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ZACHOWANIA NABYWCZE NA RYNKU YWNO CI
OSÓB W REDNIM I STARSZYM WIEKU 

Iwona Kowalczuk1

Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. W artykule przedstawiono wyniki badania ankietowego na temat zachowa

nabywczych na rynku ywno ci osób powy ej 50. roku ycia. Badanie zrealizowano na 

terenie woj. mazowieckiego w 2006 r. na próbie 100 respondentów. Jego problematyka 

obejmowa a takie zagadnienia, jak: cz stotliwo , miejsca i czas dokonywania zakupów 

ywno ci, ró nice w realizacji zakupów okresowych i codziennych, uwarunkowania wybo-

ru placówek handlowych, czynniki warunkuj ce wybór poszczególnych produktów yw-

no ciowych, stosunek badanych do nowych produktów ywno ciowych, wp yw promocji 

na zachowania nabywcze respondentów. Przeprowadzone analizy pozwoli y na zdefi nio-

wanie ró nic w zachowaniach nabywczych respondentów w wieku 50 59 lat i starszych.

S owa kluczowe: rynek ywno ci, zachowania nabywcze, konsumenci w rednim

i starszym wieku

WST P

Aktualny obraz handlu w Polsce jest skutkiem przemian dokonuj cych si  na rynku, 

pocz wszy od lat 90. Proces ten spowodowa  istotne zmiany w ilo ci i jako ci us ug han-

dlowych. Motorem sprawczym przemian by a prywatyzacja handlu, jak równie  pojawie-

nie si  pierwszych zagranicznych sklepów z bogat  ofert  towarow  [Maleszyk 2001]. 

Polski rynek us ug handlowych charakteryzuje si  du ym rozdrobnieniem, ró norod-

no ci  formatów i du  dynamik  wzrostu liczby placówek. Tendencje rozwojowe oraz 

du a konkurencyjno  s  korzystne dla konsumentów [Hiper... 2006]. Mog  oni doko-

nywa  najkorzystniejszych dla siebie wyborów zarówno je eli chodzi o formy handlu, 

z których korzystaj , jak i rodzaje produktów, które nabywaj . W rezultacie pomi dzy

wci  licznymi (mimo trwaj cej koncentracji) sieciami handlowymi w Polsce nasila si

walka o klienta. Du e centra handlowe zabiegaj  o przyci gni cie do swoich sklepów jak 

najwi kszej liczby nabywców poprzez atrakcyjne wystawy, korzystne ceny, promocj

sprzeda ow , a analiza zachowa  nabywczych konsumentów jest punktem wyj cia przy 
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formu owaniu strategii marketingowej. Równie  ma e sklepy, zagro one konkurencj  ze 

strony placówek wielkopowierzchniowych, zmuszone zosta y do modyfi kacji swoich po-

czyna  rynkowych, by utrzyma  si  na rynku [Pokorska, Maleszyk 2002]. Wprawdzie, 

jak dowodz  badania, wielkopowierzchniowe placówki handlowe na pocz tku swego 

funkcjonowania cieszy y si  zainteresowaniem g ównie ludzi m odych  bardziej otwar-

tych na nowo ci oraz bardziej mobilnych, a ludzie w rednim wieku i starsi postrzegani 

byli jako klienci tradycyjnych form handlu, to jednak z biegiem czasu proporcje te zacz -

y si  wyrównywa  [Gutkowska, Banasiak 2003]. 

Prognozy demografi czne GUS wskazuj  na gwa towne starzenie si  polskiego spo-

ecze stwa. W 1995 r. ludno  w wieku 50 lat i wi cej stanowi a 26,7% ogó u Pola-

ków, w 2000 r. 27,7%, a cztery lata pó niej ju  30,7% [Rocznik Statystyczny 2006]. 

W województwie mazowieckim zjawisko starzenia si  ludno ci jeszcze bardziej nasilone 

 odsetek osób w wieku powy ej 50 lat wynosi  w latach 1995, 2000 i 2004 odpowiednio 

27,3, 29,6 oraz 32,3% [Ludno ... 2006]. Dane uzyskane podczas Narodowego Spisu 

Powszechnego z 2002 r. wskazuj , i  w 29,9% polskich gospodarstw domowych g ow

rodziny jest osoba starsza [Gospodarstwa... 2004; Gutkowska, Banasiak, 2005]. 

Kategoria ludzi starszych jest zwykle postrzegana jako mniej interesuj ca ze wzgl -

dów marketingowych, znajduje si  bowiem w relatywnie gorszej sytuacji fi nansowej, 

zachowuje si  do  tradycyjnie, a w zwi zku z tym nie jest podatna na innowacje 

rynkowe. Niemniej jednak rozmiary tej kategorii spo ecznej i specyfi ka jej zachowa

rynkowych nakazuj  uwzgl dnienie jej zarówno w polityce spo ecznej pa stwa, jak 

i strategiach marketingowych przedsi biorstw, w tym fi rm handlowych. 

CEL I METODYKA BADANIA

Celem przeprowadzonego badania by a analiza zachowa  nabywczych na rynku yw-

no ci osób w wieku 50 lat i wi cej, ze szczególnym uwzgl dnieniem ró nic w realizacji 

zakupów ywno ci pomi dzy respondentami w wieku 50 59 lat i starszymi. Badanie 

pierwotne zrealizowano metod  ankietow  (kwestionariusze ankietowe zosta y dostar-

czone respondentom przez ankieterów i po umówionym czasie odebrane) w 2006 r., na 

terenie województwa mazowieckiego na próbie 100 respondentów [Ruci ska 2006]. Do-

bór próby mia  charakter celowy (w badaniu uczestniczy y osoby spe niaj ce kryterium 

wieku).

Struktur  respondentów z uwzgl dnieniem p ci charakteryzowa  wi kszy udzia  ko-

biet (86%) ni  m czyzn (14%). rednia wieku osób uczestnicz cych w badaniu wynosi-

a 62,3 lat, przy czym 57% stanowi y osoby z przedzia u wiekowego 50 59 lat, natomiast 

do grupy wiekowej 60 i wi cej lat nale a o 43% badanych. W miastach o liczbie miesz-

ka ców powy ej 100 tys. zamieszkiwa o 24% badanych, w miastach licz cych 50 100

tys. mieszka ców 26% respondentów, 32% badanych pochodzi o z mniejszych o rodków

miejskich, a 28% ankietowanych stanowili mieszka cy wsi. Blisko 19% badanych legi-

tymowa o si  wykszta ceniem wy szym, 37% stanowi y osoby z wykszta ceniem red-

nim, a 44% osoby z wykszta ceniem zawodowym i podstawowym. Najwi cej badanych 

dysponowa o miesi cznym dochodem 501 800 z  netto na osob  w gospodarstwie do-

mowym (34%), 26% respondentów stanowi y osoby o dochodach poni ej 500 z , osoby 



Zachowania nabywcze na rynku ywno ci osób w rednim i starszym wieku                 63

Oeconomia 6 (2) 2007

o dochodach z przedzia u 801 1200 z  stanowi y 19% ankietowanych, a po 9% responden-

tów zdeklarowa o miesi czny dochód netto w wysoko ci 1201 1500 z  oraz 1501 2000

z . Osoby o najwy szych dochodach (powy ej 2000 z ) stanowi y 3% badanej próby. 

Sytuacja zawodowa respondentów przedstawia a si  nast puj co: emeryci i renci ci sta-

nowili 49% ankietowanych, pracuj cy na stanowiskach nierobotniczych 26%, pracuj cy

na stanowiskach robotniczych 15%, rolnicy 9%, a pracuj cy na w asny rachunek 3%. 

Kwestionariusz badawczy sk ada  si  z 29 pyta . Podczas konstrukcji ankiety wyko-

rzystano skale nominalne, pozycyjne oraz z o one (w tym 5-stopniow  skal  Likerta). 

Analizy statystyczne przeprowadzono przy u yciu programu Excel 2000 z uwzgl dnie-

niem mierników struktury (odsetki) oraz rednich klasycznych. Wspó czynnik korelacji 

obliczano przyjmuj c poziom istotno ci 95% (poziom ufno ci 0,05). 

WYNIKI BADANIA 

Jak wynika z uzyskanych danych, g ównym ród em pozyskiwania ywno ci dla re-

spondentów by y zakupy rynkowe (72%). Oko o 1/5 ywno ci badani pozyskiwali na 

drodze samozaopatrzenia (ogródki dzia kowe lub gospodarstwo rolne). Niewielka cz

ankietowanych pozyskiwa a ywno  na drodze darowizn (5%) oraz spo ycia spo ecz-

nego (4%). Udzia  wydatków przeznaczonych na ywno  w wydatkach ogó em respon-

dentów wynosi rednio 31,4%, przy czym w starszej grupie wiekowej odnotowano wy -

szy redni odsetek wydatków (36,5%) ni  w grupie m odszych respondentów (27,6%).

Analiza cz stotliwo ci zakupów ywno ci przez respondentów wykaza a, i  43% 

ankietowanych dokonywa o zakupów codziennie lub prawie codziennie, 44% g ównie

w dni robocze, a najmniejszy odsetek (13%) stanowi y osoby, które robi y zakupy ywno-

ci przede wszystkim w dni wolne od pracy. Nikt z badanych nie zdeklarowa , i  nabywa 

ywno  g ównie w niedziel . Analizuj c zró nicowanie preferowanych dni zakupów 

w zale no ci od wieku respondentów stwierdzono, e badani w wieku 60 lat i wi cej

cz ciej dokonywali zakupów w dni robocze (51,5%) ni  badani w wieku 50 59 lat 

(40,2%). Osoby starsze cz ciej tak e realizowa y zakupy codziennie lub prawie codzien-

nie (48,5%) od osób m odszych (40,2%). Z kolei fakt realizacji zakupów w dni wolne od 

pracy deklarowa y wy cznie osoby w wieku 50 59 lat (19,4%). 

Respondenci zadeklarowali, i  nabywaj ywno  g ównie w godzinach porannych, 

tj. mi dzy 7 a 10 (48%), natomiast w dni wolne od pracy w godzinach 10 14 (42%). Bio-

r c pod uwag  wiek stwierdzono, i  badani z przedzia u wiekowego 50 59 lat cz ciej

(zarówno w dni powszednie, jak i wolne od pracy), nabywaj ywno  w godzinach po-

po udniowych, natomiast osoby powy ej 60. roku ycia robi y zakupy cz ciej w godzi-

nach porannych i przedpo udniowych (zarówno w dni robocze, jak i wolne od pracy). 

Blisko 70% badanych robi o zakupy samodzielnie. W ród osób najcz ciej towa-

rzysz cych respondentom w robieniu zakupów badani wskazywali blisk  osob  doros

(20%). Rzadziej zakupy ywno ciowe dokonywane by y w towarzystwie dzieci (6%) 

oraz ca ych rodzin (3%). Uwzgl dniaj c wiek respondentów zauwa ono, i  osobom po-

wy ej 60. roku ycia cz ciej ni  respondentom w wieku 50 59 lat w trakcie robienia 

zakupów ywno ci towarzyszy y dzieci (odpowiednio 15,2% i 4,5%) oraz bliskie osoby 

doros e (odpowiednio 27,2% i 16,4%). 
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Zakupy okresowe dokonywane by y przez badanych g ównie w supermarketach 

(51%) i hipermarketach (30%). Znacznie mniejsz  popularno ci  cieszy y si  targowi-

ska, gdzie zakupów okresowych dokonywa o 9% ankietowanych, oraz sklepy osiedlo-

we (7%). Niewielki odsetek badanych robi  zakupy okresowe w sklepach ca odobowych

(4%) oraz w sklepach specjalistycznych (1%). Uwzgl dniaj c wiek respondentów za-

uwa ano, e osoby powy ej 60. roku ycia rzadziej dokonywa y zakupów okresowych 

w hipermarketach (15,1%) ni  osoby z przedzia u wiekowego 50 59 lat (37,3%), cz -

ciej natomiast korzysta y w tym celu z us ug sklepów osiedlowych (odpowiednio 15,2 

i 3,9%) oraz bazarów i targowisk (odpowiednio 13,6 i 6,4%). 

Inaczej przedstawia si  sytuacja, je li chodzi o dokonywanie zakupów codziennych. 

W tym przypadku rzadko ci  by o korzystanie z us ug du ych sklepów, takich jak hi-

permarkety (2%) i supermarkety (5%). Ankietowani najch tniej dokonywali zakupów 

codziennych w sklepach osiedlowych (81%). Po 16% badanych deklarowa o, e korzysta 

w tym celu z us ug sklepów specjalistycznych i targowisk. Wiek nie ró nicowa  zacho-

wa  badanych osób w tym zakresie. 

Na zakupy okresowe respondenci po wi cali przeci tnie 78 minut, wydaj c rednio

oko o 111 z . Do najcz ciej nabywanych grup produktów w ramach zakupów okreso-

wych nale a y: koncentraty spo ywcze (82%), cukier i s odycze (79%), produkty zbo o-

we (78%), t uszcze (72%), ryby i przetwory rybne (72%), mi so surowe (71%), a tak e

alkohol (64%). Z kolei podczas zakupów codziennych, trwaj cych przeci tnie 25 min, 

na które respondenci przeznaczali rednio ok. 20 z , najcz ciej nabywanymi grupami 

produktów by y: pieczywo (99%), mleko i przetwory mleczne (58%), warzywa i owoce 

(51%), w dliny (45%), napoje bezalkoholowe (29%). 

Bior c pod uwag  przeci tny miesi czny dochód netto na 1 osob  w gospodarstwie 

domowym badanych stwierdzono, i  wyst puje wysoka pozytywna korelacja pomi dzy

dochodami a rednimi wydatkami zarówno na zakupy okresowe (r = 0,827), jak i zakupy 

codzienne (r = 0,908). 

Uwzgl dniaj c wiek ankietowanych osób stwierdzono, i  respondenci z przedzia u

wiekowego 50 59 lat wydaj  znacznie wi cej zarówno na zakupy codzienne i zakupy 

okresowe ni  badani w wieku 60 lat i wi cej (odpowiednio: zakupy codzienne 25,6 z

i 14,3 z , zakupy okresowe 130,2 z  i 72,5 z ). Je eli chodzi natomiast o czas przezna-

czany na zakupy przez m odszych i starszych badanych, to nie stwierdzono ró nic w tym 

zakresie.

Dokonuj c wyboru placówki handlowej jako miejsca realizacji zakupów respondenci 

brali pod uwag  takie uwarunkowania, jak: niskie ceny produktów (77%), blisko  miej-

sca zamieszkania (66%), du y wybór towarów (48%), przyzwyczajenie (45%), dogodne 

godziny otwarcia (40%). Czynnikami ma o istotnymi by y natomiast: niewielkie nat -

enie ruchu (13%), wygodny parking (13%), atrakcyjna ekspozycja towaru (9%) oraz 

mo liwo  degustacji (3%). 

Dla respondentów w wieku 50 59 lat istotniejsze ni  dla starszych badanych by y

takie czynniki, jak: du y wybór towarów (odpowiednio 52,2 i 39,3%), wysoka jako

oferty (odpowiednio 30 i 12,1%), blisko  miejsca pracy (odpowiednio 19,4 i 3%), zado-

walaj ca jako  obs ugi klienta (odpowiednio 32,3 i 18,1%), mi a atmosfera (odpowied-

nio 26,8 i 24,2%) oraz wygodny parking (odpowiednio 10,4 i 3%). Osoby w wieku 60 

lat i wi cej cz ciej ni  m odsi 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%), blisko

miejsca zamieszkania (odpowiednio 72,7 i 62,6%), atwy dojazd (odpowiednio 24,2 

i 13,4%) oraz przyzwyczajenie (odpowiednio 51,5 i 41,8%).

Podczas realizacji zakupów ywno ci konsumenci cz sto porównuj  oferowane na 

rynku produkty, substytucyjne pod wzgl dem ceny, marki, opakowania i innych cech 

warunkuj cych zakup. Interesuj ce by o wi c okre lenie, które z ró norodnych determi-

nant wyboru s  dla nich najistotniejsze podczas zakupu poszczególnych grup produktów 

spo ywczych.

Respondentów poproszono o wybranie spo ród 10 uwarunkowa  podanych w ka-

feterii pytania nie wi cej ni  5, ich zdaniem najbardziej istotnych. Nast pnie dla ka dej

z grup produktów spo ywczych determinanty wyboru uszeregowano w kolejno ci od 

najwi kszego do najmniejszego odsetka wskaza , przypisuj c im liczby od 1 (najwi kszy

odsetek wskaza ) do 10 (najmniejszy odsetek wskaza ), a nast pnie obliczono redni

dla ka dej z wymienionych w kafeterii pytania determinant.

Na tej podstawie stwierdzono, i  najwa niejsz  cech  bran  przez respondentów pod 

uwag  podczas dokonywania zakupów produktów spo ywczych jestcena ( rednia  2), szcze-

gólnie istotna w przypadku takich produktów, jak t uszcze (73%), alkohol (73%), cukier 

i s odycze (69%), warzywa i owoce (66%), produkty zbo owe (65%) oraz mleko i przetwory 

mleczne (62%). Na drugim miejscu uplasowa  si  smak ( rednia 3,4), wskazywany jako 

druga w kolejno ci cecha brana pod uwag  przy wyborze w dlin (74%), pieczywa (67%), 

warzyw i owoców (61%), napojów bezalkoholowych (61%), cukru i s odyczy (56%) oraz 

mleka i przetworów mlecznych (48%). Na trzecim miejscu w hierarchii istotno ci znala-

z a si wie o  ( rednia 4,2), któr  wskazywano g ównie w przypadku pieczywa (87%), 

mi sa surowego (85%), ryb i przetworów rybnych (83%), warzyw i owoców (83%), w d-

lin (81%) oraz mleka i przetworów mlecznych (69%). Czwarte miejsce pod wzgl dem

istotno ci przypad o marce ( rednia 5,4), która okaza a si  by  dla badanych najbardziej 

istotna w przypadku alkoholu (44%), napojów bezalkoholowych (41%), cukru i s odyczy

(40%), koncentratów spo ywczych (39%) oraz produktów zbo owych (36%). Kolejn

do  istotn  cech  bran  pod uwag  przy zakupie produktów spo ywczych okaza  si  kraj

produkcji, który uplasowa  si  w ogólnej hierarchii na pi tym miejscu ( rednia 5,8). Bada-

ni brali t  cech  pod uwag  g ównie przy zakupie warzyw i owoców (34%), w dlin (26%) 

oraz mi sa surowego (24%). Obecno rodków konserwuj cych by a dla respondentów 

najistotniejsza w odniesieniu do w dlin (25%), koncentratów spo ywczych (22%), pieczy-

wa (15%), napojów bezalkoholowych (13%) oraz mleka i przetworów mlecznych (12%). 

Ogólnie cecha ta uplasowa a si  na szóstej pozycji w hierarchii istotno ci ( rednia 7,8). 

Warto  od ywcza i energetyczna nabywanej ywno ci okaza a si  na równi istotna z obec-

no ci rodków konserwuj cych w produkcie ( rednia ocena 7,8), a produktami, podczas 

zakupu których respondenci uwzgl dniali j  w najwy szym stopniu by y mleko i przetwo-

ry mleczne (20%) oraz mi so surowe (18%). Niewiele wy sz redni  (8,4) odnotowano 

w przypadku rodzaju opakowania, przy czym jego znaczenie okaza o si  by  najwi ksze

dla badanych podczas zakupu koncentratów spo ywczych (21%), napojów bezalkoholo-

wych (19%) oraz mleka i przetworów mlecznych (18%). Nieco mniej wa ny by  dla ba-

danych wygl d opakowania, którego rednia ocena wynios a 8,7. Okaza  si  on szczegól-

nie istotny przy wyborze s odyczy (17%), koncentratów spo ywczych (15%) i alkoholu 

(15%). Na ostatnim miejscu uplasowa a si atwo  przygotowania do spo ycia ( rednia
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9,5), która to cecha by a brana pod uwag  przez ankietowanych przy wyborze takich pro-

duktów, jak mi so surowe (13%), produkty zbo owe (13%) oraz ryby i przetwory rybne 

(11%) (tab. 1). Ró nice pomi dzy odsetkami wskaza  respondentów w wieku 50 59 lat 

i starszych by y nieistotne statystycznie, a hierarchia uwarunkowa  wyboru w odniesie-

niu do poszczególnych grup produktów spo ywczych by a bardzo zbli ona. Finalna hie-

rarchia uwarunkowa  wyboru w przypadku obu grup ankietowanych by a analogiczna.

Jednym z powodów ma ego zainteresowania producentów konsumentami reprezen-

tuj cymi starsze grupy wiekowe jest ich przyzwyczajenie do tradycyjnych potraw i sma-

ków, a w efekcie ma e zainteresowanie nowo ciami rynkowymi. Dane uzyskane w rezul-

tacie badania pierwotnego potwierdzaj  t  opini . Wynika z nich, e 41% respondentów 

nieufnie podchodzi do nowo ci rynkowych, a kupuje je jedynie wtedy, gdy kto  im poleci 

(tzw. pó ni na ladowcy). Nowy produkt z regu y nie interesuje 18% respondentów  nie 

kupuj  oni rzeczy niesprawdzonych (tzw. konserwaty ci), 27% badanych przejawia zain-

teresowanie nowymi produktami, porównuje je z innymi i kupuje na prób  (tzw. wcze ni

na ladowcy). Nowy produkt wzbudza zainteresowanie i ch  natychmiastowego zakupu 

u 14% badanych (tzw. innowatorzy). 

Bior c pod uwag  wiek respondentów stwierdzono, e badani w wieku powy ej 60 

lat cz ciej deklarowali postaw  pó nych na ladowców (48,5%) ni  m odsi ankietowani 

(37,4%), cz ciej równie  przyznawali si  do postaw konserwatywnych (odpowiednio 

21,3 i 15,8%). Postawy charakterystyczne dla wczesnych na ladowców deklarowane 

by y bardziej powszechnie przez respondentów z m odszej grupy wiekowej (odpowied-

nio 49,2 i 26,3%), ale to osoby starsze cz ciej twierdzi y, e od razu decyduj  si  na 

zakup nowego produktu (odpowiednio 20,6 i 10,9%). 

Atrakcyjno  produktu nie stanowi aktualnie wystarczaj cego warunku sprzeda y. 

Niezb dne s  dzia ania promocyjne, b d ce form  komunikowania si  przedsi biorstw

z rynkiem. Z uzyskanych danych wynika, i  pozytywny stosunek do promocji sprzeda y

deklaruje 44% badanych, w tym 10% zdecydowanie lubi tego typu dzia ania marketingo-

we. Oboj tne postawy wobec dzia a  promocyjnych zg osi o 46% ankietowanych, a 10% 

stwierdzi o, i  nie akceptuje tego typu dzia a . Bior c pod uwag  wiek respondentów nie 

stwierdzono istotnych ró nic w poziomie akceptacji dzia a  promocyjnych przez respon-

dentów w wieku 50 59 lat i starszych ankietowanych. 

Najbardziej preferowane przez badanych formy promocji to: promocyjne obni ki cen 

(86%), dodatkowa ilo  produktu gratis (74%), prezenty i bonifi katy uzyskane przy zakupie 

(60%), kupony rabatowe (39%) oraz degustacje (32%). Akceptacj  respondentów nie cie-

szy y si  natomiast takie dzia ania promocyjne, jak: gazetki reklamowe (16%), konkursy 

i loterie (14%), kredyty (2%) i ulotki (2%). Analizuj c preferencje w zakresie ró nych form 

promocji sprzeda y z uwzgl dnieniem wieku stwierdzono, i  respondenci w wieku 50 59

lat cz ciej ni  starsi badani jako preferowane wskazywali: degustacje (odpowiednio 37,3 

i 21,2%), gazetki reklamowe (odpowiednio 20,9 i 6%) oraz atrakcyjn  ekspozycj  towaru 

(odpowiednio 25,3 i 18,1%). Z kolei respondenci w wieku 60 lat i wi cej za atrakcyjniejsze 

uznali kupony rabatowe (odpowiednio 35,8 i 45,4%), prezenty i bonifi katy uzyskane przy 

zakupie (odpowiednio 55,2 i 45,4%), dodatkowe ilo ci produktu gratis (odpowiednio 68,9 

i 84,8%) oraz talony (odpowiednio 20,9 i 27,2%). 

Analizuj c cz stotliwo  zakupów promowanych produktów stwierdzono, i  wi k-

szo  badanych „raczej rzadko” kupowa a promowane produkty (64%). Mniejszy odse-
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tek respondentów deklarowa , e promowane produkty kupuje „do  cz sto” (24%). Co 

dziesi ty respondent nabywa  promowane produkty cz sto lub bardzo cz sto, a jedynie 

1 osoba zdeklarowa a, i  nie kupuje ich w ogóle. Bior c pod uwag  wiek badanych stwier-

dzono, i  starsi respondenci nieco cz ciej nabywali promowane produkty ni  m odsi

ankietowani ( rednie, w skali od 4 – „bardzo cz sto” do 0 – „nigdy”, odpowiednio 1,65 

i 1,29). 

Wobec dynamicznego rozwoju alternatywnych form sprzeda y w ramach badania 

pierwotnego postanowiono tak e okre li , czy i w jakim zakresie respondenci z nich ko-

rzystaj . Z analizy uzyskanych odpowiedzi wynika, e niewielki odsetek respondentów 

korzysta z pozasklepowych form dystrybucji ywno ci i zdecydowanie cz ciej czyni  to 

badani z m odszej grupy wiekowej. Najpowszechniej wykorzystywanym przez respon-

dentów kana em alternatywnym okaza y si  by  automaty, z których korzystanie zade-

klarowa o 25,1% badanych z m odszej grupy wiekowej i 14,5% respondentów w wieku 

60 lat i wi cej, znacznie mniej powszechne by o korzystanie z zamówie  telefonicznych 

(odpowiednio 9,3 i 4,5%) oraz zakupów przez Internet (odpowiednio 8,2 i 2,3%). 

WNIOSKI

Na podstawie wyników uzyskanych w efekcie badania pierwotnego sformu owa

mo na nast puj ce stwierdzenia, dotycz ce zwi zanych z wiekiem ró nic w zachowa-

niach nabywczych badanej grupy respondentów:

starsi badani (w wieku 60 lat i wi cej) przeznaczali na ywno  wi ksz  cz  ogó u

wydatków ni  respondenci z m odszej grupy wiekowej (50 59 lat),

starsi badani cz ciej realizowali zakupy codziennie lub prawie codziennie i w przeci-

wie stwie do m odszych respondentów nie dokonywali ich w dni wolne od pracy,

badani w wieku 60 lat i wi cej powszechniej dokonywali zakupów ywno ci w go-

dzinach porannych i przedpo udniowych, podczas gdy ankietowani z m odszej grupy 

wiekowej cz ciej wskazywali na godziny popo udniowe,

starsi respondenci cz ciej realizowali zakupy ywno ci w towarzystwie dzieci i in-

nych bliskich osób, 

osoby w starszym wieku rzadziej nabywa y ywno  w hipermarketach, cz ciej na-

tomiast korzysta y z us ug sklepów osiedlowych oraz bazarów i targowisk,

respondenci w wieku 50 59 lat wydawali znacznie wi cej zarówno na zakupy co-

dzienne, jak i okresowe ni  starsi ankietowani, cho  czas sp dzony na zakupach by

w przypadku badanych z obu grup wiekowych analogiczny,

wybieraj c placówk  handlow , osoby ze starszej grupy wiekowej w wi kszym stop-

niu ni  m odsi respondenci kierowa y si  poziomem cen, blisko ci  miejsca zamiesz-

kania, atwym dojazdem oraz przyzwyczajeniem, natomiast dla respondentów w wie-

ku 50 59 lat istotniejszymi ni  dla starszych badanych determinantami wyboru by y

takie czynniki, jak du y wybór towarów, wysoka jako  produktów i obs ugi klienta, 

blisko  miejsca pracy oraz wygodny parking,

starsi respondenci nieco cz ciej nabywali promowane produkty spo ywcze, a ich 

preferencje w zakresie form promocji ró ni y si  nieco od upodoba  osób w wieku 

50 59 lat, 
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•
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starsi badani generalnie bardziej nieufnie podchodzili do nowo ci rynkowych 

i w mniejszym stopniu s  nimi zainteresowani ni  osoby z m odszej grupy wieko-

wej, rzadziej tak e korzystali z nowoczesnych, pozasklepowych kana ów dystrybucji 

ywno ci,

nie stwierdzono ró nic w zakresie uwarunkowa  wyboru ywno ci przez badane gru-

py respondentów.

Przeprowadzone badanie, ze wzgl du na ma  liczebno  próby, mia o charakter pilo-

ta owy, niemniej jednak jego wyniki pozwoli y na wskazanie ró nic w zachowaniach na-

bywczych analizowanych grup konsumentów. Zwa ywszy rosn cy udzia  osób z badanej 

grupy wiekowej w populacji generalnej, nale a oby podda  ich zachowania nabywcze 

wnikliwej i wieloaspektowej analizie w celu sformu owania sugestii dotycz cych kierun-

ku rozwoju us ug handlowych przeznaczonych dla tej grupy odbiorców. 
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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 infl uence of 

promotion on the shopping behavior of the respondents. Analyses which were carried out 
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let defi ne 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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