nastawieniu i wigkszej aktywnos$ci sprzyja tez
wzrost wyksztatcenia, wspotdzielenie z kim§ gospodarstwa domowego, a przede
wszystkim poprawa sytuacji materialne;.

3.6. Behawioralny wymiar postaw wobec starzenia sie
- zachowania prozdrowotne seniorow

Z punktu widzenia podjetej w pracy problematyki, kluczowe znaczenie
miato rozpoznanie aktywnosci seniorow w sferze przeciwdziatania starzeniu sig,
co umozliwitloby uchwycenie behawioralnego komponentu analizowanych po-
staw. Zgodnie z tym, co zatozono wczesniej, do rozpoznania tego aspektu wyko-
rzystano dwanascie pozycji pochodzacych z dwoch powszechnie uzywanych
skal, to jest Kwestionariusza Zachowan Zdrowotnych dla Senioréw oraz Inwen-
tarza Zachowan Zdrowotnych. Stwierdzenia te reprezentowaty cztery wymiary:

dbatos¢ o kondycje umystowa,
pozytywne nastawienie psychiczne,
pozytywne nawyki zywieniowe,
zachowania profilaktyczne.

Odpowiedzi na pytanie mialy posta¢ 5-stopniowej skali Likerta. Czestosci oraz
srednie ocen dla wykorzystanych w skali stwierdzen wraz z przynalezno$cia do
wymiaréw’ przedstawia tabela 3.5, natomiast w tabeli 3.6 zaprezentowano statystyki
opisowe dla indeks6w obliczonych dla poszczegdlnych wymiarow skali.

Tabela 3.5. Rozktad ocen dla skali zachowan zdrowotnych seniorow

Wymiar Stwierdzenie Srednia Odsetld
v ocen |oceny 1&2| ocena3 |oceny 4&5
1 2 3 4 5 6
- Staram si¢ poprawia¢ swoja sprawnosc¢ 37 1.4 213 67.4
Dbatosé¢ umystowa
o kondycje  |Rozwijam swoje zainteresowania i pasje 3,47 18,0 30,3 51,7
umystowa Poszeréam.swojq wiedyze; i umiejgtnosei 345 17.1 30,5 524
uczgc si¢ ciagle czego$ nowego
Staram si¢ mysle¢ o zZyciu pozytywnie 3,79 7,2 27,8 64,9
Pozytywne . - -
nastawienie Dbam o swoj codzienny dobry nastrdj 3,72 10,2 27,0 62,8
psychiczne Unikam s.yt'uacp, ktore wptywaja na mnie 3.65 9.9 32.8 573
przygngbiajgco

% Przynalezno$é te potwierdzono z wykorzystaniem eksploracyjnej analizy czynnikowej. Zmien-
ne tworzyly czterowymiarowa strukture, o uktadzie zgodnym z zalozeniami.
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cd. tabeli 3.5

1 2 3 4 5 6
Pozytywne Dbam o prawidlowa dietg 3,60 9,2 36,2 54,5
nawyki Un.llfam uzywama.duzych. ilosci tuszczu, 3.58 107 354 53.9
vwieniowe soli i cukru w swoich positkach

W Kontroluj¢ swoja wage 3,54 14,3 32,0 53,7
Prze'strz.egam zalecgn lekarskich ' 3,77 8.4 255 66.1

Zach . wynikajacych z mojego stanu zdrowia
p:ocﬁloa Vl:?;cl:ne Regularnie zglaszam si¢ na badania lekarskie 3,71 10,0 259 64,1
S}tl'c:)rre;n];l si¢ dowiadywa¢, jak unika¢ r6znych 355 16,0 270 57.0

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Tabela 3.6. Statystyki opisowe dla indeksow czastkowych i skumulowanego indeksu zachowan
zdrowotnych senioréw (w pkt)

Wyszczegolnienie Srednia |Mediana Odchylenie Rozstep | Minimum | Maksimum
standardowe

Indeks pozytywnego nastawienia 11,16 1 2277 12 3 15
psychicznego
Indeks zachowan profilaktycznych 11,04 11 2,297 12 3 15
Indeks pozytywnych nawykow 10,72 1 2359 12 3 15
zywieniowych
Indeks dbatosci o kondycje umystowa 10,63 11 2,49 12 3 15
Indeks zachowan zdrowotnych
senioréw (IZZS)* 43,55 43 7,233 47 13 60

* Suma ocen dla wszystkich pozycji skali.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

Wyniki analiz dowodzg, ze badani seniorzy najwyzej ocenili wymiar pozy-
tywnego nastawienia psychicznego — indeks dla tego wymiaru byt najwyzszy
(Srednia 11,16 pkt na 15 mozliwych), a ponad 60% respondentéw zadeklarowa-
o, ze staraja si¢ mysle¢ o zyciu pozytywnie i dbaja o swdj codzienny dobry
nastrdj. Nieco mniej, ale nadal wigcej niz polowa (57%) ankietowanych, unika
przygngbiajacych sytuacji. Sugeruje to, ze seniorzy wykazuja troske o swoje
zdrowie przede wszystkim w aspekcie psychicznego dobrostanu.

Dos¢ zblizone jest tez zaangazowanie seniorow w stosowanie profilaktyki. Tu
réwniez migdzy 57% a 66% badanych stara si¢ dowiadywac¢, jak unika¢ chorob,
zglasza si¢ na badania lekarskie i stosuje otrzymane zalecenia medyczne. W tym
zestawie slabiej wypada zachowanie wlasciwych nawykow zywieniowych, a przede
wszystkim dziatania na rzecz utrzymania sprawnosci umystowej. Co prawda 2/3
badanych stara si¢ poprawia¢ kondycje swojego umyshu, jednak tylko potowa uczy
si¢ czego$ nowego i/lub rozwija swoje pasje. Relatywnie najmniej troski wykazuja
respondenci w sferze Zywienia — niewiele ponad potowa (ok. 54%) ankietowanych
kontroluje swojg wage, dba o diete 1 unika nadmiernego spozycia soli i thuszczow,
podczas gdy $rednio ok. 11% nie podejmuje takich dziatan.
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Ogodlnie jednak nastawienie seniorow do starzenia si¢ w aspekcie behawio-
ralnym wydaje sie raczej pozytywne. Skumulowany indeks zachowan zdrowot-
nych seniorow (IZZS) wyniost 43,55 pkt (na 60 pkt), co stanowi ponad 70%
mozliwego do uzyskania maksimum.

3.7. Aktywnos$¢ konsumentow seniorow w reakcji
na starzenie sie - przejawy i skutecznos¢

Druga czg$¢ przeprowadzonych rozpoznan dotyczyta aktywno$ci seniorow
podejmowanej w celu powstrzymywania procesu starzenia si¢, z uwzglednie-
niem sfery ich zachowan jako konsumentéw. W zwigzku z tym zadano ankieto-
wanym kilka pytan na temat ich zwyczajow konsumpcyjnych, a takze innych
form aktywnosci w szczegdlny sposob kojarzonych z przeciwdziataniem starze-
niu si¢ (rys. 3.9). Dodatkowo wsrdd analizowanych zachowan wydzielono dwie
grupy, umownie okre$lone jako aktywno$¢ psychospoleczna, zorientowana na
rozwoj umystowy, duchowy i/lub spoteczny, oraz aktywnos¢ fizyczna, terapeu-
tyczna i pielegnacyjna, skoncentrowana na trosce o kondycje, sprawnos¢ i wy-
glad. Umozliwito to dokonanie poréwnan i obliczenie ogdlnego indeksu aktyw-
nos$ci seniorow (rys. 3.10 oraz tabela 3.7).

Dane na rys. 3.9 wskazuja, ze sposrdd analizowanych opcji najbardziej roz-
powszechniong aktywnoscig jest stosowanie witamin i mineratow dla seniorow —
ponad potowa respondentow (52%) przyjmuje je czgsto lub regularnie. Wciaz
jednak niemal co dziesiaty senior nie korzysta z takich produktéw, a 2/5 ankie-
towanych robi to od czasu do czasu lub rzadko.

Po drugiej stronie skali znajduja si¢ zachowania konsumenckie najsilniej
kojarzone z probami powstrzymania procesOw starzenia si¢, a mianowicie ko-
rzystanie z ustug medycyny estetycznej i chirurgii plastycznej. Odpowiednio
78% 1 85% badanych nigdy nie skorzystato z takich $wiadczen, ale 13% przy-
znato, ze zdarzylto im si¢ skorzysta¢ z chirurgii plastycznej, a 18% poddato si¢
kiedy$ zabiegom z zakresu medycyny estetycznej, co wigcej — niemal 4% korzy-
stato z tych zabiegéw wielokrotnie.

Struktura odpowiedzi dla pozostatych zachowan jest odmienna — dla niemal
wszystkich dziatan najwigksze odsetki badanych deklaruja ich podejmowanie
rzadko lub od czasu do czasu. Jest to szczegdlnie widoczne w odniesieniu do
korzystania z ustug kulturalno-rozrywkowych (kino, teatr, koncerty) oraz zabie-
gow rehabilitacyjnych i masazy — w obu wypadkach okoto 37% respondentow
korzysta z nich od czasu do czasu, a 27% — rzadko. Pozytywna obserwacja jest
jednak to, ze jedynie 16,6% badanych nigdy nie bywa w kinie, teatrze czy na
koncertach, a zatem jest to zachowanie do$¢ upowszechnione wsrdd seniorow.
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korzystanie z ustug chirurgii plastycznej (np.

liposukcja, korekcja powiek) e

korzystanie z ustug medycyny estetycznej (np.

botoks, mezoterapia) Zi

korzystanie z masazy, zabiegéw rehabilitacyjnych

korzystanie z zaje¢ sportowych, basenu

udziat w zajeciach poszerzajacych wiedze 46,1

udziat w zajeciach rozwijajgcych zdolnosci

artystyczne s

korzystanie z ustug kosmetycznych 33,8

bywanie w kinie, teatrze, operze, na koncertach,

16,6

kabaretach

przyjmowanie suplementéw diety
e L 22,1

przeciwdziatajacych starzeniu sie

uzywanie kosmetykéw redukujgcych oznaki

starzenia

24,2

przyjmowanie zestawéw witamin i mineratéw dla
senioréw

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Onigdy H®Erzadko iod czasu do czasu (kilka razy) M czesto i regularnie (wiele razy)

* Oryginalna skala 5-stopniowa zostata skumulowana do 3 stopni dla wigkszej czytelnosci danych. W legen-
dzie uwzgledniono fakt, Ze w réznych pytaniach wartosci na skali miaty nieco inne brzmienie, dopasowane
do rodzaju produktu.

Rys. 3.9. Czestos¢ podejmowania przez respondentow aktywnosci i zachowan konsumenckich
przeciwdzialajacych starzeniu si¢*

Zr6dho: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Do wzglednie czestych aktywnosci naleza uzywanie kosmetykow reduku;jg-
cych oznaki starzenia i przyjmowanie specjalnych suplementow o takim wtasnie
dzialaniu — jedne i1 drugie stosuje czesto lub regularnie odpowiednio ok. 36%
1 31% badanych, natomiast 24% i 22% ankietowanych nigdy z nich nie korzysta.

Dos¢ zblizona jest deklarowana czestotliwos¢ czterech innych zachowan, to
jest korzystania z zaje¢: sportowych, rozwijajacych zdolnosci artystyczne i po-
szerzajacych wiedze oraz z ustug kosmetycznych. Okoto 13%-18% badanych
senioréw czgsto lub regularnie bierze udziat w takich zajeciach/korzysta z takich
$wiadczen, ale jednoczesnie miedzy 33% a 46% ankietowanych w ogole nie
wykazuje takiej aktywnosci.
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przyjmowanie zestawow witamin i mineratéw dla

[ 3,43
seniorow

uzywanie kosmetykow redukujacych oznaki
starzenia

E przyjmowanie suplementow diety
§ przeciwdziatajacych starzeniu
c
an
g korzystanie z masazy, zabiegoéw rehabilitacyjnych 2,42
o
korzystanie z ustug kosmetycznych 2,29

Aktywnos¢ fizyczna, terapeutyczna i

korzystanie z zaje¢ sportowych, basenu

towarzyskie spotkania ze znajomymi

osobista realizacja pasji i hobby

X i 2,24
bywanie w kinie, teatrze, operze, na koncertach
. 2,60
itp.

udziat w spotkaniach grup i két zainteresowan

udziat w zajeciach rozwijajacych zdolnosci
artystyczne

Aktywnos¢ psychospoteczna

udziat w zajeciach poszerzajgcych wiedze

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Rys. 3.10. Srednie ocen czestosci podejmowania przez respondentdw aktywnosci
wspomagajacych przeciwdziatanie starzeniu si¢

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

W tabeli 3.7 zestawiono informacje o istnieniu statystycznie istotnych
zwiazkéw migdzy czestoscig korzystania przez senioréw z wybranych dobr
i ushug a ich cechami. Ponownie niemal wszystkie atrybuty badanych determi-
nowaty ich zachowania konsumenckie w analizowanym obszarze, a w szczegol-
nosci wiek, sytuacja finansowa i liczebnos¢ gospodarstwa domowego. Charakter
i kierunek zaleznosci byt podobny do tego, co omawiano wczesniej przy innych
zmiennych.
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Tabela 3.7. Istnienie istotnych statystycznie zwiazkéw miedzy korzystaniem z wybranych
dobr i ustug a cechami metryczkowymi badanych*

. Ilo$¢ os6b
- . . . .| Sytuacja .
Aktywnosci Ple¢ | Wyksztalcenie | Wiek w gospodarstwie
finansowa
domowym

Przyjmowanie zestawow witamin
e ) o + + + +
i mineratéw dla seniorow
Przyj i 1 tow diet

le.TlOWfrlnle. suplemen ow. dle. y . . N N N
przeciwdziatajacych starzeniu si¢
Uz ie k tyko kuj h

yw.ame osr.ne ykow redukujacyc . . 4 + +
oznaki starzenia
Korzystanie z zaj¢¢ sportowych, basenu + + + +
Korzystanie z masazy, zabiegow

S + + + +

rehabilitacyjnych
Bywanie w kinie, teatrze, na koncertach itp. + + + +
Korzystanie z ustug kosmetycznych + + + + +
Korzystanie z ustug medycyny estetycznej 4 + +
(np. botoks, mezoterapia)
Korzystanie z ustug chirurgii plastycznej 4 +
(np. liposukcja, korekcja powiek)

* Plusem oznaczono wystepowanie zwiazku zweryfikowanego przez test chi?, p < 0,005.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Jak wspomniano, spos$rod analizowanych zachowan wybrano dwanascie,
ktére podzielono na dwa typy o zréznicowanym charakterze (aktywno$¢ psycho-
spoleczna oraz aktywnos$¢ fizyczna, terapeutyczna i pielegnacyjna — rys. 3.10).
Dla tych dwoéch grup dziatan obliczono czastkowe indeksy, a po ich skumulo-
waniu powstal ogdlny wskaznik aktywnosci senioréw. Statystyki opisowe dla
tych indekséw prezentuje tabela. 3.8. Jak wynika z tabeli, seniorzy sa mniej
aktywni w zakresie zaje¢ 1 zachowan reprezentujacych sfere psychospoteczna
niz w sferze fizycznej i pielegnacyjnej (Srednia dla indeksow 15,3 vs 16,2),
a roznica ta jest istotna statystycznie'’. Wynik ten potwierdza przedstawione
wczesniej rezultaty dla skali zachowan zdrowotnych senioréw i skali postaw
wobec starzenia si¢, a mianowicie fakt, ze seniorzy wykazuja si¢ mniejsza ak-
tywnoscig i ogolnie stabsza kondycja w sferze umystowej, gorzej tez oceniajg
swoje nastawienie w tym obszarze.

10 Istotno$é te potwierdzono z wykorzystaniem testu znakéw rangowanych Wilcoxona.
Z=-4,180,p <0,001.

78



Tabela 3.8. Statystyki opisowe dla indekséw czastkowych i skumulowanego
indeksu aktywnosci (w pkt)

% Odchyleni
Indeksy aktywnoSci Srednia Mediana cayiee Minimum | Maksimum
standardowe

Indeks akt Sci w s
ndeks al ywnosc.:l w sferze 1530 15 487 6 30
psychospotecznej
Indeks aktywnosci w sferze fi j

e el W sterze Ay, 16,18 16 561 6 30
terapeutycznej i pielegnacyjnej
Ogolny indeks aktywnoS$ci* 31,48 32 9,60 12 60

* Suma ocen dla wszystkich aktywnosci.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

W trakcie badan analizowano réwniez to, jak seniorzy oceniajg skutecznosé¢

swoich dziatan (rys. 3.11). Srednia ocen (2,87 w 5-stopniowej skali) wskazuje na

przecigtnie optymistyczne opinie respondentow o wlasnej sprawczosci — dwoch
na pigciu badanych ocenito swoje starania jako umiarkowanie skuteczne. Jedno-
czesnie odsetek o0sob, ktore uznaly swoje dziatania za zupehnie nieskuteczne jest
ponad dwa razy wyzszy niz odsetek tych, ktorzy sa w pelni zadowoleni z efek-
tow swoich staran (12,2% vs 5,3%).

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

42,0

19,6

Skuteczno$é wtasnych dziatan powstrzymujgcych proces starzenia

B 5 bardzo skuteczne

w4

M 1w ogdle

- 41 r—
0%

Rys. 3.11. Ocena skuteczno$ci dziatan podejmowanych przez respondentow
w celu powstrzymania starzenia

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
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Podobnie jak w przypadku innych ocen, réwniez opinia o wtasnej skutecz-
nosci w procesie przeciwdziatania starzeniu okazata si¢ zréznicowana w zalez-
nos$ci od niemal wszystkich (za wyjatkiem plci) cech badanych (rys. 3.12).
Szczegolnie wysoko ocenili swojg skutecznos¢ badani o bardzo dobrej sytuacji
materialnej, relatywnie wyzsze byty tez oceny najmtodszej grupy respondentow
(60-65 lat) oraz tych z wyzszym wyksztatceniem.
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|
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g
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* Oznaczono cechy istotnie roznicujace oceny badanych — istotno$¢ réznic zweryfikowana testem chi?, p < 0,005.
Rys. 3.12. Ocena skutecznosci powstrzymania starzenia wedtug cech respondentow

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Wyjatkowo ciekawa obserwacja dotyczy istotnej zaleznosci migdzy oceng
skutecznosci whasnych dziatan powstrzymujacych starzenie si¢ a ogdélnym po-
dejéciem badanych do tego procesu (H(2) = 120,3384, p < 0,001), ktore juz
wczesniej prezentowano (rys. 3.13). Seniorzy, ktorzy sa przekonani o mozliwo-
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$ci przeciwdziatania starzeniu, oceniaja swojg skuteczno$¢ w tym zakresie na
4,2 w 5-stopniowej skali, natomiast ci, ktdérzy uwazaja, ze staro$¢ trzeba po pro-
stu zaakceptowacé, ocenili efekty wlasnych staran tylko na 2,54.

Akceptacja (Ze staroscig trzeba sie pogodzic i
dostosowac do wynikajgcych z niej ograniczen)

Spowalnianie (Starzenie sie trzeba spowalnia¢, sg na to
rézne sposoby)

Podejscie do starzenia sie

Przeciwdziatanie (Staros¢ da sie zatrzymac, a mozna

nawet odwrdci¢ ten proces) 4,20

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Rys. 3.13. Skuteczno$¢ dziatan powstrzymujacych starzenie si¢ wedtug ogolnego podejscia
do starzenia si¢

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Oczywiscie, powstaje pytanie, czy to pozytywne nastawienie wobec powstrzy-
mywania staro$ci determinuje skuteczno$¢ dziatan podejmowanych w tym za-
kresie (a przez to jej wyzsza oceng), czy tez osigganie zadowalajacych efektow
buduje w seniorach przekonanie, ze przeciwdzialanie starzeniu si¢ albo chociaz
jego spowolnienie jest mozliwe. Udzielenie odpowiedzi na to pytanie wymaga
jednak dalszych, poglebionych badan.

3.8. Zwiazki miedzy postawami i aktywnoscia seniorow
w procesie przeciwdzialania starzeniu sie

Szczegodlnie ciekawym rezultatem badan byto ustalenie powigzan miedzy
postawami badanych, z uwzglednieniem réznych komponentow tychze postaw,
a aktywnoscig seniorow i oceng ich wlasnej skutecznosci. Tabela 3.9 prezentuje
kluczowe wspotczynniki korelacji rang, ktorych analiza dostarcza ciekawych
wnioskow.
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Tabela 3.9. Wspotczynniki korelacji rho Spearmana dla zwigzkéw miedzy wybranymi
zmiennymi opisujacymi aktywnos¢ i postawy seniorow*

Ogolny Odczucia
Zmienna indeks 1Z2ZS IPSS wywolywane
aktywnosci przez starzenie si¢

Indeks zachowan zdrowotnych seniorow (IZZS) 0,266 1,000 0,584 0,314
Postawa senioréw wobec starzenia si¢ (IPSS) 0,380 0,584 1,000 0,478
Odczucia wywolywane przez starzenie si¢ 0,365 0,314 0,478 1,000
Znaczenie powstrzymywania procesu starzenia 0,489 0,211 0,322 0,223
Mozhv&fos'é. przeciwdziatania procesowi 0457 0.160 0.303 0297
starzenia si¢

Skutecznos¢ wiasnych dziatan

powstrzymuj qcych};)roces starzenia 0,579 0,207 0,411 0,361

* Wszystkie korelacje sa istotne na poziomie p < 0,01.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Po pierwsze, czesto$¢ angazowania si¢ w rozne aktywnosci wspomagajace
senior6w w powstrzymywaniu starzenia si¢ (wyrazona przez indeks aktywnosci)
jest najsilniej powigzana nie z ogdlng postawa wobec starzenia si¢ (IPSS), ale
z przekonaniem badanych o znaczeniu takich dziatan (p = 0,49) i o tym, Ze moga
one by¢ skuteczne (p = 0,46), a zatem z komponentem kognitywnym postaw
wobec starosci. Nastawienie emocjonalne ma tu mniejsze znaczenie, cho¢ nadal
jest istotne jako czynnik roéznicujacy aktywnos¢ (p = 0,36), a przede wszystkim
roéznicujacy ogolna postawe badanych wobec starzenia si¢ (p = 0,48).

Po drugie, wyzsza ocena skuteczno$ci wlasnych dziatan powstrzymujacych
starzenie si¢ jest bardzo mocno skorelowana wlasnie z wyzsza aktywnoscig se-
niorow (p = 0,58) i to szczegolnie w sferze fizycznej, terapeutycznej i pielggna-
cyjnej (p = 0,59), czyli z czgsto$cia nabywania i wykorzystywania dobr i ushug
przeciwdziatajacych starzeniu sig.

Po trzecie, silny zwiazek (p = 0,58) taczy tez ocen¢ postawy wobec starze-
nia si¢ 1 indeks zachowan zdrowotnych, a zatem im bardziej pozytywna postawa,
tym czgsciej seniorzy podejmujg réznego typu zachowania prozdrowotne i vice
versa.

Uzupehieniem tych informacji sg dane na rys. 3.14, ukazujace jak mocno
ogoblne nastawienie do starzenia si¢, odzwierciedlajace wiar¢ w mozliwo$¢ prze-
ciwdzialania temu procesowi i cele seniorow w tym zakresie, roznicuje szerzej
pojete postawy badanych, ale przede wszystkim ich aktywnos$¢ i zachowania
prozdrowotne.
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r10gdlny indeks aktywnosci B Postawa wobec starzenia sie = Indeks zachowarn zdrowotnych senioréw
60,0

56,0
52,0
48,0
44,0
40,0
36,0
32,0
28,0
24,0
20,0
16,0
12,0

Akceptacja Spowolnienie Przeciwdziatanie

Podejscie do starzenia sie ‘ Ogdtem w prébie
Rys. 3.14. Indeksy aktywnosci, zachowan zdrowotnych i postawy senioréw wobec starzenia si¢
wedhug ogolnego podejscia do starzenia — poréwnanie Srednich

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Indeks aktywnosci rozni si¢ az o 12 pkt migdzy osobami sktonnymi po pro-
stu akceptowac starzenie si¢ i tymi, ktérzy uwazaja, ze trzeba mu przeciwdziataé
(28,6 pkt vs 40,5 pkt). Podobna obserwacja dotyczy indeksu zachowan zdrowot-
nych, ktory dla senioréw nastawionych na walke ze starzeniem si¢ osiagnat nie-
mal 51 pkt na 60 mozliwych.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan prowadza do sformutowania szeregu re-
komendacji o charakterze praktycznym, istotnych dla ksztaltowania polityki
senioralnej oraz programow wspierajacych aktywne starzenie si¢. Zroznicowa-
nie postaw 1 aktywnos$ci osob starszych w zalezno$ci od wieku, poziomu wy-
ksztalcenia oraz sytuacji materialnej wskazuje na konieczno$¢ odejscia od trak-
towania seniorow jako jednorodnej grupy. Mlodsze kohorty konsumentow,
dysponujace lepszym kapitatem edukacyjnym i finansowym, wymagaja innych
strategii wsparcia niz osoby starsze, wykluczone ekonomicznie i/lub spotecznie.

Zaobserwowana silna zalezno$¢ pomiedzy wlasnym przekonaniem o wadze
i mozliwosci oddzialywania na proces starzenia si¢ a podejmowang przez senio-
row aktywnoscig uzasadnia potrzebe intensyfikacji dziatan edukacyjnych i in-
formacyjnych, promujacych swiadome i pozytywne podejscie do wlasnego sta-
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rzenia si¢. Nawet niewielka zmiana nastawienia do procesu starzenia si¢ moze
przynie$¢ poprawe w zakresie aktywizacji senioréw. Z uwagi na nadchodzace
w najblizszych dekadach negatywne konsekwencje procesu starzenia si¢ spote-
czenstw, wszelkie dziatania prowadzace do tego, aby wigcej seniorow dluzej
zachowato sprawno$¢, utrzymato niezalezno$¢ i1 bylo w stanie lepiej o siebie
zadbaé, maja nieocenione znaczenie.

Relatywnie niski poziom zaangazowania seniorow w dziatania o charakte-
rze umystowym, kulturowym i spotecznym uzasadnia potrzebe tworzenia i roz-
wijania programow ukierunkowanych na stymulowanie rozwoju intelektualnego
i spotecznego o0sob starszych, na budowanie i wzmacnianie wigzi z innymi.
Szczegodlnie dotyczy to lokalnych relacji miedzy seniorami zamieszkujacymi
samotnie a osobami, ktorym taki kontakt tez moze przynie$¢ korzysci (np. sa-
motni rodzice, dzieci z doméw dziecka).

Odkryta w badaniach ambiwalencja emocjonalna towarzyszaca procesowi
starzenia si¢, w potaczeniu z nasilajgcym si¢ pesymizmem w najstarszych gru-
pach wiekowych, wskazuje na koniecznos¢ uwzglednienia komponentu psycho-
logicznego w politykach zdrowotnych i spotecznych skierowanych do senioréw.
Wazna jest edukacja i budowanie przekonania o wlasnej sprawczosci w zakresie
przeciwdziatania starzeniu si¢, ale nie mozna catkowicie ignorowa¢ elementow
emocjonalnych, o ktére tez warto zadbacd.

Silne powigzania pomiedzy postawami wobec starzenia si¢, samooceng
skuteczno$ci podejmowanych dziatan i faktyczna aktywnoscia zdrowotng wska-
7uja, iz efektywne strategie wspierajace seniorOw powinny opierac si¢ na rze-
czywistych przekonaniach, potrzebach i celach definiowanych przez samych
seniorow. Tylko wtedy dziatania te majg szanse powodzenia.
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Rozdziat 4

Digital mindfulness, czyli uwaznosc cyfrowa
konsumentow seniorow
Marta Grybs-Kabocik

Wprowadzenie

Koncepcja uwaznos$ci nie jest zagadnieniem nowym. Termin ten, wywo-
dzacy si¢ z tradycji buddyjskiej, od lat pojawia si¢ w literaturze psychologicznej
i socjologicznej, a w ostatnich latach takze w literaturze ekonomiczne;.
W zwiazku z tym w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji uwaz-
nosci, jednak do najczesciej podkreslanych jej cech zaliczy¢ nalezy $wiadomos¢
chwili obecnej, intencjonalne skupienie uwagi oraz nieoceniajaca obserwacja
doswiadczenia (Ndubisi, 2014). Wraz z dynamicznym rozwojem technologii
oraz pojawianiem si¢ nowych zjawisk spotecznych, coraz czegsciej w literaturze
pojawia si¢ rowniez termin uwaznos$ci cyfrowej, opisujacy celowe i Swiadome
korzystanie z urzadzen cyfrowych w sposob wspierajacy dobrostan, a nie go
ograniczajacy (Al-Mansoori i in., 2023). Praktyka ta obejmuje elementy samo-
monitorowania, kontroli uwagi oraz intencjonalnego ksztattowania interakcji
cyfrowych, co pozwala unika¢ bezmyslnego przewijania tresci lub kompulsyw-
nego uzycia technologii (Commons, Adhikari, 2016). Badacze podkreslaja jed-
nak potrzebe klarownego i empirycznie ugruntowanego zrozumienia zjawiska
uwaznosci cyfrowej w kontek$cie zachowan konsumenckich, szczegodlnie
z uwagi na jej rosngce znaczenie w takich dziedzinach jak interakcja czlowiek-
komputer oraz dobrostan cyfrowy (Dernbecher, Beck, 2017).

W kontekscie zachowan konsumentéw cyfrowa uwazno$¢ odgrywa istotng
role w ksztaltowaniu tego, w jaki sposob podejmowane sg decyzje zakupowe,
jak konsumenci angazujg si¢ w korzystanie z platform cyfrowych czy opieraja
si¢ impulsywnej konsumpcji. Konsumenci praktykujacy cyfrowa uwaznos$¢ wy-
kazuja wiekszg intencjonalno$¢ w swoich zachowaniach online, co prowadzi do
bardziej przemyslanych decyzji zakupowych oraz mniejszej podatnosci na bodz-
ce (Huang, Chung, 2025). Badania pokazuja, ze cyfrowa uwazno$¢ moze mode-
rowaé zaangazowanie w mediach spolecznosciowych w zakupy impulsywne,
szczegolnie wéréd mtodszych konsumentow, takich jak przedstawiciele pokole-
nia Z, ktorzy sa bardzo wrazliwi na bodzce cyfrowe (Alamanda i in., 2025; Jan-
gam, 2025). Ponadto cyfrowa uwaznos¢ wspiera krytyczna kompetencje cyfro-
wa, pomagajac uzytkownikom skuteczniej oceniaé tresci i reklamy, co z kolei



sprzyja wyborom konsumpcyjnym opartym na etyce i zrOwnowazonym rozwoju
(Fernandez i in., 2025). W kontek$cie finansowym konsumenci praktykujacy
uwaznos$¢ rzadziej wydaja nadmiernie pieniadze poprzez platnosci mobilne,
poniewaz cyfrowa uwazno$¢ wspiera samoregulacje w szybkich transakcjach
cyfrowych (Bai i in., 2025). Co wigcej, cyfrowa uwazno$¢ zacheca do oporu
wobec technologii opartych na personalizacji wynikajacej z algorytméw, skta-
niajgc konsumentéw do poszukiwania autentycznych doswiadczen zgodnych
z ich warto$ciami (Singh, Kunja, 2025; Deshmukh, Pasumarti, 2025). W rezulta-
cie cyfrowa uwaznosc¢ jest coraz czesciej postrzegana jako kluczowy zasob psy-
chologiczny, ktory umozliwia konsumentom poruszanie si¢ po rynku online.

4.1. Uwaznos¢ cyfrowa konsumentoéw - pojecie, charakterystyka
i perspektywa roznych pokolen

Uwazno$¢ cyfrowa wywodzi sie z szerszego konceptu uwaznosci technolo-
gicznej (IT mindfulness), ktora opiera si¢ na zasadzie uwaznego uzycia réoznych
technologii (niekoniecznie online) a takze na uwaznej interakcji z systemami
informatycznymi. O uwaznos$ci cyfrowej mozna zatem moéwié, gdy osoby korzy-
stajace z Internetu charakteryzuja si¢ w swoich dziataniach czterema stanami
(Thatcher i in., 2018):
® czujnoscia,

o $wiadomoscia,
e otwarto$cig na nowos¢,
e orientacjg na chwilg obecna.

W zwigzku z tym uwazno$¢ cyfrowa definiowana jest jako stan umystu,
obejmujacy powyzej wymienione cztery cechy podczas dziatan w srodowiskach
cyfrowych, takich jak media spolecznosciowe, rzeczywisto$¢ wirtualna czy plat-
formy wspotpracy online (Dernbecher, Beck, 2017). Chociaz tak definiowana
uwaznos$¢ cyfrowa moze prowadzi¢ do trwatych zmian w zachowaniach konsu-
mentow, ich efekty sg czegsto tymczasowe ze wzgledu na wysokie wymagania
poznawcze (Thatcher i in., 2018). Dlatego czes$¢ autorow wskazuje, ze uwaznosc
cyfrowa bazujaca jedynie na powyzej wymienionych czterech stanach nie gwa-
rantuje uwaznego dziatania w $rodowisku cyfrowym ani nie fagodzi cyfrowego
zmeczenia (Sun i in., 2016). Aby sta¢ si¢ trwalym rozwigzaniem wspierajgcym
cyfrowy dobrostan, uwazno$¢ cyfrowa musi by¢ zintegrowana z praktykami
refleksji, ktore obejmuja krytyczng analize przesztych doswiadczen w celu
ksztaltowania przysztych dzialan (Aggarwal, 2024; Biichi, 2024; Herrington
1 in., 2014; Klase, 2022). Integracja ta wzmacnia poznawcze przetwarzanie do-
$wiadczen cyfrowych przez jednostki, sprzyjajac bardziej stabilnemu, adapta-
cyjnemu i zorientowanemu na dobrostan korzystaniu z technologii. W niniejszej
analizie cyfrowa uwaznos$¢ bedzie zatem uwzgledniata analiz¢ pigciu stanow:
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czujno$ci, $wiadomosci, otwarto$ci na nowosci, orientacje na chwilg obecna
oraz refleksyjnos¢. Tylko tak zarysowana definicja wydaje si¢ kompleksowo
ujmowac wielowymiarowe zjawisko uwaznosci.

Uwazno$¢ cyfrowa jest coraz czesciej postrzegana jako przeciwwaga dla
przebodzcowania i ciaglego podiaczenia do Internetu, charakterystycznych dla
wspotczesnego Srodowiska cyfrowego. Dla konsumentow praktyka ta moze
pomoéc w redukcji Igku, zwigkszeniu intencjonalnosci zakupdéw oraz wspieraniu
zdrowszych relacji z technologig (Remskar i in., 2024). Badania wskazuja, ze
uwazno$¢ cyfrowa moze poprawia¢ dobrostan, wspiera¢ podejmowanie zdrow-
szych decyzji w Internecie oraz tagodzi¢ szkodliwe skutki decyzji podjetych pod
wplywem bodzcoéw marketingowych stworzonych przy uzyciu algorytméw big
data (Vihari, i in., 2022). Dla marketerow i tworcow produktow zrozumienie
uwaznosci konsumentow jest kluczowe w tworzeniu bardziej etycznych i zorien-
towanych na uzytkownika technologii (Berthon, Pitt, 2019). W miare jak uwaz-
no$¢ cyfrowa staje si¢ rosngcym obszarem zainteresowania, jej praktyczna war-
to$¢ polega na umozliwieniu konsumentom poruszania si¢ po $wiecie cyfrowym
z wigkszg jasnoscig i sprawczoscig (Bahl i in., 2016).

Pomimo rosnacego zainteresowania, dotychczasowe badania koncentrowaty
si¢ gldwnie na mtodszych populacjach, takich jak studenci uczelni wyzszych czy
pokolenie Z, zwane cyfrowymi tubylcami (Aktan, Kethiida, 2024). Warto w tym
miejscu zwroci¢ uwage, ze uwaznos$¢ cyfrowa jest rownie wazna, jesli nie waz-
niejsza, dla starszych pokolen, takich jak baby boomers, ktorzy coraz aktywniej
korzystaja z technologii cyfrowych, lecz moga doswiadcza¢ unikalnych wyzwan
zwigzanych z adaptacjg cyfrowa, przecigzeniem poznawczym oraz filtrowaniem
informacji (Wu i in., 2015). Ich interakcja ze $rodowiskiem cyfrowym moze by¢
mniej ptynna niz w przypadku mtodszych uzytkownikéw, co czyni uwazne za-
angazowanie kluczowym dla ich kompetencji cyfrowych, dobrostanu emocjo-
nalnego oraz ochrony konsumenta (Lauricella i in., 2014). Badanie uwaznos$ci
cyfrowej w tej grupie demograficznej moze wypehic istotng luke w literaturze,
wspierajac inkluzywne strategie cyfrowego dobrostanu i bardziej dostepne eko-
systemy w Internecie dla wszystkich grup wiekowych (Hutto i in, 2015). Dlate-
go celem tej czes$ci opracowania jest identyfikacja poziomu cyfrowej uwaznos$ci
wérod konsumentéw seniorow, a takze charakterystyka determinant uwaznosci
cyfrowej konsumentow senioréw. Kwestie metodyczne badan, ktorych wyniki
sg opisane w kolejnych podrozdziatach zostaty opisane w zatgczniku nr 1.

4.2. Aktywno$¢ konsumentow seniorow w Internecie

Chcac w pelni zrozumie¢ poziom uwaznosci cyfrowej wsrod konsumentow
seniorow, konieczne jest wczesniejsze zdefiniowanie i zbadanie zakresu oraz
charakteru ich aktywnosci w $rodowisku internetowym. Analiza zachowan cy-
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frowych tej grupy pozwala uchwyci¢ nie tylko intensywnos¢ korzystania z no-
wych technologii, lecz takze kontekst, w jakim sa one wykorzystywane.
W szczegdlnosci warto zwroci¢ uwage na to, czy aktywno$¢ ta ma charakter
pasywny czy aktywny (rys. 1).

szukanie informacji N2/ 40,4 18,1

czytanie wiadomosci  [INZ6/SININISIS 36,1 17,9 |

przegladanie social media [INZESNNNZ0ZN 36,1 17,2

relaks, rozrywka [IESOIONNNNINPGEINN 252 B8

zatatwianie spraw (np. przelew, odbidr paczki) ININISHSEEESOIN 30,4 8,1
sprawdzanie opinii o firmach/produktach [IEENZO/GEZON 20,6 3P
nawigzywanie kontaktow towarzyskich [N IDA1T,338
rezerwacja terminéw ustug  [IEZSIEZON 13,631

zakupy w sklepach internetowych N2 EIN 18,230

zakupy przez aplikacje mobilng  IENAZONNNEENN 17,525
publikowanie opinii o firmach/produktach [EEEEENSSIN2Z200 15,621
weryfikacja danych osobowych (mObywatel) NSO 15,2201

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0

H Nigdy mKilka razy w roku Kilka razy w tygodniu  ® Codziennie

Nota: N =559.

Rys. 4.1. Czgstotliwos$¢ 1 rodzaj aktywnosci podejmowanych przez konsumentow seniorow
w Internecie (w %)

Analiza czgstosci podejmowania dziatan online przez starszych konsumen-
tow pokazuje wyrazne zroznicowanie w zakresie zaangazowania w roézne typy
aktywnosci cyfrowych. Najczesciej podejmowang czynnoscig wsréd konsumentow
seniordéw jest wyszukiwanie informacji, a takze czytanie wiadomosci i przegladanie
mediéw spotecznosciowych. Sa to aktywnosci o charakterze pasywnym, to znaczy
nie wymagaja zaawansowanych umiejetnosci. Z kolei aktywnosci wymagajace
wiekszego zaangazowania, takie jak publikowanie opinii (58,1% nigdy) czy weryfi-
kacja danych osobowych w aplikacjach typu mObywatel (59,2% nigdy) sa podej-
mowane zdecydowanie rzadziej. Rowniez zakupy online i rezerwacja ustug to dzia-
fania, ktore ponad 40% respondentow wykonuje rzadko lub wcale. Wnioski te
wskazujg, ze cho¢ konsumenci-seniorzy wykazujg gotowos¢ do korzystania z inter-
netu w celach informacyjnych i uzytkowych, to ich zaangazowanie w dziatania
wymagajace zaawansowanych umiejetnosci cyfrowych pozostaje ograniczone.
W s$wietle tych danych, w kolejnych czes$ciach tego rozdzialu autor przyjrzy si¢
zatem, jakim poziomem uwaznos$ci cyfrowej wykazujg si¢ konsumenci.
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4.3. Poziom uwaznosci cyfrowej konsumentow seniorow

Zasadniczym celem tej cze$ci analiz bylo zidentyfikowanie poziomu uwaz-
nosci cyfrowej konsumentow seniorow. W zwigzku z tym poproszono badanych
o dokonanie oceny 15 wybranych zachowan. Selekcji zachowan dokonano na
etapie projektowania badan, po konsultacjach z innymi badaczami tak, aby naj-
lepiej odzwierciedlaty pie¢ stanow uwaznosci cyfrowej: czujnos¢, $wiadomosc,
otwarto$¢ na nowosci, orientacj¢ na chwile obecna oraz refleksyjnosé. Kazdy
stan zostal zoperacjonalizowany za pomoca trzech twierdzen, ktére zostaly za-
klasyfikowane jak w tabeli 4.1.

Tabela 4.1. Operacjonalizacja uwaznosci cyfrowej konsumentow

1. Czgsto mysle o tym, w jaki sposob uzywam telefonu komérkowego
Czgsto zastanawiam si¢ nad tym, ile czasu dziennie uzywam telefonu komérkowego
Czasami rozwazam, po co wlasciwie uzytem/am telefonu komorkowego w danej
sytuacji

4. Czgsto zastanawiam si¢, czy moglem/am inaczej wykorzystac czas spedzony przy
telefonie
Mysle czasem o tym, w jaki sposob korzystanie z telefonu komorkowego wptywa
na moje samopoczucie

6. Zdarza mi si¢ korzysta¢ z telefonu komorkowego rutynowo, bez zastanawiania si¢
nad tym

7. Jestem otwarty/a na poznawanie nowych urzadzen mobilnych, np. nowszych modeli

telefonow

Dobrze si¢ czuj¢ poznajac nowe aplikacje mobilne

Od czasu do czasu sprawdzam czy sa na rynku nowsze modele telefonéw i innych

urzadzen

10. Gdy korzystam z telefonu, to catkowicie skupiam si¢ na tym, co akurat robi¢ na tym

Orientacja urzadzeniu

na chwile 11. Gdy korzystam z telefonu, nie rozpraszaja mnie powiadomienia czy inne

obecng funkcjonalnos$ci tego urzadzenia

12. Czuje si¢ w pelni zaangazowany w to, co robi¢ na telefonie

13. Na koniec dnia staram si¢ analizowac, jak korzystalem/am z telefonu komérkowego
i czy bylo to whasciwe oraz potrzebne

14. Czasem analizuj¢ czy w przysztosci mogltabym/mogltbym lepiej korzysta¢ z telefonu
komorkowego

15. Po spedzeniu czasu przed telefonem komorkowym czgsto zastanawiam sig, czy byt to
sposoOb spedzenia czasu, ktory najlepiej odpowiada moim potrzebom

Czujnosc

Swiadomos$¢

Otwartos$¢
na nowosci

O

Refleksyjnosé

W odniesieniu do kazdego sformutowania badani mieli oceni¢ stopien
w jakim si¢ z nim zgadzajg na Skali Likerta (skala od 1 — Zdecydowanie si¢ nie
zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam). Tabela 4.2 prezentuje podstawowe
statystyki opisowe dla powyzszych pytan. Zaprezentowane dane pozwalajg
wnioskowaé, ze poziom uwaznosci cyfrowe]j jest umiarkowany. W zakresie
czujnos$ci srednie wazone ksztaltowaly si¢ na poziomie od 2,30 do 2,46, wskazu-
jac na relatywnie niski poziom czujnosci wobec sposobu oraz czasu korzystania
z telefonu komoérkowego. Podobnie w obszarze swiadomosci, $rednie wazone
wahaty si¢ migdzy 2,40 a 2,73, co oznacza umiarkowane mys$lenie o wplywie
telefonu na samopoczucie i rutynowe zachowania cyfrowe. Otwarto$¢ na nowo-
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$ci osiaggneta wyzsze srednie (2,62-2,87), wskazujac, ze respondenci deklarowali
wzglednie wiekszg cheé poznawania nowych urzadzen i aplikacji. Najwyzsze
$rednie odnotowano dla orientacji na chwile obecng (2,85-2,98), sugerujac, ze
badani w najwigkszym stopniu czujg zaangazowanie w czynnosci wykonywane
na telefonie i potrafiag koncentrowa¢ si¢ na biezacych dziataniach. W zakresie
refleksyjnosci srednie wazone rowniez byly niskie (2,42-2,49), wskazujac na
niski poziom refleksji na temat korzystania z urzadzen cyfrowych.

Tabela 4.2. Okreslenia mierzace uwaznos¢ cyfrowa konsumentow

Rozklad ocen w %

Zachowania
Stany

uwaznosci

: . . ani si & :
reprezentujace |;decydowanie| nie " i a FTE— Srednia
it siemie |zgadzam| "5 (zgadzam| zdecydowanie | ;o0

frowei
yrond cyfrowej zgadzam sie

ani si¢ nie sie sie zgadzam
zgadzam
1 2 3 4 5 6 7 8
Czesto mysle o tym,
w jaki sposob
uzywam telefonu
komorkowego

30,2 184 27,7 222 14| 246

Czgsto zastanawiam
si¢ nad tym, ile
L, czasu dziennie 30,8 25 30,2 114 2,5 2,30
Czujnos¢ i
uzywam telefonu

komoérkowego

Czasami rozwazam,
po co wlasciwie
uzylem/am telefonu 329 19,7 29 16,3 2,1 2,35
komorkowego
w danej sytuacji

Czgsto zastanawiam
si¢, czy moglem/am
inaczej wykorzysta¢ 31,8 184 31,8 13,4 4.5 2,40
czas spedzony przy
telefonie

Mysle czasem o tym,

w jaki sposob

. ., |korzystanie z telefonu

Swiadomos¢ , 30,6 16,8 31,8 16,6 4,1 2,47
komoérkowego

wplywa na moje
samopoczucie

Zdarza mi si¢

korzystac z telefonu
komoérkowego 229 16,5 31,5 22,7 6,4 2,73
rutynowo, bez zasta-
nawiania si¢ nad tym
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cd. tabeli 4.2

1

2

Otwartos$¢
na nowosci

Jestem otwarty/a na
poznawanie nowych
urzadzen mobilnych,
np. nowszych
modeli telefonéw

21,3

17,4

22,5

6,1

2,75

Dobrze si¢ czuje
poznajac nowe
aplikacje mobilne

19,1

14,1

31,8

30,8

4,1

2,87

Od czasu do czasu
sprawdzam czy sa
na rynku nowsze

modele telefonow
i innych urzadzen

24,9

34,2

18,1

5.4

2,62

Orientacja
na chwile
obecna

Gdy korzystam

z telefonu, to catko-
wicie skupiam si¢
na tym, co akurat
robi¢ na tym
urzadzeniu

16,5

14,8

24,7

6,8

2,91

Gdy korzystam

z telefonu, nie
rozpraszaja mnie
powiadomienia czy
inne funkcjonalnosci
tego urzadzenia

17,2

22,5

6,6

2,85

Czuje si¢ w pelni
zaangazowany w to,
co robig na telefonie

14,3

14,5

28,3

6,3

2,98

Refleksyjnosé

Na koniec dnia
staram si¢ analizo-
wag, jak korzysta-
fem/am z telefonu
komorkowego i czy
bylo to wiasciwe
oraz potrzebne

29,2

18,4

34,9

2,43

Czasem analizuje¢
czy w przysztosci
moglabym/mogtbym
lepiej korzystac

z telefonu
komérkowego

29,5

14,1

2,49

Po spgdzeniu czasu
przed telefonem
komoérkowym czesto
zastanawiam si¢,
czy byt to sposob
spedzenia czasu,
ktory najlepiej
odpowiada moim
potrzebom

2,7

2,42
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Bazujgc na powyzszym zdecydowano si¢ stworzy¢é wskaznik uwaznosci.
Na potrzeby niniejszego badania, wykorzystujac zoperacjonalizowane stwier-
dzenia mierzace poszczegodlne stany uwazno$ci cyfrowej, skonstruowano
wskaznik dla kazdego z pigciu standw: czujnosci, $wiadomosci, otwartosci na
nowosci, orientacji na chwile obecng oraz refleksyjnosci. Dla kazdego stanu
obliczono $rednig arytmetyczng z trzech przypisanych mu pozycji, tworzac
w ten sposob syntetyczny wskaznik odzwierciedlajacy ogélny poziom danego
aspektu uwaznosci cyfrowej (tabela 4.3). Takie podejscie umozliwia nie tylko
oceng nat¢zenia poszczegdlnych wymiardéw, lecz takze ich wzajemne poréwna-
nie w badanej probie.

Tabela 4.3. Wskaznik uwaznosci cyfrowej

Stan uwaznosci cyfrowej Srednia (M) Odchylenie standardowe (SD)
Czujno$é 2,37 1,04
Swiadomos¢ 2,53 1,01
Otwarto$¢ na nowo$ci 2,74 1,01
Orientacja na chwile obecna 2,91 0,99
Refleksyjnosé 2,44 1,02
Uwazno$¢ cyfrowa (facznie) 2,60 0,82

Tabela przedstawia wartosci $rednie oraz odchylenia standardowe dla pie-
ciu stanow uwaznosci cyfrowej oraz wskaznika tacznego, obliczonego jako
srednia ze wszystkich pozycji skali. Wyniki wskazuja, ze najwyzsze Srednie
uzyskano w obszarze orientacji na chwile obecng (M = 2,91; SD = 0,99), co
sugeruje, ze respondenci w najwigkszym stopniu deklarujg umiejetnos¢ skupia-
nia si¢ na biezacych dziataniach podczas korzystania z urzadzen cyfrowych.
Kolejno respondenci deklaruja najwyzsze wartosci w ramach stanu otwartos¢ na
nowosci (M = 2,74; SD = 1,01), co odzwierciedla stosunkowo pozytywny stosu-
nek badanych do poznawania nowych aplikacji i urzadzen mobilnych. Nizsze
wyniki zaobserwowano w zakresie $wiadomosci (M = 2,53; SD = 1,01) oraz
refleksyjnosci (M = 2,44; SD = 1,02), co moze wskazywa¢ na ograniczong ten-
dencj¢ do krytycznej analizy wlasnych doswiadczen cyfrowych oraz rozwazania
ich wplywu na samopoczucie i cele zyciowe. Najnizsze S$rednie wystapity
w obszarze czujnosci (M = 2,37; SD = 1,04), co sugeruje, ze respondenci rza-
dziej wykazujg proaktywne monitorowanie i $wiadomg kontrolg sposobow uzy-
cia technologii. Laczny wskaznik uwaznosci cyfrowej w badanej probie wyniost
M = 2,60 (SD = 0,82), co wskazuje na umiarkowany poziom uwaznosci cyfro-
wej ogotem.
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4.4. Determinanty uwaznosci cyfrowej seniorow

W miare jak technologie cyfrowe staja si¢ integralng czes$cig codziennego
zycia, coraz wigksze znaczenie zyskuje zrozumienie czynnikow wptywajacych
na sposob, w jaki rézne grupy spoleczne korzystaja z urzadzen mobilnych i apli-
kacji. Uwazno$¢ cyfrowa, rozumiana jako $swiadome, refleksyjne i zorientowane
na ,.tu i teraz” korzystanie z technologii, moze peti¢ szczeg6lnie istotna role
w przypadku oséb starszych. Seniorzy — mimo rosnacej obecno$ci w srodowi-
skach cyfrowych — czesto napotykajg specyficzne bariery zwigzane z przetwa-
rzaniem informacji, adaptacja technologiczng oraz orientacjag w dynamicznie
zmieniajacych si¢ interfejsach. Z tego wzgledu analiza determinant uwaznosci
cyfrowej w tej grupie demograficznej staje si¢ istotnym obszarem badawczym,
umozliwiajacym identyfikacje czynnikow sprzyjajacych lub hamujacych rozwoj
$wiadomego i1 bezpiecznego uczestnictwa w $wiecie cyfrowym. W niniejszym
podrozdziale przedstawiono wybrane zmienne spoteczne i demograficzne, ktore
wplywaja na poziom uwaznosci cyfrowej wsrod osob starszych.

W badaniach nad technologicznymi postawami konsumentéw coraz czg-
ciej podkresla si¢, ze wiek metrykalny nie jest wystarczajacym predyktorem
zachowan cyfrowych — zwlaszcza w kontekscie tak zlozonych konstrukeji jak
uwaznos¢ cyfrowa. Wiek biologiczny wyznacza ramy fizyczne i poznawcze
mozliwosci jednostki, jednak to wiek kognitywny, czyli sposdb, w jaki dana
osoba postrzega wilasny wiek, moze lepiej odzwierciedla¢ jej postawy wobec
technologii oraz sktonno$¢ do refleksyjnego, swiadomego ich uzywania (Barak,
Schiffman, 1981; Stephan i in., 2012). Osoby starsze, ktore czujg si¢ mtodsze niz
ich wiek metrykalny, wykazuja wigksze zaangazowanie w eksploracje technolo-
gii, sa bardziej otwarte na innowacje i czesciej angazuja si¢ w swiadome korzy-
stanie z urzadzen cyfrowych (Kotter-Griihn i in., 2016). Z kolei wysoki wiek
postrzegany moze wigzac si¢ z wigksza ostroznos$cia, unikaniem nowinek tech-
nologicznych i stosowaniem bardziej rutynowych wzorcow uzytkowania —
sprzyjajacych cyfrowej bezrefleksyjnosci (Charness, Boot, 2009). Z tego wzgle-
du badanie relacji migdzy wiekiem rzeczywistym i postrzeganym a uwaznos$cig
cyfrowg pozwala lepiej zrozumie¢ zréznicowanie postaw konsumenckich wsrod
seniorow, uwzgledniajac nie tylko ich kompetencje i ograniczenia, ale takze
tozsamo$¢ oraz indywidualne style funkcjonowania w przestrzeni cyfrowej
(Sargent-Cox i in., 2012). Tabela 4.4 przedstawia analiz¢ korelacji wieku metry-
kalnego, a takze kognitywnego oraz poziomu uwaznosci cyfrowej konsumentow
Seniorow.
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Tabela 4.4. Wspotczynniki korelacji r Pearsona dla wskaznikow uwaznosci cyfrowej
1 jej wymiarow oraz wieku w wymiarze obiektywnym i subiektywnym

. . Wiek Wiek wedlug | Wiek wedlug | Wiek wedlug | Wiek wedlug
Wymiary Wiek . 2 q .
postrzegany |samopoczucia| wygladu aktywnos$ci |zainteresowan
Cyf
yrowa 0,367 0,388 ~0,374 ~0377 ~0335 ~0,366
uwaznosc
Swiadomosé 0,209 0,248 0,235 0,235 0,220 0,237
Czujnosé 0,264 0,306 0,298 0,286 0,258 ~0,302
N
Otwartos¢. 0,413 0,453 0,426 0,434 0,413 ~0.421
na nowosci
—
Orientacja 0332 0314 0317 0318 0,251 0,291
na chwile obecng
Refleksyjnos¢ | —0,275 20,260 0,247 0,263 ~0,223 ~0,239

Nota: Istotnos¢ p < 0,05.

Analiza wykazata, ze wszystkie wymiary uwazno$ci cyfrowe;j istotnie kore-
luja z wiekiem oraz jego wymiarami subiektywnymi. Wyniki korelacji Pearsona
wskazujg, ze ogélny wskaznik uwaznosci cyfrowej wykazuje umiarkowana,
ujemna korelacje z wiekiem metrykalnym (r = —0,367; p < 0,001), co oznacza,
ze wraz z wiekiem maleje poziom deklarowanej uwaznosci cyfrowej. Podobne
warto$ci zaobserwowano dla wieku postrzeganego (r = —0,388; p < 0,001). War-
to zauwazy¢, ze najsilniejsze zalezno$ci z wiekiem i wymiarami wieku postrze-
ganego wystapity w przypadku wymiaru otwartosci na nowosci, gdzie korelacja
z wiekiem metrykalnym wyniosta r = —0,413 (p < 0,001), a z wiekiem postrze-
ganym r = —0,453 (p < 0,001). Oznacza to, Ze im starszy jest respondent (zarow-
no metrykalnie, jak i w ujeciu subiektywnym), tym nizsza jego otwarto$¢ na
poznawanie nowych technologii i aplikacji.

Tabela 4.5. Wspotczynniki korelacji rho Spearmana dla wskaznikéw uwaznosci cyfrowej
ijej wymiaréw oraz wybranych zmiennych demograficznych i spotecznych

T Ple¢ |Wyksztalcenie Wielkos¢ gospodarstwa Postrzeganfn sytuacja
domowego materialna
Cyfrowa uwaznosé —0,004 0,135 0,197 0,218"
Swiadomos¢ —0,012 0,090 0,148" 0,145
Czujno$é —0,046 0,125™ 0,162" 0,155"
Otwarto$é na nowosci | 0,006 0,234" 0.215" 0,305
fﬁ;iﬁt:qa nachwile | ) 66 0,143 0,089" 0,182"
Refleksyjnosé —0,004 0,135 0,197 0,218

Nota: * istotnos¢ p < 0,05, ** istotnos¢ < 0,01.

Wyniki analizy korelacji Spearmana (tabela 4.5) wskazujg na istotne staty-
stycznie zalezno$ci migdzy poziomem uwaznosci cyfrowej (zarowno ogolnym
wskaznikiem, jak i jego pigcioma wymiarami) a wybranymi zmiennymi spo-
teczno-demograficznymi. Pte¢ wykazuje brak istotnej korelacji z ogdlnym po-
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ziomem uwaznosci cyfrowej (rho = —0,004; p = 0,928) oraz jej poszczegdlnymi
wymiarami, z wyjatkiem niewielkiej, ujemnej korelacji z wymiarem orientacja
na chwilg obecng (rho = —0,066; p = 0,118) i czujnos¢ (rho = —0,046; p = 0,275),
ktore jednak rowniez nie osiagnelty poziomu istotnosci. Wskazuje to na brak
istotnych roéznic w poziomie uwaznosci cyfrowej miedzy kobietami a mezczy-
znami. Wyksztatcenie koreluje dodatnio z ogolnym poziomem uwaznosci cy-
frowej (tho = 0,135; p = 0,001), szczegolnie silnie z wymiarem otwartos¢ na
nowosci (tho = 0,234; p < 0,001), co sugeruje, ze osoby z wyzszym wyksztatce-
niem sg bardziej otwarte na eksploracj¢ nowych technologii. Zaobserwowano
rowniez stabsze, lecz istotne dodatnie korelacje z wymiarami $wiadomos$¢ (rho =
0,090; p = 0,034) oraz czujnos¢ (tho = 0,125; p = 0,003). Wielko$¢ gospodar-
stwa domowego rowniez pozostaje w istotnej, dodatniej zaleznosci z poziomem
uwaznosci cyfrowej (tho = 0,197; p < 0,001), szczegdlnie w odniesieniu do wy-
miardw otwarto$¢ na nowosci (rho = 0,215; p < 0,001), czujnos¢ (tho = 0,162;
p < 0,001) oraz refleksyjnos¢ (rho = 0,164; p < 0,001). Wskazuje to, ze przy-
puszczalnie osoby zyjace w wigkszych gospodarstwach domowych (np. z rodzi-
ng) moga czesciej mysle¢ nad sposobem korzystania z technologii cyfrowych.
Sytuacja finansowa wykazuje najwyzsza dodatnig korelacje z poziomem uwaz-
nosci cyfrowej sposrod analizowanych zmiennych (rho = 0,218; p < 0,001).
W szczegolnosci, najwyzszy wspotczynnik odnotowano dla wymiaru otwartosci
na nowosci (rtho = 0,305; p < 0,001), co moze wskazywac, ze osoby o lepszej
sytuacji materialnej sg bardziej sktonne do testowania nowych rozwigzan cyfro-
wych i $wiadomego korzystania z technologii.

4.5. Uwaznos¢ cyfrowa a hejt konsumencki wobec marek

Nienawi$¢ do marki (brand hate) wytonita si¢ jako istotna kategoria w lite-
raturze dotyczacej zachowan konsumenckich, odzwierciedlajac intensywne ne-
gatywne emocje, ktore konsumenci kieruja wobec marek. W literaturze przed-
miotu wskazywane sg rozne determinanty pojawienia si¢ hejtu konsumenckiego
wobec marek, jednak badacze wskazuja, ze uwarunkowania nienawisci do marki
majg charakter wieloaspektowy. Do czynnikdéw, ktore mogag powodowac hejt
konsumencki mozna zaliczy¢ zaréwno indywidualne czynniki psychologiczne,
jak 1 bodzce zewnetrzne zwigzane z dziataniami przedsiebiorstw. Na przyktad
naruszenie przekonan moralnych konsumentdw, postrzegane niesprawiedliwosci
oraz nieetyczne dziatania marek czesto wywotujg nienawis¢, poniewaz powodu-
ja dysonans pomig¢dzy warto$ciami konsumenta a zachowaniami konsumentoéw
(Mushtaq i in., 2024; Ren i in., 2024). Ponadto zdarzenia, takie jak spoteczna
nieodpowiedzialno$¢ korporacyjna, postrzegane oszustwa czy praktyki wyzy-
skujace, znaczaco przyczyniajg si¢ do pojawienia si¢ wrogich postaw wobec
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marek (Kasapoglu, Tokmak Danigman, 2025). W przypadku marek luksusowych
oraz produktéw o wysokim zaangazowaniu emocjonalnym nienawis¢ konsu-
mencka moze by¢ spotegowana przez wysokie oczekiwania oraz emocjonalne
inwestycje w relacj¢ z markg (Branddo i in., 2023).

Badacze, bazujac na teoriach zapozyczonych z psychologii, staraja si¢ do-
starczy¢ wyjasnienia powstawania nienawisci do marki, ukazujac, w jaki sposob
konsumenci przetwarzajg informacje i przypisuja wing marce za postrzegane
przewinienia. Konsumenci, ktérzy czuja si¢ osobiscie zaatakowani lub zlekce-
wazeni przez marke, czesciej odczuwaja nienawis¢, zwlaszcza gdy uznaja, ze
dziatania marki byly intencjonalne (Chinelato i in., 2024). W tym kontekscie
nienawi$¢ do marki ma réwniez wymiar wspolnotowy — w spotecznosciach kon-
sumenckich, zarowno online, jak i offline, zbiorowe negatywne nastawienie
moze wzmacnia¢ i uzasadnia¢ indywidualne emocje (Assoud, Berbou, 2025).
Dodatkowo badania wskazuja, ze czynniki demograficzne, takie jak roznice
pokoleniowe i pte¢, moga wptywaé na zrodta oraz intensywno$¢ nienawisci do
marki — mlodsi konsumenci oraz kobiety czesciej reaguja silnymi emocjami na
nieetyczne dziatania marek (Jabeen, 2024). Brakuje jednak analiz dotyczacych
uwaznosci cyfrowej 1 jej znaczenia w postrzeganiu hejtu konsumenckiego wobec
marek. Celem tej cze$ci opracowania jest zatem charakterystyka tego zwigzku.
Na rys. 4.2 przedstawiono zalezno$¢ miedzy poziomem uwaznosci cyfrowej
konsumentéw senioréw a $wiadomos$cia wystgpowania zjawiska hejtu konsu-
menckiego wobec marek.

60%

50%

40% === Tak, wiem i rozumiem
co to znaczy

0,
30% = === Tak, chociaz nie jestem
= pewny/a czy doktadnie

20% wszystko rozumiem
Nie, nie wiem

10%

0%

1-1,99 2-299 3-3,99 4-5

Poziom uwaznosci cyfrowej

* [stotno§¢ statystyczng potwierdzit test chi-kwadrat (y* = 174,16, p < 0,05).

Rys. 4.2. Poziom uwaznosci cyfrowej a $wiadomos¢ hejtu konsumenckiego wobec marek*
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Jak przedstawiono na rys. 4.2, analiza statystyczna z wykorzystaniem testu
chi-kwadrat wykazata istotny zwigzek pomiedzy poziomem uwaznosci cyfrowej
a $wiadomoscig istnienia hejtu konsumenckiego wobec marek w $rodowisku
internetowym. W miar¢ wzrostu poziomu uwazno$ci cyfrowej obserwujemy
wyrazny spadek odsetka oséb, ktore deklaruja, ze nie znaja pojecia hejtu. Co
ciekawe, w grupach o wysokiej uwaznosci cyfrowej czesciej pojawia si¢ odpo-
wiedz potwierdzajaca znajomos$¢, ale brak pelnej $wiadomosci, czym jest to
zjawisko. Dane te mozna interpretowac jako przypuszczalng wigksza refleksyj-
no$¢ konsumentéw o wyzszym poziomie uwaznos$ci, a tym samym wigkszej
ostroznos$ci do podania pelnej definicji tak ztozonego zjawiska.

W kolejnym kroku zanalizowano jak poziom uwaznosci koreluje z postrze-
ganiem zjawiska hejtu konsumenckiego wobec marek w Internecie. Czg¢$¢ od-
powiedzi (tabela 4.6) dziwi.

Tabela 4.6. Korelacja rho Spearmana pomigdzy wskaznikiem uwaznos$ci cyfrowej
a postrzeganiem hejtu wobec marek w Internecie

hejt hejt wobec . hejt wobec
. . R hejt wobec marek .
w internecie niektorych marki to
. . . to przede wszyst- .
hejt | to zawsze |hejt wobec firm| hejt wobec | firm bywa Kim negatywne. przejaw
. | wobec | powazny | imarek poja- |jakiej$ marki | uzasadniony g, ,I | silnych
Rodzaj . . . . obrazliwe ..
X firm | problem, wia si¢ moze dopro- | — widocznie emocji,
hejtu L. . | R R DR komentarze
nie jest | niewazne | winternecie |wadzi¢ dojej| jestjakis . a nawet
) . , pod ich adresem | . .
grozny |wobec kogo| coraz rzadziej upadku powad, . nienawisci
R . . ) publikowane
jest skiero- ze kto$ je . . wobec
. w internecie .
wany hejtuje marki
Cyfrowa . - -
V . ..| 0,089 -,130 ,139 -0,101 ,197 0,031 -0,053
uwazno$¢

* Istotno$¢ p < 0,05.
** Istotno$¢ p < 0,01.

Analiza korelacji Spearmana pokazuje, ze wraz ze wzrostem poziomu
uwaznosci cyfrowej zmienia si¢ sposdb postrzegania hejtu wobec marek w in-
ternecie. Konsumenci deklaratywnie bardziej uwazni cyfrowo rzadziej zgadzaja
si¢ z twierdzeniem, ze: ,,Hejt w internecie to zawsze powazny problem, niewaz-
ne wobec kogo jest skierowany” (rho = —0,130, p = 0,015) oraz ,,Hejt wobec
jakiej$ marki moze doprowadzi¢ do jej upadku” (rtho = —-0,101, p = 0,057). Wy-
dawac¢ by sie¢ moglo, ze osoby uwazne bedg bardziej krytycznie postrzegac hejt
wobec marek, jednak dane wskazujg, ze im wyzszy poziom uwazno$ci, tym
mniejsze przekonanie, ze hejt zawsze ma powazne konsekwencje. Ponadto wraz
ze wzrostem uwaznosci wzrasta poziom zgody ze stwierdzeniem, ze: ,,Hejt wo-
bec niektorych firm bywa uzasadniony — widocznie jest jakis powdd, ze ktos je
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hejtuje” (rho = +0,197, p < 0,001). Dane te mozna interpretowac na wiele spo-
sobow, by¢ moze osoby bardziej uwazne, bedac bardziej refleksyjnymi, czesciej
dopuszczajg istnienie przyczyn czy kontekstu hejtu.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie uwaznos$ci cyfrowej wsrod konsumentow senio-
row dostarczyto interesujacych i wartosciowych wnioskow, ktore rzucaja nowe
$wiatlo na zréznicowanie zachowan konsumenckich w $rodowisku cyfrowym.
Wyniki jednoznacznie wskazuja, ze poziom uwaznos$ci cyfrowej stanowi istotna
zmienng roéznicujaca sposob korzystania z technologii, postawy wobec zjawisk,
takich jak hejt konsumencki oraz ogdlny sposob funkcjonowania uzytkownikoéw
w przestrzeni online. Otrzymane dane potwierdzaja zasadno$¢ rozwijania tego
kierunku badan, zwlaszcza w kontekscie starzejacego si¢ spoteczenstwa i rosna-
cej obecnosci osob starszych w §rodowiskach cyfrowych. Uwaznos¢ cyfrowa
okazuje si¢ nie tylko zmienng psychologiczng, lecz takze potencjalng zmienng
umozliwiajaca przewidywania co do $wiadomego i bardziej odpowiedzialnego
uczestnictwa w cyfrowym $wiecie konsumpcji.

Na podstawie uzyskanych wynikow rekomenduje si¢ organizacjom rzado-
wym, jak i pozarzadowym podejmowanie dziatan edukacyjnych majacych na
celu wspieranie rozwoju uwaznosci cyfrowej wsréd konsumentow senioréw. Ze
wzgledu na obserwowane ograniczenia w zakresie aktywnosci 1 zaawansowane-
go korzystania z ustug cyfrowych, istotne jest wdrazanie programow, ktore nie
tylko zwigkszaja kompetencje cyfrowe, ale rowniez promuja uwazne, refleksyj-
ne korzystanie z nowych technologii. Szczegdlng uwage warto poswigcic inicja-
tywom wspierajgcym rozpoznawanie i interpretacje tresci cyfrowych (np. opinii
konsumenckich, hejtu), co moze zwigkszy¢ zarowno bezpieczenstwo, jak i kom-
fort cyfrowego uczestnictwa osob starszych.

Wyniki niniejszego badania wskazujg na potrzebe dalszej, poglebionej eks-
ploracji zjawiska uwaznosci cyfrowej konsumentéw. Rekomenduje si¢ posze-
rzenie kontekstu o grupy konsumentéw z innych pokolen. Prowadzenie badan
porownawczych obejmujacych rdzne pokolenia pomogloby w bardziej komplek-
sowym zrozumieniu, jak zmienia si¢ percepcja, refleksyjnos¢ i $wiadomos¢
technologiczna wraz z wiekiem czy doswiadczeniem. Dalsze badania powinny
rowniez uwzglednia¢ inne czynniki wptywajace na poziom uwaznosci, takie jak
typ uzywanych narzedzi cyfrowych.
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Rozdzial 5

Konsumenci seniorzy w Swiecie gier
komputerowych - motywy, zwyczaje, implikacje
Aleksandra Ryczko

Wprowadzenie

Starzenie si¢ populacji nalezy do kluczowych wyzwan demograficznych
XXI w. Odsetek osob starszych systematycznie wzrasta. Zarysowana juz we
weczesniejszych rozdziatach dynamika starzenia si¢ spoteczenstw stanowi istotny
punkt odniesienia dla tresci niniejszego rozdziatu. Liczba osob w wieku 60. lat
i wiecej na $wiecie ma wzrosna¢ z 1,1 miliarda w 2023 r. do 1,4 miliarda do
roku 2030 (World Health Organization [WHO], 2025). Wzrost ten postepuje
szczegolnie dynamicznie w krajach rozwinigtych. Europa, jako kontynent o naj-
starszej strukturze demograficznej, wyraznie odczuwa skutki tej zmiany, a Pol-
ska nie jest tu wyjatkiem. Utrzymujacy si¢ niski przyrost naturalny oraz rosngca
dhugos$¢ zycia przyczyniaja si¢ do szybkiego wzrostu udzialu seniorow w spote-
czenstwie (Kowalczyk, 2024). Tendencje te niosg za soba szereg wyzwan spo-
tecznych i instytucjonalnych, jednoczesnie inicjujagc nowe formy aktywnos$ci
1 uczestnictwa osob starszych. Wspolczesne rozumienie starosci coraz czgéciej
obejmuje koncepcje aktywnego starzenia si¢ (active aging), definiowanego jako
proces optymalizacji mozliwo$ci w zakresie zdrowia, uczestnictwa i bezpieczen-
stwa w celu poprawy jako$ci zycia w pozniejszych etapach zycia (Loke i in.,
2020). Technologie cyfrowe moga pelni¢ w tym procesie istotng role, rowniez
w obszarze codziennej rozrywki.

Postepujaca cyfryzacja zycia codziennego coraz silniej oddziatuje na osoby
starsze, choc¢ ich relacje z technologia bywaja zroznicowane. Postawy seniorow
wobec narzgdzi cyfrowych zalezg zarowno od cech indywidualnych, takich jak
osobisty poziom kompetencji cyfrowych czy stan zdrowia, jak i od wlasciwosci
samych technologii (np. ich intuicyjno$ci) oraz kontekstu spotecznego, w tym
dostepnego wsparcia ze strony bliskich (Zhang, 2023). W wielu krajach nadal
widoczny jest generacyjny podziat cyfrowy. Osoby starsze korzystaja z Internetu
i urzadzen mobilnych rzadziej niz mtodsze pokolenia. W Stanach Zjednoczo-
nych jeszcze w 2019 r. okoto 27% 0s6b powyzej 65. roku zycia nie korzystato
z Internetu, a niemal potowa nie posiadata smartfona (Boot i in., 2020). Mimo to
obserwuje si¢ wyrazng popraw¢ tych wskaznikow, kolejne pokolenia seniorow



coraz czgsciej wykazuja si¢ biegloscig w obstudze urzadzen cyfrowych. W Pol-
sce juz 86% osob starszych korzysta z Internetu codziennie, a 51% deklaruje
robienie zakupow online (Mierwinski, 2023).

Bariery dostepu do technologii stopniowo ulegaja ostabieniu. Telefony ko-
moérkowe, media spoteczno$ciowe oraz komunikatory internetowe stajg si¢ dla
wielu osob starszych codziennym narzgdziem komunikacji i uczestnictwa
w zyciu spotecznym. Zastosowanie technologii dostosowanych do potrzeb po-
znawczych, wzrokowych i stuchowych zwigksza poczucie sprawczosci cyfrowej
wsrdd seniorow, co przektada si¢ na wiekszg swobode w korzystaniu z urzadzen
elektronicznych (Sen i in., 2022). Korzystanie z Internetu nie jest juz domeng
wylacznie mtodych. W ostatnich latach rosnaca liczba osob starszych zaczetla
z niego aktywnie korzysta¢, tworzac obecnie wazny segment odbiorcow, zarow-
no z perspektywy spotecznej, jak i rynkowej (Sikorska, 2024). Na tym tle zro-
zumiale staje si¢ zainteresowanie seniorOw rowniez grami komputerowymi
(grami cyfrowymi, grami wideo), ktore naleza do najbardziej rozpowszechnio-
nych form aktywnos$ci medialnej we wspotczesnej kulturze cyfrowe;.

Rozdziat ten po§wiecony jest obecnosci seniorow w swiecie gier cyfrowych,
ze szczegbdlnym uwzglednieniem ich motywacji, zwyczajow i konsekwencji zwig-
zanych z uczestnictwem w tej formie aktywnosci. W kontekscie starzejacego si¢
spoteczenstwa oraz rosnacego udziatu osob starszych w korzystaniu z technologii,
temat ten zyskuje na znaczeniu. Cho¢ przez wiele lat seniorzy byli pomijani
w badaniach nad grami, ich obecno$¢ w tym obszarze stale si¢ zwigksza, co uza-
sadnia potrzebe analizy zarowno ich motywacji, jak i codziennych praktyk zwia-
zanych z graniem. Seniorzy to szybko rosnaca grupa konsumentow (Bui, 2022)
takze na rynku mediéw cyfrowych i elektronicznej rozrywki. Ich preferencije
i oczekiwania moga wptywac na rozwdj branzy gier, w odpowiedzi na co powsta-
ja pierwsze inicjatywy tworzenia gier dostosowanych do potrzeb starszych
uzytkownikow (Salmon 1 in., 2017). Z tego wzgledu wiedza o tym, jak seniorzy
korzystajg z gier, moze mie¢ zastosowanie nie tylko w badaniach, ale tez w pro-
jektowaniu rozwiazan dostosowanych do roznych grup wiekowych.

W celu poglebienia wiedzy na temat obecnosci seniorow w $wiecie gier
komputerowych, niniejszy rozdziat koncentruje si¢ na trzech kluczowych obsza-
rach: zwyczajach zwigzanych z graniem, motywacjach do podejmowania tej
aktywnosci oraz efektach deklarowanych przez osoby starsze grajace w gry cy-
frowe. Celem analizy jest identyfikacja wzorcow i réznic wewnatrzgrupowych,
ktére mogg mie¢ znaczenie zaréwno dla nauki, jak i praktyki projektowania
inkluzyjnych rozwigzan cyfrowych. W szczeg6élnosci, w rozdziale poszukiwano
odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze: 1) Jakie sa zwyczaje zwigzane
z korzystaniem z gier cyfrowych wérod seniorow? 2) Jakie motywacje sklaniajg
osoby starsze do grania w gry cyfrowe? 3) Jakie efekty deklarujg seniorzy graja-
cy w gry cyfrowe? Odpowiedzi na te pytania umozliwig wielowymiarowe spoj-
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rzenie na zjawisko grania wsrodd osob starszych i moga stanowi¢ punkt wyjscia
do dalszych rozwazan nad potencjatem gier jako narzedzia wspierajacego ak-
tywne starzenie sie.

5.1. Konsumenci seniorzy w cyfrowym swiecie

Udziat osob starszych w korzystaniu z internetu systematycznie rosnie,
cho¢ nadal pozostaje wyraznie nizszy niz wsréd mtodszych pokolen (GUS,
2024d, s. 115). W Polsce osoby starsze pozostajg jedna z najmniej zinformaty-
zowanych grup spotecznych. W 2024 r. jedynie 13,7% o0sob w wieku 65-74 lata
zadeklarowato posiadanie podstawowych lub $rednich kompetencji cyfrowych,
natomiast az 10,1% przyznato, ze nie dysponuje niemal zadnymi umiej¢tno-
sciami w zakresie technologii informacyjno-komunikacyjnych (GUS, 2024d,
s. 137). Mimo to wskazniki te stopniowo si¢ poprawiaja. Coraz wigcej senioréw
korzysta z internetu w codziennym zyciu, zar6wno w celu podtrzymywania kon-
taktow z rodzina, jak i do zarzadzania finansami czy wyszukiwania informacji
zwigzanych ze zdrowiem (Tomczyk, Kielar, 2024).

Mimo ze poziom kompetencji cyfrowych wsréd seniordOw wciaz pozostaje
relatywnie niski, rosngce zainteresowanie technologia przektada si¢ na coraz
czestsze korzystanie z roznorodnych narzedzi online. Jednym z kluczowych
obszaréw tej aktywnosci sa media spolecznosciowe oraz komunikatory interne-
towe, ktore odgrywaja istotng role w codziennym funkcjonowaniu osob star-
szych. Cho¢ skala ich wykorzystania jest nadal nizsza niz ws$rdéd mtodszych
uzytkownikow, wielu seniordw postrzega te narzedzia jako wazny sposob
utrzymywania wigzi spolecznych. Regularne korzystanie z mediow spoteczno-
Sciowych wiaze si¢ z wyzszym poczuciem wsparcia oraz nizszym poziomem
samotnosci (Zhang i in., 2021). Przykladowo w Jordanii 78% respondentow
w wieku 60+ deklarowalo korzystanie z medidw spoteczno$ciowych, a ponad
polowa z nich zauwazyla poprawe jakosci relacji i samopoczucia dzigki aktyw-
nosci online (Jarrar, 2023). Cho¢ zakres tej aktywnosci jest zréznicowany, na-
rzedzia komunikacyjne okazujg si¢ szczegolnie cenne dla 0sob, ktore z przyczyn
zdrowotnych lub lokalizacyjnych ograniczajg bezposrednie kontakty spoteczne.
Rownoczesnie coraz wigcej seniorow korzysta z urzadzen mobilnych, takich jak
smartfony i tablety (Hong i in., 2016; Jiao, 2023), co §wiadczy o rosnacej obec-
nosci osob starszych w $rodowisku cyfrowym. Nie zawsze jednak idzie to
W parze z pewnos$cig w obstudze tych technologii. Wsrod najczesciej wymienia-
nych barier znajdujg si¢ niska samoocena kompetencji cyfrowych, ograniczona
wiedza na temat bezpieczenstwa oraz obawy przed popethieniem btgdu (Tom-
czyk, Kielar, 2024).
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Coraz wyrazniej wida¢ rowniez, ze roznice miedzypokoleniowe w zakresie
umiejetnosci cyfrowych zaczynaja si¢ stopniowo zaciera¢. Mtodsi seniorzy, ktorzy
w przesztosci wykorzystywali technologie komputerowe w pracy zawodowej lub
codziennym zyciu, dysponuja wyraznie wyzszym poziomem kompetencji niz osoby
z najstarszych rocznikéw (Friemel, 2016). Te zmiang thumaczy si¢ zaré6wno od-
miennymi do$wiadczeniami zyciowymi, jak i szerszymi przemianami spoteczno-
-technologicznymi. Przyktady wsparcia mi¢dzypokoleniowego, jak dzialania mto-
dych dorostych wspierajacych senioréw podczas pandemii COVID-19 w Irlandii,
pokazuja potencjal takich relacji w przetamywaniu barier oraz budowaniu bardziej
inkluzyjnego $rodowiska cyfrowego (Flynn, 2022). Oczekuje si¢, ze w miarg uply-
wu czasu i1 kontynuacji dziatan edukacyjnych, cyfrowa przepas¢ bedzie si¢ dalej
zmnigjsza¢, a wiek przestanie by¢ barierg w korzystaniu z zasobow dostepnych
online (Friemel, 2016). Zachodzace zmiany sg juz dzis widoczne w praktyce. Coraz
wigcej senioréw aktywnie uczestniczy w cyfrowym $wiecie, nie tylko komunikujac
si¢ online, lecz takze angazujac si¢ w gry komputerowe.

5.2. Starsze pokolenia a gry komputerowe - obecnos¢,
preferencje, bariery, motywacje

Badania prowadzone w ostatnich kilkunastu latach wskazuja na rosnace za-
angazowanie osob starszych w gry cyfrowe. W literaturze przedmiotu grupa ta
bywa okreslana mianem ,,srebrnych graczy” (Lavenir, 2022; Possler i in., 2017).
Jak zauwaza D. Galuszka (2023, s. 300), cho¢ zjawisko to moze mie¢ pozytyw-
ny wpltyw na dobrostan jednostki i integracje migdzypokoleniowa, w Polsce
pozostaje nadal marginalne.

Szacuje sig, ze okoto 40% osob w wieku 50-64 lat oraz 25% osob powyzej 65.
roku zycia gra w gry wideo (Bunz i in., 2020). Badania S. Osmanovic i L. Pec-
chioni (2016) sugeruja, ze osoby starsze czesto siegajg po gry regularnie, co
moze by¢ zwigzane z wigksza ilo§cig wolnego czasu po zakonczeniu aktywnos$ci
zawodowej. Jednoczes$nie tylko niewielu seniorow identyfikuje sie z etykieta
»gamera” (Bunz i in., 2020), co sugeruje, ze granie traktujg raczej jako okazjo-
nalng rozrywke niz kluczowy element tozsamosci.

Osoby starsze najczesciej wybieraja gry proste w obstudze, ale angazujace
poznawczo, jak miedzy innymi tamigtowki, gry logiczne, symulacyjne oraz
karciane (Chesham i in., 2017). Popularno$cia ciesza si¢ takze gry mobilne oraz
aplikacje typu ,,trening mézgu” (Blocker i in., 2014). W przeciwienstwie do
milodszych graczy, seniorzy rzadziej wybierajg szybkie gry akcji lub ztozone
tytuly online, preferujac samotne lub towarzyskie, ale mniej intensywne formy
rozrywki. D. Possler i in. (2017) zauwazaja jednak, ze motywacje osob starszych
sa czgsSciowo zbiezne z motywacjami miodszych uzytkownikoéw, obejmujgc
relaks, stymulacj¢ intelektualna, rozrywke i kontakt spoteczny.
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W literaturze czesto wskazuje si¢ na negatywne efekty korzystania z gier
przez osoby mtodsze, jak np. izolacja spoteczna, problemy ze snem czy spadek
aktywnosci fizycznej (Kim 1 in., 2023; Limone i in., 2023). W przypadku os6b
starszych gry rzadziej maja charakter kompulsywny, a cze$ciej petnig funkcje
stymulacyjne i integracyjne, wspierajac dobrostan psychiczny oraz aktywnosé
spoteczng (Dell’Osso 1 in., 2024; Gutiérrez-Pérez i in., 2023; Nakagomi i in.,
2025). W tym kontekscie gry wideo sg coraz czgsciej postrzegane jako narzedzie
sprzyjajace aktywnemu starzeniu si¢, z potencjalem do poprawy zaréwno dobro-
stanu psychicznego, jak i funkcji poznawczych (Allaire i in., 2013). Réwnolegle
rozwija si¢ nurt okre§lany mianem gerontologicznego projektowania gier, ktory
zaklada tworzenie rozwigzan skierowanych do seniorow nie tylko w celach tera-
peutycznych, lecz rowniez jako zrddet zaangazowania, przyjemnos$ci i samorea-
lizacji (Schutter, Abeele, 2015). Coraz cze¢sciej pojawiajg si¢ takze przyklady
wykorzystania gier do integracji miedzypokoleniowej i wspierania wigzi rodzin-
nych (Duplaa i in., 2017).

Pomimo jednak rosngcego zainteresowania grami wsrod osob starszych, ba-
dania poswigcone tej grupie uzytkownikow pozostajg wcigz stosunkowo nieliczne.
Czgsto ograniczaja si¢ one do wybranych podgrup, takich jak uczestnicy kurséw
komputerowych, co utrudnia generalizacj¢ wynikéw. Nadal brakuje badan opar-
tych na duzych probach, analiz podtuznych oraz narzedzi oceniajacych doswiad-
czenia uzytkownika z uwzglednieniem specyfiki wieku starszego (Rienzo, Cubil-
los, 2020). Do potrzeb seniorow niedostosowane sa interfejsy i konstrukcja
samych gier, jak zbyt mate czcionki, brak przejrzystych instrukcji czy nadmierna
ztozono$¢ mechaniki moga znaczaco obniza¢ dostepnos¢ i komfort uzytkowania
(Salmon i in., 2017). Cho¢ ,,srebrni gracze” to rosngca grupa, brakuje wcigz dosto-
sowanej oferty i poglebionej wiedzy na temat ich do§wiadczen.

Tymczasem seniorzy, podobnie jak mtodsze pokolenia, moga czerpaé z gier
nie tylko rozrywke, lecz takze czystg przyjemnosc, relaks i satysfakcje (Possler i in.,
2017). Badania W.R. Boota i in. (2020) pokazujg, ze w sprzyjajacych warunkach,
przy odpowiednim wsparciu, dostepnosci i przemyslanym projekcie, wielu seniorow
z powodzeniem angazuje si¢ w rozgrywke cyfrowa, przetamujgc tym samym utrwa-
lony stereotyp, wedtug ktoérego gry naleza wytacznie do §wiata mtodych. Dla wielu
0s0b starszych gry staja si¢ nowa formg rekreacji, ktora uzupeknia tradycyjne zainte-
resowania i pasje. Oferuja one rado$¢ odkrywania, poczucie postgpu i pokonywania
wyzwan (np. poprzez pokonywanie kolejnych pozioméw) (McLaughlin i in., 2012)
a takze absorbujaco wypelniajg czas wolny — zasob, ktorym wielu emerytow dyspo-
nuje w wickszym stopniu niz osoby aktywne (Lavenir, 2022).

D. Possler i in. (2017), analizujac dane z ankiety przeprowadzonej wsrod
ponad 26 tysigcy graczy gry Farmerama, zaobserwowali, ze profil motywacyjny
0s0b starszych nie r6zni si¢ zasadniczo od motywacji mtodszych graczy. W obu
grupach dominowaty takie motywacje, jak czerpanie przyjemnosci, podejmowa-
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nie wyzwan oraz rywalizacja. Jedyna wyrazniejsza rdznicg byta wigksza rola
relaksu wérod starszych uczestnikow, co moze §wiadczy¢ o tym, ze gry petnia
dla nich przede wszystkim funkcje odprezajaca i pomagaja w redukcji stresu.
Zardéwno miodsi, jak i starsi gracze do§wiadczaja jednak z gier podobnych ty-
pow gratyfikacji, a hipotezy zaktadajace istnienie odrgbnego, ,,dojrzalego” typu
rozrywki znalazty jedynie czgs$ciowe potwierdzenie.

Wyniki innych badan mi¢dzynarodowych potwierdzajg zblizony profil mo-
tywacyjny osob starszych. Przykladowo analiza trendéw wsrod starszych graczy
z Turcji wykazala, ze najczesciej wskazywanymi powodami grania sg przyjem-
no$¢ i odstresowanie, a takze ¢wiczenie umystu. Osoby w $rednim i starszym
wieku deklarowaly, ze graja dla rozrywki, relaksu oraz traktujg gry jako ,.trening
umystowy”, pozwalajacy zachowaé sprawno$¢ poznawcza (Secer, Us, 2023).
Roéwniez E. Duplaa i in. (2017) odnotowali, Ze seniorzy wskazywali na konkret-
ne korzysci plynace z grania, zarowno spoteczne, jak i poznawcze. Do najcze-
$ciej wymienianych nalezaly poprawa samopoczucia, mozliwo$¢ nawigzywania
i podtrzymywania kontaktow towarzyskich, a takze stymulacja intelektualna.

Mozliwos¢ podtrzymywania relacji spotecznych za posrednictwem gier
okazuje sie szczegodlnie istotna dla wielu osob starszych. S. Osmanovic i L. Pec-
chioni (2016) zauwazyli, Ze seniorzy ch¢tnie siegaja po gry jako forme¢ spegdza-
nia czasu z rodzing, a wspolna rozgrywka z dzie¢mi lub wnukami sprzyja budo-
waniu wiezi migdzypokoleniowych i dostarcza radosci ze wspodlnej aktywnosci.
Motyw spoleczny obecny jest rowniez w przypadku prostych gier sieciowych,
w ktorych seniorzy uczestniczg nie tylko dla samej rozrywki, ale takze po to, by
unika¢ poczucia izolacji i dzieli¢ hobby z rowiesnikami (Seger, Us, 2023).

Istotng grupe motywacji stanowig roéwniez aspekty poznawcze i zdrowotne.
Wielu starszych graczy $wiadomie sigga po gry w celu stymulowania umystu,
poprawy koncentracji oraz wspierania pamigci (Chesham 1 in., 2017). Seniorzy
cenig gry logiczne i puzzle za ich przystepnos¢ oraz mozliwos$¢ spokojnego
osiaggania zamierzonych rezultatow. Co istotne, pojawiajg si¢ rOwniez przestan-
ki, ze gry mogg wspiera¢ zdrowie fizyczne. W badaniach nad grami ruchowymi
(tzw. exergames) starsi uczestnicy czesto wskazujg na motywacje zwigzang
z poprawg kondycji oraz chgcig utrzymania samodzielnosci (de Vries 1 in.,
2018). Produkcje wykorzystujace elementy ruchu i informacji zwrotnej, jak np.
treningi z wykorzystaniem Kinecta czy konsoli Wii sg oceniane jako atrakcyjne,
poniewaz taczg aktywnosc¢ fizyczng z przyjemnoscia pltynacg z zabawy.

Motywacje senioré6w do grania nie ograniczaja si¢ do jednej kategorii.
X. Wang i in. (2019) proponuja ujecie heurystyczne, wyrdzniajac wiele czynni-
kow sktaniajagcych osoby starsze do korzystania z gier — od czystej rozrywki,
przez relacje spoteczne i rozwd] osobisty, po cele prozdrowotne. Taka wielo-
wymiarowa perspektywa pokazuje, Ze starsi gracze stanowig zréznicowang gru-
pe, a ich aktywno$¢ moze petni¢ zarowno funkcje hedonistyczne (zwigzane
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z przyjemnoscig i zabawg), jak i eudajmonistyczne (skoncentrowane na samoro-
zwoju, aktywnosci i jakosci zycia). Wspoélczesni seniorzy graja w gry z wielu
powodow: chcg si¢ bawi¢ i odprezac, ¢wiczy¢ umyst, nawigzywac kontakty oraz
czerpa¢ z gier wymierne korzysci dla swojego dobrostanu (Duplaa i in., 2017;
Possleriin., 2017; Wang i in. , 2019).

5.3. Efekty uczestnictwa senioréw w grach cyfrowych

Mimo rosngcej obecnosci seniordéw w swiecie cyfrowym, postrzeganie gier
komputerowych w tej grupie wciaz pozostaje sceptyczne. Gry przez seniordw
postrzegane s3 przez pryzmat utrwalonych stereotypow, ktore wyksztalcilty sie
w czasach, gdy tego typu rozrywka dopiero zyskiwata na znaczeniu. Wielu dzi-
siejszych seniorow nie miato kontaktu z grami w mlodosci, dlatego traktuja je
jako forme aktywno$ci nieprzystajaca do ich grupy wiekowej. W ich oczach gry
bywaja kojarzone z zajeciem dziecinnym lub mlodziezowym, a nie adekwatnym
dla os6b w wieku emerytalnym. B. de Schutter i V.V. Abeele (2015) w swoich
badaniach jakosciowych odnotowali nawet, ze niektorzy starsi dorosli obawiaja
si¢ negatywnej oceny spotecznej, gdyby sami zaczeli graé.

Podobnie A. McLaughlin i in. (2012) zaobserwowali, Ze seniorzy czesto
mysla o grach jako rozrywce ,,nie dla nich”, aktywno$ci marnujacej czas, prze-
znaczonej glownie dla miodszych pokolen. Takie nastawienie jest zrozumiate
biorgc pod uwage fakt, iz przemyst gier historycznie kierowal swoja oferte
1 marketing do ludzi mlodych (Boot i in., 2020). W rezultacie wielu senioréw
deklaruje brak zainteresowania grami, powotujac si¢ na obawy przed niezrozu-
mieniem spolecznym lub os$mieszeniem. W kolejnych badaniach Boota i in.
(2018) respondenci otwarcie przyznawali, ze gry wydaja im si¢ zbyt trudne,
niepotrzebne lub wrecz infantylne.

Niemniej jednak coraz wigcej osob starszych akceptuje nowe technologie,
a ich stosowanie uzaleznione jest od czynnikow takich jak osobowo$¢, postawy,
poziom wyksztalcenia czy sytuacja materialna. Cho¢ wiek bywa kojarzony
z negatywnym nastawieniem do gier, nowsze badania sugeruja, ze to raczej brak
wczesniejszych doswiadczen niz sam wiek determinuje sceptycyzm wobec tej
formy rozrywki (Madrigal-Pana i in., 2019). Gdy osoby starsze zaczynajg grac,
ich postawy czgsto ulegajg zmianie i stajg si¢ wyraznie bardziej otwarte.

Taka zmiana postaw wydaje si¢ zrozumiata, poniewaz granie w gry kompu-
terowe moze wigzac si¢ z wiecloma korzystnymi efektami. Zaangazowanie senio-
rOw w gry moze przynosi¢ pozytywne efekty zarowno w sferze kognitywnej
(poznawczej), jak i spoleczno-emocjonalnej. W badaniu D. Kaufmana i in.
(2014) respondenci podkreslali, ze granie wspiera ich sprawno$¢ umystows,
dostarcza rozrywki i poprawia samopoczucie. Wskazywano takze na lepsze rela-
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cje rodzinne, wicksza pewnos$¢ siebie i mniejsze poczucie osamotnienia. Regu-
larne granie wigzalo si¢ rowniez z subiektywna poprawa funkcji poznawczych.

Korzysci poznawcze, takie jak poprawa uwagi, pamigci i szybkosci reakcji, zo-
staty rowniez odnotowane w badaniach E. Duplaa i in. (2017), cho¢ rzadziej wska-
zywano na efekty spoteczne czy emocjonalne. Coraz czeéciej podkresla si¢ takze
role cyfrowej inkluzji jako czynnika wspierajagcego dobrostan poznawczy. A.C.
Bonilha i in. (2024) sugeruja, Ze potaczenie cyfrowej inkluzji i praktyki grania w gry
komputerowe moze wspiera¢ utrzymanie sprawnosci intelektualnej w starszym
wieku. Rowniez badania eksperymentalne wskazuja na wyrazne korzysci z regular-
nego grania — P. Toril i in.(2014) wykazali, ze gry wideo maja pozytywny efekt na
czas reakcji, koncentracje uwagi, pamie¢ oraz funkcje wykonawcze. L. Dell’Osso
i in. (2024) zaobserwowali, Ze u senioréw po treningu z wykorzystaniem gier kom-
puterowych wystepuje wyrazna poprawa funkcji poznawczych, jakosci snu oraz
zdrowia psychicznego. A. McCord i in. (2020) z kolei, badajac wptyw grania senio-
row w Star Wars Battlefront, zwrdcili uwage na poprawe uwagi wzrokowej, pamie-
ci roboczej i przetaczania uwagi migdzy zadaniami wérod seniorow.

Roéwnie istotne sa takze potencjalne efekty relacyjne wynikajace z uczest-
nictwa w grach cyfrowych. Gry wieloosobowe moga wspiera¢ budowanie rela-
cji, w tym takze wigzi migdzypokoleniowych Przyktadowo C. Zahn i in. (2022)
pokazuja, ze wspolne granie ma wplyw na interakcje spoteczne: tryby kreatywne
sprzyjaja werbalnej komunikacji, natomiast tryby rywalizacyjne czesciej prowa-
dza do wspdlnego $miechu, co moze wzmacnia¢ poczucie bliskosci. Gry kompu-
terowe moga réwniez zmniejszaé poczucie osamotnienia, zwigksza¢ poczucie
(Hausknecht i in., 2015). Moze mie¢ to wplyw na polepszanie jako$ci zycia,
szczegodlnie wérod seniorow doswiadczajacych izolacji.

Na poziomie emocjonalnym gry cyfrowe moga réwniez wptywaé na po-
prawe nastroju. N.R. Damayanti i N.M. Ali (2022) zaobserwowali, Ze gra moze
by¢ dla seniorow zrodlem pozytywnych emocji, od radosci po poczucie przy-
jemnosci i spontaniczny usmiech. Podobne wnioski ptyng z badan T. Onishi i in.
(2022), ktorzy wykazali, ze udzial seniorow w rozgrywkach esportowych moze
by¢ nie tylko fizjologicznie bezpieczny, lecz takze korzystny dla nastroju, zdro-
wia psychicznego i aktywnosci spoteczne;.

Poza aspektami poznawczymi i spotecznymi, gry cyfrowe czgsto postrze-
gane sa jako narzedzia wspierajace zdrowie osob starszych. Rosnaca liczba ba-
dan sprawdza terapeutyczny potencjal gier w kontekscie starzenia si¢, podkre-
Slany jest rowniez potencjal gier w kontekscie aktywnego starzenia si¢
i promocji zdrowia (Gutiérrez-Pérez i in., 2023), jak i jako narzedzi profilaktyki
w opiece dtugoterminowej (Kleschnitzki i in., 2022). W tym kontekscie szcze-
golnie obiecujgce okazuja si¢ gry ruchowe (exergames), ktore wykorzystuja
czujniki ruchu lub technologi¢ VR. Badania Zheng i in. [2020] pokazuja, ze tego
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typu aktywno$¢ moze pozytywnie wplywac na rownowagg i zdolno$¢ porusza-
nia si¢ u osob starszych. L. Ruggiero i in. (2022) wskazuja, ze tego typu gry
moga pehic funkcje skutecznego narzedzia promujgcego zdrowie i aktywno$é
fizyczna u osob starszych. Co wiecej, Li i in. (2018) sugeruja, ze gry ruchowe
mogg takze wspierac efekty spoleczne. Seniorzy mogg tez korzysta¢ z Internetu
w celu radzenia sobie z negatywnymi emocjami lub niezadowoleniem z zycia
(Rochat i in., 2021). Wplyw gier na osoby starsze zalezy od wielu czynnikow —
rodzaju rozgrywki, czestotliwosci uzytkowania oraz indywidualnych cech gracza.
Coraz czgsciej podkresla si¢, ze interaktywna rozrywka moze wspiera¢ zdrowe
i aktywne starzenie si¢, stanowigc pewne uzupehienie tradycyjnych form aktywi-
zacji (Costa i Veloso, 2015; Costa i in., 2018). Gry cyfrowe angazuja umyst,
a nierzadko réwniez cialo, co czyni je uzytecznym narzgdziem wspierajacym za-
réwno trening poznawczy, jak i aktywno$¢ ruchowa, czesto w formie bardziej
przystepnej i przyjemnej niz klasyczne ¢wiczenia (Loos, Zonneveld, 2016).

5.4. Aktywnosci seniorow w Swiecie gier komputerowych
- wyniki badania pierwotnego

W niniejszej czgsci przedstawiono wyniki badania dotyczacego aktywnosci
senioro6w w $wiecie gier komputerowych, ktore to stanowig fragment wiekszego
badania zwyczajow seniorow. Kwestie metodyczne szczegdélowo przedstawione
zostaly w Zalaczniku 1. Analiza danych zostata podzielona na trzy gtéwne ob-
szary: zwyczaje zwigzane z graniem, motywacje do podejmowania aktywnosci
w grach oraz efekty (poznawcze i relacyjne) wynikajgce z uczestnictwa w roz-
grywkach cyfrowych. W kazdej z czgsci omowiono rowniez zwigzki miedzy
deklaracjami respondentdow a ich cechami spoleczno-demograficznymi. Wszyst-
kie analizy zostaly przeprowadzone z wykorzystaniem programu IBM SPSS
Statistics 29.

5.4.1. Zwyczaje seniorow

W celu uzyskania odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze, a wigc: ,,Jakie sg
zwyczaje zwigzane z korzystaniem z gier cyfrowych wsrdd seniorow?”, najpierw
nalezalo ustali¢, czy w ogodle korzystajg oni z tego typu rozrywki, przy czym pojgcia
»gry cyfrowe”, ,.gry komputerowe” i ,,gry wideo” sg w niniejszym opracowaniu
stosowane zamiennie. Respondentow zapytano, czy grali w jakiekolwiek gry
w ciggu ostatniego roku. Sposrod catej proby (N = 607), pozytywnej odpowiedzi
udzielity 164 osoby, co stanowi 27% badanych. Nie jest to odsetek wysoki, ale po-
twierdza, ze gry cyfrowe nie sg zjawiskiem catkowicie obcym osobom starszym.
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Charakterystyke spoteczno-demograficznag senioréw grajacych i niegraja-
cych w gry komputerowe oraz wyniki testow chi-kwadrat, oceniajacych istot-
no$¢ statystyczng zaobserwowanych roznic przedstawia tabela 5.1. Wyniki ana-
lizy wskazuja, ze wiek, wyksztalcenie, sytuacja finansowa oraz wielkos¢
gospodarstwa domowego réznicowaly istotnie przynalezno$¢ do grupy graczy
i nie-graczy. Graczami cze¢$ciej byly osoby w wieku 60-65 lat, natomiast wsrod
nie-graczy dominowaty osoby powyzej 66. roku zycia. Gracze istotnie czesciej
posiadali wyksztalcenie wyzsze, a nie-gracze — ponizej §redniego. Wérdd graczy
odsetek 0sob o dobrej lub bardzo dobrej sytuacji finansowej byt wyzszy niz
wsrod nie-graczy. Roznice dotyczyly roéwniez wielkosci gospodarstwa domowe-
go, gdzie osoby grajace czgsciej mieszkaly w wiekszych gospodarstwach (trzy-
osobowych lub wigckszych), natomiast osoby niegrajace czesciej zyly samotnie.

Tabela 5.1. Poréwnanie cech spoteczno-demograficznych senioréw-graczy i nie-graczy (w %)
— analiza istotnos$ci

Cecha Gracze Nie-gracze Test chi’
(N=164) (N =443) (istotnos¢)

plec kobieta 52,2 59,5[,2(1) = 2,636,
mezezyzna 47,9 40,5| p=0,104
60-65 lat 68,9 406| -

Wiek* 66-75 lat 30,5 41,3 30777,
powyzej 75 0.6 1.1 |P =000
ponizej $redniego 29,3 43.8|

Wyksztatcenie* $rednie lub policealne 34,8 35,9 0(2) = 18,333,
Wyssze 36 203|P < %001
z}a i bardzo zta 12,2 9,7

. przecietna 36 44,91%%(3) = 31,099,

Sytuacja finansowa® 0 36,6 42.2|p < 0,001
bardzo dobra 15,2 3,2

Wielkos¢ jednoosobowe 12,8 187

gospodarstwa dwuosobowe 59,2 61,9 x(2) = 6,705,

domowego* trzyosobowe lub wieksze 28,1 19,4 p=0.035

* Zwiazki istotne statystycznie.

Wskazane wyniki sugeruja, ze zaangazowanie seniorow w gry cyfrowe jest
powigzane z relatywnie lepszymi zasobami (edukacyjnymi, finansowymi, spo-
tecznymi) oraz mtodszym wiekiem. Ple¢ nie réznicowata w sposob istotny staty-
stycznie przynaleznosci do grupy graczy.

Zwyczaje seniorow-graczy zostaly przedstawione w tabeli 5.2 1 dotycza wy-
facznie respondentow aktywnych w grach cyfrowych (N = 164). Pod wzglgdem
czestotliwos$ci grania, najwigcej respondentéw zadeklarowalo, ze gra kilka razy
w tygodniu (27,4%) lub kilka razy w miesigcu (20,7%). Jesli chodzi o urzadze-
nia wykorzystywane do grania, dominujg rozwigzania mobilne — az 65,2%
wskazato telefon lub tablet. Mniej popularne sg komputery stacjonarne i laptopy
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(28%), a tylko 5,5% korzysta z konsol, takich jak Nintendo Switch, Xbox czy
PlayStation. Sprzet do wirtualnej rzeczywistosci (VR) pozostaje niemal nieo-
becny w tej grupie — uzywa go jedynie 1,2% badanych. W kontekscie towarzy-
stwa podczas grania, wigkszo$¢ seniorow preferuje gra¢ samotnie (65,9%).

Tabela 5.2. Charakterystyka zwyczajow zwiazanych z graniem (N = 164)

Zwyczaje zwiazane z graniem w %
Czgstotliwos¢ grania codziennie 12,8
w gry kilka razy na tydzien 27,4
mniej wigcej raz na tydzien 16,6
kilka razy w miesigcu 20,7
mniej wigcej raz na miesigc 7,9
rzadziej niz raz w miesigcu 14,6
Urzadzenia laptop, komputer stacjonarny 28
wykorzystywane konsola 5,5
do grania telefon lub tablet 65,2
okulary i sprzet VR 1,2
Towarzystwo podczas sam 65,9
grania w gry z przyjaciotmi 12,8
z rodzing 21,3

Celem kolejnych analiz bylo sprawdzenie, czy cechy spoteczno-demo-
graficzne respondentéw wykazuja istotne statystycznie powigzania ze zwycza-
jami zwigzanymi z graniem w gry cyfrowe. Aby to osiagnac, przeanalizowano
zaleznosci pomiedzy zmiennymi demograficznymi a deklarowanymi zwyczaja-
mi zwigzanymi z graniem. Wyniki testow chi-kwadrat, ktore wykazaty istotnos¢
statystyczng na poziomie istotnosci p < 0,05, zestawiono w tabeli 5.3. Lacznie
zidentyfikowano pie¢ takich zaleznosci.

Tabela 5.3. Istotne statystycznie* zalezno$ci migdzy cechami demograficznymi
a zwyczajami grania w gry cyfrowe (test chi’)

Zmienna Zmienna ..
. Whioski
dotyczaca grania demograficzna
Towarzystwo Ple¢ Kobiety czgsciej graja w gry same
podczas grania Wyksztalcenie |Osoby z wyksztalceniem wyzszym cze$ciej graja w gry samotnie
Urzadzenie Ple¢ Kobiety czgséciej graja przy uzyciu telefonow
wykorz?rstywane Wyksztalcenie [Osoby z wyksztalceniem $rednim najczgsciej graja
do grania na telefonach lub tabletach. Konsola najczesciej uzywana jest
przez osoby z wyksztatceniem ponizej §redniego
Sytuacja Na konsolach najczg$ciej graja osoby w najgorszej sytuacji
finansowa finansowej. Komputer i laptop sa najrzadziej wybierane przez
t¢ grupe, a najczesciej przez osoby o sytuacji przecigtnej

* Zaleznosci istotne statystycznie na poziomie p < 0,05.
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Ze wzgledu na ograniczong objeto$¢ rozdziatu, w dalszej czesci zdecydo-
wano si¢ zaprezentowaé graficznie jedynie trzy sposrdd pieciu istotnych staty-
stycznie zalezno$ci — dotyczacych plci, wyksztatcenia oraz sytuacji finansowej
w zakresie wykorzystywanych urzadzen do grania (rys. 5.1). Wybor ten podyk-
towany byt zardwno czytelnos$ciag wizualng tych zaleznosci, jak i jej znaczeniem
interpretacyjnym: kontrast mi¢dzy cechami demograficznymi jest tu najbardziej
wyrazny i ma potencjalnie praktyczne konsekwencje dla projektowania rozwia-
zah cyfrowych z mysla o starszych uzytkownikach.

bardzo dobra  4,0ZE) O -
3,3

dobra 68,3
1,7

przecietna  [I1jEES T
zta i bardzo zta 25,0 [0
1,7
wyzsze 69,5

1,8

$rednie lub policealne N 1jSINNZEE NN
2,1

ponizej sredniego  l'14,6
, 2,6

mezczyzna 79,0

2,4

kobieta 75,3

Whyksztatcenie —Sytuacja finansowa

Pte¢

0 20 40 60 80 100
M Okulary i sprzet VR (wirtualna rzeczywistosc)

Konsola (np. Nintendo Switch, Xbox, PlayStation)
M Laptop, komputer stacjonarny

H Telefon lub tablet

Rys. 5.1. Grupy respondentow wedtug urzadzenia wykorzystywanego do gier
z uwzglednieniem wybranych zmiennych demograficznych (w %)

Ponad ¥ kobiet korzysta z telefonu lub tabletu do grania. Cho¢ ponad po-
towa mezczyzn rowniez wybiera urzadzenia mobilne, znacznie czgéciej niz ko-
biety siggaja oni po komputer (34,6%) oraz konsole do gier (9%). Dane te suge-
ruja, ze kobiety preferujg prostsze, bardziej mobilne formy grania, podczas gdy
mezczyzni chetniej siggajg po sprzet bardziej zaawansowany technologicznie.

Chociaz we wszystkich grupach wyksztalcenia dominujacym urzadzeniem
do grania pozostaje telefon Iub tablet, to osoby z wyksztatceniem ponizej $red-
niego znacznie czgsciej niz pozostali siggaja po konsole — 14,6% w tej grupie
korzysta z tego typu sprzetu, podczas gdy wsrod osob z wyksztalceniem srednim
i wyzszym odsetek ten nie przekracza 2%. Moze to sugerowac, ze konsola sta-
nowi dla tej grupy przystepna alternatywe, bardziej atrakcyjng lub tatwiejsza
w obstudze niz komputer.
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Podobna zalezno$¢ widoczna jest w przypadku sytuacji finansowej. Nieza-
leznie od jej poziomu telefon lub tablet pozostaje najczeséciej wybieranym urza-
dzeniem, jednak az 4 0sob o zlej lub bardzo zlej sytuacji finansowej gra na kon-
soli, a jedynie 5% korzysta z komputera. W grupie o przecigtnej sytuacji finansowej
jednak juz ponad jedna trzecia respondentéw wskazuje laptop lub komputer
stacjonarny jako urzadzenie do grania. Popularno$¢ konsol wérod osob o zlej
sytuacji finansowej moze by¢ spowodowana ich wigksza przystepnoscia cenowa
w poréwnaniu do komputeréow do gier.

5.4.2. Motywacje senioréw do grania w gry komputerowe

Chcac zbada¢ motywacje senioréw do grania, respondentom zadano pytanie
odnoszace si¢ do réznych powoddw, dla ktérych siegaja po gry wideo. Oceniali
oni stopien swojej zgody ze stwierdzeniami opisujacymi sze$s¢ mozliwych mo-
tywacji. Wérod nich znalazty sie: potrzeba podejmowania wyzwan i planowania
rozgrywki (wyzwanie), chg¢ oderwania si¢ od codziennosci (eskapizm), poszu-
kiwanie relaksu, dazenie do rywalizacji (,,by¢ lepszym od innych”), potrzeba
kontaktu spotecznego (motywacja spoleczna) oraz przyjemno$¢ z kolekcjono-
wania gier i przedmiotéw w grach (kolekcjonowanie).

Odpowiedzi udzielane byty na pigciostopniowej skali Likerta. Rozktad od-
powiedzi dla poszczegdlnych motywacji przedstawia rys. 5.2. Najczesciej wska-
zywana motywacja byta potrzeba relaksu — blisko 63% respondentow zgodzito
sig, ze gra w gry, aby si¢ zrelaksowaé. Tylko 0,6% badanych nie gra w gry
w celach relaksacyjnych. Potrzeba podejmowania wyzwan i planowania roz-
grywki byla charakterystyczna dla ponad 61% graczy. Odsetek os6b wyraznie
nieidentyfikujacych si¢ z ta motywacjg byt znikomy (4,3%). Niecala jedna trze-
cia respondentdOw przyznaje, ze gra, aby spedzi¢ czas ze znajomymi, ponad jed-
na trzecia jednak pozostaje neutralna w tej kwestii. Najrzadziej wskazywana
motywacja (21,9%) bylo kolekcjonowanie gier i przedmiotoéw w grach.

W kolejnym kroku przeprowadzono analiz¢ zalezno$ci pomig¢dzy zmien-
nymi demograficznymi a deklarowanymi motywacjami do grania w gry cyfro-
we. Celem bylo sprawdzenie, czy poszczegdlne motywacje roznig si¢ istotnie
w zaleznosci od takich cech, jak pte¢, poziom wyksztalcenia, sytuacja finansowa
czy wielko$¢ gospodarstwa domowego. W tym celu zastosowano testy chi-
-kwadrat. Za istotne uznano wyniki o poziomie istotnosci p < 0,05. Tabela 5.4
przedstawia wytacznie te zalezno$ci, ktore okazaly si¢ statystycznie istotne
przynajmniej na poziomie testu chi-kwadrat.
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3,0

Lubie kolekcjonowac gry i przedmioty w grach _ 32,9 —
Gram w gry internetowe, zeby spedzic¢ czas ze _ 335 —
znajomymi .
Gry odciagajg mojg uwage od codziennosci _ 33,5 _
Chce by¢ lepszy/a w danej grze niz inni |2 31,7 L 165 BBl
Grajac w gry lubie podejmowac wyzwania oraz planowa¢ _
swoja rozgrywke 2 -
Gry komputerowe pozwalajg mi sie zrelaksowaé _ 28,0 - 0,6
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M 7Zgadzam sie M Raczej sie zgadzam  Ani sie zgadzam, ani nie M Raczej sie nie zgadzam M Nie zgadzam sie

Rys. 5.2. Motywacje senioré6w do grania w gry cyfrowe

Tabela 5.4. Statystycznie istotne* zwigzki migdzy motywacjami do grania
a cechami demograficzno-spotecznymi

Motywacja Zmienna demograficzna Whiosek
Eskapizm Ple¢ Esk'fipizm jest motywacja czg$ciej wskazywang wsrod
L . kobiet.
,,Gry odciagajg moja

. . . Wi ji fi j eskapizm jest
uwagg od codziennosci” |Sytuacja finansowa raz.z'poprawq sytuaF o 1nansowejies aplzm.Jes
rzadziej wskazywany jako motywacja do grania.

Rywalizacja
,.Chce by¢ lepszy/a Ple¢ Mezezyzni czgsciej graja, aby rywalizowac.
W grze niz inni”

Im wyzsze wyksztatcenie, tym rzadziej gry stanowia

Kontakt spoleczny Wyksztatcenie . . .
formg spedzania czasu ze znajomymi.

»G , zeb ” X -
ram W ery, zeby Wraz z poprawa sytuacji finansowej respondenci

Sytuacja finansowa rzadziej korzystaja z gier jako formy spedzania czasu
7€ Znajomymi.

spedzi¢ czas
ze znajomymi”

Wyksztalcenie Im wyzsze 'wykszt?{cenie, tym mniej 0sob gra,
aby kolekcjonowac.

Kolekcjonerstwo
! Wraz z poprawa sytuacji finansowej spada odsetek

,Lubie kolekcj N ja fi . .
Hhiekorekeonowac ytuacja finansowa 0sob, ktore graja, aby kolekcjonowac.

gry i przedmioty
w grach” Wielko$¢ gospodarstwa
domowego

Osoby w jednoosobowych gospodarstwach
domowych najczgséciej wskazuja na motywacje
kolekcjonerska.

* Zalezno$ci istotne statystycznie na poziomie p < 0,05.

Ponizej przedstawiono wykres ilustrujacy zmienne, dla ktorych, oprocz
istotno$ci testu chi-kwadrat, odnotowano roéwniez statystycznie istotny zwigzek
wedtug wspotczynnika rho Spearmana (rys. 5.3). Przedstawiono na nim $rednie
warto$ci ocen wybranych motywacji do grania (kolekcjonerstwo, kontakt spo-
teczny, rywalizacja), obliczone na podstawie pigciostopniowej skali Likerta
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(1 — ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, 5 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam™). Mo-
tywacje te korelowaty istotnie z sytuacja finansows, wyksztatceniem oraz pitcia.
Uwzgledniono wytacznie te zmienne, dla ktorych analiza wykazata istotnos¢ na
poziomie p < 0,05.

ogbétem N 2,5
bardzo dobra N 2,1
dobra I 2,4
przecietna N 2,6

kolekcjonerstwo x
sytuacja finansowa

ztaibardzo zta I 3,2
ogbétem N 2,5
wyzsze N 2,1
Srednie lub policealne I 2,7

wyksztatcenie

ponizej Sredniego I 2,8
ogétem I 2,8
wyzsze I 2,4
Srednie lub policealne IS 3,0

x wyksztatcenie

ponizej $redniego I 3,1
ogétem I 3,2
mezczyzna I 34

ptec

kobieta I 3,0

rywalizacja x  kontakt spoteczny kolekcjonerstwo x

1,0 15 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

* Zaleznosci istotne statystycznie (Spearman): rywalizacja x ple¢ (rs = 0,194, p = 0,013), kontakt spoteczny
x wyksztalcenie (r; = 0,220, p = 0,005), kolekcjonerstwo x wyksztalcenie (r; = —0,254, p = 0,001), kolek-
cjonerstwo x sytuacja finansowa (r, =—0,220, p = 0,005).

Rys. 5.3. Srednie wybranych motywacji do grania wérod seniorow — w zaleznoéci od wyksztatcenia,
plci i sytuacji finansowej (zmienne istotne statystycznie*, tho Spearmana)

Motywacja kolekcjonerska byla wyraznie réznicowana przez sytuacj¢ fi-
nansowg. Osoby oceniajace swoja sytuacje jako zlg Ilub bardzo ztg osiagnetly
wyraznie najwyzsza $rednia (3,2) w poréwnaniu do grup o sytuacji bardzo do-
brej (2,1), dobrej (2,4) czy przecigtnej (2,6). Podobna zalezno$¢ widoczna jest
wzgledem wyksztalcenia: im nizszy poziom wyksztalcenia, tym wyzsza $rednia
ocena tej motywacji. Najnizszy wynik odnotowano w grupie osob z wyksztalce-
niem wyzszym (2,1), a najwyzszy u respondentdw z wyksztatlceniem ponizej
sredniego (2,8).

113



W przypadku motywacji spotecznej, polegajacej na traktowaniu gier jako
formy kontaktu z innymi, §rednia ocen byta najwyzsza w grupie o wyksztatceniu
ponizej Sredniego (3,1), a najnizsza wsrod osob z wyksztatlceniem wyzszym
(2,4). Moze to sugerowac, ze osoby o nizszym poziomie edukacji czgsciej trak-
tuja gry jako narzedzie podtrzymywania relacji spotecznych.

Motywacja rywalizacyjna natomiast silniej przemawia do mezczyzn, ktorzy
uzyskali wyzsza $rednig ocen¢ (3,4) niz kobiety (3,0). Roznica ta potwierdza
wczesniej zaobserwowang korelacje miedzy picia a potrzeba wspotzawodnictwa
w grach.

5.4.3. Efekty grania w gry komputerowe

Odpowiedzi na trzecie pytanie badawcze, czyli: ,,JJakie efekty deklarujg se-
niorzy grajacy w gry cyfrowe?”, poszukiwano poprzez analiz¢ subiektywnych
odczu¢ respondentow zwiazanych z uczestnictwem w grach. W tym celu opra-
cowano dwa syntetyczne wskazniki: sumaryczny indeks odczuwanych efektow
kognitywnych oraz sumaryczny indeks odczuwanych efektow relacyjnych. Sta-
tystyki opisowe indeksow zaprezentowane zostaly w tabeli 5.5.

Tabela 5.5. Statystyki opisowe dla indeksow odczuwanych efektow grania (N = 164)

z hyleni
Indeksy Srednia | Mediana Odchylenie Minimum |Maksimum
standardowe
lndek,s odczu.wanych relacyjnych 12,433 13 3254 4 19
efektow grania (REL)
Indeks odczuwanych kognitywnych
. 14,677 15 2,958 4 20
efektow grania (KOG)

Wskazniki powstalty w wyniku przeprowadzonej eksploracyjnej analizy
czynnikowej, majacej na celu identyfikacje ukrytych struktur wsréd badanych
stwierdzen. W analizie zastosowano rotacj¢ Varimax oraz metode ekstrakcji
glownych sktadowych. Macierz rotowanych skladowych wskazata na obecnos¢
dwodch wyraznych czynnikow, ktore odpowiadaja dwoém wymiarom: efekty rela-
cyjne oraz efekty kognitywne (poznawcze). Indeks efektow kognitywnych
obejmowat nastgpujace stwierdzenia: ,,Dzigki graniu poprawia si¢ moja pamieé
i koncentracja”, ,,Gry pomagajg mi ¢wiczy¢ umyst”, ,,Granie sprawia mi przy-
jemno$¢ — grajac dobrze si¢ bawi¢”, ,,Granie poprawia mojg znajomos¢ nowo-
czesnych technologii”. Indeks efektow relacyjnych zostal skonstruowany
W oparciu o cztery inne stwierdzenia: ,,Dzigki grom poprawily si¢ moje relacje
spoteczne”, ,,Gry pozwalaja mi na kontakt z innymi ludzmi”, ,,Dzigki graniu nie
odczuwam samotno$ci”, ,,Sukcesy w grach podnosza moja pewno$¢ siebie”.
Kazde stwierdzenie oceniane byto na pigciostopniowej skali Likerta. W rezulta-
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cie, warto$¢ kazdego indeksu mogta przyjmowaé wartosci od 4 do 20, gdzie
wyzszy wynik oznaczat wyzszy poziom deklarowanych pozytywnych efektow
grania w danym wymiarze.

Chcac zbadaé, czy odczuwane efekty relacyjne i poznawcze grania w gry
cyfrowe sg ze soba powigzane, przeprowadzono analize korelacji rang Spearma-
na. Celem bylo okreSlenie, czy osoby doswiadczajace pozytywnych efektow
w jednym z tych obszaréw majg tendencj¢ do deklarowania podobnych efektow
w drugim. Zanim jednak przeprowadzono analize korelacji, oceniono rozktad
danych z wykorzystaniem testu Shapiro—Wilka. Wyniki testu wskazaty na istot-
ne odejscie od rozktadu normalnego zarowno dla indeksu odczuwanych efektow
relacyjnych (W = 0,944, p < 0,001), jak i poznawczych (W = 0,965, p < 0,001).
W zwigzku z tym zastosowano nieparametryczny wspotczynnik korelacji rang
Spearmana. Analiza wykazata istotng statystycznie dodatnig zalezno$¢ migdzy
indeksem odczuwanych efektéw relacyjnych a poznawczych, ry(164) = 0,169,
p =0,031. Wynik ten sugeruje, ze osoby, ktore silniej deklarujg pozytywne efek-
ty relacyjne zwiagzane z graniem, czgsciej wskazujg rowniez na pozytywne efek-
ty poznawcze. Cho¢ sita zwiazku jest niewielka, jego kierunek jest zgodny
z oczekiwaniami — wspolne granie moze nie tylko wzmacniac relacje spoteczne,
ale rowniez stymulowac funkcje poznawcze, np. poprzez wspotdziatanie, reflek-
sje lub nauke nowych umiejetnosci.

Nastegpnie zbadano zwiagzki migdzy indeksami a cechami spoteczno-demo-
graficznymi respondentéw, poréownujac srednie w poszczegélnych podgrupach
(rys. 5.4). Istotne statystycznie'' (na poziomie p = 0,05) dla indeksu relacyjnych
efektow grania okazaty si¢ ple¢, wyksztalcenie oraz wiek, a dla indeksu kogni-
tywnych efektow grania wyksztalcenie, wielko$¢ gospodarstwa domowego oraz
sytuacja finansowa (tabela 5.6).

Na rys. 5.4 przedstawiono $rednie wartosci dwdch indeksow: odczuwanych
kognitywnych efektow grania oraz odczuwanych relacyjnych efektow grania
w roznych podgrupach spoteczno-demograficznych. Srednia wartoé¢ indeksu
odczuwanych efektow kognitywnych (KOG) byta wyzsza niz $rednia indeksu
odczuwanych efektow relacyjnych (REL), wynoszac odpowiednio 14,7 i 12,4,
Sugeruje to, ze seniorzy czgsciej dostrzegaja poznawcze niz relacyjne korzysci
ptynace z grania w gry. W niemal wszystkich analizowanych grupach indeks
KOG przewyzszal REL, wyjatek stanowily osoby oceniajace swojg sytuacje

' Przedstawiono tylko zwiazki istotne statystycznie (p < 0,05). W zaleznosci od wyniku testu
Levene’a zastosowano klasyczny test ANOVA lub jego wariant Welcha. Zaleznosci istotne sta-
tystycznie dla indeksu REL zaobserwowano wzgledem pici (Welch: F(1, 142,72) = 7,82;
p = 0,006), wyksztatlcenia (Welch: F(2, 106,59) = 6,54; p = 0,002) oraz wieku (klasyczny
ANOVA: F(2, 161) = 3,54; p = 0,031). Zaleznosci istotne statystycznie dla indeksu KOG zaob-
serwowano wzgledem wyksztalcenia (F(2, 161) = 4,77; p = 0,01), wielkosci gospodarstwa do-
mowego (F(2, 161) = 3,05; p = 0,05) oraz sytuacji finansowej (F(3, 160) =2,73; p = 0,046).
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finansowg jako zlg lub bardzo zla — w tej grupie srednia REL wyniosta 13,2,
a KOG 13,0. Indeks efektow relacyjnych nie wykazat jednak statystycznie istot-
nego zwiazku z sytuacja finansowa. Mimo wszystko, seniorzy o zlej sytuacji
finansowej czesciej dostrzegali relacyjne efekty grania ($rednia REL = 13,2),
natomiast ci w lepszej sytuacji wyzej oceniali efekty kognitywne ($rednia KOG
= 15,3). Wynik ten moze wydawac¢ si¢ nieintuicyjny, gdyz osoby o ograniczo-
nych zasobach zwykle rzadziej czerpia korzysci z aktywnosci rozrywkowych.
Mozliwe jednak, ze w ich przypadku gry petnia funkcje kompensacyjna, zaste-
pujac mniej dostepne formy kontaktow spotecznych.
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Rys. 5.4. Srednie wartosci indeksow odczuwanych efektow grania z uwzglednieniem cech badanych
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Tabela 5.6. Zwiazki migdzy cechami spoteczno-demograficznymi a efektami grania

Cecha spoleczno-

Indeks Whiosek
-demograficzna
- Mezczyzni bardziej niz kobiety odczuwaja relacyjne efekty
P grania
Indeks odczuwanych - B . -
. A . Osoby z wyksztalceniem wyzszym najmniej odczuwaja
relacyjnych efektow wyksztalcenie . K
: relacyjne efekty grania
grania (REL) - — — -
wiek Osoby w wieku powyzej 75 lat najmniej odczuwaja
relacyjne efekty grania
wyksztalcenie Im wyzszy poziom wyksztalcenia, tym bardziej

odczuwane sg kognitywne efekty grania

Indeks odczuwanych  |wielko$¢ gospodarstwa |Osoby w dwuosobowych gospodarstwach domowych
kognitywnych efektow |domowego najbardziej odczuwaja kognitywne efekty grania
grania (KOG) Osoby o bardzo dobrej sytuacji finansowej najbardziej
sytuacja finansowa odczuwaja kognitywne efekty grania, a osoby o zlej

i bardzo ztej sytuacji finansowej — najmniej

Najwyzsze $rednie wartosci KOG (15,1) wystapity wsrod osob z dwuoso-
bowych gospodarstw domowych, a najnizsze wsrdd osob z gospodarstw trzyo-
sobowych lub wigkszych (14). Srednie wartosci REL byty najnizsze wérod osob
mieszkajacych samotnie (12,2), a najwyzsze wsérdéd osob z wigkszych gospo-
darstw (12,6), co moze sugerowac, ze wspolne zamieszkiwanie sprzyja dostrze-
ganiu relacyjnych korzysci z grania, cho¢ zwiazek ten nie byl statystycznie
istotny.

Wyksztatcenie wykazato istotny statystycznie zwiazek z oboma indeksami.
Osoby z wyksztalceniem $rednim lub policealnym uzyskaly najwyzsza $rednia
warto$¢ KOG (15,5), przewyzszajac tym samym $rednig ogolng (14,7), podczas
gdy najnizsza warto$¢ sredniej odnotowano w grupie z wyksztalceniem ponizej
sredniego (13,7). W przypadku indeksu REL najnizsza $rednig warto§¢ odnoto-
wano u oséb z wyksztalceniem wyzszym (11,1), natomiast najwyzsza wsrod
0s0b z wyksztalceniem $rednim lub policealnym (13,3). Moze to wskazywac, ze
relacyjne efekty gier s wyrazniej dostrzegane przez osoby o nizszym poziomie
wyksztalcenia, dla ktorych interakcje cyfrowe stanowig wazng alternatywe dla
kontaktow bezposrednich. Z kolei osoby z wyksztalceniem wyzszym moga mie¢
wobec gier inne oczekiwania lub preferowac inne formy relacji spotecznych.

Podsumowanie

Celem niniejszego rozdziatu byto zbadanie obecnosci seniorow w $wiecie
gier cyfrowych poprzez analize ich zwyczajow, motywacji oraz deklarowanych
efektow grania. Wyniki empiryczne potwierdzajg, ze choé odsetek senioréw
regularnie grajacych w gry komputerowe nie jest wysoki (27%), aktywnos¢ ta
nie jest juz zarezerwowana wyltacznie dla mtodszych pokolen. Odpowiedzi na
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trzy postawione pytania badawcze pozwalajg na poglebione spojrzenie na spo-
sob, w jaki osoby starsze funkcjonujag w §rodowisku gier cyfrowych, a takze na
identyfikacje barier i potencjatu rozwoju tego obszaru.

Analiza zwyczajow senioréw pokazuje, ze dla czgéci osdb starszych gry cy-
frowe staty sie jedna z regularnych form spedzania wolnego czasu. Dominujacy
wybor prostych i mobilnych form grania, takich jak smartfony i tablety, jest spdj-
ny z wczesniejszymi doniesieniami literatury (Chesham i in., 2017; Jiao, 2023).
Seniorzy graja najczgsciej w pojedynke, co moze swiadczy¢ o postrzeganiu gier
jako formy indywidualnej rozrywki, ale takze o ograniczonym dostgpie do spo-
fecznosci graczy w ich otoczeniu. Wyniki wykazaty réwniez istotne zwigzki mig-
dzy cechami spoteczno-demograficznymi a stylem grania. Kobiety znacznie czg-
Sciej korzystajg z urzadzen mobilnych, a mezczyzni z komputerow i konsol.

Jesli chodzi o motywacje, seniorzy siegaja po gry cyfrowe przede wszystkim
w poszukiwaniu relaksu oraz wyzwan inelektualnych. Motywacje te sa zbiezne
z tymi identyfikowanymi przez D. Posslera i in. (2017) oraz I. Secera i E.O. Us
(2023), ktorzy podkreslali dominacje funkcji odprgzajacej oraz stymulacji umysto-
wej wérod starszych graczy. Rzadziej wskazywane byly motywacje spoteczne
i kolekcjonerskie, co moze sugerowac, ze aspekt relacyjny grania nie jest jeszcze
w pehi rozwiniety w tej grupie lub Ze osoby starsze rzadziej traktuja gry jako prze-
strzen kontaktu z innymi. Zauwazalne sg jednak zr6znicowania motywacyjne ze
wzgledu na pte¢ i wyksztatcenie. Mezczyzni czesciej wskazywali rywalizacje jako
istotng motywacj¢ do grania, co moze by¢ zwigzane z dlugofalowymi wzorcami
socjalizacji, w ktorych wspotzawodnictwo miato wigksze znaczenie. Wnioski te
wzmacniajg obraz graczy-seniorow jako grupy niejednorodnej, ktorej potrzeby war-
to réznicowac ze wzgledu na cechy spoteczno-demograficzne.

W odpowiedzi na trzecie pytanie badawcze, analiza pokazata, Zze osoby
starsze deklaruja pozytywne efekty grania zarowno w wymiarze kognitywnym,
jak i relacyjnym, przy czym efekty poznawcze sg dostrzegane czesciej. Wyniki
te znajduja potwierdzenie w badaniach L. Dell’Osso i in. (2024) oraz P. Torila
i in. (2014), gdzie wskazywano na poprawe¢ pamieci, koncentracji i funkcji wy-
konawczych. Relacyjny wymiar grania wydaje si¢ mniej wyrazny, choc¢ istotna
dodatnia korelacja migdzy obydwoma indeksami sugeruje, ze osoby doswiad-
czajace pozytywnych efektow spotecznych czgsciej dostrzegaja tez benefity
kognitywne. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na zrdéznicowanie postrzeganych
efektow ze wzgledu na wyksztatcenie i sytuacje finansowg. Osoby z wyzszym
wyksztalceniem rzadziej dostrzegajg relacyjne efekty grania, co moze wskazy-
wac na alternatywne formy uczestnictwa spotecznego w tej grupie. Z kolei oso-
by mieszkajace w duzych gospodarstwach domowych czgsciej deklarowaty rela-
cyjne korzysci, co moze sugerowaé, ze obecnos¢ innych domownikoéw sprzyja
postrzeganiu gier jako narzedzia budowania lub podtrzymywania wigzi spotecz-
nych (Hausknecht i in., 2015; Zahn i in., 2022).
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Przedstawione wyniki potwierdzaja, Zze osoby starsze nie sa grupa jednolita.
Zardéwno ich zwyczaje, jak i motywacje oraz efekty uczestnictwa w grach cy-
frowych réznicujg si¢ w zaleznosci od plci, poziomu wyksztalcenia czy sytuacji
materialnej. Gry komputerowe moga stanowi¢ dla seniorow wartosciowa forme
rozrywki, wsparcia poznawczego i w niektorych przypadkach takze spoleczne-
go. Wyniki badan moga mie¢ zastosowanie w projektowaniu inkluzywnych
rozwigzan cyfrowych, dostosowanych do potrzeb réznych grup wiekowych, oraz
w tworzeniu programow edukacyjnych i aktywizujacych, ktére wiaczaja gry
jako narzgdzie wspierania dobrostanu osob starszych.

Cho¢ wyniki badania koncentrowaty si¢ na osobach aktywnie korzystaja-
cych z gier, warto podkresli¢, ze stanowili oni jedynie 27% calej proby. Dlatego
w dalszych badaniach nalezatoby uwzgledni¢ takze seniorow niegrajacych,
zwracajac szczegdlng uwage na ich przekonania, bariery oraz postawy wobec
gier cyfrowych. Lepsze zrozumienie przyczyn braku zainteresowania ta forma
aktywnosci mogloby dostarczy¢ cennych wskazowek dla projektantow gier oraz
instytucji edukacyjnych i spotecznych. Rownolegle istotne jest prowadzenie
badan nad dtugofalowym wptywem gier na funkcjonowanie poznawcze i emo-
cjonalne osob starszych. Warto uwzgledni¢ zarowno rodzaj rozgrywki, jak i jej
intensywnos$¢ oraz spoteczny kontekst uczestnictwa. W obliczu starzejacego si¢
spoleczenstwa cyfrowe formy aktywizacji, takie jak gry komputerowe, moga
odegra¢ wazng rolg w poprawie jakosci zycia senioréw i ograniczaniu ich wy-
kluczenia spotecznego.
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Rozdzial 6

Wrazliwos¢ konsumencka seniorow
Agnieszka Tetla

Wprowadzenie

Wrazliwos$¢ konsumencka to ztozone i wielowymiarowe pojecie, ktore byto
analizowane w réznych dziedzinach, w tym marketingu, badaniach konsumenc-
kich oraz tworzeniu polityk publicznych. Odnosi si¢ ono do sytuacji, w ktorej
konsumenci znajdujg si¢ w niekorzystnym potozeniu na rynku z powodu roz-
nych czynnikow, co prowadzi do poczucia bezsilnosci lub podatnosci na szkode.
Zrozumienie tego zjawiska jest kluczowe dla opracowywania skutecznych stra-
tegii marketingowych i polityk, ktore wspieraja grupy znajdujace si¢ w nieko-
rzystnej sytuacji oraz promuja sprawiedliwe relacje rynkowe.

Konsumenci napotykajg rézne wyzwania, ktore moga utrudnia¢ im podej-
mowanie $wiadomych decyzji, co wymaga glebszego zbadania dynamiki wraz-
liwosci konsumenckiej oraz jej wptywu na ogdlny dobrostan.

6.1. Istota i definicje wrazliwosci konsumenckiej

W literaturze wyksztalcily si¢ dwie podstawowe perspektywy rozumienia
wrazliwosci konsumenckiej — podejécie sytuacyjne oraz klasowe. Oferujg one od-
mienne, lecz wzajemnie uzupetniajace si¢ spojrzenia na naturg tej wrazliwosci.

Wrazliwos$¢ sytuacyjna odnosi si¢ do tymczasowego lub kontekstowego
poczucia bezsilnosci, ktorego konsumenci mogg do$wiadcza¢ na rynku. Per-
spektywa ta podkresla dynamiczny i zalezny od kontekstu charakter wrazliwo-
$ci, ktéra moze wynika¢ z konkretnych okolicznos$ci lub zdarzen (Menzel Baker
iin., 2005; Hill, Sharma, 2020).

Ma ona czesto charakter krotkotrwaty i jest zwigzana z okre§lonymi sytua-
cjami, takimi jak kryzysy finansowe, nagte problemy zdrowotne czy wazne wy-
darzenia zyciowe (np. rozwdd, utrata pracy) (Dunnett i in., 2018; Mansfield,
Pinto, 2008). Zaktada si¢, ze konsumenci sg w stanie poradzi¢ sobie z dang sytu-
acja 1 po pewnym czasie przestaja by¢ podatni na zagrozenia ze strony rynku
(Mansfield, Pinto, 2008).

Podejscie sytuacyjne umozliwia trafniejsze diagnozowanie sytuacji niosg-
cych ryzyko dla konsumentéw. Unika stygmatyzacji i uwzglednia ztozonosé



realnych doswiadczen konsumenckich. Ponadto uznaje, ze kazdy konsument
moze by¢ chwilowo wrazliwy, np. podczas zatoby, stresu czy kontaktu z agre-
sywnym marketingiem. Rownoczeénie operacjonalizacja i identyfikacja konsu-
mentoOw wymagajacych ochrony w tym podejsciu jest trudniejsza. Moze utrud-
nia¢ formutowanie jednolitych polityk, poniewaz zalezy od subiektywnych
czynnikdéw. Ponadto wymaga bardziej zaawansowanych narzedzi monitorowania

i analizy rynku (OECD, 2023).

Wrazliwo$¢ klasowa odnosi si¢ do bardziej trwatych form wrazliwosci, ktore
wynikajg z okre§lonych cech demograficznych lub spoteczno-ekonomicznych. Ta
perspektywa koncentruje si¢ na strukturalnych lub wrodzonych czynnikach, ktére
predysponuja pewne grupy do wrazliwosci (Commuri, Ekici, 2008; Shultz, Hol-
brook, 2009).

Wrazliwos¢ klasowa czesto wigze si¢ z cechami trwatymi lub dlugotermi-
nowymi, takimi jak wiek, niepelnosprawnos¢, niski dochdd czy niski poziom
wyksztatcenia (Mansfield, Pinto, 2008; Riedel i in., 2021). Perspektywa ta pod-
kresla wspolne dos§wiadczenia wrazliwosci w ramach okreslonych grup, takich
jak dzieci, osoby starsze czy osoby z niepelnosprawnoscia intelektualng (Mans-
field, Pinto, 2008; Spotswood, Nairn, 2016). Wrazliwo$¢ klasowa czgsto od-
zwierciedla systemowe nierownosci lub bariery, ktore ograniczajg zdolnos¢ kon-
sumentéw do efektywnego funkcjonowania na rynku (Menzel Baker i in., 2005).

Z jednej strony takie podejscie utatwia identyfikacje grup docelowych dzia-
fan regulacyjnych i edukacyjnych. Z drugiej strony jednak moze prowadzi¢ do
uogodlnien — nie kazda osoba z danej grupy bedzie w kazdej sytuacji podatna.
Ponadto stygmatyzuje okreslone grupy spoleczne, utrwalajac ich postrzeganie
jako ,,stabych” oraz ogranicza elastyczno$¢ — nie uwzglednia czynnikow sytua-
cyjnych, ktére moga czasowo zwigksza¢ wrazliwos¢ (OECD, 2023).

Wrazliwo$¢ konsumencka moze dotyczy¢ wielu grup, z ktorych kazda mie-
rzy si¢ z unikalnymi wyzwaniami:

e Dzieci i mtodziez: dzieci sa uznawane za szczegoélnie podatne z powodu
ograniczonego zrozumienia zasad rynkowych i podatno$ci na reklamy (Batat,
Tanner, 2021; Spotswood, Nairn, 2016).

e Osoby starsze: mogg by¢ narazone na wrazliwos¢ z powodu pogorszenia
zdolno$ci poznawczych, ograniczen fizycznych czy izolacji spolecznej. Sa
tez bardziej podatne na oszustwa i manipulacje marketingowe (Riggs, Podra-
zik, 2014).

¢ Osoby o niskich dochodach: czesto maja ograniczony dostep do przystepnych
cenowo towardw 1 ustug, co naraza je na zadluzenie i wyzysk finansowy
(Hamilton, 2009).

e Mniejszos$ci 1 konsumenci wielokulturowi: moga doswiadczaé wrazliwosci ze
wzgledu na bariery jezykowe, roznice kulturowe lub dyskryminacj¢ (Adkins,
Jae, 2010).
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e Osoby o ograniczonej alfabetyzacji: niska umiejgtnos¢ czytania, szczeg6lnie
w zakresie finans6w i zdrowia, zwigksza podatno$¢ na dezinformacjg i trudne
oferty rynkowe (Hill, Sharma, 2020).

o Konsumenci z obszarow odlegtych geograficznie: mieszkancy terenéw wiej-
skich lub trudno dostepnych moga mie¢ ograniczony dostep do informacji,
towarow i ustug, a takze by¢ zdani na drozsze, mniej konkurencyjne rynki
lokalne (Riedel i in., 2021).

e Osoby z niepetnosprawno$ciami: moga doswiadcza¢ barier w dostepie do
towaré6w i ustug oraz wigkszego ryzyka dyskryminacji lub wykluczenia
(Bromley, Matthews, 2007).

e Osoby transplciowe: moga doswiadcza¢ wrazliwosci ze wzgledu na krzyzu-
jace sie tozsamosci i marginalizacje, a dyskryminacja w przestrzeni rynkowej
moze poglebia¢ ich wykluczenie (McKeage i in., 2018).

Zrozumienie potrzeb i wyzwan poszczegolnych grup konsumentéw jest
kluczowe dla skutecznego reagowania na ich problemy na rynku. Dzi¢ki rozpo-
znaniu specyficznych form wrazliwo$ci mozliwe jest tworzenie ukierunkowa-
nych strategii marketingowych i politycznych, ktére wspieraja sprawiedliwy
dostep do zasobow 1 wzmacniaja pozycj¢ konsumentow.

W celu uporzadkowania i1 operacjonalizacji pojecia wrazliwosci konsu-
menckiej seniordw, w niniejszych badaniach przyjeto za podstawe model zapro-
ponowany przez S. Roya i S.N. Sanyala (2017). Model ten powstal w oparciu o
badania jako$ciowe prowadzone wsrdd starszych konsumentow i identyfikuje
pie¢ glownych wymiaréw postrzeganej wrazliwosci konsumenckiej: fizyczny,
finansowy, spoteczny, technologiczny oraz wrazliwos¢ na jako$¢ obstugi. Ujecie
to pozwala kompleksowo analizowaé sytuacj¢ konsumentow w starszym wieku,
uwzgledniajac zaréwno ich ograniczenia funkcjonalne, jak i kontekst spoteczno-
-ekonomiczny, w jakim funkcjonuja.

Podstawowym wymiarem wrazliwosci konsumenckiej senioréw jest wrazli-
wos¢ fizyczna. Badania podkreslaja, ze zmiany zwigzane z wiekiem w zdolnosciach
poznawczych, takie jak utrata pamigci i zmniejszona szybkos$¢ przetwarzania, mogg
ostabi¢ zdolnosci decyzyjne senioréw. Dodatkowo spadek funkcji zmystow, takich
jak stuch czy wzrok, moze utrudnia¢ pelne zrozumienie informacji marketingowych
(Griffiths, Harmon, 2011; Ford i in., 2016). W badaniu jako$ciowym S. Roya i S.N.
Sanyala (2017) wrazliwos$¢ fizyczna zostata zidentyfikowana jako pierwszy i naj-
bardziej widoczny wymiar postrzeganej wrazliwosci konsumenckiej (PCV — per-
ceived consumption vulnerability) u osob starszych. Uczestnicy badania bezposred-
nio taczyli wiek z ostabieniem sit fizycznych, zmeczeniem i1 niemoznoscig
wykonywania codziennych czynnosci zakupowych bez pomocy. Przyktadowo jeden
z respondentow przyznal, ze nie moze juz samodzielnie nosi¢ zakupdw, co wymu-
sza oczekiwanie na pomoc (Roy, Sanyal, 2017).
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Drugim waznym wymiarem wrazliwo$ci konsumentéw seniorow jest wraz-
liwos¢ finansowa. Seniorzy mogg dos$wiadcza¢ niestabilnosci ekonomicznej
z powodu niskich dochodow, ograniczonej wiedzy finansowej lub uzaleznienia
od oszczednosci, co czyni ich celem wyzysku finansowego (Roy, Sanyal, 2017).
S. Roy i S.N. Sanyal (2017) wskazuja, ze wielu starszych konsumentéw opiera
swoje utrzymanie na rentach, emeryturach lub wsparciu ze strony dzieci, co
istotnie wptywa na ich postrzeganie ryzyka konsumpcyjnego. Ograniczone za-
soby finansowe zmuszaja ich do rezygnacji z niektorych produktéw lub wyboru
tanszych alternatyw, czgsto kosztem jakos$ci lub wtasnego komfortu.

Wrazliwos$¢ finansowa jest silnie zwigzana z wrazliwos$cig technologiczng.
Przejscie na ushugi cyfrowe stworzytlo nowe zagrozenia dla seniorow, ktérzy
czesto majg trudnosci z technologia i platformami internetowymi. Moze to pro-
wadzi¢ do problemow z zarzadzaniem finansami, rozumieniem ztozonych pro-
duktow finansowych. Seniorzy mniej zaznajomieni z technologia staja si¢ po-
datni na oszustwa internetowe lub dezinformacje¢ (Ford i in., 2016).

Konsumenci seniorzy doswiadczaja tez wrazliwo$ci spotecznej. Seniorzy,
ktérzy doswiadczajg izolacji spolecznej, samotnosci lub braku sieci wsparcia
moga by¢ bardziej podatni na oszustwa lub wprowadzajace w btad praktyki
marketingowe (McGhee, 1983). S. Roy i S.N. Sanyal (2017) wykazali, ze wielu
starszych konsumentow mieszka z dala od dzieci — z wyboru lub koniecznosci —
co moze poglebia¢ poczucie osamotnienia. Brak codziennej obecnosci bliskich
zwigksza ich zalezno$¢ od sasiaddéw i obcych oso6b w sytuacjach awaryjnych.

Waznym elementem wrazliwosci konsumenckiej seniorow jest wrazliwos¢
na jako$¢ obstugi. Odnosi si¢ ona do podatno$ci na niewlasciwe traktowanie
przez dostawcow towardw i ustug, ktére moze wynikaé z zaniedban, braku re-
sponsywnosci, uprzedzen migdzypokoleniowych lub nieuwzgledniania specy-
ficznych potrzeb tej grupy. Obejmuje sytuacje, w ktorych seniorzy czujg si¢
ignorowani, lekcewazeni lub traktowani w sposob niedostosowany do ich moz-
liwosci i1 oczekiwan (Roy, Sanyal, 2017).

Potrzeba wsparcia starszych konsumentow widoczna jest w wielu obsza-
rach, takich jak zarzadzanie finansami, korzystanie z technologii i ochrona przed
wyzyskiem. Seniorzy czgsto wymagajg pomocy w poruszaniu si¢ po ztozonych
rynkach oraz unikaniu oszustw 1 praktyk wprowadzajacych w blad.

6.2. Wrazliwos$¢ konsumencka a wykluczenie konsumenckie

Rozréznienie migdzy wrazliwoscig konsumencka a wykluczeniem konsu-
menckim jest kluczowe dla zrozumienia dynamiki interakcji konsumentéw na
rynku. Wrazliwos$¢ konsumencka odnosi si¢ do stanu bezsilnosci i braku kontro-
li, wynikajgcego z nierdwnowagi w relacjach rynkowych, czgsto spowodowane;j
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warunkami zewngetrznymi oraz indywidualnymi cechami konsumenta. Konsu-

menci wykluczeni, to natomiast osoby, ktorym systemowo odmawia si¢ dostepu

do okreslonych mozliwosci lub zasobow rynkowych. Cho¢ oba pojecia dotycza
trudnos$ci napotykanych na rynku, r6znig si¢ one pod wzgledem przyczyn i kon-
sekwencji.

Rozwazania na temat wykluczenia konsumenckiego nalezy zacza¢ od poje-
cia wykluczenia spotecznego. W literaturze najczgsciej spotykanym ujeciem jest
opisanie go jako stanu, w ktérym osoba lub grupa doswiadcza powaznych trud-
nosci albo catkowitej niemoznosci wypetiania naleznych im rél spotecznych,
korzystania z dobr publicznych oraz infrastruktury spotecznej, czy tez osiggania
uczciwych dochodéw (Golinowska i in., 2005). Definicje t¢ nalezy rozwazac
przez pryzmat trzech kluczowych elementow (Golinowska i in., 2005):

e sytuacji wykluczajacej, czyli zestawu czynnikow lub warunkéw prowadza-
cych do wykluczenia — odpowiadajacych na pytanie, co powoduje wyklucze-
nie?

e jednostki lub grupy dotknietej wykluczeniem — czyli kogo dotyczy wyklu-
czenie?

e funkcjonowania spotecznego oraz dostgpu do zasobow publicznych i mozli-
wosci godnego zabezpieczenia bytu, ktore ze wzgledu na czynniki wyklucza-
jace staja si¢ powaznie ograniczone lub wrecz nierealne do osiagnigcia.

Wykluczenie konsumenckie, nazywane réwniez wykluczeniem z rynku,
stanowi istotny element zjawiska wykluczenia spotecznego (Twenge i in., 2001;
Williams, 2007). Mimo jego powszechnosci, zauwazalny jest brak jednej, precy-
zyjnej definicji ze wzgledu na ztozono$¢ problemu (Burgess i in., 2017; Levitas,
2006; Levitas i in., 2007). Dlatego przy jego opisie czgsto wykorzystuje sie defi-
nicje wykluczenia spotecznego, zaro6wno na poziomie makro (np. ograniczony
dostep do edukacji, pracy czy ustug publicznych (Levitas i in., 2007; UN DESA,
2016)), jak 1 mikro (subiektywne poczucie izolacji (Riva, Eck, 2016; Twenge
iin., 2001)).

Wykluczenie konsumenckie odnosi si¢ wigc do sytuacji, w ktorej konsu-
menci — z powodu réznych barier — majg utrudniony dostep do rynku i nie moga
w peni uczestniczy¢ w procesach konsumpcyjnych, co skutkuje ich niedosta-
teczng reprezentacja (Saren i in., 2019). Czesto jest skutkiem spotecznych i in-
stytucjonalnych czynnikéw, takich jak dyskryminacja czy brak odpowiednigj
infrastruktury, ktore uniemozliwiaja niektorym grupom pelne uczestnictwo
w rynku (Hunter-Jones, 2010).

Zjawisko to jest silnie powigzane z poczuciem samotnosci, lgkiem przed
utratg, bezbronnoscig wobec rynku i dyskryminacjg, a wspolnym mianownikiem
tych zjawisk jest zagrozenie podstawowej potrzeby przynaleznosci (Cacioppo,
Hawkley, 2009; Lee, Shrum, 2012; Przybylski i in., 2013; Williams, 2009).
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W przeciwienstwie do wrazliwosci konsumenckiej, wykluczenie wigze si¢
bardziej z brakiem dostepu niz z obecnoscig jakiej$ formy niekorzystnego poto-
zenia. Zarowno wrazliwos¢ konsumencka, jak i wykluczenie dotycza trudnosci
w dostgpie do rynku i uczestnictwie w nim, a konsumenci wrazliwi mogg row-
niez doswiadcza¢ wykluczenia, jezeli ich wrazliwo$¢ prowadzi do powstania lub
nasilenia si¢ barier systemowych (Hunter-Jones, 2010). Wrazliwos¢ odnosi si¢
do nierdbwnowagi sit i braku kontroli w interakcjach rynkowych. Wykluczenie
natomiast dotyczy braku dostepu i mozliwosci uczestnictwa (Dunnett i in., 2018;
Hunter-Jones, 2010).

Badania nad wrazliwo$cia konsumencka sa kluczowe, poniewaz umozliwia-
ja doglebne zrozumienie nieréwno$ci sil oraz kontekstualnych czynnikéw
wplywajacych na zdolno$¢ konsumentéw do podejmowania §wiadomych decyzji
na rynku. W przeciwienstwie do wykluczenia konsumenckiego, ktore koncentru-
je sie na bezposrednim braku dostepu do dobr i ustug, wrazliwos¢ konsumencka
bada subtelne, czgsto ukryte trudnosci, ktore mogg prowadzi¢ do wykluczenia.
Takie podejscie pozwala na szczegdtowa analizg warunkow i kontekstow sprzy-
jajacych powstawaniu niekorzystnej pozycji konsumenta, umozliwiajac tworze-
nie precyzyjnych dziatan wspierajacych niektore grupy konsumentow.

Wrazliwos$¢ konsumencka nie ogranicza si¢ do cech demograficznych — jest
wynikiem kombinacji czynnikow wewnetrznych i zewngtrznych, co czyni ja
zjawiskiem o charakterze wielowymiarowym. Zlozono$¢ ta wymaga podejScia
uwzgledniajacego, w jaki sposob rozne czynniki oddzialuja na siebie i razem
generuja wrazliwos¢ (Menzel Baker i in., 2005).

Co wigcej, wrazliwo$¢ ma charakter kontekstowy — moze si¢ zmienia¢
w zaleznosci od $rodowiska rynkowego, np. platform internetowych, rynkoéw
multikulturowych czy przekazéw reklamowych — obszarow, ktore nie sa w pelni
uchwycone przez pojecie wykluczenia.

Badania nad wrazliwo$cig konsumencka podkreslajg potrzebe wzmacniania
pozycji konsumentow poprzez zrozumienie ich potrzeb i traktowanie ich zgod-
nie z ich oczekiwaniami, a nie przez narzucanie zewn¢trznych ocen. Takie po-
dejscie zorientowane na konsumenta jest kluczowe dla tworzenia skutecznych
polityk wspierajacych samodzielnos¢ jednostek (Menzel Baker i in., 2005).

Identyfikujac konkretne warunki prowadzace do wrazliwosci, badacze mo-
g3 proponowa¢ polityki publiczne i dziatania regulacyjne, ktore nie tylko chro-
nig konsumentow, ale rowniez adresuja zrodta ich niekorzystnej pozycji, a nie
jedynie objawy w postaci wykluczenia (Oliveira da Silva i in., 2021).

Badania nad wrazliwo$cig konsumencka uwydatniajg etyczne i spoteczne
aspekty relacji rynkowych, koncentrujac si¢ na tym, jak nieréwnosci wiadzy
1 warunki zewngtrzne wplywajg na postrzeganie siebie przez konsumentéw oraz
ich zdolno$¢ do realizacji celdéw konsumpcyjnych (Dunnett i in., 2018).
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Wrazliwo$¢ postrzegana jest jako stan dynamiczny, ktory moze si¢ zmieniac
w czasie 1 zaleznie od kontekstu, w przeciwienstwie do wykluczenia, ktore czesto
bywa traktowane jako stan statyczny. Taka perspektywa pozwala na bardziej ela-
styczne i cato$ciowe ujecie probleméw konsumenckich (Hill, Sharma, 2020).

Globalne i dynamiczne spojrzenie na wrazliwo$¢ sprzyja identyfikacji no-
wych wyzwan i trendéw w zachowaniach konsumenckich, takich jak te nasilone
przez zewngtrzne wydarzenia, np. pandemi¢ COVID-19, ktora przyczynita si¢
do czasowej lub sytuacyjnej wrazliwosci (Deus i in., 2022).

Cho¢ wykluczenie konsumenckie pozostaje istotnym problemem, skupienie
si¢ wylacznie na nim moze prowadzi¢ do pominigcia glebszych przyczyn trudnej
sytuacji konsumentéw. Badania nad wrazliwoscia konsumencka oferuja bardziej
holistyczne spojrzenie, analizujac wspoétdziatanie réznych czynnikow prowadza-
cych do niekorzystnej pozycji konsumenckiej. Takie podejscie nie tylko pomaga
zrozumie¢ ztozono$¢ doswiadczen konsumenckich, ale takze wspiera tworzenie
bardziej skutecznych dziatan, ktére adresuja zrodta probleméw, a nie ich skutki.
Przesuniecie uwagi z wykluczenia na wrazliwo$¢ pozwala badaczom i decyden-
tom lepiej odpowiada¢ na potrzeby wszystkich konsumentow, szczegdlnie tych
najbardziej narazonych.

6.3. Wrazliwos$¢ konsumencka wséroéd oso6b starszych
- wyniki badan wtasnych

Wraz z postepujacym starzeniem si¢ spoteczenstw rosnie potrzeba lepszego
zrozumienia specyfiki zachowan konsumenckich osob starszych, w tym ich podat-
nosci na roznego rodzaju ryzyka i ograniczenia rynkowe. Seniorzy stanowig zrozni-
cowang grupe, ktorej decyzje zakupowe moga by¢ ksztattowane przez szereg wy-
zwan — fizycznych, finansowych, technologicznych, spolecznych oraz zwigzanych
z jako$cig obstugi (rys. 6.1). W niniejszym podrozdziale omoéwione zostang kluczo-
we wymiary wrazliwosci konsumenckiej wérod osob starszych, przyjmujac jako
podstawe model zaproponowany przez S. Roya i S.N. Sanyala (2017), ktéry pozwa-
la spojrze¢ na to zjawisko w sposob kompleksowy. Kwestie metodyczne przepro-
wadzonych badan empirycznych zostaty opisane w zataczniku 1.

Wyniki badania ukazujg istotne réznice w zakresie doswiadczanych ograni-
czen i barier konsumenckich wérod osob starszych. Najwieksze nasilenie dekla-
rowanych trudnosci dotyczyto aspektow fizycznych i finansowych. Ze stwier-
dzeniem ,,Czuje, ze mam mniej sity niz kiedy$” zgodzito si¢ az 53,4%
respondentow, co stanowi najwyzszy odsetek odpowiedzi pozytywnych w calym
zestawie. Ponadto, 38,7% badanych potwierdzito, Zze przy ciezszych zakupach
potrzebujg pomocy innych o0sob, co rowniez wskazuje na znaczne ograniczenia
fizyczne w codziennym funkcjonowaniu. Nalezy podkresli¢ jednak, ze 36,6%
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badanych nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze ich stan zdrowia bardzo ich ogra-
nicza — co pokazuje umiarkowang samoocen¢ kondycji fizycznej i zdrowotnej
wsrod konsumentow seniorow.

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Czujeg, ze mam mniej sity niz kiedy$ 25,0 21,6 s34

Obecny stan zdrowia bardzo mnie ogranicza 36,6 311 323

Przy cigzszych zgkupach Rotrzebujq pomocy 348 26.5 87

innych osob

Odczuwam brak pienigdzy 32,5 30,6 o369

Nie mam oszczgdnosci 37,6 28,0 o 344

Obawiam si¢ niespodziewanych wydatkow 26,4 27,5 S 461

Czujg si¢ niepotrzebny/a 49,6 27,3 o231

Czujg si¢ samotny/a 52,4 222 [25400

Czuje si¢ ignorowany/a przez mtodsze osoby 46,5 31,8 L2170

Nemmiel et ks s e mm—

Nie cheg korzysta¢ z nowoczesnych technologii 433 26,9 298

Korzystanie ze smartfona jest dla mnie trudne 40,9 27,0 o321

Nie mam konta internetowego w banku 49,1 16,6 343

Sprzedawcy nie traktujg mnie powaznie 48,9 30,5 - 206

Sprzedawcy nie biorg pod uwagg moich potrzeb 474 31,8 . 20,8

Sprzedawcy probuja "weiska¢ mi kit" 428 31,1 260

e fose s K gooeele gy s s
Nie zgadzam si¢ Ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam B Zgadzam si¢

Rys. 6.1. Oceny badanych dotyczace przejawoéw wrazliwosci konsumenckiej (%)

W obszarze bezpieczenstwa ekonomicznego takze odnotowano wysokie
wartos$ci — 46,1% uczestnikow obawia si¢ niespodziewanych wydatkow, a ponad
jedna trzecia (36,9%) odczuwa brak pieni¢dzy. Brak oszczedno$ci zadeklarowa-
1o 34,4% badanych, a brak konta internetowego 34,3%.

Aspekty emocjonalne i spoteczne, takie jak poczucie bycia niepotrzebnym lub
samotnym, byly mniej nasilone — jedynie 23,1% i 25,4% respondentow zgodzito si¢
z tymi stwierdzeniami. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze okoto polowa badanych (od-
powiednio 49,6% i 52,4%) im zaprzeczyla, co moze wskazywac na dos¢ dobra kon-
dycje spoteczng 0sob starszych, przynajmniej w zakresie relacji i integracji.
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W zakresie barier technologicznych, 29,8% ankietowanych zadeklarowato,
ze nie chea korzysta¢ z nowoczesnych technologii, a 32,1% uwaza korzystanie
ze smartfona za trudne. Warto zauwazy¢, ze istotnym problemem wydaje si¢
brak wsparcia edukacyjnego — 27,0% o0s6b przyznato, ze nie ma kto ich nauczy¢
obstugi technologii.

Zwraca uwage takze postrzeganie relacji z rynkiem. Stosunkowo niewielki,
ale znaczacy odsetek respondentow (20,6%-26,0%) zgadza si¢ z twierdzeniami,
ze sprzedawcy nie traktuja ich powaznie, nie uwzgledniaja ich potrzeb lub pro-
bujg ich oszukaé. Rownoczesnie 26,9% badanych uwaza, ze produkty dostepne
w sklepach sg bardziej dostosowane do mtodszych niz starszych osob.

Podsumowujac, analiza danych ujawnia, ze najczesciej deklarowanymi ograni-
czeniami s3 te zwigzane z kondycja fizyczna i obawami finansowymi. Mniejsze, ale
istotne grupy wskazujg rowniez na trudnosci technologiczne oraz poczucie niedopa-
sowania ofert rynkowych do potrzeb konsumentow. Wyniki te pokazuja wielowy-
miarowy charakter barier konsumenckich osob starszych i podkreslaja potrzebe
dostosowywania produktéw, ustug oraz kanatéw komunikacji do tej grupy.

Chcac uchwyci¢ réznorodne aspekty doswiadczen konsumenckich osob star-
szych, obliczono pig¢ wskaznikow: podatnos$¢ fizyczng, podatnos¢ finansowa, po-
datno$¢ spoleczna, podatnos¢ technologiczng oraz wrazliwos¢ na jakos¢ obstugi.
Wskazniki te obliczono jako $rednig arytmetyczng ocen dla zestawow twierdzen
z kwestionariusza, odnoszacych si¢ do danego obszaru problemowego. Odpowiedzi
byly udzielane na picciopunktowej skali Likerta (od 1 — ,,zdecydowanie si¢ nie zga-
dzam” do 5 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). Warto$ci wspotczynnika alfa Cronba-
cha dla wszystkich wskaznikoéw przekraczajg wartos¢ 0,80, co wskazuje na bardzo
dobra rzetelno$§¢ wewnetrzng skonstruowanych miar. Tabela 6.1 przedstawia przy-
pisanie stwierdzen do poszczegdlnych wskaznikdw, wartosci wspotczynnika rzetel-
nosci alfa Cronbacha oraz zrodta inspiracji teoretycznej.

Tabela 6.1. Konstrukcja wskaznikow i ich rzetelno$¢

Wskaznik Stwierdzenie Alfa Cronbacha Zrodlo
1 2 3 4
Czuje, ze mam mniej sity niz kiedy$

s _ Podatno$¢ Obecny stan zdrowia bardzo mnie ogranicza 0.8
% S |fizyczna Przy cigzszych zakupach potrzebujg¢ pomocy ’
g LL innych osob
s Odczuwam brak pieniedzy S. Roy, S. N.
E % Podatno$¢ Nie mam oszczednosci 0.8 Sanyal (2017),
‘2 £ |finansowa Obawiam si¢ niespodziewanych wydatkow " |L. Berg (2015)
% :‘ Nie mam konta internetowego w banku
§ 3 Podatnodé gzuj ¢ s%c; niepotrze/:bny/a 0

spoleczna Zuj¢ si¢ samotny/a R

Czuj¢ si¢ ignorowany/a przez mtodsze osoby
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cd. tabeli 6.1

1 2 3 4
Nie ma mnie kto nauczy¢, jak si¢ korzysta
znowoczesnych technologii
Podatnos¢ Nie chce korzysta¢ z nowoczesnych 0.9
technologiczna |technologii ?
Korzystanie ze smartfona jest dla mnie
trudne
Sprzedawcy nie traktuja mnie powaznie
Sprzedawcy nie biora pod uwage moich
Wrazliwo$¢  [potrzeb
na jako$¢ Sprzedawcy probuja ,,weiska¢ mi kit” 0,9
obstugi Produkty dostgpne w sklepach sa dostoso-
wane do mtodszych pokolen, a nie do 0osob
W moim wieku

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przegladu literatury.

Sposrod analizowanych wymiaréw najwyzsze wartosci zaobserwowano dla
podatnosci fizycznej (M = 3,1) oraz podatnosci finansowej (M = 3,0), co wska-
zuje na wieksze odczuwanie ograniczen zwigzanych z wiekiem i sytuacja mate-
rialng (rys. 6.2). Wartos$ci te przekraczaja Sredni poziom ogélnej wrazliwosci
(M = 2,8), co sugeruje, ze te dwa aspekty stanowig dominujace czynniki podat-

nosci w tej grupie.

5,0

4,0

°

3,0
| l I
1,0

Podatnos¢ fizyczna

e ccccccccc e ccccee= 3§

Podatnos¢ Podatnos¢

Podatnos¢ Wrazliwos¢ na

finansowa spoleczna technologiczna jakos$¢ obstugi

= = == Wrazliwos$¢ konsumencka ogotem

Rys. 6.2. Poziom wrazliwosci konsumenckiej

Pozostate wskazniki osiggnety wartosci ponizej sredniej ogolnej: podatnosé
spoteczna byta najnizsza (M = 2,6), wskazujac na relatywnie mniejsze poczucie
osamotnienia i wykluczenia spotecznego w poréwnaniu z innymi wymiarami.
Podatno$¢ technologiczna oraz wrazliwos¢ na jakos¢ obstugi uzyskaty wartosci




zblizone do ogoblnej sredniej (odpowiednio M = 2,8 1 M = 2,7), co moze §wiad-
czy¢ o umiarkowanym odczuwaniu trudnos$ci w kontaktach z nowoczesnymi
technologiami i ustugodawcami.

Roéznice migdzy wymiarami wskazuja, ze wrazliwo$¢ konsumencka nie jest
zjawiskiem jednorodnym, lecz sktada si¢ z komponentéw o réznym nasileniu.

W celu zbadania zalezno$ci pomigdzy poszczegdlnymi wymiarami wrazli-
wosci konsumenckiej a wskaznikiem syntetycznym, obliczono nieparametryczne
wspotczynniki korelacji Spearmana (p). Uzyskane wyniki przedstawia tabela 6.2
i rys. 6.3. Wszystkie korelacje okazaty si¢ dodatnie, silne i istotne statystycznie
na poziomie p < 0,001.

Tabela 6.2. Ocena zalezno$ci miedzy wymiarami wrazliwo$ci konsumenckiej

Wymiary wrazliwosci
konsumenckiej

Podatnos¢
finansowa
Podatnos¢
spoleczna
Podatnosé
technologiczna
Wrazliwo$¢é
na jakos¢ obslugi
Podatnos¢
fizyczna

rho Spearmana

Podatno$¢ finansowa —

ok

Podatno$¢ spoteczna ,602 -
Podatno$¢ technologiczna ,653" ,646" -
Wrazliwos¢ na jako$é obshugi ,6327 7257 ,624™ —
Podatno$é fizyczna ,583" ,596” ,560" ,496™ —
** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).
0,839 0,851 0,833 0,850
0’743 I I I I
Podatnos¢ fizyczna Podatnos¢ Podatnos$¢ spoteczna Podatno$¢ Wrazliwos$¢ na
finansowa technologiczna jako$¢ obshugi

** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).

Rys. 6.3. Wymiary wrazliwosci konsumenckiej a poziom wrazliwos$ci konsumenckiej ogétem
— wspotezynniki korelacji rho Spearmana**
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Najwyzsza korelacje z 0golng wrazliwoscig konsumencka wykazuje podat-
no$¢ spoleczna (p = 0,851, p < 0,001), tuz za nig plasuja si¢ wrazliwos$¢ na ja-
kos¢ obstugi (p = 0,850, p < 0,001) oraz podatnos¢ finansowa (p = 0,839,
p < 0,001). Wyniki te wskazuja, ze osoby bardziej podatne na wykluczenie spo-
leczne, nieréwne traktowanie przez sprzedawcoéw oraz trudnosci finansowe cze-
sciej deklaruja ogdlne poczucie wrazliwosci konsumenckiej.

Nieco nizsze, ale wciaz silne zwigzki zaobserwowano dla podatnosci tech-
nologicznej (p = 0,833, p < 0,001) i podatnosci fizycznej (p = 0,743, p < 0,001),
co potwierdza, ze rdbwniez ograniczenia technologiczne i zdrowotne silnie kore-
luja z ogdlnym poczuciem konsumenckiej bezradnosci.

Korelacje pomiedzy samymi wymiarami rowniez byly istotne i dodatnie.
Najsilniejszy zwigzek wystapil migdzy podatnoscia spoteczng a wrazliwo$cia na
jako$¢ obstugi (p = 0,725, p < 0,001), co sugeruje, ze osoby doswiadczajace
podatnosci spotecznej maja tez wieksze poczucie bycia lekcewazonymi przez
sprzedawcow. Istotna jest tez zalezno$¢ migedzy podatno$cia finansowa a techno-
logiczna (p = 0,653, p < 0,001), co moze wskazywa¢, ze trudnosci finansowe
czesto wspolwystepuja z ograniczeniami w korzystaniu z technologii.

Wyniki dalszych analiz wskazuja, ze niektore cechy badanych réznicujg ry-
zyko wystgpienia u nich wrazliwoséci konsumenckiej. Analiza za pomocg testu
U Manna—Whitneya wykazala istotne statystycznie rdznice we wszystkich anali-
zowanych wymiarach (p <0,001) w zaleznosci od ptci badanych.

We wszystkich kategoriach wrazliwosci (fizycznej, finansowej, spoteczne;j,
technologicznej oraz wrazliwosci na jako$¢ obstugi) mezczyzni osiagneli wyz-
sze $rednie wyniki niz kobiety (rys. 6.4). Najwigksze réznice odnotowano
w zakresie wrazliwosci na jakos¢ obstugi (Mezczyzni: M = 2.9; Kobiety:
M = 2,5) oraz podatnosci technologicznej (Mgzczyzni: M = 2.9; Kobiety:
M = 2,7). Réznice te moga sugerowaé, ze mezczyzni w badanej probie czuli si¢
bardziej narazeni na negatywne skutki niektorych aspektow konsumpcji — takich
jak jako$¢ obstugi czy korzystanie z nowych technologii — niz kobiety. Warto
podkresli¢, ze cho¢ roznice nie byty bardzo duze w kategoriach srednich, to byty
one istotne statystycznie.

W zakresie wyksztatcenia respondentéw, widoczna jest wyrazna tendencja
spadkowa — im wyzszy poziom wyksztatcenia, tym nizsze warto$ci wrazliwosci
konsumenckiej we wszystkich analizowanych wymiarach (rys. 6.5).
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Rys. 6.4. Wymiary wrazliwosci konsumenckiej w podziale na ptec¢
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Rys. 6.5. Wymiary wrazliwosci konsumenckiej w podziale na poziom wyksztatcenia

Osoby z wyksztalceniem podstawowym lub gimnazjalnym cechujg si¢ naj-
wyzszym poziomem podatnosci fizycznej i finansowej (M = 3,4). Wysokie wy-
niki uzyskano réwniez w zakresie podatnosci technologicznej (M = 3,3) oraz

spolecznej (M = 3,0).

Z kolei osoby z wyksztalceniem wyzszym deklarowaty najnizszy poziom
wrazliwosci konsumenckiej — wartosci dla wszystkich pigciu wymiarow oscy-
lowaly wokot 2,2-2,5. Szczegdlnie nisko oceniana byla podatno$¢ spoteczna
i technologiczna (obie M = 2,2), co moze sugerowac wigkszg kompetencje spo-

teczna i cyfrowa w tej grupie.
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Roéznice migdzy grupami sg na tyle wyrazne, ze potwierdzajg silny zwigzek
miedzy poziomem wyksztatcenia a percepcja wlasnej wrazliwosci konsumenc-
kiej. Test Kruskala—Wallisa wykazal, ze roznice te sg istotne statystycznie
(p <0,001). Wyniki te sugeruja, ze edukacja moze peti¢ rol¢ bufora chronigce-
go przed niektorymi formami konsumenckiej podatno$ci — w szczegdlnosci
w zakresie radzenia sobie z technologig i relacjami z podmiotami rynkowymi.

Warto zwrdci¢ uwage rowniez na zalezno$¢ pomiedzy oceng wilasnej sytuacji
materialnej a poziomem wrazliwo$ci konsumenckiej w jej poszczegdlnych wy-
miarach (rys. 6.6). Co do zasady, im gorzej respondenci oceniaja swoja sytuacje
materialng, tym wyzej oceniaja poziom wilasnej podatnosci jako konsumentow.

4,5
4,0 3.8
35 33 3 3,3 3,2
3,0 2, 72 92 8 28
25 2 4 =) 4 23
2.0 1,84 71 8
1,5
1,0
0,5
0,0
Bardzo zta Przecigtna Dobra Bardzo dobra
m Podatnos¢ fizyczna u Podatno$¢ finansowa m Podatnos¢ spoteczna

® Podatnos¢ technologiczna B Wrazliwos¢ na jako$¢ obstugi

Rys. 6.6. Wymiary wrazliwo$ci konsumenckiej w podziale na oceniang sytuacje materialng

Najwyzszy poziom wrazliwosci odnotowano wsérdéd oséb deklarujacych
»Z¥g” sytuacje materialng — zwlaszcza w zakresie podatnosci finansowej
(M = 4,0), technologicznej (M = 3,8) oraz fizycznej (M = 3,8). W tej grupie
roOwniez pozostate wymiary (spoteczna i jako$¢ obshugi) osiggajg stosunkowo
wysokie warto$ci (odpowiednio M = 3,4 1 M = 3,3). Co cickawe, osoby deklaru-
jace sytuacje¢ ,,bardzo zla” uzyskaty nieco nizsze wyniki niz grupa ,,zta”.

Z kolei osoby oceniajgce swoja sytuacje materialng jako ,.bardzo dobrg”
charakteryzuja si¢ wyraznie najnizszym poziomem wrazliwo$ci konsumenckiej
we wszystkich analizowanych wymiarach. Szczeg6lnie niska jest podatnosc
finansowa (M = 1,7) i spoteczna (M = 1,7), a najtagodniejszy spadek dotyczy
wrazliwo$ci na jako$¢ obstugi (M =2,0).

Wyniki te jednoznacznie wskazuja, Zze ocena sytuacji materialnej pehi
istotng role w ksztattowaniu poczucia podatno$ci konsumenckiej. Analiza rdéznic
z wykorzystaniem testu Kruskala—Wallisa potwierdzita istotno$¢ statystyczng
tych zaleznosci (p < 0,001). Oznacza to, ze subiektywna ocena wiasnych zaso-
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bow finansowych jest zwigzana nie tylko z odczuwalng podatnoscia finansowa,
ale takze innymi aspektami wrazliwo$ci konsumenckiej — w tym relacjami
z technologia czy doswiadczeniami zwigzanymi z jako$cig obstugi.

Przeprowadzone analizy wskazuja, ze chociaz znaczna czgs$¢ seniorow
uczestniczacych w badaniu nie identyfikuje si¢ jako konsumenci szczegdlnie
wrazliwi, to jednak wyraznie wyodrgbnia si¢ grupa os6b podatnych na zagroze-
nia wynikajace z funkcjonowania na wspotczesnym rynku. Wrazliwos¢ konsu-
mencka ma charakter zr6znicowany i powinna by¢ rozpatrywana w sposob in-
dywidualny. Jej poziom moze ulega¢ zmianom w zaleznosci od szeregu
czynnikdw, co otwiera przestrzen do jego modyfikowania za pomocg odpowied-
nio dobranych narzedzi wsparcia.

Podsumowanie

Wrazliwos¢ konsumencka seniorow ma charakter ztozony i wielowymia-
rowy. Najcze$ciej deklarowane ograniczenia dotycza sfery fizycznej i finanso-
wej, co podkresla znaczenie kondycji zdrowotnej oraz stabilno$ci ekonomicznej
w codziennym funkcjonowaniu konsumenckim oséb starszych. Wysoki poziom
podatnosci fizycznej (M = 3,1) oraz finansowej (M = 3,0) wskazuje na potrzebg
dostosowywania produktow, ustug oraz infrastruktury zakupowej do zmniejszo-
nej mobilnos$ci i obaw finansowych tej grupy.

Cho¢ wrazliwos$¢ spoteczna i technologiczna charakteryzuja si¢ nizszymi
wartosciami $rednimi, ich znaczenie nie powinno by¢ bagatelizowane. Trudno-
$ci w korzystaniu z technologii oraz ograniczone wsparcie w tym zakresie (np.
brak osoby, ktora mogtaby nauczy¢ obstugi smartfona) mogg prowadzi¢ do wy-
kluczenia cyfrowego i ograniczonego dostepu do ustug online. Podatnos¢ spo-
teczna, cho¢ statystycznie nizsza, silnie koreluje z ogdlna wrazliwos$cig konsu-
mencka, co sugeruje, ze poczucie osamotnienia 1 niedostrzegania przez
spoteczenstwo moze mie¢ kluczowe znaczenie dla subiektywnego poczucia bez-
radnosci na rynku.

Badania ujawnily rowniez istotne zalezno$ci miedzy poziomem wrazliwo-
$ci konsumenckiej a zmiennymi demograficznymi. Mezczyzni cze$ciej deklaro-
wali wyzszy poziom podatnosci, zwlaszcza w obszarze technologii 1 jakosci
obstugi. Z kolei osoby z nizszym wyksztalceniem i gorszg sytuacja finansowa
cechowaly sig istotnie wyzszym poziomem wrazliwosci we wszystkich analizo-
wanych wymiarach.

Implikacje praktyczne wynikajace z przeprowadzonych badan sg znaczace.
Po pierwsze, projektowanie produktow, ustug i kampanii marketingowych po-
winno uwzglednia¢ zréznicowane potrzeby i ograniczenia osob starszych — za-
rowno fizyczne, jak i cyfrowe. Po drugie, istotne jest wzmocnienie edukacji
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konsumenckiej skierowanej do seniorow, zwlaszcza w zakresie bezpieczenstwa
finansowego 1 obstlugi technologii. Po trzecie, konieczne sa dziatania instytucji
publicznych i prywatnych na rzecz przeciwdziatania stereotypom i dyskrymina-
cji wiekowej w kontaktach rynkowych — zwlaszcza w punktach sprzedazy i ob-
shugi klienta.

Podsumowujac, seniorzy stanowig grupe narazong na specyficzne formy
wykluczenia konsumenckiego, jednak dzigki lepszemu zrozumieniu ich wrazli-
wosci mozliwe jest budowanie bardziej inkluzywnego i1 przyjaznego srodowiska
rynkowego.
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Rozdziat 7

Koncepcja active aging w marketingu
— nowe spojrzenie na komunikacje marki
Z Kkonsumentami seniorami

Justyna Ganassali

Wprowadzenie

Celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie koncepcji active aging
w kontekscie podejmowanych dziatan marketingowych w obszarze komunikacji
z klientem i zaproponowanie modelu ktéry moze zosta¢ wykorzystany do pogle-
bionej analizy komunikacji marketingowej skierowanej do oséb starszych. Mo-
del ma stuzy¢ zaré6wno do analizy pozytywnych, jak i negatywnych kampanii
reklamowych, a takze do interpretacji wynikéw badan empirycznych. Podsta-
wowe zatozenia modelu odnosza si¢ do wczesniejszych opracowan autorow,
takich jak A. Billis i in. (2025); M. Eisend (2022); G. Guido i in. (2022); E. Loos
i L. Ivan (2022); J.F. Nussbaum i in. (2000); L. Sudbury i P. Simcock (2009);
L. Sudbury-Riley (2014) czy opracowan WHO, ktorzy wskazywali na koniecznos¢
strategicznego podejscia do aktywnego starzenia si¢ w komunikacji rynkowe;.

Opracowanie sktada si¢ z trzech zasadniczych cze$ci. W pierwszej dokonano
przegladu literatury w zakresie koncepcji active aging 1 jej znaczenia dla wspolcze-
snego marketingu. Druga czgs$¢ poSwigcona zostata analizie kampanii reklamowych
przy uzyciu zidentyfikowanego modelu. Wyniki badan ilo§ciowych i jako§ciowych
przeprowadzonych online na probie 607 osob w wieku ponad 60 lat stanowig trze-
cig, empiryczng czes¢. Badanie pozwolito na okreslenie szesciu klas postaw wobec
starzenia si¢ (segmentow), ktore zostaly wykorzystane do oceny percepcji i skutecz-
nosci komunikacji marketingowej wsrod seniorow.

7.1. Spoteczna geneza koncepcji aktywnego starzenia sie

Jednym z gtownych probleméw spoteczno-ekonomicznych XXI w. jest po-
stepujacy proces starzenia si¢ spoteczenstw. Do 2050 r. osoby w wieku 65+ beda
stanowi¢ ponad 30% populacji wielu krajow europejskich, w tym rowniez Polski
(Eurostat, 2020). Wzrost liczby 0sob starszych ma nie tylko wpltyw na rynek
pracy i systemy opieki zdrowotnej, ale rowniez zmienia strukture rynku i proce-
sy konsumpcji. Oczekiwania, $wiadomo$¢ i sposob zycia osob starszych zmie-



niaja si¢ wraz ze zmiang struktury demograficznej spoteczenstw. Istotne jest
wiec zrozumienie wptywu zmian demograficznych na sposéb dziatania na ryn-
ku, w szczegdlnosci, czy powstaja nowe strategie firm w odniesieniu do 0séb
starszych. W dalszej czeséci opracowania omoéwiono active aging jako koncepcje
komunikowania si¢ z seniorami'” i sposob ich postrzegania w kontekscie marke-
tingu. W definicji osoby starszej czesto przyjmuje si¢ granice 60 lub 65 lat, co
znajduje odzwierciedlenie zaréwno w dokumentach Swiatowej Organizacji
Zdrowia (WHO, 2002), jak i w opracowaniach Eurostatu (2020). Trzeba jednak
pamigtac, ze wiek metrykalny nie zawsze pokrywa si¢ z wiekiem poznawczym,
co ma istotne znaczenie w kontekscie postrzegania i zachowan konsumenckich
(Sudbury, Simcock, 2009).

Nalezy zauwazy¢, ze w wielu przypadkach dziatania marketingowe skiero-
wane do osOb starszych czgsto opierajg si¢ na stereotypach, przedstawiajac
senioréow jako biernych, wykluczonych cyfrowo i niezdolnych do zmian. Takie
podejscie zmniejsza skuteczno$¢ przekazéw marketingowych i poglebia symbo-
liczng marginalizacje 0sob starszych. Wyniki wspotczesnych badan rynku senio-
row wskazuja, ze ta perspektywa ulega zmianie. Coraz czg$ciej seniorzy
postrzegaja siebie jako aktywnych, otwartych na zmiany i gotowych do podej-
mowania $wiadomych decyzji konsumentow (Guido i in., 2022; Meiners, See-
berger, 2010).

W odpowiedzi na zmiany spoteczno-ekonomiczne pojawita si¢ koncepcja
active aging, okreslana rowniez mianem aktywizujacego, aktywnego starzenia
sie. Zaproponowana przez Swiatowa Organizacje Zdrowia (WHO, 2002) kon-
cepcja ma na celu umozliwienie osobom starszym zachowanie dobrego samopo-
czucia fizycznego, psychicznego i spolecznego przez cale zycie. Active aging
definiowane jest jako ,,[...] proces optymalizacji mozliwosci w zakresie zdro-
wia, uczestnictwa i bezpieczenstwa w celu poprawy jakosci zycia ludzi w miare
starzenia si¢” (WHO, 2002). Jak warto zauwazy¢, definicja ta uwypukla wielo-
wymiarowos$¢ procesu starzenia si¢, w szczego6lnosci nie ogranicza si¢ jedynie
do aspektow fizycznych, ale obejmuje rowniez uczestnictwo spoteczne, samo-
stanowienie 1 bezpieczenstwo. Koncepcja ta obecnie stanowi wazny element
budowania i realizacji polityk spotecznych i marketingowych zorientowanych na
pehiejsze wykorzystanie potencjatu oséb starszych. W marketingu termin ten
uzyskal nowy wymiar, senior stat si¢ aktywnym, kompetentnym i wplywowym
uczestnikiem rynku, nie tylko odbiorca, lecz takze tworcg warto$ci marki.

2 Na potrzeby niniejszego opracowania, okreslenie ,,0soba starsza” (senior) odnosi sie do 0séb w wieku 60 lat
i wigcej, zgodnie z ramami wyznaczonymi przez Swiatowa Organizacje Zdrowia (WHO, 2002) oraz przyje-
tymi w badaniach demograficznych i rynkowych (Eurostat, 2020). Przyjecie granicy 60 lat wynika z faktu,
iz w wielu krajach europejskich wlasnie ten prog oznacza przejscie w faze ,,pdznej dorostosci”, a jednocze-
$nie obejmuje coraz bardziej aktywna i zréznicowang grupg¢ konsumencka.
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Aktywne starzenie si¢ jest wiec ,,[...] procesem optymalizacji szans zdrowot-
nych oraz zwigzanych z uczestnictwem 1 bezpieczenstwem, w celu polepszenia
jakosci zycia, kiedy ludzie si¢ starzeja” (WHO, 2002). A. Richert-Kazmierska
i M. Forkiewicz (2013) wskazuja, na wazny element koncepcji, jakim jest fakt
zachowania sprawnosci fizycznej 1 mozliwosci wykonywania pracy zawodowej
przez osoby starsze mozliwie jak najdluzej, a takze ich czynny udziat w zyciu
spolecznym, ekonomicznym, kulturowym i cywilnym.

Rozwoj aktywnego starzenia si¢ determinujg w roéwnej mierze przez czyn-
niki zewnetrzne, jak i wewngtrzne. Czynniki zewngtrzne okreslajg warunki oto-
czenia, w ktorym funkcjonuja osoby starsze. Naleza do nich m.in. (Richert-
Kazmierska i Forkiewicz, 2013):

e czynniki ekonomiczne (np. wysoko$¢ $wiadczen emerytalnych, zachety fi-
nansowe do dluzszego pozostawania aktywnym zawodowo),

e czynniki spoleczne (np. kulturowo uksztattowany, przyjety w spoleczenstwie
stereotyp osoby starszej i procesu starzenia sie, dostep do edukacji, sieci
wsparcia dla 0sob starszych — gtownie samotnych),

e otoczenie fizyczne (np. infrastruktura dostosowana do potrzeb osoéb star-
szych, niepelnosprawnych fizycznie),

e ustugi ochrony zdrowia (np. dostepno$¢ programéw profilaktycznych, opieka
zdrowotna os6b starszych, w tym dtugoterminowa, wsparcie psychologiczne).

Czynniki wewngtrzne natomiast ksztaltujg przede wszystkim osobowos¢
osoby starszej oraz prowadzony przez nia styl zycia.

Koncepcja active aging ma swoje podstawy w realizowanych politykach
zdrowia publicznego i do tego pierwotnie si¢ odnosita. Jednakze jej wptyw zna-
czaco rozszerzyl si¢ na inne obszary wlaczajac tutaj polityke spoteczna, ekono-
mi¢ pracy oraz tzw. kultur¢ uczestnictwa. Spowodowato to, jak podkresla
w swoim artykule A. Walker (2002), konieczno$¢ redefinicji paradygmatu kon-
cepcji osoby starszej w politykach spotecznych i1 publicznych, a tym samym
w szerszym dyskursie kulturowym i ekonomicznym. Jezyli spojrzymy na podej-
$cie bardziej klasyczne, tradycyjne do starosci, definicje koncentrowaty si¢ wo-
kot okreslonych deficytow, wykluczenia i zalezno$ci. Nowe podejscie to poto-
zenie punktu cigzkosci na aktywnoS$ci, sprawczos$ci i uczestnictwo. A. Walker
(2002) rowniez wskazuje na fakt, ze organizacje czy przedsigbiorstwa, ktore
chca realizowa¢ skuteczne strategie aktywnego starzenia musza przyjac zatoze-
nia, ze osoby starsze nie sa jednorodna grupa pasywnych odbiorcow opieki
(produktow, ustug), lecz zréoznicowanymi jednostkami o wilasnych zasobach,
mozliwosciach i aspiracjach (Walker, 2002). W definicjach osoby starszej czesto
przyjmuje si¢ granice wieku migdzy 60. a 65. rokiem zycia, co znajduje po-
twierdzenie w opracowaniach Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO, 2002),
jak 1 Eurostatu (2020). Nalezy jednak pami¢taé, ze wiek metrykalny nie zawsze
pokrywa si¢ z wiekiem poznawczym, co istotne znaczenie w konteksScie postrze-
gania i zachowan konsumenckich (Sudbury, Simcock, 2009)
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Tak wigc active ageing to koncepcja ktora przyjmuje wiaczenie osob star-
szych w zycie spoteczne (réwniez ekonomiczne kulturalne itp.) nie tylko jako
jednostki potrzebujacej wsparcia ale jako pelnoprawnych obywateli i tworcow
warto$ci spotecznej. Takie podejscie powinno by¢ zakorzenione w wartosciach
réwnosci, solidarno$ci migdzypokoleniowej oraz przeciwdzialania dyskrymina-
cji ze wzgledu na wiek (Walker, 2002). Zmiana podejscia do senioréw powinna
pociagac za soba przeksztalcenia struktur instytucjonalnych oraz narracji me-
dialnych, i dojscie od wizerunku starosci jako fazy zalezno$ci oraz utraty zdro-
wia 1 zasobow.

Literatura poswigcona aktywnemu starzeniu si¢ podkresla, ze osoby starsze
moga pozosta¢ aktywne poznawczo, fizycznie i spotecznie, rozwijac si¢ przez
cale zycie oraz odgrywa¢ wazng role¢ w podejmowaniu decyzji spolecznych,
gospodarczych i politycznych (Walker, 2002; WHO, 2002). Jak zauwaza Walker
(2002), takie spojrzenie na osoby starsze to zmiana kulturowej narracji z ,,obcia-
zenia” na ,,potencjal’” osoby.

7.2. Marketingowa koncepcji aktywnego starzenia sie

W marketingu, rozumianym w literaturze przedmiotu jako ,,[...] proces spo-
feczny i zarzadczy polegajacy na tworzeniu, oferowaniu i wymianie wartosci” (Ko-
tler, Keller, 2016 s. 6), zaktada sig, ze konsumenci dokonuja wyboréw w odpowie-
dzi na okreslone bodzce rynkowe, emocjonalne i kulturowe. W ujeciu klasycznych
teorii zachowan konsumenckich, takich jak teoria uzyteczno$ci, model racjonalnego
wyboru czy model hierarchii efektow decyzje zakupowe sg konsekwencja racjonal-
nej kalkulacji warto$ci oferowanej przez marke oraz wewngetrznej motywacji kon-
sumenta do osiagniecia okreslonych rezultatow (Sheth i in., 1998).

Jak podkre§lono wczesniej, wspotczesny rynek, ksztaltowany jest przez dy-
namiczne zmiany demograficzne (réwniez technologiczne i kulturowe), co wy-
maga cigglego monitorowania przez firmy rynku w obszarze identyfikacji zmian
zachowan konsumpcyjnych. Identyfikowane zmiany czgsto odzwierciedlaja
szersze trendy spoteczne i odnoszg si¢ migdzy innymi do koncepcji inkluzowo-
$ci, starzenia si¢ spoleczenstw czy potrzeby reprezentacji tozsamosciowych war-
tosci w relacjach z markami. Mozna wigc przyja¢, ze zachowania zakupowe
konsumentoéw sg wynikiem interakcji migdzy potrzebami jednostki a percepcja
warto$ci oferowanej przez marke. Koncentrujac rozwazania na konsumentach
starszych, mozna zaobserwowac pewne zmiany czy prawidtowosci w odrdznie-
niu do postrzegania konsumentéw miodszych, jak np. do$¢ istotng perspektywe
dlugofalowej relacji z marka, zaufania oraz zgodnosci tozsamo$ci marki z war-
tosciami jednostki (Moschis i in., 1997).
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Marketing oparty na koncepcji active ageing wpisuje si¢ wiec w nurt postmo-
dernistycznych interpretacji rynku, w ktorych konsumpcja petni nie tylko funkcje
uzytkowa, ale takze tozsamosciowa i spoteczng (Solomon, 2017). W ramach tak
realizowanych strategii konsumenci starsi nie s3 juz traktowani jako kolejny seg-
ment ale jako bardzo §wiadomi odbiorcy, ktdrzy poprzez wybory rynkowe wyrazaja
swoje wartosci, przynaleznos¢ kulturowa, a nawet stosunek do starzenia si¢ (Sudbu-
ry-Riley, Simcock, 2009). Przyjecie takiej perspektywy wymusza zmian¢ strategii
marketingowe;j, ktdra nie odnosi si¢ wylacznie do dostosowania produktu do prefe-
rencji i oczekiwan okreslonej grupy konsumentow, ale stawia w swoim centrum
takie projektowanie wartosci doswiadczenia marki, ktore odnosza si¢ do potrzeb
autonomii, uznania i autentycznosci konsumentow.

Warto w tym miejscu zastanowi¢ si¢ ponownie na samg definicjg active
ageingu, postrzegang w kontekscie podejmowanych strategii marketingowych.
Niestety trudno odnalez¢ jedng uniwersalng definicje, ktéra moze sta¢ sie pod-
stawa do dalszych rozwazan, jednakze mozna wyrdzni¢ kilka spojnych pojeé,
ktore adaptujg definicje spoteczne i zdrowotne do wymiaru konsumpcyjnego
i komunikacyjnego.

Tabela 7.1. Przeglad uje¢ active ageingu w literaturze przedmiotu w perspektywie
dziatan marketingowych

Implikacje

Autorzy/Zrédt
utorzy/Zrédlo dla marketingu

Ujecie Gléwne elementy

Active aging fo proces umozliwia-
igcy osobom starszym zachowanie
kontroli nad swoim Zyciem kon-
sumenckim i spolecznym poprzez
wybor produktow i ustug zgodnych
z ich wartosciami i stylem zycia
Konsumenci aktywnie starzejgcy
sig to osoby starsze, ktore zacho-

Autonomia
Uczestnictwo kulturowe
Reprezentacja tozsamosci

Komunikacja inkluzywna
Personalizacja przekazu
Reprezentacja w reklamie

Guido i in. (2022)

Segmentacja oparta

Sudbury-Riley
i Simcock (2009)

wujq poczucie kontroli nad stylem
zycia i decyzjami zakupowymi,
\poszukujg marek zgodnych z wla-
snymi wartosciami i odrzucajq
stereotypowe przedstawienia starosci

Odrzucenie ageizmu
Wrazliwos¢ na wartosci
,,Wiek poznawczy”

a ,,wiek metrykalny”

na stylu zycia
Relacyjne podejscie
do marki
Pozytywna narracja
w komunikacji

Active aging w marketingu
to odpowiedz na starzejqce sig

Wspottworzenie wartosci

Wiaczenie seniorow
w rozwoj produktow

(2002, 2025)

wspierana rowniez przez systemy
marketingowe przedsigbiorstw

i organizacji

Zdrowie i bezpieczenstwo
Szacunek i godnos¢

Kohlbacher spoleczenstwa poprzez integracje |Zréwnowazony rozwoj Budowanie marek

i Herstatt (2011) |starszych konsumentow z proce-  |Spoteczna zorientowanych na wiek
sami innowacji, budowy marki odpowiedzialno$¢ Innowacje
i wspottworzenia wartosci migdzypokoleniowe
Konlynuacyal ucgestnzctwa 0s0b Kampanie aktywizujace
starszych w Zyciu spolecznym, Uczestnictwo spoteczne  |Spoteczna odpowiedzial-

WHO ekonomicznym i konsumenckim,

no$¢ biznesu
Produkty wspierajace styl
zycia

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wskazanej literatury.
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Na podstawie zacytowanych uje¢ mozna przyjac, ze active aging w per-
spektywie marketingowej to strategiczna koncepcja projektowania, dostarczanie
i komunikowania wartosci rynkowej budowanej wokot inkuzywnosci i auten-
tyczno$ci, ktora zaktada aktywne uczestnictwo osob starszych w zyciu rynko-
wym i spolecznym poprzez oferowanie mi warto$ci opartych na dojrzatym do-
$wiadczeniu z marka.

W aktywnym podejsciu do starzenia podkresla si¢ zachowanie autonomii,
tozsamosci oraz rdznorodno$ci preferencji dojrzalych konsumentéw odrzucajac
przyjete stereotypy kulturowe wieku. Zaktada si¢ aktywny udziat osob starszych
w procesie wspottworzenia wartosci jak rOwniez innowacji i reprezentacji spo-
tecznej i1 kutrowej (Loos, Ivan, 2018). Co istotne w takim ujeciu seniorzy nie
tylko adresatami, ale rowniez aktywnymi uczestnikami procesow wspottworze-
nia wartosci, co jest w zgodzie z koncepcjami wspottworzenia wartosci (value
co-creation) oraz marketingu inkluzywnego w ujeciu przebiegu zycia (/ife-
-course inclusive marketing); (Guido i in., 2022).

7.3. Senior jako odbiorca komunikacji marki - nowa tozsamos¢
konsumencka w perspektywie active aging

Jak przedstawiono weczesniej, rozwdj koncepcji active ageing zmienia
funkcjonujace od lat podejscie do seniordéw jako konsumentéw. Wspolczesny
senior nie jest juz traktowany jako odbiorca przekazu, w ktorym nawigzuje si¢
do troski, opieki medycznej czy spoleczno-socjalnej. Senior zaczyna by¢ trakto-
wano podmiotowo jako aktywny wspdtuczestnik proceséw rynkowych gdzie
dialog, reprezentacja i techniczna aktywnos$ci sa podstawa. Tozsamo$¢ konsu-
mencka oséb 60+ zmienia si¢ i nabiera nowej semantyki i nie odnosi si¢ juz
wylacznie do wieku metrykalnego lecz jest wyborem, postawg zyciowa i stylem
konsumpcji zwigzanym z duzym poczuciem sprawczosci (Yoon i in., 2009;
Sudbury-Riley, 2014).

Tak zidentyfikowana nowa tozsamo$¢ konsumencka senior6w wymusza na
firmach inng komunikacj¢ marketingowa. Aby realizowac ja skutecznie, powin-
na si¢ ona odwotywac¢ do okre§lonych wartosci, takich jak szacunek, godnosé,
autonomia, aspiracje i relacje spoteczne. Badania przeprowadzone przez L. Sud-
bury i P. Simcock (2009) pokazuja, Ze seniorzy reaguja pozytywnie na auten-
tyczne i wzmacniajace przekazy, zwlaszcza jesli sa one wolne od ageizmu
1 przedstawiaja osoby starsze jako bohateréw dziatan, a nie ich odbiorcow.
Rownoczesnie warto dodac, ze ciagle funkcjonuje dos$¢ przestarzate przekonanie
o ,,wykluczeniu cyfrowym” osob starszych. W wielu krajach Unii Europejskiej
ponad 65% oséb w wieku 60-74 lat korzysta regularnie z Internetu, a liczba ta
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dynamicznie ro$nie, szczeg6lnie w zakresie korzystania z bankowosci elektro-
nicznej, e-zakupow czy mediow spolecznosciowych (Eurostat, 2020). Jak zauwazaja
L. Danesin i in. (2025), powotujac si¢ na badania M. Anderson i A. Perrina
(2017), osoby starsze coraz czgsciej angazujg si¢ w korzystanie z nowoczesnych
technologii, takich jak aplikacje mobilne, urzadzenia wearable oraz ushugi
e-zdrowia (Anderson, Perrin, 2017, za Danesin i in., 2025). Podobne wnioski
przedstawia E. Frackiewicz (2019), wskazujac, ze technologie cyfrowe sa jed-
nym z gléwnych obszarow aktywnosci osob starszych, a to daje nowe mozliwo-
$ci segmentacji i personalizacji komunikacji i marketingu.

G.P. Moschis (2022) w swoim opracowaniu podkresla, ze efektywna kampania
marketingowa z seniorami wymaga odejscia od kryteriow demograficznych (wiek,
fakt przejscia na emeryturg) na rzecz kryteriow w zawartych w segmentacji psycho-
graficznej 1 odnoszacej si¢ stylu zycia. Sami seniorzy roOwniez znaczaco si¢ roznia
pod wzgledem celow zyciowych, poziomu aktywnosci fizycznej i spolecznej, otwar-
to$ci na zmiany, lojalnosciag wobec marek czy uzyciem nowych technologii. Badani
przeprowadzone réwniez w Polsce, podkreslaja znaczenie odpowiedniej narracji
i dostosowania przekazu do potrzeb tzw. pokolenia silver (Kowalczyk, Machul,
2020). W zwigzku z powyzszym maki powinny koncentrowac si¢ bardziej na mo-
tywacjach a nie metryce, czyli nawigzywac do orientacji wobec zdrowia, potrzeby
przynaleznosci, sprawczosci, rozwoju czy relacji.

7.4. Model analizy komunikacji marki z seniorami
w perspektywie active aging

Przygladajac si¢ obecnie realizowanym kampaniom komunikacyjnym firm
mozna w coraz wiekszym stopniu zaobserwowac, ze uwzglednia si¢ w promocji
zroéznicowane potrzeby odbiorcow 60+. Niestety proces ten jest wcigz dos¢ po-
wolny i nadal wiele kampanii kierowanych do osob starszych pozostaje zako-
rzenionych w schematach stereotypizacji i ageizmu, gdzie staro$¢ defilowana
jest przez pryzmat deficytu lub wycofania spotecznego.

Celem lepszego zrozumienia procesu postepujacej zmiany w realizowanych
koncepcjach komunikacji marketingowej firm, ale rowniez lepszego zrozumie-
nia ich elementow, struktury i typu przekazu w ramach podejscia active aging
podjeto probe zaproponowania narzedzia analitycznego do oceny stopnia dosto-
sowania komunikacji marketingowej marek. Przedstawiony model opiera si¢ na
szeSciu wymiarach aktywnego starzenia si¢ i nawigzuje do badan przedstawio-
nych w ramach wczesniejszych badan. Doktadane definicje poszczegolnych
wymiaréw ja rowniez zrodet znajduja si¢ w tabeli 7.2.
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Tabela 7.2. Model analizy i wymiary aktywnego starzenia si¢ w marketingu

Wymiar Opis definicyjny Zrodlo

Mozliwo$é podejmowania decyzji konsumenckich L. Sudbury-Riley (2014),

Sprawczos¢ i zyciowych bez uprzedzen; autonomia i aktywnosé L. Sudbury, P. Simcock (2009)

zamiast zalezno$ci

Autentyczne, roznorodne przedstawianie seniordw

Reprezentacja
'p L. ! w przekazach medialnych i reklamowych, E. Loos, L. Ivan (2022)
tozsamosci T ro ;o
zuwzglednieniem ich do§wiadczen i r6l spotecznych
. Aktywny udzial w zyciu spotecznym, wspélnotowym, [ WHO (2002),
Uczestnictwo . . . . . .
edukacyjnym i kulturowym, takze poprzez relacje G. Guido, M.M. Ugolini,
spoleczne

z markami A. Sestino (2022)

J.F. Nussbaum, L.L. Pecchioni,
J.D. Robinson, T.L. Thompson
(2000)

Uwzglednienie potrzeb emocjonalnych, wiezi

Relacje i bliskos¢ |. . . . .
eracje 1Huskose i intymnosci w komunikatach marketingowych

. Przedstawianie seniorow jako kompetentnych s -
Technologiczna . o '] P y . A. Billis, D. Mantziari,

. L, uzytkownikéw technologii cyfrowych, a nie jako .
podmiotowos¢ V. Kalfa, E. Rigas (2025)
wykluczonych

Pozytywna, realistyczna reprezentacja starzejacego

M. Eisend (2022
si¢ ciata — naturalnos¢, réznorodnosé, brak retuszu isend ( )

Estetyka wieku

Zrodta:  Billis i in. (2025); Eisend (2022); Guido i in. (2022); Loos, Ivan (2022); Nussbaum i in. (2000); Sudbury,
Simcock (2009); Sudbury-Riley (2014); WHO (2002).

Do proponowanych wymiarow zaliczono: sprawczo$¢, reprezentacje toz-
samosci, uczestnictwo spoteczne, relacje i bliskos¢, technologiczng podmioto-
wos¢ oraz estetyke wieku. Kazdy z proponowanych wymiaréw moze by¢ trak-
towany jako osobny obszar w ramach ktérego okreslona marka po przez
komunikacje moze wspiera¢ (lub marginalizowac) osoby starsze jako peino-
prawnych uczestnikow rynku i procesu konsumpcji.

Na przykladzie kampanii promocyjnych znanych firm kierujagcych swoje
produkty do oso6b starszych zostanie przedstawiona analiza pozwalajaca na ich
ocen¢ w ramach zidentyfikowanych wymiarow.

Pierwszym waznym przyktadem, gdzie mozemy odnalez¢ nawigzanie do
wielowymiarowej koncepcji active ageing, wciaz pozostaje migdzynarodowa
kampania firmy Dove Pro-Age, przygotowana przez Unilever w ramach szerszej
strategii Real-Beauty (zdjecie 1). Jej celem bylo odniesienie si¢ i skonfrontowa-
nie z kultem mlodosci w branzy kosmetycznej i ukazanie wizerunku kobiet star-
szych jako pelnoprawnych, autonomicznych i sprawczych (Gill, 2007). Kampa-
nia rozpoczeta si¢ w roku 2007 i objela zasiegiem w pierwszej kolejnosci kraje
Ameryki Potnocnej, Europy 1 Australig, nastepnie kraje Ameryki Potudniowe;j.
Wykorzystata reklamg¢ telewizyjna, bilbordy i dzialania w mediach cyfrowych,
w tym takie kanaly, jak YouTube i platformy spoleczno$ciowe. W centrum
przekazu pokazano kobiety 50+, ktore prezentowaty swoje ciata bez ,,retuszu”
z widocznymi oznakami starzenia si¢. Przyjeta strategia przez firm¢ Dove podje-
ta probe przetamania stereotypow 1 wspierania wlgczenia reprezentacji wickowej
0sob starszych w krag modelek, jak rowniez konsumentek (Dove, 2021).
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& pro-age skin | Dowe

Zdjecie 7.1. Kampania promocyjna firmy Dove Pro-age

Zrédto: https:/medium.com/@irmazandl/proager-or-active-ager-which-best-describes-you-cde2 1d55d15

W odniesieniu do zaproponowanego w niniejszym opracowaniu modelu
sze$ciu wymiaré6w aktywnego starzenia si¢ w marketingu, kampania Dove Pro-
-Age odwoluje si¢ do kazdego z nich:

1. Sprawczos¢: Uczestniczki kampanii zostaly przedstawione jako osoby §wia-
domie podejmujace decyzje dotyczace wlasnego ciata i wygladu, nieakceptu-
jac i odrzucajac konieczno$¢ (spoteczng, kulturowa) ukrywania wieku. Tego
typu reprezentacje wykraczajg poza paternalistyczne ujecia dojrzatosci i na-
wigzuje do tozsamosci opartej na samostanowieniu.

2. Reprezentacja tozsamosci: W kampanii przedstawiono kobiecg tozsamos¢
w kontekscie odmienno$ci kulturowej, réznych typow sylwetki, koloru skory
i stylu zycia, odnosza si¢ tym samym do dominujacych lokalnie wzorcéw me-
dialnych. Autorzy kampanii odrzucili profesjonalne modelki na rzecz prawdzi-
wych kobiet, co pozwolito na uzyskanie efektu wiarygodnosci i autentycznosci.

3. Uczestnictwo spoteczne: Wizerunek kobiet wykorzystanych w kampanii
nawigzywat do aktywnych zawodowo, spotecznie i emocjonalnie oséb. Ko-
biety ukazano jako zaangazowane spotecznie, bedaca czeScig wspodlnoty,
w przeciwienstwie do os6b wycofanych i pasywnych. Pomoglo to w przed-
stawieniu 1 wsparciu nowego wizerunku starszej konsumentki jako waznego
uczestnika rynku.

4. Relacyjnos¢ i bliskos¢ emocjonalna: Wykorzystane przestanie w formie ko-
munikatu nawigzywato do silnej emocjonalnej relacji kobiet z ich cialem, ze
sobg i z innymi. Co wazne uczestniczki dzielity si¢ swoimi historiami, co
w sposoOb zasadniczy wzmacniato przekaz empatyczny i podmiotowy.

5. Technologiczna podmiotowos¢: Wykorzystanie wielu kanatéow cyfrowych
w tym mediéow spolecznosciowych, daly mozliwo$¢ zaangazowania kobiet
w dialog i interaktywnosci. Pokazato to, ze wizja wykluczenia cyfrowego jest
jednym z kolejnych stereotypow przypisywanych tej grupie.
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6. Estetyka wieku: Ostatni wymiar to estetyka, bardzo istotny w tej kampanii.
Pokazanie zmarszczek, siwych wlosoéw 1 naturalnego starzejacego si¢ ciata bez
retuszu stato si¢ rodzajem deklaracji warto$ci. Dove zredefiniowato estetyke
dojrzatosci jako wartos¢ sama w sobie — dostrzegalna, realng i rownorzedna.

Przegladajac statystki i analizy dotyczace omawianego przyktadu kampanii
mozna dostrzec duzy wplyw rynkowy i spoteczny kampanii. Wedtug danych
opublikowanych przez firme¢ Unilever, w pierwszym roku sprzedaz produktow
Dove Pro-Age w USA wzrosta o ponad 700%. Ponadto kampania stata si¢ sym-
boliczna jako przyktad marketingu inkluzywnego oraz skutecznego dziatania
w obszarze spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR).

Innym pozytywnym przyktadem kampanii jest ta przygotowana przez firmeg
Pfizer (zdj¢cie 7.2). Kampania Together Forever zostala zrealizowana w roku
2021 i pokazuje wyrazne odejscie od wczesniejszych, dos¢ przerysowanych
i jednoznacznie seksualizujacych, komunikatéw marki Viagra, jak bylo to uwi-
docznione w promocji pt.: Viva Viagra. Firma pokazuje nowa koncepcje budo-
wania wizerunku marki w kontekscie active aging, akcentujacej emocjonalnosc,
partnerstwo i blisko$¢ w p6zniejszych fazach zycia.

Zdjecie 7.2. Kampania Togethere Forever firmy Pfizer

Zrodto: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/together-forever-viagra

Przekaz reklamowy ukazuje par¢ w jej codziennym otoczeniu, nie eksponu-
jac leku jako produktu. Jego obecno$¢ jest symboliczna, gtdwnym bohaterem
jest relacja i blisko$¢ partnerow. Ukazuje starsze osoby jako aktywnych uczest-
nikdw zycia emocjonalnego, intymnego uwypuklajacg ich sprawczosé¢, autono-
mi¢ i zdolno$¢ do budowania wigzi.

Odnoszac si¢ ponownie do zaproponowanego modelu aktywnego starzenia
si¢ w komunikacji marketingowej mozna zauwazy¢, iz przedstawiane kampania
W wymiarze:

1. Sprawczosci: pokazuje seniorow jako aktywnych podmiotow, ktorzy wyraza-
ja emocje, podejmujg dzialania (taniec, sport, spgdzanie czasu razem), nie sg
biernymi odbiorcami.
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2. Reprezentacja tozsamosci: pokazywane pary sa realistyczne i wielowymia-
rowe (kontekst kulturowy, spoteczny). Jawig si¢ jako osoby pelne zycia,
uczu¢, jak rowniez wspdlnych wspomnien.

3. Uczestnictwo spoteczne: Kampania przetamuje tabu, pokazuje obraz dojrza-
fej mitosci jako wartosci spolecznej. Osoby uczestniczace w rdéznych sferach
zycia spotecznego aktywnie.

4. Relacyjnosc i blisko$¢ emocjonalna; Kampania koncentruje si¢ na uczuciach:
mito$ci, wzruszeniu, blisko$ci i radosci bez fizjologicznej seksualnosci.

5. Technologiczna podmiotowos¢: Przekaz kampanii zostal opracowany z mysla
o odbiorze w mediach cyfrowych, miedzy innymi w serwisach wideo, platfor-
mach spolecznosciowych i stronach marek. Dzigki temu starsze osoby ukazane
w kampanii stajg si¢ cyfrowymi reprezentantami wlasnej generacji. Traktowane
sg jako bohaterowie dostosowani do jezyka wspotczesnych mediow.

6. Estetyka wieku: Kampania pokazuje osoby starsze uwypuklajac ich siwe
wlosy, nie ukrywajac zmarszczek, podkresla naturalnos$¢ gestow, rowniez
odnosi si¢ do stylu w obszarze mody, uczesania. Staro$¢ pokazana jest jako
pickna, spokojna i autentyczna.

Przedstawiona kampania spotkata si¢ z bardzo dobrym przyj¢ciem zarowno
w $rodowisku konsumentow, jak i branzy reklamowej. Stata si¢ jednym z rzad-
kich przyktadéw reklamy farmaceutycznej skierowanej do senioréw, ktéra nie
odnosita si¢ do produktu i funkcji medycznych czy kodu emocji, jak humor. Jak
opisuja rézne katalogi branzowe Adsoftheworld (2021) i Behance (Emad, 2021)
przekaz komunikacyjny kampanii charakteryzowal si¢ estetyczna subtelnosc,
emocjonalng glebie i realistyczne przedstawienie mitosci w pdznym wieku. Nie
eksponowat leku czy problemow dysfunkcji seksualnych, komunikat koncen-
trowal si¢ na symbolicznym przedstawieniu zwiazku jako relacji trwajacej, har-
monijnej i petnej czutosci. Kampania dziata nie tylko jako przekaz produktowy,
ale rowniez jako spoleczny, przyczyniajac si¢ do redefinicji obecnosci dojrza-
tych 0s6b w kulturze wizualne;j.

Pomimo rosnacej $wiadomosci spolecznej na temat potrzeby przedstawia-
nia 0sob starszych w mediach czy bardziej konkretnie, kampaniach marketingo-
wych, nadal pozostaja zakorzeniona w stereotypach bazujac na koncepcji deficy-
tu, promujgc wykluczenie i1 infantylizujac osob starszych. Mozna tutaj odnies¢
si¢ do kampanii marketingowych sektora ubezpieczeniowego czy zdrowotnego
(np. oferujace ,,asyste medyczng 24h” z dominujagcymi motywami niepetno-
sprawnosci), ktore podkreslajga pasywno$¢ i zalezno$¢ odbiorcy, pomijajac
sprawczos¢, indywidualnos¢ i aspiracje tej grupy. Takie przekazy nie tylko nie
buduja zaangazowania, ale mogg przyczynia¢ si¢ do poglebiania spolecznego
ageizmu, utrwalajgc wizerunek seniora jako wylgcznie potrzebujgcego wsparcia.
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7.5. Wyniki badan empirycznych - percepcja komunikacji
marketingowej przez seniorow

Celem realizowanego badania empirycznego byta identyfikacja i opis spo-
sobu postrzegania przez osoby starsze dziatan marketingowych marek w szcze-
golnosci w kontekscie wartosci i idei active aging. Dlatego zastosowano kon-
cepcje¢ triangulacji, taczac badania jakosSciowe i ilo§ciowe celem zrozumienia
indywidualnych narracji i do§wiadczen, jak tez szerszych tendencji w tym ob-
szarze.

Pierwsza metoda zastosowana byt wywiad poglebiony przeprowadzony
z grupa seniorow (N = 8). Dzieki temu dokonano identyfikacji osobistych do-
$wiadczen, percepcji komunikatow marketingowych oraz oczekiwan wobec
marek. Przeprowadzony wywiad poglebiony miat forme¢ czgSciowo ustruktury-
zowana, co dalo podstawe do lepszego zrozumienia takich zagadnien, jak: wi-
doczno$¢ senioré6w w reklamie, emocjonalna identyfikacja z przekazem, odczu-
wane stereotypy czy poziom technologicznego komfortu. Dokonano analizy
tresci przy zastosowaniu kategorii wywiedzionych z teorii active ageing marketing.

Celem drugiego etapu badania empirycznego bylo iloSciowe rozpoznanie
postaw, przekonan i doswiadczen osob w wieku 60 lat i wigcej wobec wspodlicze-
snej komunikacji marketingowej, szczegdlnie w kontekscie zgodnosci jej zato-
zen z koncepcja active ageing. Badanie zrealizowano w formie ankiety interne-
towej w roku 2024 przy wykorzystaniu autorskiego kwestionariusza, ktory
zawieral pytania zamkniete, pototwarte oraz skale postaw. W badaniu wzigto
udziat 607 respondentéw w wieku 60+, ktorzy samodzielnie wypetili formularz
online (szczegdtowy opis metodyki badan znajduje si¢ w zalaczniku 1 do opra-
cowania).

7.5.1. Percepcje i oczekiwania senioré6w wobec komunikacji
marketingowej - analiza jako$ciowa

Przeprowadzona analiza odpowiedzi wykazata zr6znicowanie do$wiadczen
1 opinii respondentow. Mozna jednak zaobserwowac¢ kilka tendencji. W odnie-
sieniu do pytania dotyczacego dostosowania produktow do potrzeb osob star-
szych respondenci podkreslili pewne niedopasowania, gléwnie w obszarze za-
kresie interfejsow technologicznych, czytelnoSci instrukcji oraz ergonomii
samych produktow. Jak stwierdzita jedna z uczestniczek: ,,Niektore aplikacje sg
niezrozumiale... trzeba si¢ po prostu wglebi¢, ale nie kazdy ma cierpliwosc”.
Wskazuje to na wyrazng potrzebe projektowania zorientowanego na inkluzyw-
nos$¢ wiekowa.
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Kolejne pytanie dotyczylo sposobu przedstawienia wizerunku oséb star-
szych w komunikatach marketingowych. W odpowiedziach dominowata krytyka
braku autentycznosci i braku reprezentatywnosci tej grupy. ,,Jak sg reklamy, to
raczej pokazujg mtodych ludzi — albo z wnukami, albo chorych staruszkow, ale
nie takich jak my” — zauwazyl jeden z uczestnikéw. Ujawnia to luke pomiedzy
rzeczywistg tozsamos$cig seniora a jego wizerunkiem medialnym. Uczestnicy
podkreslali rowniez, ze realizowana przez firmy komunikacja marketingowa
rzadko odnosi si¢ do ich stylu zycia i uwzglednia ich potrzeby, odnosi si¢ do
stereotypow: ,,Mam wrazenie, ze wszystko jest dla mlodych — technologie, re-
klamy, nawet ubrania. A przeciez ja tez kupuj¢ i korzystam z tych rzeczy”.

Mimo zidentyfikowanej krytyki respondentéw praktyk komunikacyjnych
firm, cze$¢ z nich deklarowata gotowos¢ do rekomendacji w przypadku spetie-
nia okreslonych kryteriow: ,,Jak co$ jest naprawdeg dobre, to ja zawsze polecam
kolezankom, cho¢ rzadko si¢ zdarza, Ze cos jest robione z mysla o nas”. Pojawi-
ty si¢ réwniez glosy, ze mozna odnalez¢ przyktady, iz coraz cze¢sciej firmy pro-
muja aktywny styl zycia, cho¢ czesto w sposob powierzchowny lub symbolicz-
ny. Wypowiedz: ,,Pokazujg starsze panie z kijkami, ale to chyba nie o to chodzi.
My chcemy by¢ traktowani serio, nie jako ozdoba reklamy” pokazuje krytyczne
podejscie do pozornych gestow inkluzywnosci.

W kontekscie pytan dotyczacych skutecznosci komunikacji marketingowej
wieku respondentdow ujawnilo najbardziej ambiwalentne opinie. Uczestnicy
doceniali zmiany, ale podkreslali, ze spotykane komunikaty marketingowe mija-
ja si¢ z rzeczywistoscia. Jak podkreslit jeden z respondentéw ,,No w pewnym
wieku to juz nie trzeba, ale cztowiek tez chce by¢ zauwazony i nie tylko jako
dziadek z problemem zdrowotnym”, co wskazuje na potrzebe przetamania mar-
ginalizujacej narracji i zmiang wizerunku osoby i jej stylu zycia w mediach.

Przedstawiona analiza wypowiedzi uczestnikdéw wywiadow fokusowych
ujawnila duzg réznice pomigdzy wizerunkiem rynkowym senioréw, a ich rze-
czywistymi do$wiadczeniami i potrzebami. Respondenci wskazywali brak ich
reprezentacji w komunikacji marketingowej, dominujgce stereotypy oraz niedo-
stosowanie oferowanych produktéw i ustlug do prawdziwych potrzeb osoéb star-
szych. Zidentyfikowano réwniez silng potrzebe sprawczosci, aktywnego uczest-
nictwa 1 rozpoznania ich tozsamosci jako konsumentow. Wypowiedzi
respondentéw dowodza, Ze osoby starsze pragng nie tylko by¢ adresatami prze-
kazow, ale takze wspottworcami wartosci marek, ktore ich reprezentujg. Wyniki
badan bardzo mocno potwierdzajg zasadno$¢ wdrazania strategii marketingo-
wych opartych na zalozeniach active ageing, ktore zamiast marginalizacji, oferu-
ja dialog, inkluzj¢ i rzeczywistg partycypacj¢ w kulturze konsumenckie;j.
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7.5.2. Percepcja komunikacji marketingowej przez konsumentow 60+
- analiza wynik6éw badan ankietowych

W celu dokonania poglebionej analizy postaw oraz doswiadczen zwigza-
nych z komunikacjg marketingowa skierowang do osob starszych, badanie roz-
poczeto od procedury segmentacji postaw wobec starzenia si¢. Przyjeto zatoze-
nie, ze podejScie respondentow 60+ do procesu starzenia si¢, ich samoocena,
poziom sprawczo$ci oraz sposob postrzegania wieku maja bezposredni wpltyw
na sposob odbioru komunikacji rynkowej. Klasyfikacja respondentéw na pod-
stawie ich deklaracji umozliwila wyodrebnienie szesciu spojnych klas postaw
(tabela 7.3.).

Tabela 7.3. Srednie wartosci zmiennych dla klas — analiza poréwnawcza

Klasa Pl | P2 | P3| P4 | P5|P6| P7 | P8 | P9 |P10|PI1|P12| P13 | P14 | P15
Miodzi
duchem
Optymisci 1,322|2,525(2,517|2,881(2,703]|2,686|2,780|2,593|2,576|2,780|2,508|2,907|2,619(2,831|2,924
Ambiwalentni |2,225(4,288|3,725(4,050(3,9753,500{4,200( 3,800{3,925(4,150| 1,588 1,650| 1,625| 1,350| 1,625
Pragmatycy |1,230(3,257|3,071|3,549|3.,867|3,743|3,920(3,876|3,850( 3,858 3,814|3,903|3,973|3,973| 3,991
Pesymisci 1,492|3,788|3,111|3,143|3,344|3,138|3,529|3,418|3,270| 3,344|2,688(2,799| 2,989 2,746| 2,794
Rezygnujacy |1,304(4,109|4,174(4,500{4,2613,565|4,326(4,413|4,500(4,370|2,326|2,065|2,696|2,543| 2,565
Ogodtem 1,455|3,377|3,018|3,348|3,359|3,133|3,562|3,359|3,323|3,417|2,758|2,928| 2,997 2,895| 3,005

1,115{2,230{1,803|2,721|2,246|2,049(3,098(2,328|2,279|2,377| 3,361 |3,885(3,967|3,770| 4,131

Nota: Srednie wartosci zmiennych dla kazdej klasy (zielony, znacznie powyzej $redniej, czerwony, ponizej
$redniej, przy zatozeniu — test t 0,05%).

Zidentyfikowane segmenty stanowig punkt wyjscia do dalszej analizy iloscio-
wej, ktorej celem jest zbadanie, w jaki sposdb osoby nalezace do poszczegdlnych
klas r6znicuja si¢ pod wzgledem percepcji komunikatow marketingowych, w szcze-
g6lnosci w odniesieniu do ich trafnosci, adekwatnosci, autentycznos$ci oraz zgodno-
$ci z whasng tozsamoscia konsumenckg. Dzigki temu mozliwe jest nie tylko ukaza-
nie zroznicowanego charakteru odbiorcow 60+, ale takze wskazanie kierunkow dla
segmentacyjnych strategii komunikacji zgodnych z koncepcja active ageing.

Klasyfikacja zostala przeprowadzona w odniesieniu do nastepujacych
zmiennych:

P1: Ktére z okreslen najlepiej opisuje Pana/Pani podejscie do starzenia sig?

P2: Nie czujg¢ si¢ staro.

P3: Mam teraz wigcej energii, niz mozna by si¢ spodziewac.

P4: Problemy zdrowotne nie powstrzymujg mnie przed robieniem tego, na czym
mi zalezy.

P5: Dbam o kondycje i aktywno$¢ fizyczna, ¢wiczac tak czgsto, jak to mozliwe.

P6: Starzenie si¢ jest przywilejem.
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P7: Wraz z wiekiem przychodzi madrosc.

P8: Jest wiele dobrych rzeczy wynikajacych ze starzenia sig.
P9: Z wiekiem ludzie lepiej radza sobie z zyciem.

P10: Z wiekiem bardziej akceptujg siebie.

P11: Postrzegam staro$¢ gtownie jako czas straty.

P12: Starzenie si¢ sprawia, ze trace niezaleznos¢.

P13: Wraz z wiekiem coraz gorzej radz¢ sobie z problemami.
P14: Staro$¢ to czas samotnosci.

P15: Wiek wyklucza mnie z réznych rzeczy.

Segmentacje postaw przeprowadzono metoda analizy skupien (np. klasyfikacja
k-$rednich), wyodrebniajac szes¢ klas respondentow. W celu oceny istotnosci rdznic
mig¢dzy klasami wzgledem poszczegdlnych zmiennych zastosowano test t-Studenta
(o = 0,05). Takie podejsciec umozliwito nie tylko zidentyfikowanie odmiennych
profili psychograficznych wsroéd osob 60+, ale takze potwierdzenie, ze roznice te
majg charakter statystycznie istotny i mogg stanowi¢ podstawe do dalszej interpreta-
cji oraz budowy segmentacyjnych strategii marketingowych (rys. 7.1).

Klasykacia K arednic

~u~ Milodri Dudkem OplymiSci + Abi i - y -+ Pesymiici -+ Reyguuiacy
Kiosyfdacie grupige osoly na j Kasy w C _ O e ot w Sposib Josowy. Algoryim przypisige
asoby do dowe] P Soi dasy

Rys. 7.1. Wizualizacja procesu segmentacji z wykorzystaniem analizy k-§rednich
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Na potrzeby segmentacji przyjeto szes¢ segmentow, ktore odpowiadajg kla-
som postaw opisanym we wczesniejszej czgsci opracowania: Mlodzi duchem,
Optymisci, Ambiwalentni, Pragmatycy, Pesymisci oraz Rezygnujacy.

Mtodzi duchem to segment reprezentowany przez osoby starsze o wysoce
pozytywnym nastawieniu do starzenia si¢. Respondenci z tej klasy nie identyfi-
kujg si¢ ze stereotypami wieku, czujg si¢ mtodo, energicznie i aktywnie. Starze-
nie si¢ traktujg jako naturalny i warto$ciowy etap zycia, a stan zdrowia nie sta-
nowi dla nich istotnej bariery w realizacji celow 1 zainteresowan. Optymisci
natomiast to grupa seniorow prezentujacych umiarkowanie pozytywne podejscie
do wieku. Dostrzegaja wiele korzystnych aspektow zwigzanych z dojrzatoscia,
jak doswiadczenie i spokoj, jednak towarzysza temu niekiedy obawy o utrate
niezaleznos$ci, zdrowia czy wykluczenie spoteczne. Ich postawy sa zréznicowa-
ne, ale nie dominuja w nich silne negatywne przekonania.

Ambiwalentni charakteryzuja si¢ mieszanym stosunkiem do starzenia sig.
Respondenci jednoczes$nie uznajg zalety wicku — takie jak madros¢ i doswiad-
czenie — oraz wskazuja na wyzwania, szczegdlnie zwigzane z samotnoscig
i ograniczeniami fizycznymi. Ich podejscie do starzenia si¢ jest zrownowazone,
ale ostrozne.

Pragmatycy to seniorzy nalezacy do tej klasy podchodza do starzenia si¢
w sposob realistyczny. Sg §wiadomi ograniczen wynikajacych z wieku, jednak
zachowujg sprawczos¢, odpornos¢ i zdolno$¢ do adaptacji. Pomimo $wiadomo-
$ci trudnosci (np. zdrowotnych), nie zatracajg pozytywnego obrazu wlasnej sta-
rosci.

Fesmea _31$

Aliwalentri 17%
WA Ducham 10%
Rezygmugy 2%
(3 % 0% 9% 0% 5% % 5%

Rys. 7.2. Rozktad poszczegodlnych segmentow
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Pesymisci to osoby z tego segmentu, ktore wyraznie negatywnie oceniaja
proces starzenia si¢. Starzejace si¢ ciato i zmieniajaca sie rola spoleczna sg dla
nich zrédlem frustracji i poczucia wykluczenia. Odczuwaja emocjonalne obcia-
zenie samotnos$cig i czesto brakuje im samoakceptacji. Staro$¢ postrzegaja jako
czas strat.

Rezygnujacy to najbardziej wycofana i pesymistyczna grupa. Seniorzy ci
deklaruja gleboka utrat¢ nadziei na pozytywne doswiadczenia zwigzane z wie-
kiem. Przewaza ws$rdod nich poczucie izolacji, braku sprawczosci oraz prze-
$wiadczenie o nieodwracalnej utracie wartosci spotecznej i osobistej. Trudno im
dostrzec jakiekolwiek korzysci ptynace z dojrzatosci.

W kolejnej czg$ci opracowania zostanie przeprowadzana analiza otrzyma-
nych danych w kontekscie zidentyfikowanych segmentéw w obszarze postrze-
gania dostosowania produktow, komunikacji i sklonnosci do zakupu.

Pierwsza analiza dotyczy identyfikacji postrzegania dostepnych produktow
w kontekscie ich dostosowania do potrzeb osob starszych (tabela 7.4).

Przeprowadzona analiza wskazuje na istotng statystycznie zalezno$¢ mig-
dzy przynalezno$cia do klas postaw a ocena dostosowania produktéw do potrzeb
0sOb starszych. Potwierdza to wynik testu chi-kwadrat (y*> = 134,8; df = 20;
p < 0,01), co potwierdza, ze rdéznice w odpowiedziach migdzy segmentami sa
znaczace. Pesymisci i Rezygnujacy to najbardziej krytyczne grupy konsumen-
tow wobec przedstawianej oferty rynkowej. Optymisci prezentujg natomiast
zréznicowany poglad, ale dominuje sceptycyzm: 35% z nich raczej si¢ nie zga-
dza, co stanowi znaczaco powyzej Sredniej warto$¢ (wyrdzniona na niebiesko).
Kolejne grupy to Pragmatycy i Ambiwalentni, ich opinie sg najbardziej wywa-
zone 1 dominujg odpowiedzi neutralne. Mtodzi duchem to osoby o najbardziej
pozytywnym nastawieniu i az 45% z nich zgadza si¢ z twierdzeniem, co jest
znaczaco powyzej sredniej ogotu (13%), a tylko 11% raczej si¢ nie zgadza (czyli
ponizej $redniej).

Réznice migdzy segmentami potwierdzajg si¢ zgodnie z przyjetym profilem
psychograficznym. Seniorzy bardziej aktywni, sprawczy i otwarci (np. Mtodzi
duchem) czgs$ciej interpretuja oferte rynkowa jako dostosowang, podczas gdy
grupy o postawach pesymistycznych (Rezygnujacy) — jako niedostosowang. To
zrdéznicowanie stanowi istotng podstawe do dalszej, wymiarowej analizy komu-
nikacji marketingowej, np. dotyczacej faktu, w jakim zakresie grupy te rdznie
interpretuja przekazy wizualne lub warto$ci marki.

Kolejna analiza dotyczy zrozumienia jak seniorzy postrzegajg reklame
w konteksScie wizerunku przedstawianych w niej osob (tabela 7.5).
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Przeprowadzona analiza pokazuje statystycznie istotng zalezno$¢ pomiedzy
przynaleznoscia do jednego z szesciu segmentéw a oceng sposobu przedstawiania
seniorow w przekazach reklamowych. Potwierdza to wynik testu chi-kwadrat (y* =
91,6; df = 20; p < 0,01), co wskazuje na réznice miedzy zidentyfikowanymi seg-
mentami. Pesymisci i Rezygnujacy w glownej mierze sa krytyczni wobec przedsta-
wianego wizerunku 0sob starszych, co istotne rowniez Mlodzi duchem, mimo pozy-
tywnej postawy ogolnej wobec starzenia, w wickszosci nie dostrzegaja pozytywnej
reprezentacji w reklamach: Tylko Ambiwalentni i Pragmatycy postrzegaja reklamy
jako realnie promujace aktywny i pozytywny obraz osob starszych. Reszta respon-
dentow dostrzega wyrazna luke migdzy wilasng tozsamoscig a sposobem, w jaki
seniorzy sa portretowani w przekazach rynkowych. Jest to istotna przestanka dla
strategii active aging poniewaz podkresla potrzebe budowania komunikatéw zgod-
nych z codziennymi do§wiadczeniami 0sob starszych.

Kolejne pytanie dotyczylo postrzegania reklam w kontekscie uwzglednia-
nych potrzeb oséb starszych (tabela 7.6). Przeprowadzona analiza zalezno$ci
miedzy przynaleznoscia do a oceng inkluzywno$ci promocji firm wzglgdem
senioro6w okazala si¢ statystycznie istotna. Wynik testu chi-kwadrat (3> = 111,0;
df = 20; p < 0,01) potwierdza istotne réznice. W przypadku tego pytania grupa
Pesymistow jest najbardziej krytyczng grupg. Intersujace sa oceny Optymistow,
ich opinie sg ponizej przeci¢tnej, raczej si¢ nie zgadzam zaznaczylo 37%, co jest
najwyzszym wskaznikiem negatywnej oceny w calej tabeli. Rezygnujacy, mimo
og6lnego negatywnego profilu postawy, najczesciej deklarujg zgode z twierdze-
niem (az 22% zgadza si¢), co moze by¢ sygnatem specyficznego zjawiska inter-
pretacyjnego: akceptujg oferte reklamowa jako dostosowang, ale jednocze$nie
czuja si¢ z niej wykluczeni (niskie poczucie sprawczosci i podmiotowosci). Da-
ne wskazuja na potrzebe personalizacji, wieksza widocznos$¢ senioréw w kam-
paniach i lepszg komunikacje ich wartosci. ROwnoczesnie, co wynika z danych,
koniecznym jest unikanie ogdlnych i powierzchownych zabiegow ,,inkluzji
symbolicznej” w szczegdlnosci w odniesieniu do segmentu Optymistow i Pesy-
mistow, ktorzy sg bardzo wrazliwi niespdjnosci migdzy przekazem a realnymi
doswiadczeniami.

W kolejnym pytaniu zwrécono uwage na sktonnosci do kupowania produk-
tow, ktore sa reklamowane jako odpowiednie dla senioréw (tabela 7.7).
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W przypadku przeprowadzenia tej analizy uzyskano warto$¢ testu chi-
-kwadrat (%> = 86,6; df = 20; p < 0,01), co réwniez wskazuje, jak poprzednio, na
istotng statystycznie zalezno$¢ migdzy przynaleznoscia do jednego z segmentow
a deklarowana sktonno$cig do zakupu produktow kierowanych do oséb star-
szych. Roznice te nie sg przypadkowe i ujawniaja istotne roéznice percepcyjne
miedzy segmentami. Segment Mlodych duchem okazatl si¢ grupa o najnizszej
sktadnosci do kupowania produktéow reklamowanych jako odpowiednie dla se-
nioréw (22% nie zgadza si¢, a 18% raczej si¢ nie zgadza). Bardziej sktonni do
takich zakupoéw sg Pesymisci, a zaskakujacy wysoko poziom jest reprezentowa-
ny przez Rezygnujacych (22%), co moze wskazywacé na wigksza zalezno$¢ od
takich komunikatow lub nizsze oczekiwania wobec ofert rynkowych, przez co
utozsamiajg si¢ z produktami specjalnie im dedykowanymi.

Ostanie pytanie dotyczyto oceny faktu, czy wedlug respondentow firmy
promuja aktywny tryb zycia wsrdd osob starszych (tabela 7.8).

W przypadku przeprowadzenia tej analizy uzyskano wartos¢ testu chi-kwadrat
(*=112,7, df =20; p < 0,01), co potwierdza istotno$¢ statystyczng réznic pomigdzy
segmentami seniorow wzgledem deklarowanej zgody z omawianym stwierdzeniem.
Oznacza to, ze postrzeganie dziatan marketingowych promujgcych aktywnosé
wsrod seniorow rdzni si¢ istotnie w zaleznosci od postawy wobec starzenia sieg.
Segment Mlodzi duchem to grupa, ktora najsilniej neguje twierdzenie o promocji
aktywnosci (32% nie zgadza si¢, a 10% raczej si¢ nie zgadza). Fakt ten moze wyni-
kac¢ z rozczarowania niskg jakoscig komunikacji lub zbyt stereotypowym przekazem
nieoddajacym ich aspiracji. Kolejnym zaskakujacym faktem jest ze Pragmatycy
wyrdzniajg si¢ ponadprzecigtnym poziomem zgody (22% raczej si¢ zgadza, 20%
zgadza si¢). Moze to by¢ zwigzane z ich realistycznego podejécia 1 rozpoznania
przynajmniej niektorych inicjatyw rynkowych. Pomimo rosngcego zainteresowania
firm komunikacjg active ageing, wigkszo$¢ senioréw nie dostrzega konsekwentne;j
1 autentycznej promocji aktywnego stylu zycia.

Biorgc pod uwage powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze przeprowadzona analiza
danych ilo$ciowych w ramach badania postaw konsumenckich senioréow (60+)
ujawnita znaczace zréznicowanie opinii i percepcji komunikacji marketingowe;
w zalezno$ci od postawy wobec starzenia si¢. Zidentyfikowane segmenty wyka-
zujg odmienne wzorce odpowiedzi, co znajduje potwierdzenie w istotnych staty-
stycznie wynikach testow chi-kwadrat (p < 0,01). Najbardziej krytyczne wobec
komunikacji firm okazaty si¢ segmenty seniorow okre§lonych mianem Pesymi-
$ci 1 Rezygnujacy. Wykazywali oni wysoki poziom barak akceptacji w obszarze
adekwatnosci produktow, reprezentacji w reklamach czy promocji aktywnosci
0sob starszych. Z kolei Pragmatycy i Ambiwalentni przejawiali wicksza otwar-
tos¢ na przekaz marketingowy, co sugeruje potencjalng skuteczno$¢ dziatan
opartych na bardziej realistycznej, inkluzywnej narracji.
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Podsumowanie

W rozdziale przedstawiono zagadnienia dotyczace wspodtczesnego ujecia ko-
munikacji marketingowej skierowanej do osob starszych w kontekscie koncepcji
active aging. Omowiono ewolucj¢ postrzegania starosci nawigzania do paradyg-
matu deficytu, jak rowniez przestawiono model aktywnego uczestnictwa seniorow
w zyciu spolecznym i rynkowym. Koncepcje active aging zdefiniowano jako stra-
tegiczne podejscie do projektowania, dostarczanie i komunikowania warto$ci ryn-
kowej budowanej wokodt inkuzywnosci i autentyczno$ci, ktora zaklada aktywne
uczestnictwo 0sob starszych w zyciu rynkowym i spotecznym poprzez oferowanie
wartosci opartych na dojrzatym doswiadczeniu z markg. Zaproponowano rowniez
model sze$ciu wymiarow aktywnego starzenia si¢ w komunikacji marketingu
w oparciu ktory dokonano analizy wybranych kampanii marketingowych. Omo-
wiono rézne sposoby przedstawiania staro$ci w reklamie wplywajace na identyfi-
kacje odbiorcow z przekazem marki oraz na skutecznos¢ podejmowanych dziatan
rynkowych.

Zestawienie wynikow badan empirycznych z zaproponowanym modelem
szesciu wymiardow analizy kampanii marketingowej skierowanej do osob star-
szych potwierdzity silng potrzebe reorientacji komunikacji marketingowej wobec
segmentu 0sob 60+. Respondenci wywiaddéw fokusowych wielokrotnie podkresla-
li brak autentycznej reprezentacji osob starszych w reklamie oraz stereotypowe
i paternalistyczne narracje, ktére pomijajg ich realne potrzeby, zainteresowania
i styl zycia. Wskazuje to na niedosyt zarowno w zakresie reprezentacji, jak row-
niez zrozumienia samych seniorow jako konsumentéw. Wyniki badan ilo§ciowych
réwniez potwierdzily ten wniosek. Zwlaszcza wyroznione segmenty Pesymistow
i Rezygnujacych podkreslaty, ze reklamy nie oddaja ani r6znorodnoSci starzenia
sig, ani nie zachecaja do aktywnego uczestnictwa w zyciu spotecznym. Z kolei
segmenty Mtodzi duchem oraz Pragmatycy wykazywaty wyraznie wyzszy poziom
akceptacji przekazow marketingowych, w ktorych odwotywano si¢ do sprawczo-
$ci, niezaleznosci 1 samodzielnos$ci technologicznej. Wyniki badan wskazujg dos¢
silnie, ze wdrozenie proponowanego modelu struktury kampanii marketingowej
nie tylko zwiekszy szanse na skuteczng komunikacje z segmentem 60+, ale bedzie
stanowi¢ konieczny krok ku inkluzywnej koncepcji budowania warto$ci marki
w obliczu starzejacych sie spoteczenstw.
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Zakonczenie

Problematyka zarowno konsumpcji, jak i zachowan rynkowych konsumentow
seniordw staje si¢ coraz czgstym przedmiotem badan i refleksji naukowej, a mimo to
wiedza na ten temat jest nadal niepelna. Braki w tym zakresie spowodowane sa
przede wszystkim tym, ze konsument senior i jego zachowania konsumpcyjne, sa
bardzo skomplikowane i wymagaja analizy na réznych ptaszczyznach. W analizach
tych nalezy wzig¢ pod uwagg nie tylko czynniki demograficzne, ale takze zmienne
psychiczne, spoteczne i ekonomiczne senioréw, uwarunkowania zdrowotne i ak-
tywnos¢ fizyczna, a takze zdobyte doswiadczenie zyciowe i wiele innych. Wszystko
to sprawia, ze badania nad poziomem i strukturg konsumpcji, a takze zachowaniami
rynkowymi nabierajg istotnego znaczenia zar6wno z punktu widzenie funkcjonowa-
nia catej gospodarki, jak i poszczegdlnych rynkow i przedsigbiorstw. Konsumenci
seniorzy stajg si¢ bowiem znaczacym segmentem rynku i niejednokrotnie wyzna-
czaja rodzaj i kierunek aktywnosci gospodarczej poszczegdlnych firm czy nawet
branz, stanowiac tym samym o kondycji i rozwoju catej gospodarki.

Na podstawie przeprowadzonych rozpoznan literaturowych, analiz Zrodet
wtornych o charakterze wyczerpujacym i niewyczerpujacym, a takze wynikow
badan wilasnych autoré6w dokonano w monografii identyfikacji trendow w kon-
sumpcji oraz postaw i zachowan rynkowych konsumentéw senioréw.

Badania pokazuja, ze sytuacja dochodowa emerytéw na tle pozostatych gospo-
darstw domowych w Polsce jest dobra, niemniej struktura ich wydatkéow konsump-
cyjnych znacznie odbiega od struktury wydatkow konsumpcyjnych gospodarstw
domowych ogdétem. Roznice dotycza udzialu wydatkow na zywnos$¢, mieszkanie,
a takze wydatkow wyzszego rzedu. Przy czym analizujac strukture wydatkow go-
spodarstw emerytow, nalezy pamigtac, ze ich gospodarstwa sg mniej liczne niz $red-
nia liczba osob dla ogotu gospodarstw domowych, co istotnie przektada si¢ na roz-
dysponowanie dochodéw rozporzadzalnych tej grupy gospodarstw. Dominujaca
pozycje w wydatkach stanowig wydatki na Zywnos$¢ 1 napoje bezalkoholowe. Nie-
zwykle wysokie sg takze wydatki na energi¢ i zdrowie. Z kolei mniej seniorzy wy-
daja na uzywki, odziez, obuwie, na transport, rekreacj¢ i kultur¢ oraz restauracje
i hotele. Analizujac poziom wyposazenia gospodarstw domowych emerytow warto
podkresli¢, iz s one stabiej wyposazone w przedmioty trwalego uzytkowania
o charakterze potluksusowym, luksusowym lub nowoczesnym — w poréwnaniu
z wyposazeniem pozostatych gospodarstw domowych. Najwigksze roznice migdzy
wyposazeniem przeci¢tnego gospodarstwa domowego, a gospodarstwa domowego
emerytow, na niekorzy$¢ tych ostatnich, widoczne sg w przypadku wyposazenia
w urzgdzenie z dostepem do Internetu, konsole do gier, smartfon, kuchenke mikrofa-
lowg, zmywarke do naczyn, samochdd osobowy.



Na podstawie przeprowadzonych badan bezposrednich mozna stwierdzié, ze
konsumenci seniorzy wolg odktada¢ pienigdze, niz je wydawac czy zaciaga¢ kredyt
na biezace wydatki. Wérod seniordw dominuje takze pozytywne nastawienie do
ubezpieczania si¢. Ale jednocze$nie prezentuja sceptycyzm w obszarze inwestowa-
nia, w szczegdlnosci w bardziej ryzykowne formy. Przeprowadzona typologia odno-
szaca si¢ do postaw konsumentow senioréw w zakresie gospodarowania $rodkami
finansowymi ukazuje, ze najwigksze zréznicowanie wsrod konsumentéw senioroOw
wystepuje w obszarze form platnosci i kontrolowania wydatkow, od silnego akcen-
towania roli gotowki w rozliczeniach, az po otwarto$¢ na nowe formy ptatnosci
i korzystania z elektronicznych ustug finansowych. Z kolei biorgc pod uwage za-
chowania finansowe konsumentéw senioréw to badania pokazuja, iz gtownymi
elementami tych zachowan sg: motywacja, ktora sktania konsumenta do zaangazo-
wania si¢ w okres$lone zachowanie finansowe, zdolnosci umozliwiajace mu to zaan-
gazowanie oraz mozliwosci rynkowe.

Przeprowadzone badania pozwolily takze na identyfikacje¢ postaw i aktyw-
nos$ci polskich seniorow w konteks$cie przeciwdziatania procesom starzenia sig.
Wyniki badan ujawnily zréznicowane podejscie seniorow do starzenia si¢ —
wiekszo$¢ respondentow wykazuje postawe adaptacyjna, godzac si¢ na to, co
przynosi ze sobg uptyw czasu. Jednak pewna grupa badanych (najmtodszy seg-
ment w wieku 60-65 lat, osoby lepiej wyksztatcone i lepiej sytuowane) nie tylko
dostrzega mozliwos¢ spowalniania lub nawet powstrzymywania procesu starzenia
sig, ale tez wykazuje znaczng aktywno$¢ w tym kierunku. Seniorzy przejawiaja
ambiwalentne odczucia wobec starzenia si¢ — obok obaw i smutku wystepuja ak-
ceptacja i spokoj. Pomimo tego, postawy wobec wlasnego starzenia si¢ sg gene-
ralnie pozytywne, zwlaszcza w wymiarze uwzgledniajacym rozwdj psychologicz-
ny towarzyszacy starzeniu si¢. Behawioralnie, seniorzy najczgsciej angazuja sie
w dziatania pozwalajace utrzymac¢ dobrostan psychiczny i z zakresu profilaktyki
zdrowotnej, rzadziej podejmuja aktywnosci umystowe i spoteczne. Ogolny po-
ziom aktywnosci prozdrowotnej jest umiarkowany, ale wyraznie zréznicowany
przez wiek, sytuacj¢ materialng, wyksztalcenie, jak tez sytuacje¢ domowg bada-
nych, a konkretnie to, czy mieszkajg samotnie, czy z kim$. W trakcie badan ziden-
tyfikowano silne powigzania migdzy przekonaniem senioréw o waznosci i sku-
tecznosci dziatan powstrzymujgcych starzenie si¢ a poziomem ich faktycznej
aktywnos$ci oraz oceng wlasnej skutecznosci w tej sferze. Najwyrazniej wiara
w sensowno$¢ podejmowanych dzialan sprzyja ich czestszemu podejmowaniu
1 pozytywnie wplywa na samooceng efektow.

Przedmiotem badan byta takze uwaznos$¢ cyfrowa konsumentow seniorow,
zdefiniowana jako §wiadome, refleksyjne i zorientowane na chwil¢ obecna ko-
rzystanie z technologii cyfrowych, obejmujace pie¢ stanow: czujnos¢, swiado-
mos$¢, otwarto$¢ na nowosci, orientacje na ,.tu i teraz” oraz refleksyjnos¢. Uwaz-
no$¢ cyfrowa stanowi istotny obszar badawczy w kontekscie starzejacego si¢
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spoleczenstwa, poniewaz moze wspiera¢ $wiadome i bezpieczne uczestnictwo
seniorow w $§rodowisku cyfrowym. Na podstawie przeprowadzonego badania
stwierdzono, ze ogdlny poziom uwazno$ci cyfrowej wsrdod konsumentéw senio-
row jest umiarkowany. Wyniki analizy korelacji wskazuja, Ze poziom uwaznosci
cyfrowej istotnie maleje wraz z wiekiem. Dodatkowo wykazano, ze wyzsze wy-
ksztalcenie, wigksza liczba 0s6b w gospodarstwie domowym oraz lepsza sytuacja
materialna sprzyjaja wyzszemu poziomowi uwaznosci cyfrowej. Analizy wskazu-
ja na potrzebe dalszych badan nad uwaznoscia cyfrowa jako zmienng roznicujaca
zachowania konsumentow senioréw w srodowisku cyfrowym. Wyniki majg zatem
istotne implikacje ekonomiczne i spoteczne. Wraz z dynamicznym rozwojem
nowych technologii i rosngcg obecno$cia osob starszych w przestrzeni cyfrowe;,
kluczowe staje si¢ promowanie madrego korzystania z technologii, co zdaje si¢
mie¢ szczegodlnie duze znaczenie w kontekscie decyzji konsumenckich.

Identyfikacji poddano takze obecnos$¢ seniorow w §wiecie gier komputero-
wych, ze szczeg6lnym uwzglednieniem ich zwyczajow, motywacji oraz dekla-
rowanych efektow grania. Cho¢ odsetek seniorow grajacych w gry pozostaje
umiarkowany, aktywno$¢ ta przestaje by¢ domeng wytacznie mtodszych poko-
len. Osoby starsze graja regularnie, najczesciej za posrednictwem urzadzen mo-
bilnych, takich jak smartfony i tablety. Do najczesciej wskazywanych motywacji
nalezg potrzeba relaksu oraz poszukiwanie wyzwan, przy czym zauwazalne sg
roéznice wynikajace z plci i poziomu wyksztatcenia — przyktadowo, mezczyzni
czesciej wskazuja rywalizacje jako istotny czynnik motywacyjny. Efekty grania
sa dostrzegane zar6wno w wymiarze kognitywnym, jak i relacyjnym, cho¢ ten
drugi wskazywany jest rzadziej. Jedynie osoby o ztej lub bardzo ztej sytuacji
finansowej czesciej wskazuja na relacyjne niz poznawcze efekty grania. Senio-
rzy-gracze nie tworza jednorodnej grupy, dlatego ich potrzeby i oczekiwania
wobec gier cyfrowych powinny by¢ rozpatrywane z uwzglednieniem zréznico-
wania spoteczno-demograficznego. Gry komputerowe mogag stanowi¢ dla osob
starszych wartosciowa forme rozrywki, zrodto stymulacji poznawczej, a w nie-
ktorych przypadkach takze przestrzen dla aktywnosci spotecznej.

Kolejnym wazny obszarem badan byta wrazliwos¢ konsumencka seniorow.
Wrazliwos$¢ ta ma charakter wielowymiarowy, a jej najczestsze przejawy doty-
czg ograniczen fizycznych i finansowych, ktére znaczaco wptywaja na codzien-
ne funkcjonowanie na rynku. Najsilniejszg korelacj¢ z ogdlng wrazliwoscig wy-
kazuje jednak podatno$¢ spoleczna, tuz za nig plasuje si¢ wrazliwos¢ na jakos¢
obstugi, wskazujac na kluczowe znaczenie poczucia osamotnienia i nierownego
traktowania oraz podatno$¢ finansowa. Podatno$¢ technologiczna i fizyczna
réwniez silnie wigzg si¢ z poczuciem bezradnosci konsumenckiej. Wrazliwo$¢
konsumencka roznicuje si¢ demograficznie — me¢zczyzni, osoby stabiej wy-
ksztalcone i o gorszej sytuacji materialnej czes$ciej deklaruja wyzszy poziom
podatnosci w réznych wymiarach. Wyniki badan wskazuja na potrzebe dosto-
sowania produktow i kampanii marketingowych do potrzeb seniorow, wsparcia
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edukacji cyfrowej i finansowej oraz przeciwdziatania dyskryminacji wiekowej,
by tworzy¢ bardziej inkluzyjne srodowisko rynkowe.

Na konsumenta seniora spojrzano w badaniach takze z punktu widzenia przed-
sigbiorstwa. Podjgto w tym przypadku probg innego spojrzenia na komunikacje
marketingowa skierowana do 0soéb starszych, uwzgledniajac zalozenia koncepcji
active aging w kontekscie przemian spoteczno-demograficzne. Na podstawie prze-
gladu literatury i krytycznej analizy dotychczasowych praktyk rynkowych, wskaza-
no na konieczno$¢ przejscia od paternalistycznego, czgsto stereotypowego przed-
stawiania staro$ci ku inkluzywnemu, podmiotowemu modelowi komunikacji, ktory
wzmacnia sprawczo$¢, reprezentacje i uczestnictwo osob starszych w procesach
rynkowych. W tym celu zaproponowano model sze§ciu wymiaréw analizy kampanii
marketingowej, obejmujacy: sprawczo$¢, reprezentacje tozsamosci, uczestnictwo
spoteczne, relacyjnos¢ i emocjonalng bliskos¢, technologiczng podmiotowo$¢ oraz
estetyke wieku. Model ten stanowi rame analityczna, ktéra pozwala na systematycz-
ng oceng jakosci i trafnosci przekazow kierowanych do segmentu 60+, uwzglednia-
jac ich zréznicowane potrzeby, doswiadczenia 1 oczekiwania. Analiza wybranych
kampanii reklamowych oraz wyniki badan empirycznych — zaréwno jako$ciowych
(wywiady fokusowe), jak i ilosciowych (badanie kwestionariuszowe) potwierdzaja,
ze wspolczesna komunikacja marketingowa nadal w ograniczonym stopniu
uwzglednia te kluczowe wymiary. Badani seniorzy zwracali uwage na brak auten-
tycznosci, reprezentacji oraz niedopasowanie przekazow do ich stylu zycia i warto-
$ci. Zatem wdrozenie zaproponowanego modelu moze sta¢ si¢ podstawa do tworze-
nia bardziej efektywnych, zrownowazonych i inkluzywnych strategii komunikacyj-
nych. Odpowiedzialna komunikacja z konsumentami seniorami nie tylko odpowiada
na realne zmiany demograficzne, ale przede wszystkim przyczynia si¢ do budowa-
nia spoleczenstwa opartego na szacunku, réznorodnosci i wspdtuczestnictwie.

Podsumowujac, warto sierdzic, iz przedstawione wyniki analiz dajg asumpt do
dyskusji i dalszych badan nad trendami w konsumpcji i zachowan konsumentow
senior6w na roznych rynkach i w réznych obszarach aktywnosci seniorow. Stuzy¢
moga one zarowno teoretykom, jak i przedsigbiorcom, organom witadzy centralnej
oraz samorzadowej. Znajomos¢ gtownych trendow w konsumpcji i zachowaniach
konsumentdéw senioré6w pozwala bowiem inaczej spojrze¢ badaczom na proces
podejmowania decyzji przez ten segment rynku, a przedsigbiorstwom na przygoto-
wanie skutecznej segmentacji rynku oraz stanowi przestanke budowy strategii mar-
ketingowej. Z kolei organy i instytucje rzadowe moga wykorzysta¢ wnioski z prze-
prowadzonych analiz w celu planowania polityki konsumenckiej, kreowania
pozadanych wzoréw postgpowania konsumentéw senioréw na rynku, eliminowania
zachowan niepozadanych, a takze edukacji starszych konsumentow.

Stawomir Smyczek
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Zalaczniki

1. Metodyczne aspekty badania trendéw w konsumpcji
i zachowaniach rynkowych konsumentow seniorow

Realizacja celow, jakie postawili sobie autorzy poszczegdlnych czeéci mo-
nografii, wymagala przeprowadzenia badan o charakterze wtornym i pierwot-
nym. Realizujac badania o charakterze wtornym wykorzystano takie zrodta, jak
polsko- i obcojezyczne wydawnictwa zwarte 1 ciggle, materiaty dostepne w ba-
zach danych Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, zasoby sieci, w tym
komunikaty z badan udostepniane przez agencje badawcze, roczniki statystycz-
ne, Budzety Gospodarstw Domowych i inne publikacje Gtownego Urzedu Staty-
stycznego. Do ich opracowania zastosowano analiz¢ opisowa z elementami ana-
lizy iloSciowe;.

Z kolei poszukujac metody odpowiedniej dla zebrania danych pierwotnych,
postanowiono przeprowadzi¢ badania dwuetapowo, wykorzystujac zarowno
badania o charakterze jakosciowym, jak i ilosciowym. W pierwszej kolejnosci
przeprowadzono badania jakosciowe w postaci dwoch wywiadéw fokusowych.
Przy czym do pierwszych badan fokusowych respondenci byli dobierani spos$rod
uczestnikow uniwersytetow trzeciego wieku, czyli osoby aktywne na rynku mi-
mo braku aktywno$ci zawodowej. Do drugiej grupy fokusowej respondenci byli
dobierani sposrdd seniorow nie uczestniczacych na rynku w zadnych przedsig-
wzieciach aktywizujacych. Badania te mialy charakter eksploracyjny i dotyczyty
trzech obszarow dzialalno$ci konsumentow senioréw. Pierwszy obejmowat roz-
ne formy aktywnos$ci w zakresie przeciwdziataniu procesom starzenia. Drugi
dotyczyl wsparcia w zakresie zaspokajania potrzeb i korzystania z ustug finan-
sowych. Natomiast trzeci zwigzany byt z zakresem korzystania z nowych tech-
nologii przez senioréw'>. Oba badania fokusowe przeprowadzono w kwietniu 2024 r.
Kazda grupa fokusowa liczyta po osmiu respondentéw. Uczestnikéw wywiadow
fokusowych dobrano w sposob celowy, starajac si¢ jednocze$nie zroznicowac
probe pod wzgledem plci i wieku (tabele Z1 1 Z2). Za organizacje obu badan
fokusowych odpowiadato Centrum Badan i Rozwoju funkcjonujace przy Uni-
wersytecie Ekonomicznym w Katowicach.

'3 Scenariusz wywiadu fokusowego znajduje si¢ w zataczniku 2.



Tabela Z1. Charakterystyka proby badawczej w pierwszym badaniu fokusowym
wsrdd uczestnikow uniwersytetow trzeciego wieku

Svtuacia Miejsce, w ktérym zamieszkiwal Obecne
Wiek Ple¢ Wyksztalcenie ekoiomi: na przez najwieksza czesé swojego miejsce
Z
dotychczasowego Zycia zamieszkania
Srednie (liceum, Nieco powyzej . .
69 |[Kobieta . (liceu | p WYz Duze miasto Duze miasto
technikum) $redniej
Wyzsze (licencjat
72 |Kobieta Y2 Z_ (, J Przecigtna Duze miasto Duze miasto
lub wyzej)
Srednie (li Ni 7ej
67 |Kobieta e n.w (liceum, i 1609 powyze_] Duze miasto Duze miasto
technikum) Sredniej
Wyz li jat
72 |Kobieta yZSZ? (, Leenaa Przecigtna Duze miasto Duze miasto
lub wyzej)
. Srednie (liceum, Nieco powyzej L. ..
71 |[Kobieta . ( | p WYz Duze miasto Duze miasto
technikum) $redniej
. Srednie (liceum, X . . . .
65 |Kobieta . Przecigtna Duze miasto Duze miasto
technikum)
Srednie (liceum, Nieco powyzej . .
75 |Megzczyzna . (liceu , p WYz Wies Duze miasto
technikum) $redniej
. Srednie (liceum, . . X . .
67 |Megzczyzna . Przecigtna Duze miasto Duze miasto
technikum)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Tabela Z2. Charakterystyka proby badawczej w drugim badaniu fokusowym
wsrod nieuczestniczacych w zadnych formach aktywizacji

Sytuacja Miejsce, w ktorym zamieszkiwal Obecne
Wiek Pleé Wyksztalcenie ekonomiczna przez najwieksza cze$¢ swojego miejsce
dotychczasowego Zycia zamieszkania

78 |Kobieta Sredn'le (liceum, Przecietna Mate miasto Mate miasto
technikum)
Nizsze (podstawowe,

64 |Kobieta gimnazjalne, Przecigtna Matle miasto Mate miasto
zawodowe)
Nizsze (podstawowe,

63 |Kobieta gimnazjalne, Przecigtna Duze miasto Duze miasto
zawodowe)

65 |Kobieta Srednile (liceum, Tr\heco. p.OWyZG_] Duze miasto Duze miasto
technikum) $Sredniej
Nizsze (podstawowe,

68 |Kobieta gimnazjalne, Przecigtna Matle miasto Mate miasto
zawodowe)
Nizsze (podstawowe,

69 |Kobieta gimnazjalne, Przecigtna Duze miasto Duze miasto
zawodowe)

65 |[Kobieta Sredn'le (liceum, I'\IleCO. ROWyZG_] Duze miasto Duze miasto
technikum) $redniej

68 |Mezczyzna Wyzszt.: (1 leencjat Przecigtna Duze miasto Duze miasto
lub wyzej)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
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Przeprowadzone badania pozwolily na ukazanie zardwno postaw, jak i kon-
kretnych przejawoéw zachowan konsumentéw seniordw, a takze daty podstawe do
budowy narzedzia badawczego, ktore zostato wykorzystane w badaniach o charak-
terze ilosciowym. W tym przypadku postanowiono wykorzysta¢ metodg ankietows,
przy czym, by nie wykluczy¢ zadnej z grup potencjalnych respondentow — osob
starszych powyzej 60. roku zycia, wykorzystano rozne techniki badawcze, co po-
zwolito zrealizowa¢ zatozong wielko$¢ proby badawczej. Zastosowano w tym przy-
padku zaro6wno ankiete papierowg audytoryjna, ankiete internetowa CAWI oraz
ankiete internetowa CAWI wspomagang telefonicznie. Bylo to konieczne z uwagi
na specyfike wickowa proby. Jak pokazuja dane Eurostatu (2020, z internetu regu-
larnie (co najmniej raz w tygodniu) korzysta 54% osob w wieku 55-64 lata i 49%
w wieku 65-74 lata, ale wsrod osob 75 lat i wigcej jest to tylko 30%. Zatem znaczna
cze$¢ respondentdw nie poshuguje si¢ biegle komputerem, by samodzielnie wypet-
ni¢ ankiete w postaci elektronicznego kwestionariusza.

Narzedziem pomiarowym byt standaryzowany kwestionariusz ankietowy,
w przygotowaniu, ktorego bral udzial niemal caty zespot badawczy. Po prze-
prowadzeniu pilotazu wprowadzono do kwestionariusza stosowne korekty,
a ostateczna wersja narzedzia'* zawierala 46 pytan zasadniczych oraz sze$é py-
tan metryczkowych, dotyczacych pftci, wyksztalcenia, roku urodzenia, subiek-
tywnej oceny wiasnego wieku i wygladu, oceny wlasnej aktywnosci i zaintere-
sowa¢ wzgledem rowiesnikoéw, a takze liczebnos$ci gospodarstwa domowego
oraz oceny sytuacji materialnej. Pytania zasadnicze mialy w wigkszosci postac
skal ztozonych. Przewazaty pytania o charakterze skal pozycyjnych, w tym skale
czestosci 1 intensywnosci, wykorzystano tez skale Likerta i kilka kafeterii.
W wigkszos$ci pytan zastosowano S5-stopniowe skale ocen, zréwnowazone,
o charakterze niewymuszajacym. Pytania w ankiecie odnosity si¢ do réznych
obszaréw konsumpcji i zachowan rynkowych konsumentow seniorow.

Badania ankietowe zrealizowano na przetomie 2024 i 2025 r. na obszarze
catej Polski. Za ich organizacj¢ odpowiadalo Centrum Badan i Rozwoju funk-
cjonujace przy Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach. Podmiotem badan
byli konsumenci majgcy 60 i wigcej lat zycia. Ze wzglgdu na wybrang technike
nie byto mozliwosci, aby z gory okresli¢ sktad proby, natomiast zakladano za-
stosowanie doboru kwotowego. Przy czym kwotami byly pte¢ i wiek responden-
tow, ktore mialy odpowiadaé proporcja populacji generalnej. W efekcie takiego
doboru proby ostateczna proba wyniosta 607 respondentéw. Tabela Z3 zawiera
zestawienie struktury badanej populacji i proby badawczej pod wzgledem dwoch
cech, stanowigcych kwoty w badaniach bezposrednich, za$ tabela Z4 przedsta-
wia pozostale charakterystyki proby.

4 Kwestionariusz ankiety znajduje si¢ w zataczniku 3.
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Tabela Z3. Charakterystyka populacji generalnej i proby badawczej wedtug plci i wieku

Kategoria Populacja generalne I Préba badawcza
pte¢
kobieta 58,1% 57,5%
mezczyzna 41,9% 42,5%
wiek
60-64 lata 23,7% 26,2%
65-69 lat 25,5% 29,0%
70-74 lata 21,3% 18,6%
75-79 lat 13,3% 14,5%
80 lat i wigcej 16,2% 11,7%
Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: GUS (2024c¢) i badan bezposrednich.
Tabela Z4. Pozostatem charakterystyki proby badawczej w badaniach ilosciowych
. Odsetek
Metryczka Kategoria Ty
1 2 3
podstawowe lub gimnazjalne 6,6%
. zasadnicze zawodowe 33,3%
Wyksztatcenie . ’ -
$rednie lub policealne 35,6%
WyZsze 24,5%
czujg¢ si¢ znacznie mlodziej 4,3%
czuj¢ si¢ mlodziej 20,3%
Subiektywne czuje¢ si¢ umiarkowanie mtodziej 25,4%
odczucie wieku czuj¢ si¢ nieznacznie mlodziej 36,6%
czuje¢ si¢ nieznacznie starzej 12,2%
czujg sig starzej 1,3%
czuj¢, ze wygladam znacznie mlodziej 3,6%
czuj¢, ze wygladam mlodziej 17,3%
Subiektywne czujg, ze wygladam umiarkowanie mlodziej 25,0%
odczucie wygladu czuj¢, ze wygladam nieznacznie mtodziej 38,1%
czuj¢, ze wygladam nieznacznie starzej 14,2%
czuj¢, ze wygladam starzej 1,8%
czuje si¢ zdecydowanie bardziej aktywny jak na swoj 5.0%
wiek ’
czuje si¢ bardziej aktywny jak na swoj wiek 18,9%
Subiektywne czuje¢ si¢ umiarkowanie bardziej aktywny jak na swoj 24 1%
odczucie aktywnosci wiek ’
czuj¢ si¢ adekwatnie aktywny do swojego wieku 49,1%
czuj¢ si¢ umiarkowanie mniej aktywny jak na swoj wiek 1,3%
czuj¢ si¢ zdecydowanie mniej aktywny jak na swoj wiek 0,7%
Moje zainteresowania sg typowe dla 0sob znacznie 5.8%
milodszych niz ja ’
Subicktywne x;n; zainteresowania sa typowe dla os6b mtodszych 22.2%
odczucie zainteresowan . - - -
Moje zainteresowania sg typode dla oséb umiarkowanie 22.6%
miodszych niz ja ’
Moje zainteresowania sa typowe dla 0sob w moim wieku 48,3%
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cd. tabeli Z4

1 2
Moje zainteresowania sa typowe dla os6b umiarkowanie 0.8%
starszych niz ja ’
Moje zainteresowania sa typowe dla 0sob starszych niz ja 0,3%
1 osoba 17,1%
Liczba 0s6b 2 osoby 61,1%
w gospodarstwie 3 osoby 11,7%
domowym 4 osoby 4,9%
5 1 wigcej 0sob 5,1%
bardzo zta 0,8%
. zla 9,6%
Sublek.t.ywna (?CGH? przecigtna 42,5%
sytuacji materialnej
dobra 40,7%
bardzo dobra 6,4%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Zgromadzone dane poddano analizie z wykorzystaniem programu IBM
SPSS Statistics 26. W analizie wykorzystano gtownie statystyki opisowe, w tym
miary polozenia i zréznicowania, tabele krzyzowe, a takze odpowiednie testy
niezalezno$ci, wspotczynniki korelacji i sity zwigzku. Przeprowadzono réwniez
analize wariancji, analize czynnikowa oraz analizg skupien.
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2. Scenariusz wywiadu fokusowego

Szanowna Pani / Szanowny Panie,

Pracownicy Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach prowadza badania na
temat trendéw w konsumpcji i zachowaniach rynkowych konsumentéw seniorow.
W trakcie wywiadu bgdziemy rozmawiac o trzech obszarach Panstwa aktywno-
$ci zyciowej, tj.:

CZESC I Aktywno$é i przeciwdziatanie procesom starzenia sie.

CZESC II Wsparcie w zaspokajaniu potrzeb i korzystanie z ustug finansowych.
CZESC III Korzystanie z nowych technologii.

Prosze pod pojeciem aktywnosci zyciowej rozumie¢ cato$¢ codziennych, ruty-
nowo powtarzanych czynnosci i zachowan wraz z motywami tych zachowan
1 wyznawanymi warto$ciami.

CZESC 1. Aktywnos$é i przeciwdzialanie procesom starzenia sie

1. Czy mozna powiedzie¢, zZe polscy seniorzy dbajq o siebie? Czy powinni
o siebie dba¢?
(w jakiej sferze dbajg najbardziej [uroda/rozwijanie pasji, hobby/sprawnos¢
fizyczna/sprawnosc intelektualna]? w jakiej sferze dbajg najmniej [uroda/
rozwijanie pasji, hobby/sprawnosc¢ fizyczna/sprawno$¢ intelektualna]?)

2. Czy dbaja Panstwo o swoja aktywnos¢ fizyczng?
(w jaki sposob, co konkretnie Panstwo robia? czy chodzi o utrzymanie
obecnej sprawnosci fizycznej, czy o jej poprawe? co zachgca seniorow/
Panstwa do aktywnosci fizycznej? co jest potrzebne seniorom
do utrzymania/wzmocnienia sprawnosci fizycznej?)

3. Czy dbaja Panstwo o swoja aktywnos$¢ intelektualng?
(w jaki sposob, co konkretnie Panstwo robig? czy chodzi o utrzymanie
obecnej sprawnosci intelektualnej, czy o jej poprawe? co zacheca seniorow/
Panstwa do aktywnosci intelektualnej? co jest potrzebne seniorom
do utrzymania/wzmocnienia sprawnosci intelektualne;j?)

4. Jak ogolnie podchodza Panstwo do tego, ze si¢ Panstwo starzeja?
(czy gorsze jest starzenie si¢ w sensie fizycznym [wyglad, kondycja]
czy intelektualnym [sprawnos¢ reagowania, kojarzenia]? z ktérym procesem
trudniej si¢ pogodzi¢ — starzeniem fizycznym czy intelektualnym?
czy podejmuja Panstwo wysitki, zeby przeciwdziataé starzeniu si¢?
czy te wysilki sg skuteczne?)

5. Czy seniorzy/Panstwo oczekuja/potrzebuja wsparcia w procesach
przeciwdzialania starzeniu, w dbaniu o siebie i swoja kondycje?
(jakie wsparcie jest tutaj potrzebne? na czym moze ono polegac?
kto powinien/moze wspiera¢ seniorow w tym zakresie [rodzina/
spoleczenstwo/panstwo]?)
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6. Czy w obecnych czasach zdarza si¢ seniorom/Panstwu osobiscie/
wlasnorecznie co$ wytwarzaé (np. szy¢ ubrania, robié¢ przetwory,
majsterkowacé, uprawiac¢ jarzyny we wlasnym ogrodku, tworzy¢ tresci
w Internecie)?

(jakie rzeczy/tresci mogg wytwarza¢ seniorzy/Panstwo wytwarzacie? Prosze
podac¢ konkretne przyktady; czy to jest atwe? czy takie zachowania sg czgste
wsrod senioréw? co przeszkadza seniorom/Panstwu osobiscie w takich
dzialaniach? dlaczego seniorzy/Panstwo osobiscie sami co§ wytwarzaja
zamiast kupowa¢ w sklepie? czy podoba si¢ Panstwu pomyst samodzielnego
wytwarzania produktow?)

7. Czy w obecnych czasach zdarza si¢ seniorom/Panstwu osobi$cie
przerabiaé produkty lub ich opakowania na inne cele (tworzy¢ z nich
inne rzeczy, shuzgce do czegos$ innego, np. uszy¢ torbe na zakupy
ze starych koszul)?

(jakie produkty najczesciej si¢ w ten sposob przerabia? na czym polegaja
takie przerobki? proszg podac konkretne przyktady; czy takie przerobki sg
fatwe? czy duzo senioréw angazuje si¢ w tego typu dziatania? dlaczego
seniorzy/Panstwo osobi$cie robig takie przerobki? co zniechgca

do przerabiania rzeczy i opakowan lub to przerabianie utrudnia?

czy takie przetwarzanie/przerabianie produktow jest dobrym pomystem?)

8. Czy w obecnych czasach zdarza si¢ seniorom/Panstwu osobiScie
naprawia¢ zepsute produkty?

(co najczegsciej jest naprawiane/Panstwo naprawiaja? prosze poda¢ konkretne
przyktady; czy takie naprawy sg tatwe? jak duzo senioréw postepuje w ten
sposob? dlaczego seniorzy/Panstwo osobiscie naprawiaja zepsute produkty?
co zniechgca do naprawiania produktéw lub to utrudnia? czy warto
naprawia¢ zepsute produkty zamiast kupowania nowych?)

CZESC I1. Wsparcie w zaspokajaniu potrzeb i korzystanie
z uslug finansowych

1. Czy zdarza sie, ze w trakcie zakupow lub podejmowania decyzji
na rynku seniorzy/Panstwo osobiScie potrzebuja pomocy innych oséb
(mlodszych czlonkoéw rodziny, znajomych, przypadkowo spotkanych
obcych oséb)?
(w jakich okolicznosciach? prosze poda¢ konkretne przyktady, dlaczego taka
pomoc jest potrzebna? kiedy taka pomoc jest najbardziej potrzebna — podczas
poszukiwania informacji o produkcie, podejmowania decyzji o zakupie,
realizacji zakupu, zwracania produktéw, sktadania reklamacji produktu?
jak czesto taka pomoc jest potrzebna?)
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2. Jak zachowujg sie osoby (mlodsi czlonkowie rodziny, znajomi,
przypadkowo spotkane obce osoby), ktére pomagaja Panstwu
w zakupach i wyborach rynkowych?

(pomagaja z wlasnej inicjatywy, czy na Panstwa prosbe? jak reaguja

na Panstwa prosbe o pomoc? czy uwzgledniaja Panstwa potrzeby

i wymagania? czy zdarza sig¢, ze catkowicie podejmujg decyzj¢ za Panstwa
[np. kupuja cos nie pytajac Panstwa o zdanie])?

3. Jak Panstwo reaguja na pomoc innych (mlodszych cztonkéw rodziny,
znajomych, przypadkowo spotkanych obcych osob) w trakcie zakupow
lub podejmowania decyzji na rynku?

(czy maja Panstwo opory, zeby poprosi¢ o wsparcie? czy zazwyczaj sa
Panstwo zadowoleni z pomocy? czy zazwyczaj sa Panstwo zadowoleni

z produktow, ktore doradzili lub wybrali dla Panstwa inni? Jakie korzysci
wynikaja ze wsparcia innych osob w trakcie zakupow? co Panstwa
najbardziej denerwuje, jesli chcecie/musicie skorzysta¢ z pomocy

innych 0s6b?)

4. Czy seniorzy/Panstwo osobiscie napotykaja jakies trudno$ci/zagrozenia
podczas korzystania z uslug finansowych (w banku, firmach
ubezpieczeniowych itp.)?

(jakie to sg trudnosci? czy zdarza si¢, ze czuja si¢ Panstwo wykluczeni
z rynku ustug finansowych [czego$ Panistwo nie potrafig zrozumie¢,
nie potrafig wykona¢, czuja si¢ Panstwo zagubieni]?)

5. Czy zdarza sie, ze seniorzy/Panstwo osobi$cie potrzebuja wsparcia
innych oséb (cztonkoéw rodziny, znajomych, pracownikéw instytucji
finansowych) przy wyborze i korzystaniu z ustug finansowych?

(czy chetnie korzystaja Panstwo z takiego wsparcia? czy tatwo jest takie
wsparcie uzyskac? czy dokumenty/regulaminy wykorzystywane w ustugach
finansowych sa ,,przyjazne” seniorom?)

6. Jaki jest stosunek seniorow/Panstwa osobisty stosunek do wykorzystania
nowych technologii w ustugach finansowych?

(czy seniorzy/Panstwo osobiscie korzystaja z ustug finansowych przez
Internet/aplikacj¢ mobilna/karty ptatnicze? czy strony internetowe/aplikacje
mobilne/bankomaty sa ,,przyjazne” dla senioréw? czy lubig Panstwo
poznawac/stosowaé nowe rozwigzania finansowe [np. ptatnosci telefonem/
blikiem]? dlaczego? czy seniorzy/Panstwo osobiscie staraja si¢ poszerzac
swojg wiedze¢ na temat ushug finansowych? czy warto prowadzi¢ szkolenia
dla seniorow w tym zakresie? czy chcieliby Panstwo wzigé¢ udziat w takim
szkoleniu?)
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CZESC 1I1. Korzystanie z nowych technologii

L.

Co Panstwo myslg o wykorzystaniu nowych technologii do korzystania

z ushug publicznych, o zalatwianiu spraw urzedowych przez komputer
lub aplikacje w telefonie komérkowym?

(jakie sprawy urzedowe mozna zatatwi¢ przez Internet? Czy seniorzy/
Panstwo osobiscie korzystajg z takich mozliwosci? Z jakich ustug seniorzy/
Panstwo osobi$cie korzystaja [mobywatel, e-recepta, Internetowe Konto
Pacjenta, ePUAP, profil zaufany, aplikacje umozliwiajace zakup biletow
komunikacji publicznej, optaty za parking lub przejazd autostrada itp.]?

co Panstwa do tego sktonito? czy kto$ Panstwu pomagal/pomaga

w zatatwianiu spraw urzedowych przez komputer/telefon? w jaki sposob/

w jakim zakresie?)

Co sprawia najwieksza trudnos$¢ seniorom/Panstwu osobiscie

w zalatwianiu spraw urzedowych przez komputer/telefon komorkowy?
(czy czuja si¢ Panstwo bezpiecznie zatatwiajgc sprawy urzgdowe przez
komputer/telefon? czy sa takie sprawy urzedowe, ktorych nie cheecie
Panstwo zatatwia¢ przez komputer/telefon? dlaczego? co by si¢ musiato
zmieni¢, zeby Panstwo chetniej zatatwiali sprawy urzedowe

przez komputer/telefon?)

Co Panstwo myS$lg o graniu w gry (na komputerze/telefonie
komorkowym)?

(czy granie w gry jest seniorom potrzebne? dlaczego? czy granie ma jakie$
pozytywne skutki dla seniorow [np. poprawa czasu reakcji, poprawa
samopoczucia]? Czy granie ma jakie$s negatywne skutki dla seniorow?

czy Panstwa otoczenie zacheca Panstwa do grania? w jaki sposdb sa
Panstwo zachecani [np. wnuk pomaga w instalacji/uzyskaniu dostepu do gry,
wyjasnia zasady]?)

Czy seniorzy/Panstwo osobiscie graja w gry na komputerach/telefonach?
(czy jest to powszechne wsrod seniorow? w jakich sytuacjach seniorzy/
Panstwo osobiScie grajg w gry [sami/w towarzystwie]? na jakich urzadzenia
seniorzy/Panstwo osobi$cie graja w gry? jakie typy gier wybierajg zazwyczaj
seniorzy/Panstwo osobi$cie? czy potrafig Panstwo wymienic¢ jakie$ konkretne
tytuly gier? co powoduje, Ze seniorzy/Panstwo osobiScie graja w gry?)

Czy zdarza sie, ze seniorzy/Panstwo osobiscie kupuja gry/dostep do gier?
(w jakich okoliczno$ciach? czy s to zakupy dla siebie? czy seniorzy/
Panstwo osobi$cie potrzebujg wsparcia w procesie takiego zakupu?

na jakim etapie potrzebne jest to wsparcie [zbierania informacji, wyboru gry,
realizacji zakupu, instalacji]?
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6. Co to jest hejt w Internecie?

(czy styszeli Panstwo te nazwe? jak Panstwo rozumieja hejt konsumencki,
co to oznacza? prosze¢ podac konkretne przyktady; czym rozni si¢ hejt od
negatywnych opinii? gdzie jest granica pomi¢dzy jednym i drugim? czy hejt
pojawil sie wraz z wymy$leniem Internetu, a moze istniat juz wcze$niej?
czy obecnie hejt pojawia si¢ tylko w Internecie, czy zdarza si¢ rowniez

w rzeczywistym $wiecie [offline]?)

7. Jakie jest Panstwa nastawienie do hejtu?

(czy spotkali si¢ Panstwo z hejtem internetowym? w jakich okolicznos$ciach?
na jakich portalach? czy sg sytuacje albo warunki, w ktérych hejt jest
akceptowalny/dopuszczalny? Jakie to sytuacje/warunki? jakie sa
konsekwencje hejtu konsumenckiego? kto odczuwa te konsekwencje

[firmy, konsumenci, cata branza, caty rynek]?)

8. Jak wyobrazajg sobie panstwo osoby, ktore hejtujg innych w Internecie?
(czy da si¢ wskazac jakie$ konkretne cechy wspolne hejterdw [ptec, wiek,
wyksztalcenie]? czy istniejg rozne typy hejterow? dlaczego niektore osoby
hejtuja innych? Co moze by¢ powodem hejtu konsumenckiego?)

METRYCZKA

Wiek w latach:
Plec:
Wyksztatcenie:
nizsze (podstawowe, gimnazjalne lub zawodowe)
srednie (liceum, technikum)
wyzsze (licencjat lub wyzej)
Sytuacja ekonomiczna:
znacznie ponizej Sredniej
nieco ponizej Sredniej
przecigtna
nieco powyzej sredniej
znacznie powyzej $redniej
Miejsce, w ktorym Pan/i zamieszkiwal/a przez najwigksza czes¢ swojego do-
tychczasowego zycia:
wie$
male miasto
duze miasto
Obecne miegjsce zamieszkania:
wies$
male miasto
duze miasto
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3. Kwestionariusz ankiety

ZACHOWANIA KONSUMENTOW SENIOROW

Szanowni Panstwo!

Jestesmy pracownikami Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach i prowadzimy
badania dotyczace zachowan konsumenckich os6b w wieku 60+. W zwigzku z tym
zwracamy si¢ do Pafistwa z prosba o udzielenie odpowiedzi na ponizsze pytania.
Zapewniamy, ze ankieta jest anonimowa, a jej wyniki zostanag wykorzystane wy-
facznie w celach naukowych w postaci zbiorczych zestawien. Z gory dziekujemy za

pomoc i po$wiecony czas!

1. Uwzgledniajac ostatni rok, jak czesto ...

nigdy

rzadko

od czasu
do czasu

czesto

regularnie

1. ... bral/a Pan/i udziat w zajeciach poszerzajacych
wiedzg (np. w wyktadach na Uniwersytecie
Trzeciego Wieku, szkoleniach, kursach
jezykowych)?

2. ... uczestniczyl/a Pan/i w spotkaniach réznych
grup (np. klubu emeryta, grup religijnych, kotek 1
zainteresowan, kot regionalnych)?

w2

. ... korzystal/a Pan/i ze zorganizowanych zajec
sportowych (np. fitnessu, tanecznych, basenu)?

4. ... uczestniczyl/a Pan/i w zajeciach rozwijajacych
zdolnosci artystyczne (np. warsztatach plastycz-
nych, zajeciach choru, lekcjach ceramiki
lub gry na instrumencie)?

5. ... indywidualnie realizowal/a Pan/i swoje
osobiste pasje i hobby (np. czytanie, 1
fowienie ryb, malowanie)?

W jakim stopniu opisane uczucia kojarzg si¢ Panu/Pani z samodzielnym

wytwarzaniem czegos$, np. pieczeniem ciasta, robieniem przetworow, szyciem,

majsterkowaniem, malowaniem? Prosze oceni¢ kazde z uczu¢ niezaleznie

od wlasnych doswiadczen.

w ogole mi si¢ | troche mi si¢ | bardzo mi si¢
nie kojarzy kojarzy kojarzy

1. duma (przyjemno$¢ i satysfakcja czerpana z wlasnych 1 3 3
osiagni¢é)

2. rado$¢ (zadowolenie ze sprostania trudnemu wyzwaniu) 1 2 3

3. podekscytowanie (entuzjazm zwigzany z robieniem 1 ) 3
czegos$)

4. inspiracja (zapal tworczy wynikajacy z robienia czegos$ 1 5 3
kreatywnego)

5. smutek (przekonanie, ze nie da si¢ czego$ zrobi¢) 1 2 3

6. awersja (silna niechg¢é do czegos, do jakiego$ pomystu) 1 2 3

7. strach (brak pewnosci co do efektu wlasnego dziatania) 1 2 3

8. zlo$§¢ (wzburzenie, irytacja) 1 2 3

9. wstyd (poczucie winy zwiazane z niespelnianiem 1 ’ 3
pewnych standardéw)
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3. W jakim stopniu wymienione uczucia kojarza si¢ Panu/Pani z samodzielnym
przerabianiem rzeczy (np. starych ubran, starych mebli) po to,
by nadaé im nowy charakter i/lub nowe funkcje?

w ogole mi si¢
nie kojarzy

troche mi si¢
kojarzy

bardzo mi si¢
kojarzy

. duma (przyjemnos$¢ czerpana z wlasnych osiagnig¢)

2

3

. rado$¢ (zadowolenie ze sprostania trudnemu wyzwaniu)

. podekscytowanie (entuzjazm zwigzany z robieniem czego$)

. inspiracja (zapat tworczy)

. smutek (przekonanie, ze nie da si¢ czego$ zrobic)

. awersja (silna nieche¢ do czegos, do jakiego$ pomystu)

. strach (brak pewnosci co do efektu wlasnego dziatania)

. z}o$¢ (wzburzenie, irytacja)

— === ===~

L[ [ (W |W W |W
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. wstyd (poczucie winy zwigzane z niespelnieniem

standardow)
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b

W jakim stopniu wymienione uczucia kojarza si¢ Panu/Pani z naprawianiem

rzeczy (np. obuwia, odziezy, sprzetu AGD) zamiast ich wyrzucania?

w ogéle mi si¢ | troche mi si¢ | bardzo mi si¢
nie kojarzy kojarzy kojarzy
1. duma (przyjemnos$¢ czerpana z whasnych osiagnie¢) 1 2 3
2. rado$¢ (zadowolenie ze sprostania trudnemu wyzwaniu) 1 2 3
3. podekscytowanie (entuzjazm zwigzany z robieniem czegos) 1 2 3
4. inspiracja (zapat tworczy) 1 2 3
5. smutek (przekonanie, ze nie da si¢ czego$ zrobi¢) 1 2 3
6. awersja (silna niechg¢é do czego$, do jakiego$ pomystu) 1 2 3
7. strach (brak pewnosci co do efektu wlasnego dziatania) 1 2 3
8. z1o$¢ (wzburzenie, irytacja) 1 2 3
9. wstyd (poczucie winy zwigzane z niespetnieniem 1 5 3
standardow)
5. Jak czesto Pan/Pani osobiscie...
. od czasu bardzo
nigdy | rzadko do czasu czesto e
1. wykonuje dowolne rekodzieto, np. szyje, wyszywa,
szydetkuje, robi ozdoby, makatki, majsterkuje, 1 2 3 4 5
wytwarza ceramike?
2. robi przetwory, np. ogérki kiszone, dzemy, kompoty? 1 2 3 4 5
3. uprawia warzywa/owoce (w ogrodku, na balkonie,
. 1 2 3 4 5
parapecie)?
4. pielggnuje ogrodek/balkon? 1 2 3 4 5
5. piecze ciasta, chleb? 1 2 3 4 5
6. gotuje dla innych, np. dla mieszkajacych oddzielnie
. . . 1 2 3 4 5
czlonkéw rodziny, dla znajomych?
7. naprawia/dopasowuje odziez zamiast wyrzucac, | ) 3 5
np. ceruje, przyszywa guziki, skraca, poszerza?
8. naprawia stare sprzety elektroniczne, RTV i/lub AGD? 1 2 3 4 5
9. naprawia buty, zniszczone torebki? 1 2 3 4 5
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10. naprawia meble, np. dokrecajac/wymieniajac
zawiasy czy uchwyty w szafkach?

11. przerabia stare ubrania, np. robiac z nich narzuty,
stroje na bal przebierancow, torby na zakupy, inne 1 2 3
ubrania?

12. przerabia stare meble na wyposazenie/dekoracje¢
do ogrodka lub na balkon?

13. przerabia niepotrzebne rzeczy lub ich czgsci
na przedmioty artystyczne/ozdoby?

14. odnawia stare lub uszkodzone meble, zeby da¢ im
.drugie zycie”, np. zmieniajac tapicerke, malujac 1 2 3
na inny kolor?

15. sprytnie/kreatywnie wykorzystuje opakowania
produktow zamiast je wyrzucaé, np. robiac
$wieczniki ze stoikow, pojemniki na drobiazgi
z pudetek po butach?

16. przeprowadza drobne prace remontowe w domu,
np. maluje, tapetuje, montuje karnisze?

17. produkuje prad (z paneli fotowoltaicznych)? 1 2 3

18. tworzy tresci w internecie, np. pisze bloga, nagrywa
podcasty, zamieszcza w internecie whasne porady, 1 2 3
tworzy memy, filmiki?

6. W jakim stopniu wymienione czynniki zachecaja Pana/Pania do samodzielnego

wytwarzania/przerabiania/naprawiania rzeczy?

w ogéle mnie bardzo mnie
nie zacheca zacheca
1. niskie koszty (taniej jest zrobi¢ samemu /
., A ., 1 2 3 4 5
przerobi¢ / naprawi¢ niz kupi¢ nowe)
2. zaufanie do wytworow wiasnej pracy
(np. wiem, co jem robiac wlasne 1 2 3 4 5
przetwory)
3. ch¢é bycia potrzebnym 1 2 3 4 5
4. rado$¢ z pracy/robienia czego$ 1 2 3 4 5
5. uznanie w oczach innych 0séb 1 2 3 4 5

7. W jakim stopniu wymienione czynniki znieche¢caja Pana/Pania do samodzielnego

przerabiania/naprawiania/wytwarzania rzeczy?

w ogole mnie nie bardzo mnie
zniecheca zniecheca
1. czasochtonno$¢ takich aktywnosci 1 2 3 4 5
2. brak odpowiednich umiejetnosci 2 3 4 5
3. brak sity (wlasna powolnosc¢) 1 2 3 4 5
4. brak czasu 1 2 3 4 5
5. brak wewnetrznej mobilizacji 1 2 3 4 5

8. Ktore z okreslen najlepiej opisuje Pana/Pani podejscie do starzenia si¢?

1. Ze staroscig trzeba si¢ pogodzi¢ 1 dostosowa¢ do wynikajacych z niej ograniczen.

2. Starzenie si¢ trzeba spowalniac, sg na to rézne sposoby.
3. Staro$¢ da sie zatrzymaé, a mozna nawet odwrdcié ten proces.
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9. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami?
. .. Ani sie .
Nie Raczej si¢ Raczej Zgadzam
zgadzam sie¢ | nie zgadzam zgadzam, sie zgadzam sie
g ani nie
1. Nie czuje si¢ staro 1 2 3 4 5
2. Mfim te.raz wiecej energii, ) 1 ) 3 4 5
niz mozna by si¢ spodziewaé
3. Problemy zdrowotne nie powstrzy-
mujg mnie przed robieniem tego, 1 2 3 4 5
na czym mi zalezy
4. Wiek nie wplywa na to, kim jestem 1 2 3 4 5
5. Dbam o kondycje i aktywnosé
fizyczng ¢wiczac tak czesto, 1 2 3 4 5
jak to mozliwe
6. Starzenie si¢ jest przywilejem 1 2 3 4 5
7. Wraz z wiekiem przychodzi madroéé 1 2 3 4 5
8. Jest Wle.le dobrych rzeczy | 2 3 4 5
wynikajacych ze starzenia si¢
9. Z VV'leklf.:lTl .lud21e lepiej radza | 5 3 4 5
sobie z zyciem
10. Z wiekiem bardziej akceptuj¢ siebie 1 2 3 4 5
11. Postrzegam staro$¢ glownie jako | 2 3 4 5
czas straty
12. S.tarzen.le sn; sprawia, ze tracg | 5 3 4 5
niezalezno$¢
13. Wraz z wiekiem coraz gorzej radzg
. . 1 2 3 4 5
sobie z problemami
14. Staros¢ to czas samotnosci 1 2 3 4 5
15. Wiek wyklucza mnie z r6znych | 5 3 4 5
rzeczy
10. Gdy mysli Pan/i o procesie starzenia si¢, co odczuwa Pan/i mocniej?
=3 -2 -1 0 1 2 3
ztos¢é spokdj
obawy pewnosé
smutek rados¢
sprzeciw akceptacje
11. Czy jest mozliwe przeciwdzialanie procesowi starzenia si¢?
1 2 3 4 5

zdecydowanie nie

zdecydowanie tak

12. Jak bardzo z

alezy Pani/Panu

na powstrzyman

iu procesu starzenia?

1 2

3

4

w ogole

bardzo

13. Jak ocenia Pan/i skuteczno$¢ swoich wlasnych dzialan powstrzymujacych

proces starzenia?

1 2

5

w ogole nieskuteczne

bardzo skuteczne
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14. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami?

Nie Raczej si¢ Anisig Raczej .
- zgadzam, | . Zgadzam si¢
zgadzam si¢ | nie zgadzam ani nie si¢ zgadzam
1. Staram si¢ poprawia¢ swoja
sprawnos$¢ umystowa (np.
N I . 1 2 3 4 5
rozwiazujac krzyzowki lub grajac
w szachy)
2. Rozv.vuam swoje zainteresowania 1 ) 3 4 5
i pasje
3. Poszerzam swoja wiedz¢
i umiejetnoscei uczac si¢ ciagle 1 2 3 4 5
czego$ nowego
4. Staram si¢ mysle¢ o zyciu | 5 3 4 5
pozytywnie
5. Dban}.o swoj codzienny dobry | ) 3 4 5
nastroj
6. Unikam sytuacji, ktore wptywaja
. . 1 2 3 4 5
na mnie przygnebiajaco
7. Jem duzo warzyw, owocoéw 1 2 3 4 5
8. Dbam o prawidiows dietg 1 2 3 4 5
9. Unikam uzywania duzych ilo$ci
thuszczu, soli i cukru w swoich 1 2 3 4 5
positkach
10. Wystarczajaco duzo odpoczywam 1 2 3 4 5
11. Unikam przepracowania 1 2 3 4 5
12. Kontroluj¢ swoja wage 1 2 3 4 5
13. Przestrzegam zalecen lekarskich
wynikajacych z mojego stanu 1 2 3 4 5
zdrowia
14. Regularnie zgtaszam si¢
na badania lekarskie ! 2 3 4 >
15. Staratp 51? dro.w1adywac,r | ) 3 4 5
jak unika¢ réznych choréb
15. Jak czesto zdarza si¢ Panu/Pani ...
q od czasu q
nigdy rzadko do czasu czesto | regularnie
1. korzysta¢ z ustug kosmetycznych? 1 2 3 4 5
2. korzysta¢ z zajgé sportowych | ) 3 4 5
(w klubie fitness/na sitowni), basenu?
3. korzy-st‘ac 4 masazy/zablegow | 5 3 4 5
rehabilitacyjnych?
4. bywac w kinie, teatrze, operze,
na koncertach, wystgpach kabaretow 1 2 3 4 5
itp.?
. - -
5. spotykac¢ towarzysko ze znajomymi? 1 5 3 4 5
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16. Jak czesto uzywa Pan/i...

. od czasu .
nigdy | rzadko do czasu czesto regularnie
1. zestawOw witamin i mineratéw dla senioréw,
ograniczajacych ryzyko niektorych choréb 2 3 4 5
(np. zawalu)
2. suplementoéw diety przeciwdziatajacych
S Lo 1 2 3 4 5
starzeniu sie¢ (np. kolagenu do picia)
3. kosmetykow redukujacych oznaki starzenia
. . 1 2 3 4 5
(np. kremoéw przeciwzmarszczkowych)
17. Czy kiedykolwiek skorzystal/a Pan/i z...
.. tak, zdarzylo mi . .
nie, nigdy T tak, wielokrotnie
1. ushug medycyny estetycznej (np. botoks, | ) 3
mezoterapia)?
2. ushug chirurgii plastycznej (np. liposukcja,
. . 1 2 3
korekcja powiek)?
18. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami?
. .. Ani si¢ ..
Nie Raczej sie Raczej si¢ | Zgadzam
zgadzam si¢ | nie zgadzam zgadzam, zgadzam sie
g ani nie
1. Czuje, ze mam mniej sity niz kiedy$ 1 2 3 4 5
2. Obecr}y stan zdrowia bardzo mnie | ) 3 4 5
ogranicza
3. Przy cigzszych zakupach potrzebuje
. , 1 2 3 4 5
pomocy innych os6b
4. Odczuwam brak pieniedzy 1 2 3 4 5
5. Nie mam oszczgdnosci 1 2 3 4 5
6. Obaw1arm si¢ niespodziewanych | ) 3 4 5
wydatkow
7. Czuje si¢ niepotrzebny/a 1 2 3 4 5
8. Czuj¢ si¢ samotny/a 1 2 3 4 5
9. Czuje si¢ ignorowany/a przez mtodsze | ) 3 4 5
osoby
10. Nie ma mnie kto nauczy¢, jak si¢
. 1 2 3 4 5
korzysta z nowoczesnych technologii
11. Nie chce liorzystac z nowoczesnych | ) 3 4 5
technologii
12. Korzys.tame ze smartfona jest | 5 3 4 5
dla mnie trudne
13. Nie mam konta internetowego
w banku
14. Sprze.da'wcy nie traktuja mnie | 2 3 4 5
powaznie
15. Spr'zedawcy nie biora pod uwage 1 ) 3 4 5
moich potrzeb
16. Sprzedawcy probuja ,,wciska¢ mi kit” 1 2 3 4 5
17. Produkty dostgpne w sklepach sa
dostosowane do mtodszych pokolen, 1 2 3 4 5
a nie do 0s6b w moim wieku
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19. Jak Pan/i ocenia swoje obecne mozliwos$ci samodzielnego funkcjonowania?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
jestem catkowicie jestem catkowicie
zalezny/a od innych samodzielny/a

20. Jak w tym momencie ocenia Pan/i swéj ogolny stan zdrowia?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
bardzo zty bardzo dobry
21. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi opiniami?
Nie Raczej sie Anisi¢ Raczej si¢ | Zgadzam
zgadzam | . zgadzam, .
. nie zgadzam .. zgadzam sie
sie ani nie
1. Lgp}ej odkiada,c pieniadze, | ) 3 4 5
niz je wydawac
2. Odkladanie pieniedzy nie ma sensu 1 2 3 4 5
3. Lepiej wzia¢ kredyt lub pozyczke | ) 3 4 5
niz odktada¢ pieniadze na zakupy
4. Trzeba .byc z,av&fsze przezornym | 5 3 4 5
i ubezpieczad si¢
5. Lepiej mle.c. pienigdze w domu, | ) 3 4 5
pod reka niz w banku
6. Wydawanie pienigdzy jest dla
mnie bardziej pociggajace niz ich 1 2 3 4 5
odktadanie
7. Karta platnicza/kredytowa daje
. 1 2 3 4 5
mi swobodg finansowa
8. Lepiej inwestowac ryzykownie, ale
z nadzieja na wyzszy zysk niz lokowac 1 2 3 4 5
na bezpieczny, ale nizszy procent
9. Nie oplaca si¢ ubezpieczac, gdyz i tak | ) 3 4 5
szkoda nigdy nie zostanie w pelni pokryta
10. Ptacenie gotowka jest bardziej
. . . 1 2 3 4 5
bezpieczne niz karta platnicza
11. Trzeba systematycznie oszczedzac, | ) 3 4 5
nawet przy niskich dochodach
12. Zf101qga.r11e kredytow jest 1 5 3 4 5
niebezpieczne
13. Ptacac gotdéwka mozna lepiej
. . . 1 2 3 4 5
kontrolowa¢ swoje wydatki
22. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami?
Nie Raczej sie Ani sig Raczej si¢ | Zgadzam
zgadzam | zgadzam, .
. nie zgadzam . . zgadzam sie
sie ani nie
1. Produkty dostgpne na rynku sa dosto-
X 1 2 3 4 5
sowane do potrzeb 0séb starszych
2. Reklamy przedstawiaja seniorow
. A 1 2 3 4 5
w aktywny i pozytywny sposob
. Czuje, ze promocja firm uwzglednia
. S 1 2 3 4 5
potrzeby i oczekiwania 0sob starszych
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4. Jestem sktonny/a kupowac¢ produkty
reklamowane jako odpowiednie 1 2 3 4 5
dla senioréw

5. Firmy promuja aktywny styl zycia
wsrod osob starszych

6. Uwazam, Ze promocja stosowana
przez firmy uwzglednia potrzeby osob 1 2 3 4 5
w moim wieku

23. Czy w ciagu ostatnich 3 lat mial/a Pan/i jakie$§ negatywne doSwiadczenia
wynikajace z korzystania z jakiego$ towaru lub uslugi?

1. nie, nigdy [J prosze przejs¢ do pytania 27
2. tak, raz czy dwa
3. tak, wiele razy

24. Czy zlozyl/a Pan/i wtedy reklamacje?

1. nie
2. tak, raz [] prosze przejsé do pytania 26
3. tak, wiele razy [| prosze przej$¢ do pytania 26

25. Z jakich powodo6w nie zlozyl/a Pan/i reklamacji?
Prosze wybraé wszystkie pasujgce opcje

Problem nie byt wystarczajaco powazny.

Ztozenie reklamacji byto zbyt czasochtonne.

Funkcjonalno$¢ produktu nie zostata naruszona.

Sam/a naprawitem/am produkt.

Mialem/am nadzieje, ze z czasem problem minie sam.

Firma znajdowala si¢ za granica.

Nie bylem/am pewny/a, jakie sa wymagania prawne, aby ztozy¢ reklamacje.

Nie mozna bylo skontaktowac¢ si¢ z firma telefonicznie.

9. Nie bylem/am pewny/a, gdzie ztozy¢ reklamacje.

10. Koszty reklamacji byty zbyt wysokie.

11. Nie wiedzialem/am, ze moglem/am ztozy¢ reklamacje.

12. Nie bytem/am pewny/a, jak wyglada proces reklamacji.

13. Z reguty jestem zadowolony/a z tego towaru lub ustugi, wiec odpuscitem/am.

14. Nie ztozylem/am reklamacji, poniewaz stata za mna kolejka i nie chcialem/am
jej opdzniaé.

15. Bylem/a zbyt zestresowany/a wszystkimi trudno$ciami, zeby ztozy¢ reklamacje.

16. Nie chciatem/am by¢ postrzegany/a jako trudny/a lub niewdzieczny/a.

17. Doswiadczenie pokazuje, ze reklamacje sa nieskuteczne.

18. Batem/am si¢ bezposredniej konfrontacji ze sprzedawca.

19. Sprzedawcy nie potraktowaliby mojej reklamacji powaznie.

e AR
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26. Czy po tych negatywnych do$wiadczeniach zwiazanych z zakupem....

Zdecydowanie nie Ani‘ ta‘k, Zdecydowanie
ani nie tak

1. ... poinformowal/a Pan/i rodzing
i/lub znajomych o swoich 1 2 3 4 5
negatywnych do§wiadczeniach?

2. .. o.strzegl/a Pan/i rodzing i/lub | ) 3 4 5
znajomych przed tg firma?

3. ... zdecydowal/a Pan/i, ze wigcej | ) 3 4 5
nie kupi tego produktu/ustugi?

27. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi opiniami?
Nie Raczej sie Ani sig Raczej sie .
zgadzam si¢ |nie zgadzam zga(?za‘m, zgadzam Zgadzam si¢
ani nie

1. Nie mam sity na sktadanie
reklamacji, nawet jesli bytyby ku 1 2 3 4 5
temu powody

2. Sktadanie rekl'amac~]1 nie przystoi 1 ) 3 4 5
osobom w moim wieku

3. Podczas bardziej skomplikowa-
nych zakupow muszg polegaé 1 2 3 4 5
na pomocy innych osob

4. Ztozenie reklamacji mogtoby
urazi¢ t¢ osobg, ktora wezesniej 1 2 3 4 5
pomagataby mi przy zakupie

5. Aby zlozy¢ reklamacje,
musiaf(a)bym skorzystaé 1 2 3 4 5
z pomocy innych 0sob

6. ?Zasem kupu]ﬁ;r F)rodukty, 1 ) 3 4 5
zeby zadowoli¢ innych

7. Latwo zmieniam plany zakupu
pod wptywem perswazji 1 2 3 4 5
sprzedawcy

8. Sprzedawcy nie sg przygotowani
do rozmawiania z osobami 1 2 3 4 5
w moim wieku

9. Nie IUPIQ prosi¢ o pomoc podczas 1 ) 3 4 5
zakupow
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28. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z poniZszymi stwierdzeniami na temat gier

komputerowych/gier online?

Gry komputerowe .... zdecydf)wanie ani‘ ta}(, zdecydowanie
nie ani nie tak
1. sa tylko dla osob, ktore nie maja
L 1 3 4 5
obowiazkow
2. stymulujg umyst 1 3 4 5
3. promuja przemoc 1 3 4 5
4. wplywaja pozytywnie na relacje towarzyskie 1 3 4 5
5. pozwalaja na relaks i oderwanie si¢
. . 1 3 4 5
od codziennosci
6. szkodza zdrowiu 1 3 4 5

29. Czy w ciagu ostatniego roku zdarzylo si¢ Panu/Pani gra¢ w jakakolwiek gre
na telefonie, komputerze, konsoli lub innych urzadzeniach z ekranem?

1. tak — prosze przejsé do pyt. 31
2. nie

30. Co powstrzymuje Pana/Panig od grania w gry komputerowe?

Prosze wskazaé wszystkie pasujace opcje:

1. Gry komputerowe nie sg tworzone z mysla o starszych osobach.

2. Nikt z moich znajomych nie gra w takie gry.
3. Nie znam si¢ za bardzo na nowoczesnych technologiach (internet, smartfon,

komputer).

b

komputerowe.

0 3 O\ D

PO TYM PYTANIU PROSZE PRZEJSC DO PYTANIA 36

31. Jak czesto gra Pan/i w gry komputerowe?

1. codziennie

kilka razy na tydzien

mniej wigcej raz na tydzien
kilka razy na miesiac

mniej wigcej raz na miesiac
rzadziej niz raz w miesigcu

SUueEwb

32. Na jakich urzadzeniach najczedciej gra Pan/i w gry komputerowe?

1. laptop, komputer stacjonarny

. konsola (np. nintendo switch, xbox, playstation)

2
3. telefon lub tablet
4

. okulary i sprzet VR (wirtualna rzeczywisto$¢)

182

Obstuga gier jest za trudna (np. klikanie w odpowiednim miejscu).
Gry wideo sg dla mnie zbyt dziecinne.
Granie w gry to strata czasu, sg inne, znacznie lepsze zajgcia.
Takie gry nigdy mnie nie interesowaty.

Nie posiadam urzadzenia, na ktorym mogtabym/moégibym graé¢ w gry




33. Z kim najczeS$ciej gra Pan/i w gry komputerowe?

1. sam
2. zprzyjaciotmi

3. zrodzing, np. dzie¢mi lub wnukami

34. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami?

Nie R.acz.e ! Ani sig Raczej sie | Zgadzam
zgadzam si¢ nie | zgadzam, .
q et zgadzam sie
sie zgadzam | ani nie
1. Grajac w gry lubi¢ podejmowaé wyzwania | ) 3 4 5
oraz planowac swoja rozgrywke
2. Gry odciagaja moja uwage od codziennosci 1 2 3 4 5
3. Gry kompuferowe pozwalaja mi si¢ | ) 3 4 5
zrelaksowaé
4. Chce by¢ lepszy/a w danej grze niz inni 1 2 3 4 5
5. Gram w gry internetowe, zeby spedzié¢ czas | ) 3 4 5
ze znajomymi
6. Lubig kolekcjonowac gry i przedmioty
1 2 3 4 5
w grach
35. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami na temat grania
w gry komputerowe?
3 3 Anisi
Nie R'acz‘e ! T sig Raczej si¢ | Zgadzam
zgadzam | sienie | zgadzam, X
A - zgadzam sie
sie zgadzam | ani nie
1. Gry pomagaja mi ¢wiczy¢ umyst 1 2 3 4 5
2. Dzigki graniu poprawia si¢ moja
. . 1 2 3 4 5
pamiec i koncentracja
3. Granie poprawia moja znajomos¢
I 1 2 3 4 5
nowoczesnych technologii
4. Dzle;lfl grom poprawily si¢ moje | ) 3 4 5
relacje spoteczne
5. Dzigki graniu nie odczuwam samotnosci 1 2 3 4 5
6. Gry, pqzwa]ajq mi na kontakt z innymi | 2 3 4 5
ludzmi
7. Sukcesy w grach podnosza moja pewnos$¢
L. 1 2 3 4 5
siebie
8. Granie sprawia mi przyjemnos¢ —
. . . 1 2 3 4 5
grajac dobrze si¢ bawie
36. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi opiniami na temat
ushug finansowych?
Nie R.acz'e 4 Ani sig Raczej si¢ | Zgadzam
zgadzam | si¢ nie |zgadzam, .
q - zgadzam sie
sie zgadzam | ani nie
1. Korzystam z ushug finansowych po to,
. - . . . 1 2 3 4 5
zeby osiagnac¢ okreslone zyski
2. Aby korzysta¢ z ustug finansowych trzeba
mie¢ dochody na odpowiednio wysokim 1 2 3 4 5
poziomie
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Stabilno$¢ panstwa (np. korzystne przepisy,
podatki) sprzyja korzystaniu z ustug
finansowych

Lubi¢ mie¢ wszystko pod kontrola i dlatego
korzystam z ustug finansowych

Aby korzysta¢ z ustug finansowych, trzeba
pogodzi¢ si¢ z duzym ryzykiem

Wystepowanie duzej konkurencji na rynku
ushug finansowych sprzyja korzystaniu
z nich

Czesto korzystam z ustug finansowych pod
wplywem promocji stosowanej przez banki
i inne instytucje finansowe

Aby korzysta¢ z ustug finansowych trzeba
mie¢ duzg wiedze o tych ustugach

Szeroka i przystgpna informacja o ustugach
finansowych sprzyja korzystaniu z tych
ustug

. Do skorzystania z ustug finansowych

zachgcaja mnie atrakcyjne ceny (%, optaty,
prowizje)

. Do korzystania z ustug finansowych

potrzebna jest duza wiedza o tych ustugach
i sytuacji na rynku

. Aby korzysta¢ z ustug finansowych, trzeba

umie¢ szybko podejmowac¢ decyzje

. Korzystanie z ustug finansowych wymaga

duzej cierpliwosci, poniewaz konieczne
jest zalatwienie wielu formalno$ci

. Rézne mozliwosci kontaktowania si¢

z instytucjami finansowymi (np. w oddzia-
tach, bankomatach, przez telefon) sprzyjaja
korzystaniu z ich ustug

. Czesto decyduje si¢ na skorzystanie z jakiej$

ustugi finansowej za namowsa pracownika tej
instytucji (agenta)

. Do skorzystania z ustug finansowych

zachgca mnie najczesciej pojawienie si¢
wolnych §rodkéw pienigznych lub brak
pieniedzy

. Szeroka oferta instytucji finansowych

bardziej sprzyja korzystaniu z ich ustug

. Korzystam z okreslonych ustug finanso-

wych, poniewaz moi znajomi tez z nich
korzystaja

. Wystepowanie wielu roznych instytucji

finansowych na rynku sprzyja korzystaniu
z ich ustug

20.

Do skorzystania z ustug finansowych sktania
mnie czgsto tatwosé dostepu do ustugi

21.

Aby korzysta¢ z réznych ustug finansowych,
trzeba posiada¢ duze doswiadczenie w tej
dziedzinie
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37. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi opiniami?

Nie
zgadzam
sie

Raczej
sie nie
zgadzam

Ani sie
zgadzam,
ani nie

Raczej si¢
zgadzam

Zgadzam
sie

1.

Korzystanie z gotowki lepiej ograniczy¢

do niezbednego minimum !

2

3

4

5

2.

W celach bezpieczenstwa klienci ptacacy
w sklepie karta powinni zawsze bra¢ 1
potwierdzenie platnosci

3.

Lepiej korzysta¢ z elektronicznych faktur
i umoéw zamiast papierowych wersji, 1
bo to pozwala chroni¢ srodowisko

38. Jak czesto korzysta Pan/i z telefonu komérkowego?

1. nigdy — prosze przejs¢ do pyt. 42
rzadko

od czasu do czasu

czesto

bardzo czgsto

ok wh

39. Jak czesto korzysta Pan/i z telefonu komoérkowego po to, Zeby ...

nigdy

kilka razy
w roku

kilka razy
w tygodniu

codziennie

. ... rozmawia¢?

1

2

3

... wysyla¢ smsy?

1

... korzysta¢ z mediow spotecznosciowych
(np. Facebooka)?

1

4.

... wyszukiwa¢ informacje (np. przez Google)?

. ... czyta¢ wiadomosci (np. na portalach jak Onet,

Interia)?

[NSIEN | ST B SR | \S)

W W W W

B e B

6.

... zalatwia¢ jakie$ sprawy (np. zrobi¢ przelew,
odebraé paczke)?

7.

... wylegitymowac si¢ (np. przez aplikacje
mObywatel)?

... zrelaksowac si¢/zapewni¢ sobie rozrywke (np.
postucha¢ muzyki, audiobookdw, obejrzeé film)?

9.

... poznawa¢ nowe osoby (np. przez portale
randkowe)?

10. ... dokonywa¢ zakupow przez aplikacj¢ mobilng?

11. ... dokonywa¢ zakupow przez strong internetowa

sklepu?

12. ... rezerwowac terminy ustug (np. wizyte u fryzjera,

dentysty)?

13. ... sprawdza¢ opinie innych na temat firm/

produktow?

14. ... publikowa¢ w internecie swoje opinie na temat

firm/ produktow?
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40. Jak si¢ Pan/i czuje nie majac pod re¢ka telefonu komoérkowego?

1. bardzo Zle

2. zle

3. ani dobrze, ani Zle
4. dobrze

5. bardzo dobrze

41. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami?

Nie
zgadzam
sie

Raczej
sie nie
zgadzam

Ani sie
zgadzam,
ani nie

Raczej si¢
zgadzam

Zgadzam
sie

1. Czgsto mysle o tym, w jaki sposob uzywam
telefonu komérkowego

1

2

3

4

5

2. Czesto zastanawiam si¢ nad tym, ile czasu
dziennie uzywam telefonu komorkowego

4

3. Czasami rozwazam, po co wiasciwie
uzytem/am telefonu komorkowego w dane;j
sytuacji

4. Czgsto zastanawiam sig, czy moglem/am
inaczej wykorzystac czas spedzony przy
telefonie

5. Myslg czasem o tym, w jaki sposob
korzystanie z telefonu komorkowego
wplywa na moje samopoczucie

6. Zdarza mi si¢ korzystac z telefonu
komorkowego rutynowo, bez zastanawiania
si¢ nad tym

7. Jestem otwarty/a na poznawanie nowych
urzadzen mobilnych, np. nowszych modeli
telefonow

8. Dobrze si¢ czuj¢ poznajac nowe aplikacje
mobilne

9. 0Od czasu do czasu sprawdzam, czy sa na
rynku nowsze modele telefonow i innych
urzadzen

10. Gdy korzystam z telefonu, to catkowicie
skupiam si¢ na tym, co akurat robi¢ na tym
urzadzeniu

11. Gdy korzystam z telefonu, nie rozpraszaja
mnie powiadomienia czy inne funkcjonalnosci
tego urzadzenia

12. Czuje si¢ w pelni zaangazowany w to,
co robi¢ na telefonie

13. Na koniec dnia staram si¢ analizowac,
jak korzystatem/am z telefonu komérkowego
i czy bylo to wlasciwe i potrzebne

14. Czasem analizuj¢ czy w przysztosci
moglabym/mogtbym lepiej korzystaé
z telefonu komérkowego

15. Po spedzeniu czasu przed telefonem
komoérkowym czgsto zastanawiam sig,
czy byt to sposob spedzenia czasu, ktory
najlepiej odpowiada moim potrzebom
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42. Jak czesto korzysta Pan/i z Internetu?

ez s

1. nigdy — prosze przejsé¢ do pyt. 47

2. rzadko

3. od czasu do czasu
4. czgsto

5. bardzo czgsto

43. Czy wie Pan/i czym jest hejt w internecie?

1. tak, wiem i rozumiem, co to znaczy

2. tak, chociaz nie jestem pewny/a, czy doktadnie wszystko rozumiem

3. nie, nie wiem — prosze przejs$é¢ do pyt. 47

44. Jak czesto ...

nigdy

kilka razy
w roku

kilka razy
w tygodniu

codziennie

1.

zauwaza Pan/i hejt
w Internecie?

3

2. doswiadcza Pan/i hejtu

w Internecie?

45. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami?

Nie
zgadzam sie

Raczej si¢
nie zgadzam

Ani si¢
zgadzam,
ani nie

Raczej si¢
zgadzam

Zgadzam
sie

1.

Hejt wobec firm nie jest
grozny

1

2

3

4

5

2. Hejt w Internecie to zawsze

powazny problem, niewazne
wobec kogo jest skierowany

3. Hejt wobec firm i marek

pojawia si¢ w Internecie
coraz rzadziej

4. Hejt wobec jakiej$ marki

moze doprowadzi¢ do jej
upadku

5. Hej wobec niektorych firm

bywa uzasadniony —
widocznie jest jaki§ powod,
ze ktos$ je hejtuje

6. Hejt wobec marek to przede

wszystkim negatywne,
obrazliwe komentarze

pod ich adresem publikowane
w Internecie

7. Hejt wobec marki to przejaw

silnych emocji, a nawet
nienawisci wobec marki
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46. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi opiniami?

Nie
zgadzam
sie

Raczej si¢
nie zgadzam

Ani sie
zgadzam,
ani nie

Raczej si¢
zgadzam

Zgadzam
sie

. Ludzie w moim wieku czgsto

korzystaja z kart kredytowych
i przelewow internetowych,
zeby placi¢ za zakupy czy
optaci¢ rachunki

Ludzie w moim wieku
czesciej korzystaja z ustug
finansowych online niz

w oddziale

. Wiele 0s6b w moim wieku

zaczgto korzystac z ushug
finansowych przez internet
w wyniku pandemii

Korzystanie z ustug finanso-
wych przez internet pozwala
zaoszczgdzié pienigdze

Korzystanie z ustug finanso-
wych przez internet pozwala
zaoszczgdzi¢ czas

Korzystanie z ustug finanso-
wych przez internet zapewnia
wigksza dyskrecje

Korzystanie z ustug finanso-
wych przez internet zapewnia
wiekszg niezalezno$é

Zeby ograniczyé nadmierng
konsumpcje trzeba zrezygno-
wac z brania kredytow

i pozyczek

Media spotecznosciowe i fora
internetowe sa lepszym,
bardziej obiektywnym
zrédtem informacji o ustugach
finansowych niz opinie
znajomych lub rodziny

. Przed skorzystaniem z ustug

finansowych lepiej poszukac
informacji na stronie
internetowej banku niz

w tradycyjnym oddziale

METRYCZKA

47.

Pleé

1. kobieta
2. mezczyzna
3. nie cheg podawac
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48.

49.

50.

51.

52.

Poziom wyksztalcenia

1. podstawowe lub gimnazjalne
2. zasadnicze zawodowe

3. $rednie lub policealne
4

. Wyzsze
Prosze poda¢ rok urodzenia: ..........
Prosze uzupelni¢ ponizsze stwierdzenia:
1. Obecnie czuje si¢ na ok. ............ lat
2. Wydaje mi sig, ze wygladam na ok. .......... lat
3. Moja codzienna aktywnos¢ jest typowa dla os6b w wieku ok. ......... lat
4. Podobne zainteresowania do moich majg przewaznie osoby w wieku ok. ..........

lat.

Ilu czlonkow liczy Pana/Pani gospodarstwo domowe (}acznie z Panem/Pania)?

Jak ocenia Pan/i swojq sytuacje materialng?

bardzo zta
zka
przecigtna
dobra

bardzo dobra

RANRE S R
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XXTI w. w krajach wysoko rozwinietych, w tym w Polsce, charakteryzuje sie glebokimi zmianami
demograficznymi, zwiazanymi gtownie z postepujacym procesem starzenia si¢ spoleczenstwa,
a ludzie starsi zaczynaja stanowiC coraz bardziej liczaca si¢ grupe konsumentow na rynku.

[...] mimo coraz wyraznej przewagi ilosciowej, osoby starsze nieustannie traktowane sa jako
bierni uczestnicy procesow rynkowych. Podczas gdy w krajach Zachodu jest to bardzo pozadana
1 ceniona grupa konsumentéw, to w Polsce osoby starsze nadal postrzegane s jako konsumenci
o niewielkich potrzebach 1 maltej aktywnosci rynkowej. Pomijany jest tez czesto fakt, Ze jest to
grupa niejednorodna, z jednej strony reprezentujaca specyficzny zbior potrzeb, a z drugiej dyspo-
nujaca duza locig wolnego czasu oraz zyciowym doswiadczeniem, ktore w skuteczny sposob
wplywaja na jej konsumpcje 1 zachowania konsumenckie.

[--.] Majac na uwadze znaczenie problematyki zwiazanej z konsumentami seniorami w mono-
grafii, podjeto istotny, zaréwno pod wzgledem naukowym, jak 1 praktycznym, gospodarczym,
temat identyfikacji trendéw w konsumpcji 1 zachowan rynkowych oséb starszych.

[...] Praca zostala przygotowana przez pracownikow Katedry Badan Konsumpcji, ktorzy od
lat prowadza badania nad zachowaniami konsumentow i konsumpcjq w ujeciu mikro, mezo, jak
tez makro. Ich badania o charakterze iloSciowym 1 jakosciowym odnosza si¢ do roznych
obszarow aktywnosci ekonomicznej konsumentéw senioréw. Podejmowana w poszczegolnych
rozdziatach pracy problematyka zostala osadzona w bogatej literaturze przedmiotu, zarowno
krajowej, jak 1 zagranicznej, a jednoczesnie w jej prezentacji wykorzystano bogate wyniki badan
wlasnych autorow.

[-..] Ksiazka z pewnoscia nie wyczerpuje wszystkich problemow 1 zagadnien zwiazanych z kon-
sumpcjq 1 zachowaniami rynkowymi konsumentow seniorow. Pozwala jednak spojrze¢ na nasila-
jace si¢ trendy 1 zjawiska na wspolczesnym rynku zarowno z perspektywy samego konsumenta
seniora, jak tez funkcjonowania innych podmiotow rynku. A podjeta w monografii proba pod-
kreslenia znaczenia rynkowego konsumentow senioréw winna stac si¢ przyczynkiem do szerszej
debaty na temat umacniania znaczenia tego segmentu, w szczegolnosci jego wlaczenia rynko-
wego, w Swietle rozwoju tzw. silver economy 1 gospodarki bazujacej na zasadach zrownowazo-
nego roZwoju.
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