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ZACHOWANIA NABYWCZE NA RYNKU ZYWNOSCI
OSOB W SREDNIM I STARSZYM WIEKU

Iwona Kowalczuk
Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. W artykule przedstawiono wyniki badania ankietowego na temat zachowan
nabywczych na rynku zywnos$ci 0sob powyzej 50. roku zycia. Badanie zrealizowano na
terenie woj. mazowieckiego w 2006 r. na probie 100 respondentow. Jego problematyka
obejmowata takie zagadnienia, jak: czgstotliwosé, miejsca i czas dokonywania zakupow
zywnosci, roznice w realizacji zakupoéw okresowych i codziennych, uwarunkowania wybo-
ru placéwek handlowych, czynniki warunkujace wybor poszczegdlnych produktow zyw-
nosciowych, stosunek badanych do nowych produktéw zywnosciowych, wptyw promocji
na zachowania nabywcze respondentéw. Przeprowadzone analizy pozwolily na zdefinio-
wanie réznic w zachowaniach nabywczych respondentéw w wieku 50—59 lat i starszych.

Stowa kluczowe: rynek zywnosci, zachowania nabywcze, konsumenci w srednim
i starszym wieku

WSTEP

Aktualny obraz handlu w Polsce jest skutkiem przemian dokonujacych si¢ na rynku,
poczawszy od lat 90. Proces ten spowodowat istotne zmiany w ilosci i jakosci ustug han-
dlowych. Motorem sprawczym przemian byta prywatyzacja handlu, jak réwniez pojawie-
nie si¢ pierwszych zagranicznych sklepéw z bogata oferta towarowa [Maleszyk 2001].

Polski rynek ustug handlowych charakteryzuje si¢ duzym rozdrobnieniem, réznorod-
nos$cig formatow i duza dynamika wzrostu liczby placowek. Tendencje rozwojowe oraz
duza konkurencyjno$¢ sa korzystne dla konsumentow [Hiper... 2006]. Moga oni doko-
nywac¢ najkorzystniejszych dla siebie wyboréw zaréwno jezeli chodzi o formy handlu,
z ktorych korzystaja, jak i rodzaje produktow, ktdre nabywaja. W rezultacie pomigdzy
wecigz licznymi (mimo trwajacej koncentracji) sieciami handlowymi w Polsce nasila si¢
walka o klienta. Duze centra handlowe zabiegaja o przyciagnigcie do swoich sklepdw jak
najwigkszej liczby nabywcdw poprzez atrakcyjne wystawy, korzystne ceny, promocje
sprzedazowa, a analiza zachowan nabywczych konsumentdéw jest punktem wyjscia przy
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formutowaniu strategii marketingowej. Rowniez mate sklepy, zagrozone konkurencja ze
strony placowek wielkopowierzchniowych, zmuszone zostaty do modyfikacji swoich po-
czynan rynkowych, by utrzymac si¢ na rynku [Pokorska, Maleszyk 2002]. Wprawdzie,
jak dowodza badania, wielkopowierzchniowe placéwki handlowe na poczatku swego
funkcjonowania cieszyly si¢ zainteresowaniem gtownie ludzi mtodych — bardziej otwar-
tych na nowosci oraz bardziej mobilnych, a ludzie w $rednim wieku i starsi postrzegani
byli jako klienci tradycyjnych form handlu, to jednak z biegiem czasu proporcje te zaczg-
ly si¢ wyrownywac¢ [Gutkowska, Banasiak 2003].

Prognozy demograficzne GUS wskazuja na gwaltowne starzenie si¢ polskiego spo-
leczenistwa. W 1995 r. ludnos¢ w wieku 50 lat i wigcej stanowita 26,7% ogdtu Pola-
kéw, w 2000 r. 27,7%, a cztery lata pozniej juz 30,7% [Rocznik Statystyczny 2006].
W wojewddztwie mazowieckim zjawisko starzenia si¢ ludnosci jeszcze bardziej nasilone
— odsetek 0sob w wieku powyzej 50 lat wynosit w latach 1995, 2000 i 2004 odpowiednio
27,3, 29,6 oraz 32,3% [Ludnos¢... 2006]. Dane uzyskane podczas Narodowego Spisu
Powszechnego z 2002 r. wskazuja, iz w 29,9% polskich gospodarstw domowych glowa
rodziny jest osoba starsza [Gospodarstwa... 2004; Gutkowska, Banasiak, 2005].

Kategoria ludzi starszych jest zwykle postrzegana jako mniej interesujaca ze wzgle-
doéw marketingowych, znajduje si¢ bowiem w relatywnie gorszej sytuacji finansowej,
zachowuje si¢ do$¢ tradycyjnie, a w zwiazku z tym nie jest podatna na innowacje
rynkowe. Niemniej jednak rozmiary tej kategorii spolecznej i specyfika jej zachowan
rynkowych nakazuja uwzglednienie jej zardwno w polityce spotecznej panstwa, jak
i strategiach marketingowych przedsigbiorstw, w tym firm handlowych.

CELI METODYKA BADANIA

Celem przeprowadzonego badania bylta analiza zachowan nabywczych na rynku zyw-
nosci os6b w wieku 50 lat i wigcej, ze szczegdlnym uwzglednieniem réznic w realizacji
zakupow zywnosci pomigdzy respondentami w wieku 50—59 lat i starszymi. Badanie
pierwotne zrealizowano metoda ankietowa (kwestionariusze ankietowe zostaly dostar-
czone respondentom przez ankieteréw i po umowionym czasie odebrane) w 2006 r., na
terenie wojewddztwa mazowieckiego na probie 100 respondentéw [Rucinska 2006]. Do-
bor proby miat charakter celowy (w badaniu uczestniczyly osoby spetniajace kryterium
wieku).

Strukture respondentow z uwzglednieniem pici charakteryzowat wigkszy udziat ko-
biet (86%) niz me¢zczyzn (14%). Srednia wieku 0s6b uczestniczacych w badaniu wynosi-
fa 62,3 lat, przy czym 57% stanowity osoby z przedziatu wiekowego 50—59 lat, natomiast
do grupy wiekowej 60 1 wigcej lat nalezato 43% badanych. W miastach o liczbie miesz-
kancow powyzej 100 tys. zamieszkiwalo 24% badanych, w miastach liczacych 50—100
tys. mieszkancow 26% respondentow, 32% badanych pochodzito z mniejszych osrodkow
miejskich, a 28% ankietowanych stanowili mieszkancy wsi. Blisko 19% badanych legi-
tymowalo si¢ wyksztalceniem wyzszym, 37% stanowily osoby z wyksztatceniem $red-
nim, a 44% osoby z wyksztatceniem zawodowym i podstawowym. Najwigcej badanych
dysponowalo miesigcznym dochodem 501800 zI netto na osobe w gospodarstwie do-
mowym (34%), 26% respondentéw stanowily osoby o dochodach ponizej 500 zt, osoby
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o dochodach z przedziatu 801—1200 zt stanowity 19% ankietowanych, a po 9% responden-
tow zdeklarowato miesigczny dochdd netto w wysokosci 1201-1500 zt oraz 1501-2000
zt. Osoby o najwyzszych dochodach (powyzej 2000 zt) stanowity 3% badanej proby.
Sytuacja zawodowa respondentow przedstawiala si¢ nastepujaco: emeryci i rencisci sta-
nowili 49% ankietowanych, pracujacy na stanowiskach nierobotniczych 26%, pracujacy
na stanowiskach robotniczych 15%, rolnicy 9%, a pracujacy na wiasny rachunek 3%.

Kwestionariusz badawczy sktadat si¢ z 29 pytan. Podczas konstrukcji ankiety wyko-
rzystano skale nominalne, pozycyjne oraz ztozone (w tym 5-stopniowa skale Likerta).
Analizy statystyczne przeprowadzono przy uzyciu programu Excel 2000 z uwzglednie-
niem miernikow struktury (odsetki) oraz srednich klasycznych. Wspoétczynnik korelacji
obliczano przyjmujac poziom istotnosci 95% (poziom ufnosci 0,05).

WYNIKI BADANIA

Jak wynika z uzyskanych danych, gtéwnym zrédlem pozyskiwania zywnosci dla re-
spondentdéw byty zakupy rynkowe (72%). Okolo 1/5 zywnosci badani pozyskiwali na
drodze samozaopatrzenia (ogrédki dziatkowe lub gospodarstwo rolne). Niewielka czes$é
ankietowanych pozyskiwala zywno$¢ na drodze darowizn (5%) oraz spozycia spotecz-
nego (4%). Udzial wydatkéw przeznaczonych na zywnos$¢ w wydatkach ogétem respon-
dentow wynosil srednio 31,4%, przy czym w starszej grupie wiekowej odnotowano wyz-
szy $redni odsetek wydatkow (36,5%) niz w grupie mtodszych respondentow (27,6%).

Analiza czgstotliwosci zakupow zywnosci przez respondentow wykazala, iz 43%
ankietowanych dokonywalo zakupow codziennie lub prawie codziennie, 44% gtdwnie
w dni robocze, a najmniejszy odsetek (13%) stanowity osoby, ktore robity zakupy zywno-
$ci przede wszystkim w dni wolne od pracy. Nikt z badanych nie zdeklarowat, iz nabywa
zywno$¢ gtownie w niedzielge. Analizujac zrédznicowanie preferowanych dni zakupow
w zalezno$ci od wieku respondentdw stwierdzono, ze badani w wieku 60 lat i wigcej
cze¢sciej dokonywali zakupéw w dni robocze (51,5%) niz badani w wieku 50—59 lat
(40,2%). Osoby starsze czgsciej takze realizowaty zakupy codziennie lub prawie codzien-
nie (48,5%) od 0sob mtodszych (40,2%). Z kolei fakt realizacji zakupdw w dni wolne od
pracy deklarowaty wylacznie osoby w wieku 50—59 lat (19,4%).

Respondenci zadeklarowali, iz nabywaja zywnos¢ gléwnie w godzinach porannych,
tj. migdzy 7 a 10 (48%), natomiast w dni wolne od pracy w godzinach 10—14 (42%). Bio-
rac pod uwage wiek stwierdzono, iz badani z przedzialu wiekowego 50—59 lat czesciej
(zar6wno w dni powszednie, jak i wolne od pracy), nabywaja zywnos$¢ w godzinach po-
poludniowych, natomiast osoby powyzej 60. roku zycia robily zakupy czesciej w godzi-
nach porannych i przedpotudniowych (zaréwno w dni robocze, jak i wolne od pracy).

Blisko 70% badanych robito zakupy samodzielnie. Wsrod osdb najczesciej towa-
rzyszacych respondentom w robieniu zakupéw badani wskazywali bliska osobe dorostg
(20%). Rzadziej zakupy zywno$ciowe dokonywane byly w towarzystwie dzieci (6%)
oraz catych rodzin (3%). Uwzgledniajac wiek respondentéw zauwazono, iz osobom po-
wyzej 60. roku zycia czgsciej niz respondentom w wieku 50—59 lat w trakcie robienia
zakupow zywnosci towarzyszyly dzieci (odpowiednio 15,2% i 4,5%) oraz bliskie osoby
doroste (odpowiednio 27,2% i 16,4%).
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Zakupy okresowe dokonywane byly przez badanych gltéwnie w supermarketach
(51%) 1 hipermarketach (30%). Znacznie mniejsza popularnoscia cieszyly si¢ targowi-
ska, gdzie zakupow okresowych dokonywato 9% ankietowanych, oraz sklepy osiedlo-
we (7%). Niewielki odsetek badanych robit zakupy okresowe w sklepach catodobowych
(4%) oraz w sklepach specjalistycznych (1%). Uwzgledniajac wiek respondentdéw za-
uwazano, ze osoby powyzej 60. roku zycia rzadziej dokonywaly zakupow okresowych
w hipermarketach (15,1%) niz osoby z przedziatu wiekowego 50—59 lat (37,3%), czgs-
ciej natomiast korzystaty w tym celu z ustug sklepéw osiedlowych (odpowiednio 15,2
i 3,9%) oraz bazardw i targowisk (odpowiednio 13,6 1 6,4%).

Inaczej przedstawia si¢ sytuacja, jesli chodzi o dokonywanie zakupdw codziennych.
W tym przypadku rzadkoscia byto korzystanie z ustug duzych sklepow, takich jak hi-
permarkety (2%) i supermarkety (5%). Ankietowani najchetniej dokonywali zakupow
codziennych w sklepach osiedlowych (81%). Po 16% badanych deklarowato, Zze korzysta
w tym celu z ustug sklepéw specjalistycznych i targowisk. Wiek nie réznicowat zacho-
wan badanych os6b w tym zakresie.

Na zakupy okresowe respondenci poswigcali przecigtnie 78 minut, wydajac srednio
okoto 111 zk. Do najczgsciej nabywanych grup produktéw w ramach zakupdéw okreso-
wych nalezaly: koncentraty spozywcze (82%), cukier i stodycze (79%), produkty zbozo-
we (78%), thuszcze (72%), ryby i przetwory rybne (72%), migso surowe (71%), a takze
alkohol (64%). Z kolei podczas zakupéw codziennych, trwajacych przecigtnie 25 min,
na ktore respondenci przeznaczali $rednio ok. 20 zt, najczgsciej nabywanymi grupami
produktow byty: pieczywo (99%), mleko i przetwory mleczne (58%), warzywa i owoce
(51%), wedliny (45%), napoje bezalkoholowe (29%).

Biorac pod uwage przecigtny miesigczny dochod netto na 1 osobg w gospodarstwie
domowym badanych stwierdzono, iz wystgpuje wysoka pozytywna korelacja pomigdzy
dochodami a §rednimi wydatkami zar6wno na zakupy okresowe (r = 0,827), jak i zakupy
codzienne (r = 0,908).

Uwzgledniajac wiek ankietowanych osob stwierdzono, iz respondenci z przedziatu
wieckowego 50—59 lat wydaja znacznie wigcej zardwno na zakupy codzienne i zakupy
okresowe niz badani w wieku 60 lat i wigcej (odpowiednio: zakupy codzienne 25,6 zt
i 14,3 zt, zakupy okresowe 130,2 zt i 72,5 zt). Jezeli chodzi natomiast o czas przezna-
czany na zakupy przez mtodszych i starszych badanych, to nie stwierdzono réznic w tym
zakresie.

Dokonujac wyboru placowki handlowej jako miejsca realizacji zakupdw respondenci
brali pod uwage takie uwarunkowania, jak: niskie ceny produktow (77%), blisko$¢é miej-
sca zamieszkania (66%), duzy wybdr towarow (48%), przyzwyczajenie (45%), dogodne
godziny otwarcia (40%). Czynnikami malo istotnymi byly natomiast: niewielkie nate-
zenie ruchu (13%), wygodny parking (13%), atrakcyjna ekspozycja towaru (9%) oraz
mozliwo$¢ degustacji (3%).

Dla respondentow w wieku 50—59 lat istotniejsze niz dla starszych badanych byty
takie czynniki, jak: duzy wybor towaréow (odpowiednio 52,2 i 39,3%), wysoka jakos¢
oferty (odpowiednio 30 i 12,1%), blisko$¢ miejsca pracy (odpowiednio 19,4 i 3%), zado-
walajaca jakos¢ obstugi klienta (odpowiednio 32,3 i 18,1%), mita atmosfera (odpowied-
nio 26,8 i 24,2%) oraz wygodny parking (odpowiednio 10,4 i 3%). Osoby w wieku 60
lat i wigcej czgsciej niz mtodsi badani wskazali takie determinanty, jak: dogodne godziny
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otwarcia (odpowiednio 42,4 i 38,8%), niskie ceny (odpowiednio 90,9 i 70,1%), bliskos¢
miejsca zamieszkania (odpowiednio 72,7 i 62,6%), tatwy dojazd (odpowiednio 24,2
i 13,4%) oraz przyzwyczajenie (odpowiednio 51,5 i 41,8%).

Podczas realizacji zakupdéw zywnosci konsumenci czgsto poréwnuja oferowane na
rynku produkty, substytucyjne pod wzglgdem ceny, marki, opakowania i innych cech
warunkujacych zakup. Interesujace byto wiec okreslenie, ktore z réznorodnych determi-
nant wyboru sa dla nich najistotniejsze podczas zakupu poszczegdlnych grup produktow
spozywczych.

Respondentéw poproszono o wybranie sposrdéd 10 uwarunkowan podanych w ka-
feterii pytania nie wigcej niz 5, ich zdaniem najbardziej istotnych. Nastepnie dla kazdej
z grup produktéow spozywczych determinanty wyboru uszeregowano w kolejnosci od
najwigkszego do najmniejszego odsetka wskazan, przypisujac im liczby od 1 (najwigkszy
odsetek wskazan) do 10 (najmniejszy odsetek wskazan), a nastgpnie obliczono $rednig
dla kazdej z wymienionych w kafeterii pytania determinant.

Na tej podstawie stwierdzono, iz najwazniejsza cecha brang przez respondentéw pod
uwaggpodczas dokonywaniazakupow produktow spozywcezychjestcena(Srednia 2),szcze-
gdlnie istotna w przypadku takich produktow, jak ttuszcze (73%), alkohol (73%), cukier
istodycze (69%), warzywaiowoce (66%), produkty zbozowe (65%) orazmleko i przetwory
mleczne (62%). Na drugim miejscu uplasowat si¢ smak ($rednia 3,4), wskazywany jako
druga w kolejnosci cecha brana pod uwage przy wyborze wedlin (74%), pieczywa (67%),
warzyw i owocow (61%), napojoéw bezalkoholowych (61%), cukru i stodyczy (56%) oraz
mleka i przetworéw mlecznych (48%). Na trzecim miejscu w hierarchii istotno$ci znala-
zta si¢ $wiezos¢ ($rednia 4,2), ktora wskazywano gtownie w przypadku pieczywa (87%),
migsa surowego (85%), ryb i przetworow rybnych (83%), warzyw i owocow (83%), wed-
lin (81%) oraz mleka i przetworéw mlecznych (69%). Czwarte miejsce pod wzgledem
istotnosci przypadto marce (Srednia 5,4), ktora okazata si¢ by¢ dla badanych najbardziej
istotna w przypadku alkoholu (44%), napojow bezalkoholowych (41%), cukru i stodyczy
(40%), koncentratéw spozywczych (39%) oraz produktéw zbozowych (36%). Kolejng
dos¢ istotng cechg brang pod uwage przy zakupie produktow spozywczych okazat si¢ kraj
produkcji, ktory uplasowat si¢ w ogélnej hierarchii na pigtym miejscu ($rednia 5,8). Bada-
ni brali t¢ cechg pod uwagg gldwnie przy zakupie warzyw i owocow (34%), wedlin (26%)
oraz migsa surowego (24%). Obecnosé srodkow konserwujacych byta dla respondentow
najistotniejsza w odniesieniu do wedlin (25%), koncentratow spozywcezych (22%), pieczy-
wa (15%), napojow bezalkoholowych (13%) oraz mleka i przetworéw mlecznych (12%).
Ogolnie cecha ta uplasowala si¢ na szostej pozycji w hierarchii istotnosci ($rednia 7,8).
Warto$¢ odzywcza i energetyczna nabywanej zywnosci okazata si¢ na réwni istotna z obec-
noscig srodkéw konserwujacych w produkcie (srednia ocena 7,8), a produktami, podczas
zakupu ktorych respondenci uwzgledniali ja w najwyzszym stopniu byly mleko i przetwo-
ry mleczne (20%) oraz mig¢so surowe (18%). Niewiele wyzsza Srednig (8,4) odnotowano
w przypadku rodzaju opakowania, przy czym jego znaczenie okazato si¢ by¢ najwigksze
dla badanych podczas zakupu koncentratow spozywczych (21%), napojow bezalkoholo-
wych (19%) oraz mleka i przetworéw mlecznych (18%). Nieco mniej wazny byt dla ba-
danych wyglad opakowania, ktorego srednia ocena wyniosta 8,7. Okazat si¢ on szczegol-
nie istotny przy wyborze stodyczy (17%), koncentratow spozywczych (15%) i alkoholu
(15%). Na ostatnim miejscu uplasowata si¢ tatwos¢ przygotowania do spozycia (Srednia
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9,5), ktora to cecha byta brana pod uwagg przez ankietowanych przy wyborze takich pro-
duktow, jak migso surowe (13%), produkty zbozowe (13%) oraz ryby i przetwory rybne
(11%) (tab. 1). Réznice pomigdzy odsetkami wskazan respondentéw w wieku 50—59 lat
i starszych byty nieistotne statystycznie, a hierarchia uwarunkowan wyboru w odniesie-
niu do poszczegolnych grup produktéw spozywczych bylta bardzo zblizona. Finalna hie-
rarchia uwarunkowan wyboru w przypadku obu grup ankietowanych byta analogiczna.

Jednym z powoddéw matego zainteresowania producentéw konsumentami reprezen-
tujacymi starsze grupy wiekowe jest ich przyzwyczajenie do tradycyjnych potraw i sma-
kéw, a w efekcie male zainteresowanie nowosciami rynkowymi. Dane uzyskane w rezul-
tacie badania pierwotnego potwierdzaja t¢ opini¢. Wynika z nich, ze 41% respondentow
nieufnie podchodzi do nowosci rynkowych, a kupuje je jedynie wtedy, gdy ktos im poleci
(tzw. p6zni nasladowcy). Nowy produkt z reguty nie interesuje 18% respondentéw — nie
kupuja oni rzeczy niesprawdzonych (tzw. konserwatysci), 27% badanych przejawia zain-
teresowanie nowymi produktami, poréwnuje je z innymi i kupuje na probe (tzw. wezesni
nasladowcy). Nowy produkt wzbudza zainteresowanie i ch¢é natychmiastowego zakupu
u 14% badanych (tzw. innowatorzy).

Biorac pod uwage wiek respondentdw stwierdzono, ze badani w wieku powyzej 60
lat czgsciej deklarowali postawe poznych nasladowcow (48,5%) niz mtodsi ankietowani
(37,4%), czesciej rowniez przyznawali si¢ do postaw konserwatywnych (odpowiednio
21,3 i 15,8%). Postawy charakterystyczne dla wczesnych nasladowcow deklarowane
byty bardziej powszechnie przez respondentéw z mtodszej grupy wiekowej (odpowied-
nio 49,2 1 26,3%), ale to osoby starsze czg$ciej twierdzily, ze od razu decyduja si¢ na
zakup nowego produktu (odpowiednio 20,6 i 10,9%).

Atrakcyjno$é produktu nie stanowi aktualnie wystarczajacego warunku sprzedazy.
Niezbedne sa dzialania promocyjne, bedace forma komunikowania si¢ przedsigbiorstw
z rynkiem. Z uzyskanych danych wynika, iz pozytywny stosunek do promocji sprzedazy
deklaruje 44% badanych, w tym 10% zdecydowanie lubi tego typu dziatania marketingo-
we. Obojetne postawy wobec dziatan promocyjnych zglosito 46% ankietowanych, a 10%
stwierdzito, iz nie akceptuje tego typu dziatan. Biorac pod uwage wiek respondentow nie
stwierdzono istotnych réznic w poziomie akceptacji dziatan promocyjnych przez respon-
dentow w wieku 50—59 lat i starszych ankietowanych.

Najbardziej preferowane przez badanych formy promocji to: promocyjne obnizki cen
(86%), dodatkowa ilo$¢ produktu gratis (74%), prezenty i bonifikaty uzyskane przy zakupie
(60%), kupony rabatowe (39%) oraz degustacje (32%). Akceptacja respondentéw nie cie-
szyly si¢ natomiast takie dzialania promocyjne, jak: gazetki reklamowe (16%), konkursy
iloterie (14%), kredyty (2%) i ulotki (2%). Analizujac preferencje w zakresie réznych form
promocji sprzedazy z uwzglednieniem wieku stwierdzono, iz respondenci w wieku 50—59
lat czesciej niz starsi badani jako preferowane wskazywali: degustacje (odpowiednio 37,3
121,2%), gazetki reklamowe (odpowiednio 20,9 i 6%) oraz atrakcyjng ekspozycj¢ towaru
(odpowiednio 25,31 18,1%). Z kolei respondenci w wieku 60 lat i wigcej za atrakcyjniejsze
uznali kupony rabatowe (odpowiednio 35,8 i 45,4%), prezenty i bonifikaty uzyskane przy
zakupie (odpowiednio 55,2 145,4%), dodatkowe ilosci produktu gratis (odpowiednio 68,9
i 84,8%) oraz talony (odpowiednio 20,9 i 27,2%).

Analizujac czgstotliwos¢ zakupdw promowanych produktéw stwierdzono, iz wigk-
szos$¢ badanych ,,raczej rzadko” kupowata promowane produkty (64%). Mniejszy odse-
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68 1. Kowalczuk

tek respondentoéw deklarowatl, ze promowane produkty kupuje ,,dos¢ czgsto” (24%). Co
dziesiaty respondent nabywat promowane produkty czesto lub bardzo czgsto, a jedynie
1 osoba zdeklarowata, iz nie kupuje ich w ogoéle. Biorac pod uwage wiek badanych stwier-
dzono, iz starsi respondenci nieco czgsciej nabywali promowane produkty niz mtodsi
ankietowani ($rednie, w skali od 4 — ,,bardzo czesto” do 0 — ,,nigdy”, odpowiednio 1,65
i1,29).

Wobec dynamicznego rozwoju alternatywnych form sprzedazy w ramach badania
pierwotnego postanowiono takze okresli¢, czy i w jakim zakresie respondenci z nich ko-
rzystaja. Z analizy uzyskanych odpowiedzi wynika, ze niewielki odsetek respondentow
korzysta z pozasklepowych form dystrybucji zywnosci i zdecydowanie czgsciej czynia to
badani z mtodszej grupy wiekowej. Najpowszechniej wykorzystywanym przez respon-
dentow kanatem alternatywnym okazaly si¢ by¢ automaty, z ktorych korzystanie zade-
klarowato 25,1% badanych z mtodszej grupy wiekowej i 14,5% respondentéw w wicku
60 lat i wigcej, znacznie mniej powszechne byto korzystanie z zamdwien telefonicznych
(odpowiednio 9,3 i 4,5%) oraz zakupdw przez Internet (odpowiednio 8,2 i 2,3%).

WNIOSKI

Na podstawie wynikéw uzyskanych w efekcie badania pierwotnego sformutowaé
mozna nastepujace stwierdzenia, dotyczace zwiazanych z wiekiem réznic w zachowa-
niach nabywczych badanej grupy respondentow:
¢ starsi badani (w wieku 60 lat i wigcej) przeznaczali na zywno$¢ wigksza czes$¢ ogotu

wydatkow niz respondenci z mlodszej grupy wiekowej (50—59 lat),

¢ starsi badani czg$ciej realizowali zakupy codziennie lub prawie codziennie i w przeci-
wienstwie do mtodszych respondentow nie dokonywali ich w dni wolne od pracy,

* badani w wieku 60 lat i wigcej powszechniej dokonywali zakupow zywnosci w go-
dzinach porannych i przedpotudniowych, podczas gdy ankietowani z mtodszej grupy
wiekowej czgsciej wskazywali na godziny popotudniowe,

* starsi respondenci czesciej realizowali zakupy zywnosci w towarzystwie dzieci i in-
nych bliskich osob,

* osoby w starszym wieku rzadziej nabywaty zywnos¢ w hipermarketach, czgsciej na-
tomiast korzystaty z ustug sklepéw osiedlowych oraz bazardw i targowisk,

¢ respondenci w wieku 50—59 lat wydawali znacznie wigcej zardwno na zakupy co-
dzienne, jak i okresowe niz starsi ankietowani, cho¢ czas spedzony na zakupach byt
w przypadku badanych z obu grup wiekowych analogiczny,

* wybierajac placdwke handlowa, osoby ze starszej grupy wiekowej w wigkszym stop-
niu niz mtodsi respondenci kierowaly si¢ poziomem cen, blisko$cia miejsca zamiesz-
kania, tatwym dojazdem oraz przyzwyczajeniem, natomiast dla respondentéw w wie-
ku 50-59 lat istotniejszymi niz dla starszych badanych determinantami wyboru byly
takie czynniki, jak duzy wybor towardw, wysoka jakos$¢ produktow i obstugi klienta,
blisko$¢ miejsca pracy oraz wygodny parking,

* starsi respondenci nieco czg¢$ciej nabywali promowane produkty spozywcze, a ich
preferencje w zakresie form promocji réznity si¢ nieco od upodoban oséb w wieku
50-59 lat,

Acta Sci. Pol.
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* starsi badani generalnie bardziej nieufnie podchodzili do nowos$ci rynkowych
1 W mniejszym stopniu sg nimi zainteresowani niz osoby z mtodszej grupy wieko-
wej, rzadziej takze korzystali z nowoczesnych, pozasklepowych kanatow dystrybucji
Zywnosci,

* nie stwierdzono r6znic w zakresie uwarunkowan wyboru zywnosci przez badane gru-
py respondentow.

Przeprowadzone badanie, ze wzgledu na malg liczebnos¢ proby, miato charakter pilo-
tazowy, niemniej jednak jego wyniki pozwolily na wskazanie réznic w zachowaniach na-
bywczych analizowanych grup konsumentow. Zwazywszy rosnacy udzial osob z badanej
grupy wieckowej w populacji generalnej, nalezatoby podda¢ ich zachowania nabywcze
wnikliwej 1 wieloaspektowej analizie w celu sformutowania sugestii dotyczacych kierun-
ku rozwoju ustug handlowych przeznaczonych dla tej grupy odbiorcow.
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SHOPPING BEHAWIOUR ON THE FOOD MARKET OF MIDDLE-AGED
AND OLDER PEOPLE

Abstract. In the article the results of the questionnaire research about shopping behavior on
the food market of people over 50 years old are presented. The research work was carried
out in the mazowieckie voivodeship, in 2006, on the sample of 100 respondents. Particu-
larity taken into consideration were such aspects of shopping behavior as: the frequency,
places and time of doing shopping, differences between everyday and periodical shopping,
conditions of the choice of places of shopping, factors which determine a choice of
particular food products, respondents attitudes towards new food products, the influence of
promotion on the shopping behavior of the respondents. Analyses which were carried out
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let define some differences between shopping behavior of people who are 50—59 and older

respondents.

Key words: food market, shopping behavior, middle-aged and older consumers
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