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Sprytne zakupy w zachowaniach konsumenckich
miejskich ,,srebrnych singli” w Polsce

WPROWADZENIE

Przez wieki w wielu krajach na $wiecie istniata olbrzymia kulturowa presja
przeciwko singielstwu. Juz na poczatku Starego Testamentu w Ksiedze Rodzaju
czytamy ,,Nie jest dobrze, zeby me¢zczyzna byt sam, uczyni¢ mu zatem odpowied-
nig dla niego pomoc” (Rdz 2, 18, Biblia Tysigclecia, 2003). Z kolei w IV w. p.n.e.
Arystoteles pisal, ze ,,0soba, ktéra zyje osobno i jest samowystarczalna musi by¢
bestig lub Bogiem” (Arystoteles, 2004). Natomiast w XIX w., w Stanach Zjed-
noczonych Ameryki 1 Wielkiej Brytanii drukowano broszury ostrzegajace przed
zyciem w pojedynke. Przestrzegano w nich przed samotnym zyciem, dowodzac,
7e samotni mezczyzni staja sie samolubni i podatni na rozbuchane impulsy, nato-
miast kobietom zyjacym w pojedynke przypisywano cierpienie na depresj¢ oraz
czeste popadanie w histerie. Dopiero od drugiej polowy lat 90. XX w. w wielu
krajach europejskich, zwlaszcza w krajach skandynawskich, i w nieco mniejszym
stopniu w Stanach Zjednoczonych Ameryki, zaczg¢to pozytywnie postrzegac sin-
gli. Niewatpliwie mozna wnioskowac¢, ze w XXI w. jestesmy $wiadkami singiel-
skiej rewolucji. Zycie w pojedynke przestato by¢ aberracja i stato sie petnoprawna
alternatywa wobec rodziny.

Istotnym problemem w przypadku senioréw w Polsce, zwlaszcza zyjacych
samotnie, jest kwestia czgstego ich ignorowania i dyskryminacji jako podmiotu
rynkowego. Jedng z gtownych przyczyn takiego stanu rzeczy jest nieuwzglednia-
nie specyficznych potrzeb, mozliwosci 1 ograniczen ludzi starszych (Rosenbaum
iin., 2022). Specyfika ta u seniorow-konsumentoéw przejawia si¢ najbardziej przez
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spoteczno-ekonomiczno-zdrowotne cechy tego segmentu rynku. W §wiadomosci
wielu producentow nadal silnie zakorzenione s3g obiegowe opinie i stereotypy,
ktore kaza postrzegac osobe starsza jako biedng, bierna, zachowawcza, schorowa-
ng, bez pasji i checi do zycia?. Powoduje to szereg konsekwencji, wérdd ktorych
najwazniejszy wydaje si¢ niski poziom wiedzy o specyfice starszych konsumen-
tow nie tylko w $srodowisku naukowym, ale przede wszystkim w przestrzeni go-
spodarczej i publicznej. Konsekwencja tych pogladow jest skromna oferta pro-
duktéw 1 ustug adresowana do seniorow. Nalezy nadmieni¢, ze w dalszym ciagu
pewna czes$¢ producentdow uwaza ten segment rynku za mato atrakcyjny, zarowno
pod wzgledem kosztow dostosowania oferty, jak i mozliwosci osiggnigcia okreslo-
nej stopu zwrotu z inwestycji. Takie poglady i postawy juz dawno powinny odej$¢
do lamusa, bowiem rzeczywisto$¢ gospodarcza przyczynia si¢ do przeobrazen wi-
zerunku wspotczesnego konsumenta w starszym wieku, w tym samotnego. Coraz
wigksza grupa samotnych seniorow, dzigki nadmiarowi czasu wolnego i swojej
aktywnosci oraz doksztatcaniu si¢ (np. w ramach uniwersytetow trzeciego wie-
ku?), catkiem niezle odnajduje si¢ we wspotczesnym $wiecie i przyjmuje aktywne
postawy konsumenckie, ktére dos¢ dobrze wpisujg si¢ w zatozenia wielu nowych
trendow konsumenckich.

Wsrdéd samotnych 0sob starszych mozna dostrzec pewne nowe wzorce zacho-
wan konsumenckich, ktore nie zostaly jeszcze do konca rozpoznane i ostatecznie
dobrze zrozumiane. Niewatpliwie zrozumienie potrzeb i pragnien samotnych star-
szych konsumentow jest w dzisiejszych czasach kluczem do prowadzenia biznesu
i skutecznej strategii marketingowej (Fregolente i in., 2019), szczegdlnie w kon-
tek$cie migdzynarodowym.

Nalezy jednak podkresli¢, iz liczne badania prowadzone przez rdzne insty-
tucje i o$rodki naukowe w Polsce w zakresie zachowan nabywczych konsumen-
tow koncentrujg si¢ przewaznie na wieloosobowych gospodarstwach domowych

2 Taki wypaczony obraz 0sob starszych, jako biernych, schorowanych i wycofanych konsu-
mentdw, bedacy konsekwencja separacji seniordw z otoczeniem, zostat opisany w 1961 r. w prze-
tomowym artykule Growing Old: The Process of Disengagement. Basic Books autorstwa Eleine
Cumming i Williama E. Henry'ego, wyjasniajac tzw. teori¢ wycofania si¢ (ang. Disengagement
Theory). Autorzy ci dowodzili, Ze osoby starsze ograniczajg swoje relacje spoteczne wytacznie do
rodzicielskich, natomiast bedac na emeryturze, traca swoj status spoteczny, dochody i autonomig.

3 Aktywnos¢, niezaleznie od jej formy, pozwala zachowaé zdrowie i jako$¢ zycia osobom
w wieku dojrzatym. Ludzie aktywni zazwyczaj starzeja si¢ bez cech niedolestwa i dtuzej pozostaja
sprawni i niezalezni od otoczenia. Aktywno$¢ intelektualna samotnych oséb starszych, dzigki uczest-
niczeniu w zajeciach organizowanych w ramach UTW, pozwala utrzymac¢ umyst w sprawnosci do
p6znych lat ich zycia, a ciagta edukacja umozliwia zdobywanie wiedzy i utatwia funkcjonowanie
w przeobrazajacej si¢ rzeczywistosci. Potwierdzaja to wyniki badan przeprowadzonych m.in. przez
Pdivi Lampinen i in. (2006), Judith G. Chipperfield i in. (2008) i Matgorzatg Dziggielewska (2006).
Obecnie na $wiecie rozwijaja si¢ kluby seniora, organizacje samopomocowe, spoteczne banki cza-
su, rady senioréw i wolontariat 0sob starszych, nadal jednak najpopularniejsza forma aktywizacji
0s0b w podesztym wieku pozostaja uniwersytety trzeciego wieku (UTW).
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roznych typow, jednoosobowych gospodarstwach domowych ogétem badz go-
spodarstwach domowych senioréw. Kwerenda literatury dokonana przez autora
artykutu wykazala jednak, ze brak jest badan analizujacych konsumpcje i za-
chowania konsumenckie w jednoosobowych gospodarstwach domowych prowa-
dzonych przez osoby starsze. Jak juz wczesniej stwierdzono, niewielkie zainte-
resowanie samotnymi osobami starszymi, jako konsumentami, wynika z silnie
uksztattowanego (czesto prezentowanego w mediach) stereotypu ludzi starszych
jako niedostosowanych do zmian otoczenia, ubogich, wycofanych i zamknigtych
na wszelkiego rodzaju nowosci rynkowe. Osobom starszym, a zwlaszcza samot-
nym, przypisuje si¢ brak zainteresowania aktywnym stylem zycia, korzystania
z rozrywek, wypoczynku, wyltaczenie z zycia. Jak to dosadnie stwierdzita Walen-
tyna Wnuk, ,,w epoce kultu mtodos$ci nie ma miejsca dla starszych” (Wnuk, 2005,
s. 67). Niewatpliwie samotne osoby starsze to grupa konsumentéw do$¢ mocno
zroéznicowana, poniewaz cze$¢ z nich jest bierna na rynku, i ze wzgledu na niskie
rozporzadzalne dochody koncentruje si¢ praktycznie na zaspokojeniu podstawo-
wych potrzeb niezbednych do zycia. Z kolei inna czg$¢ samotnych seniorow,
dysponujaca znacznymi §rodkami finansowymi pozwalajacymi na odgrywanie
aktywnej roli konsumentéw na rynku, traktuje konsumpcje jako $rodek samo-
realizacji, ktory pozwala im na zaspokojenie wszelkich potrzeb, w tym potrzeb
wyzszego rzedu. Pomija si¢ takze fakt, ze samotne osoby starsze sa grupa specy-
ficzna, z jednej strony reprezentuja odmienny niz w innych grupach wiekowych
zbior potrzeb, a z drugiej — dysponuja nadmiarem wolnego czasu oraz zyciowym
doswiadczeniem, ktore w istotny sposob rzutuja na ich konsumpcje¢ i zachowania
konsumenckie. Nalezy mie¢ na uwadze, ze réznorodno$¢ 1ol osob starszych i ich
nieliniowa kolejno$¢ w zyciu cztowieka wptywaja na zachowania rynkowe i sta-
nowig duze wyzwanie dla marketingowcow. Zwraca na to uwage Claire Allison
Stammerjohan (Stammerjohan i in., 2007), ktora twierdzi, ze przej$cie na emery-
ture nalezy postrzegac jako nieliniowe zjawisko przejsciowe, ktore obejmuje tak-
ze fazy przed i po przejsciu na emeryture, podczas ktorych seniorzy inaczej orga-
nizuja swoje zachowania zakupowe. Pomiedzy tymi etapami wystgpuja znaczne
roznice w zachowaniach konsumenckich oséb starszych (w ciagu dwoch pierw-
szych lat po przej$ciu na emeryture osoby starsze aktywnie uczestnicza w proce-
sie zakupowym, natomiast po czterech latach w mniejszym stopniu uczestnicza
w zakupach). Podobne spostrzezenia dotyczace zachowan konsumenckich osob
starszych, w tym zyjacych w pojedynke, po przej$ciu na emeryturg, w opar-
ciu o przeprowadzone badania zaobserwowali takze Alan Walker (2010) oraz
Asghar Zaidi i in. (2017). Z tego tez wzgledu wysitki badaczy i przedsigbiorcow
powinny by¢ skierowane na zrozumienie nowych rol starszych konsumentow
i wykorzystanie ich renesansu tozsamosci do propagowania produktow i ustlug,
ktore beda respektowaly ich styl zycia i pragnienia, znajdujac odzwierciedlenie
w strukturze konsumpcji i zachowaniach konsumenckich.
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Z danych Eurostatu z 2023 r. wynika, ze jesli chodzi o osoby doroste samot-
nie zyjace, to zarowno w przypadku mezczyzn, jak i kobiet odnotowano wigksza
liczbe 0s6b zyjacych w jednoosobowym gospodarstwie domowym. Ustalenie to
dotyczyto wszystkich grup wiekowych w 2022 r. w poréwnaniu z 2009 r. Ponadto,
we wszystkich kategoriach wzrost ten wynidst ponad 12%. Zaréwno w przypadku
mezczyzn, jak i kobiet odsetek dorostych samotnych rost szybciej niz dorostych
zyjacych w parach. Stwierdzenie to obserwuje si¢ w przypadku mezczyzn i kobiet
we wszystkich grupach wiekowych, z wyjatkiem kobiet w wieku 65 lat 1 wig-
cej, u ktorych wiekszy wzrost odnotowano w przypadku 0sob zyjacych w parach.
Natomiast liczba dorostych mezczyzn mieszkajacych samotnie powigkszyta si¢
bardziej gwattownie niz liczba dorostych kobiet zyjacych samotnie, przy czym
znaczny wzrost dotyczyt samotnych dorostych w grupie wickowej od 55 do 64
lat (+73,3% w przypadku m¢zczyzn w porownaniu z +35,1% w przypadku ko-
biet). Liczba starszych mezczyzn w wieku 65 lat i wigcej mieszkajacych samotnie
wzrosta 0 58,6% w 2022 r. w pordwnaniu z 2009 r., podczas gdy odpowiedni
wzrost w przypadku kobiet w tym wieku wyniost 22,6% (Household composition
statistics, 2023).

Wybdr 0sob starszych zyjacych w pojedynke, czyli tzw. srebrnych singli?,
w przeprowadzonym badaniu byt podyktowany ich coraz wickszym znaczeniem
i sita decyzyjna we wspotczesnych spoteczenstwach, a takze faktem, ze jako
uczestnicy rynku coraz intensywniej reaguja na zmieniajace si¢ otoczenie, glo-
balizacje i jej wplywy na konsumpcje, styl zycia oraz pojawiajace si¢ nowe tren-
dy konsumenckie. Niewatpliwie poznanie powodow, jakimi kieruja si¢ ,,srebrni
single” oraz proba zrozumienia ich zachowan i postaw rynkowych moze pomoc
przedsigbiorstwom nie tylko w odpowiednim doborze innowacyjnych strategii
marketingowych, ale i nakresleniu wiasciwego kierunku rozwoju. Pozwoli to
przedsigbiorstwom, mimo dynamicznie zachodzacych zmian w obszarze kon-
sumpcji 1 coraz szybszego rozwoju technologii i aplikacji mobilnych, utrzymaé
si¢ na rynku oraz zachgca¢ do swojej oferty produktowej (ustugowej) nowych
klientow, zwlaszcza osoby starsze zyjace w pojedynke.

Struktura opracowania jest nastepujaca. W pierwszej jego czesci w sposob
syntetyczny wyjasniono pojecie i istote sprytnych zakupow jako trendu konsu-
menckiego. W dalszej czgséci artykulu skoncentrowano si¢ na konceptualizacji
badan oraz opisie proby badawczej i jej cechach charakterystycznych. Z kolei
w ostatniej czesci tekstu, w oparciu o badania wtasne podjeto probg uchwyce-
nia sprytnych zakupow w procesie podejmowania decyzji konsumpcyjnych przez
miejskich ,,srebrnych singli” zyjacych w Polsce. Wazniejsze wnioski koncza ni-
niejszy artykutl. Publikacja jest pierwszg w Polsce, i jedng z nielicznych w litera-

* W artykule pojecia: ,,srebrni single”, ,,samotni seniorzy”, ,,samotne osoby starsze”, ,,0s0by star-
sze zyjace w pojedynke” beda stosowane zamiennie.
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turze $wiatowej, ktora probuje uchwyci¢ zachowania konsumenckie samotnych
0s0b starszych, ktore wpisuja si¢ w idee sprytnych zakupow.

POJECIE I ISTOTA SPRYTNYCH ZAKUPOW — UJECIE TEORETYCZNE

Sprytne zakupy nazwane sg czesto ,,madrymi” lub ,,inteligentnymi” zakupa-
mi. Ten trend konsumencki narodzit si¢ w Stanach Zjednoczonych w pierwszej
dekadzie XXI w. To amerykanscy konsumenci, jako pierwsi, dostrzegli korzysci
ptynace z rozsadnych i sprytnych zakupow. Przede wszystkim w USA ogromnag
role w zapoczatkowaniu tego sposobu konsumowania odegraty kupony znizko-
we, ktore od lat sg dotaczane do gazet przez wszystkie sieci handlowe. Jednakze
dopiero kryzys gospodarczy zapoczatkowany w 2008 r. sprawil, ze zjawisko
sprytnych zakupdéw zaczeto wychodzic¢ poza terytorium USA. Kierunek ten zna-
lazt swoich zwolennikow w wielu krajach na $wiecie, znaczng czes¢ w Europie
Zachodniej, a najwiecej — w Wielkiej Brytanii. To wtasnie w tym kraju powstato
mnostwo portali internetowych, dzieki ktérym konsumenci mogli dzieli¢ si¢ ze
sobg informacjami dotyczacymi aktualnych promocji w sieciach handlowych.

Zdaniem Gillesa Lipovetsky'ego (2006, s. 30) sprytne zakupy sa reakcjg na hi-
perkonsumpcje okresu prosperity przetomu XX i XXI w. Haim Mano i Michael T.
Elliott (1997, s. 504) definiuja, ze sprytne zakupy to sktonnos¢ konsumentéw do
inwestowania znacznego czasu i wysitku w poszukiwanie i wykorzystanie infor-
macji dotyczacych promocji w celu uzyskania oszczednosci. Autorzy ci rozrdz-
niajg trzy zasadnicze komponenty sprytnych zakupow: wiedz¢ rynkowa konsu-
mentow, zachowania konsumentéw zwigzane z uzyskaniem informacji na temat
okazji cenowych oraz efekty korzystania z promocji sprzedazowych. Natomiast
Judith Anne Garretson i Scot Burton (2003, s. 163) definiujg sprytne zakupy jako
zachowania konsumenckie skupione na oszczgdzaniu pieniedzy, czasu i wysitku
zwigzanego z robieniem zakupow. Z kolei zdaniem Tomasza Zalegi (2013) spryt-
ne zakupy polegaja na inwestowaniu wtasnego czasu w poszukiwanie informacji
o promocjach, poréwnywaniu cen réznych produktéw (m.in. dzigki korzystaniu
z przegladarek internetowych), tapaniu okazji, ,,nieprzeptacaniu” i niekierowaniu
si¢ emocjami podsycanymi przez reklamy oraz oszczedzaniu pieniedzy, dajac jed-
noczesnie konsumentowi wigkszg kontrole nad zakupami. Innymi stowy, sprytne
zakupy sa idea, ktorej mysla przewodnig jest robienie przemyslanych, ostroznych,
racjonalnych i ekologicznych zakupow, ktérych konsumenci rzeczywiscie potrze-
buja. Sprytne zakupy to co$ wigcej niz tylko przegladanie gazetek reklamowych
w poszukiwaniu najlepszych okazji — konsumenci, ktorzy si¢ kierujg tymi zasa-
dami, unikaja impulsywnych decyzji zakupowych. Co wazne, chociaz atrakcyjna
cena odgrywa tu istotng role, to konsumenci ulegajacy sprytnym zakupom klu-
czowg wage przywiazuja do wysokiej jakosci produktow. Bazujac na aktualnych
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promocjach, poréwnujac ceny produktow w poszczegdlnych sklepach, a przede
wszystkim podejmujac decyzje zakupowe w oparciu o faktyczne potrzeby, konsu-
menci s3 w stanie zaoszczgdzi¢ nawet kilkadziesigt procent swoich miesi¢cznych
wydatkow, ktore przeznaczaja na konsumpcje produktow i ustug. Niewatpliwie
sprytne zakupy podyktowane sg rosngcg §wiadomoscig konsumentow robigcych
przemyslane zakupy w atrakcyjnych cenach. Czytajac inne definicje, mozna wy-
wnioskowacé, ze sprytne zakupy nawotuja do racjonalnego planowania wtasnego
budzetu domowego poprzez nabywanie tylko i wytacznie niezbednych i wcze-
$niej zaplanowanych produktéw oraz kupowanie ich po atrakcyjnej cenie. Osoba,
ktorej sposob konsumowania wpisuje si¢ w ramy tego trendu konsumenckiego,
nazywana jest sprytnym konsumentem. Konsument kierujacy si¢ ta idea, przed
dokonaniem finalnego zakupu produktéw lub ustug, poszukuje promocji, wyko-
rzystuje okazje, pordwnuje ceny interesujacych go produktow, m.in. poprzez wy-
korzystanie przegladarek internetowych. Sprytny konsument nie lubi przeptacac,
a wrecz nakierowany jest na oszczedzanie pieniedzy. Jego decyzje zakupowe sa
przemyslane — nie s3 wynikiem nieustannie podsycanych przez media emocji.
Dodatkowo, dla sprytnego konsumenta wazne znaczenie ma jako$¢ produktu
w stosunku do jego ceny, a takze funkcjonalnosc¢, sktad oraz stopien konieczno-
$ci bycia jego posiadaczem (Zalega, 2024). Z tych tez powodow sprytne zakupy
sg szczegblnie rozpowszechnione wsrodd osob z wyzszym wyksztatceniem, ktore
w sposob swiadomy podejmuja decyzje zakupowe. Osobom o nizszym poziomie
wyksztalcenia wigcej trudnosci sprawia prawidtowa analiza oraz ocena ofert, kto-
re umys$lnie sg tworzone przez producentdéw w zawily i mato przejrzysty sposob.
Przyczynia si¢ to do tego, ze osoby takie podejmuja pozornie racjonalne decyzje —
catkowicie rezygnuja z nabywania produktow badz wybieraja produkty tansze, ale
kosztem ich jakosci. Uzyskane w ten sposob oszczednosci s tylko pozorne, po-
niewaz produkty nietrwate wymagajg czestszej wymiany na nowe (Zalega, 2013;
Bicen, Madhavaram, 2013; Voropanova, 2015; Atkins i in., 2016; Mittal, 2017).
Warto podkresli¢, ze osoba uprawiajaca sprytne zakupy nie jest nieopamigtanym
towca okazji, ktory wigkszos¢ swojego wolnego czasu spedza w sklepach w po-
szukiwaniu najtanszych produktdw, i nie interesuje go promocja dla samej promo-
cji. Sprytni konsumenci kupuja przewaznie produkty, ktore w danym momencie
sa im potrzebne, nie kierujac si¢ wylgcznie ich niska ceng. Kalkulujg zatem czas
i koszt dojazdu do danego sklepu w celu okreslenia optacalnosci danej promocji.
Nalezy w tym miejscu wyraznie odroézni¢ konsumentow sprytnych od ekonomicz-
nych (ang. budget shopper). Ci pierwsi, w przeciwienstwie do ekonomicznych
konsumentow, nie sg zainteresowani zakupem produktéw po absolutnie najniz-
szej cenie, raczej sg zainteresowani otrzymaniem optymalnej ceny w stosunku
do korzysci. Kupuja tanie produkty, poniewaz ,,chca”, a nie dlatego, ze ,,musza”.
Na przyktad, pasazerowie PKP Intercity korzystaja z okazji promocyjnych nie
z koniecznosci, ale kierujac si¢ gtownie korzysciami okazji cenowych. Wysoko$¢
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ich miesi¢cznych rozporzadzalnych dochodéw i poziom wyksztalcenia okazuje
si¢ by¢ czesto wyzszy od dochodu do dyspozycji i wyksztatcenia przecigtnego
pasazera podrdzujacego droga kolejowa.

Sprytnych konsumentdéw cechujg na ogot dwa rodzaje aktywnos$ci, a mia-
nowicie wyszukiwanie informacji i organizowanie zakupow. Poszukanie atrak-
cyjnych dla konsumenta okazji cenowych jest nie tylko czasochlonne, ale tez
i pracochlonne. Zazwyczaj konsumenci uwaznie $ledza informacje o promocjach,
ktore mogg zdoby¢ bezposrednio w punkcie sprzedazy i/lub poza nim. Zwracaja
takze uwage na komunikaty o wyprzedazach i sprzedazach promocyjnych ukazu-
jace si¢ w mediach i czasopismach konsumenckich. Podczas robienia zakupow
prosza personel sklepowy o dodatkowe informacje na temat interesujacych ich
produktow, a takze potrafig szybciej niz inni konsumenci zlokalizowa¢ w sklepie
produkty o odpowiadajacej im jakosci i bedgce w promocyjnej cenie. Natomiast
organizujac wyjscie do sklepu, sporzadzaja listg zakupow i sprawdzaja aktualnos¢
i dostepnos¢ cen wybranych produktow.

Sprytne zakupy, jak juz wcze$niej wspominano, sg $ci§le powigzane z ro-
bieniem niezbednych, przemys$lanych i wrecz minimalnych zakupéw przez kon-
sumentow. Mozna zatem powiedzie¢, ze sprytni konsumenci dgzacy do mini-
malizacji zakupow idealnie wpisuja si¢ w ide¢ zrbwnowazonych zakupow (ang.
sustainable shopping), ktore ukierunkowane sg na minimalizacj¢ wplywu spo-
lecznych systemow konsumpcyjno-produkcyjnych na $rodowisko naturalne.
Innymi stowy, zrownowazone zakupy polegaja na celowym dazeniu jednostek
do minimalizacji niekorzystnych efektow wynikajacych ze spozycia produktow
i ushug konsumpceyjnych i inwestycyjnych poprzez racjonalizacj¢ i eksploatacje
czynnikow wytworczych (zasoboéw) oraz zmniejszenie wytwarzania odpadow
poprodukcyjnych i pokonsumpcyjnych. Nalezy pokresli¢, ze podstawa zréwno-
wazonych zakupdw sg ograniczenie marnotrawstwa i produkcji odpadéw oraz
zanieczyszczen (najlepsze praktyki w zakresie gospodarki odpadami, gospodarki
wodno-$ciekowej, energetyki opartej na zrodtach odnawialnych i tworzenie pro-
duktéw przyjaznych srodowisku), a takze wybdr produktow i ustug, ktore w naj-
wiekszym stopniu spetniaja okreslone kryteria etyczne, spoteczne i ekologiczne
(Zalega, 2015, s. 10).

Zdaniem Roberta M. Schindlera (1989) efekty sprytnych zakupow mozna roz-
patrywac¢ z punktu widzenia poziomu satysfakcji czerpanej przez konsumenta z do-
konanych zakupow. Zadowolenie to moze wigza¢ si¢ nie tylko z towarzyszacymi
zakupom korzySciami utylitarnymi, ale takze z korzysciami emocjonalnymi, takimi
jak poczucie spetnienia i duma, ktdre sg czgsto dzielone z najblizszymi cztonkami
rodziny.

Sprytne zakupy to réwniez sposob uniknigcia kolejnych zadtuzen. Wie-
lu konsumentéw postanawia zrezygnowac¢ z produktow, ktorych tak naprawde
nie potrzebuja. W ten sposéb starajg si¢ §wiadomie rownowazy¢ swoje decyzje
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zakupowe (Labbé-Pinlon i in., 2011; Atkins, Hyun, 2016). W dzisiejszych cza-
sach marka i wysoka cena produktow przestaty by¢ wyznacznikiem lepszego
wizerunku konsumentdw, zas§ wyzszy status nabywcy tworzony jest poprzez wy-
szukiwanie promocji, nieprzeplacanie lub tapanie okazji. Do szybkiego rozwoju
sprytnych zakupow, oprocz chegci wylamania si¢ z niepohamowanej konsump-
cji, przyczynily si¢ takze: rozwoj technologii oraz wprowadzenie aplikacji mo-
bilnych. Zastuga tych determinant jest na tyle istotna, ze mozna si¢ postuzy¢
stwierdzeniem, ze matkg smart shoppingu jest recesja gospodarcza, zas ojcem —
Internet (Reformat, 2013, s. 170—171; Papagiannidis i in., 2017, s. 398; Quinones
iin,, 2019, s. 211-225).

Sprytne zakupy to trend konsumencki nawotujacy nie tylko do oszczedzania
pieni¢dzy, ale takze do oszczedzania czasu, ktory konsumenci przeznaczaja na za-
kupy. W duzej mierze klientom pomagaja w tym nowoczesne technologie. Nie
trzeba — jak to bylo dawniej — osobiscie odwiedzac sklepéw w celu oceny ofert
danego produktu. W dzisiejszych czasach Internet umozliwia ludziom zapoznanie
si¢ z ofertami sklepdw oraz ich poréwnanie bez wychodzenia z domu. Przyczy-
nito si¢ to do jeszcze bardziej efektywnego i racjonalnego wydawania pienigdzy
przez konsumentow. Nabywanie produktow za pomoca Internetu przez ostatnie
lata zyskato na popularnosci (Zalega, 2016).

Za sprawg dostepu do Internetu oraz rozwoju nowych mobilnych technologii
rynek aplikacji mobilnych rozwija si¢ zdumiewajaco szybko. Nie trzeba byto dtu-
go czekad, aby sprytne zakupy pojawily si¢ w mobilnych aplikacjach. Najlepszym
przyktadem sg cieszace si¢ coraz wickszg popularno$ciag kupony rabatowe. Serwi-
sy takie jak Kupon.pl, czy niedawno powstaty serwis w Newsweeku — Newsweek.
pl/kupony-rabatowe, udostepniaja swoim uzytkownikom informacje o aktualnych
obnizkach cenowych i okazjach w sieci. Wspolpracujac z najwickszymi sklepami
internetowymi w Polsce, publikuja zebrane oferty w postaci kuponow, gotowych do
uzycia w czasie robienia zakupow on-line. Innym przyktadem stosowania sprytnych
zakupow przez konsumentéw w réznym wieku jest korzystanie z porownywarek ce-
nowych, takich jak Skapiec czy Nokaut, oraz serwisow aukcyjnych, jak Allegro czy
eBay. Dzi¢ki nim z jednej strony konsumenci w r6znym wieku sa w stanie na bieza-
co porownywa¢ ceny od réznych dostawcdw tego samego lub podobnych produk-
tow, z drugiej zas, dzigki komentarzom innych uzytkownikéw w sieci, sg w stanie
uzupehi¢ swojg wiedzg na temat produktow o dodatkowo uzyskane informacje.
Robiac zakupy przez Internet, konsumenci moga rowniez wykorzysta¢ wtyczki do
przegladarki. Pomagaja one automatycznie znajdowac lepsze oferty zakupu poszu-
kiwanych produktéw. Do najpopularniejszych nalezy m.in. Letyshops (pozwala ona
otrzymywac cashback, czyli zwrot cze¢éci wydanych pienigdzy na zakupy). Ponadto
Google Chrome umozliwia takze wiaczenie funkcji informowania o obnizkach cen
produktow i ustug. Funkcja ta dziala wylacznie na telefonach. Chcac ja wiaczye,
konsument musi wpisa¢ w pasku wyszukiwania: chrome://flags, a nastepnie przejs¢


http://www.kupon.pl/
http://www.newsweek.pl/kupony-rabatowe
http://www.newsweek.pl/kupony-rabatowe
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do Tab Grid Layout. W tym miejscu musi on wybra¢ opcje Enabled Price alerts,
a nastepnie wyszukac¢ produkty, ktore go interesujg i zostawi¢ karty otwarte. Kiedy
w jednej z nich pojawi si¢ promocja, wowczas Google Chrome sam poinformuje
o tym uzytkownika. Niewatpliwie jest to spore utatwienie dla konsumentow w rdz-
nym wieku, zwlaszcza seniorow, poniewaz nie muszg oni na biezgco od$wiezaé
wynikéw wyszukiwania w oczekiwaniu na najlepsza cen¢ poszukiwanych produk-
tow lub ustug.

Duza cze$¢ konsumentow uzywa smartfonow do znalezienia atrakcyjnych
wyprzedazy, okazji lub promocji. Z badania przeprowadzonego w 2020 r. przez
serwis thrivemarketing.net wynika, ze prawie 90% uzytkownikéw aplikacji mo-
bilnych na catym $wiecie podczas podejmowania decyzji zakupowych uzywa
strony lub aplikacji mobilnej, natomiast przeszto 4/5 uzytkownikoéw wykorzystuje
smartfona i aplikacje mobilng. Latwy dostep do aplikacji utatwiajacy zaplano-
wanie i dokonywanie zakupow powoduje, ze coraz wigcej ludzi korzysta z nich
przy robieniu codziennych zakupow. Aplikacje mobilne oferujg m.in. §ledzenie
biezacych promocji i ofert, przegladanie gazetek reklamowych réznych sieci han-
dlowych, porownywanie cen danego produktu wsérdd wszystkich dostgpnych ofert
na rynku. Klienci przebywajacy w sklepie i postugujacy si¢ aplikacjami stuzacy-
mi do robienia sprytnych zakupdw poprzez zrobienie zdj¢cia interesujgcego ich
produktu mogg bardzo szybko dowiedzie¢ si¢, gdzie znajda go po najnizszej ce-
nie. Geolokalizacja produktow niewatpliwie wptyne¢ta na forme robienia zakupow
Z uwagi na to, ze cze$¢ konsumentéw przychodzi do sklepéw wytacznie w celu
obejrzenia produktu, jednakze zakupu dokonuje przez Internet. Takie zachowa-
nia nabywcze konsumentéw okreslane sg mianem showroomingu. Dodatkowo
niektore z aplikacji z kategorii sprytne zakupy umozliwiaja pozostawienie przez
uzytkownikow komentarza pod konkretnymi produktami. Sprytni konsumenci
chetnie dzielg sie swoimi wrazeniami zwigzanymi z zakupem tanszych produk-
tow mniej znanych marek o podobnej jakosci.

Rozwoj Internetu spowodowal, Zze sprytni konsumenci docenili rowniez
korzysci ze $ledzenia stron internetowych najwigkszych supermarketow. Znaj-
duja tam cotygodniowe obnizki cen na wiele r6znorodnych produktow. Z tego
powodu spora cze$¢ konsumentow zapisuje si¢ do sklepowych newsletterow,
aby by¢ na biezgco z najnowszymi ofertami promocyjnymi. Otrzymujac kupony
rabatowe na skrzynke elektroniczng, konsumenci sag w stanie je wydrukowac,
a nastepnie wykorzysta¢ podczas robienia zakupow w sklepie. Przyktadowo
w 2021 r. ponad 88% Amerykanow zrobito zakupy z kuponami rabatowymi®, co

5 Wedtug badania przeprowadzonego w USA w 2022 r. §wiatowy rynek kuponow rabatowych
byt wart ponad 4,67 mln USD w 2020 r. Oczekuje sig, ze do konca 2031 r. kwota ta przekroczy 29,7
mld USD, przy szacowanym CAGR na poziomie 18,6% w latach 2021-2031. W 2022 r. konsumen-
ci nalezacy do grupy wiekowej 55+ wykorzystali wigcej kupondw w poréwnaniu z innymi grupami
wiekowymi w Stanach Zjednoczonych (Dave, 2023).
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przektada si¢ na kwote 7 miliardow dolarow, ktora zostala wymieniona na ku-
pony (Dave, 2023). Do Polski trend gazetowych kupondéw dotart w pierwszej
dekadzie XXI w. Wydawcy prasy, wykorzystujac popularnos¢ sprytnych zaku-
pow, zaczeli do niej dotaczac¢ kupony znizkowe. Wielu konsumentow zaczgto
zwraca¢ uwage na gazetki reklamowe, dostrzegajac w nich szanse¢ na realne
odcigzenie domowego budzetu.

Wraz z rozwojem Internetu coraz wigksze znaczenie zaczynaja odgrywac
takze serwisy z kodami rabatowymi. Swiatowym liderem w tej dziedzinie jest
amerykanski portal RetailMeNot. Spotka ta ma pod swoimi skrzydtami wiele
innych witryn wyszukujacych internetowe vouchery, m.in. VoucherCodes.co.uk
— w Wielkiej Brytanii, Deals.com — w Niemczech, Poulpeo.com — we Francji.
Natomiast wérdd dobrze funkcjonujacych i prosperujacych polskich serwisow
mozna wymieni¢ m.in.: GoDella.pl, Kody Rabatowe, Alerabat czy KodyBony.
Z pewnoscig na tym polu beda pojawiac¢ si¢ nowi konkurenci probujacy wy-
walczy¢ dla siebie pozycje lidera w tym segmencie. Z badania przeprowadzo-
nego w sierpniu 2022 r. przez Credit Agricole wynika, ze ponad 78% polskich
konsumentow, gtownie w wieku senioralnym, poszukuje rabatow i promocji
w sklepach. Konsumenci, ktoérzy sg na biezaco z ciekawymi ofertami, korzysta-
ja z programow lojalnosciowych, takich jak Klub korzysci dostgpny w aplikacji
bankowej CA24 Mobile. Swoje rabaty oferuje w nim ponad 10 tysigcy sklepow
i punktow ustugowych na terenie Polski. W aplikacji dostepne sa znizki na r6z-
ne kategorie: od podrozy, przez artykuty do domu czy dla dzieci, modg, urode,
zdrowie, az po restauracje i artykuty spozywcze (Na rzecz klientow i spoleczen-
stwa, 2023).

Strategii sprytnych zakupow jest wiele, za$ te, ktore z nich zostang wybrane
przez konsumentow, zaleza w duzej mierze od prowadzonego przez nich stylu
zycia 1 kategorii produktow, ktore cheg naby¢. Niektorzy konsumenci bedg kupo-
wali tansze produkty wylgcznie poprzez Internet, inni zas beda wykorzystywali
internetowe porownywarki cenowe, aby uda¢ si¢ do wybranego sklepu i naby¢
konkretny produkt. Jednakze podstawa strategii sprytnych zakupow jest planowa-
nie zakupow, przy wczesniejszym upewnieniu sig, jakie produkty nam si¢ koncza,
ktorych brakuje, a jakie beda nam potrzebne w najblizszym czasie. Jak juz wcze-
$niej wspomniano, wiekszos$¢ sprytnych konsumentow przed pdjsciem do sklepu
sporzadza liste zakupow, unikajac w ten sposob robienia zakupow pod wpltywem
impulsu.

W strategi¢ sprytnych zakupdw wpisuje si¢ kupowanie przez konsumentow
produktéw whasnych marek®. Tendencja ta nie dotyczy jednak wszystkich katego-

¢ Dotyczy to gtéwnie marek trzeciej generacji, czyli marek nalezacych do sieci handlowej, kto-
re nikogo nie kopiuja, a tworzg swoja histori¢. Przyktadem marek trzeciej generacji w sieci Lidl sa
w kategoriach: produkty mleczne — Pilos, wedliny — Pikok, stodycze — marka Sweet Plants oferujaca
weganskie czekolady, naturalne batony, ro$linne wafle czekoladowe, praliny oraz stodkie przekaski,
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rii produktowych w rownym stopniu. Wybor tanszego produktu musi odwolywac
si¢ do zaufania. Zauwazalne sg dwa poziomy zaufania do marek wtasnych, a mia-
nowicie oparte na zaufaniu do producenta (np. Biedronka) badz na zaufaniu do
sieci (np. Lidl). Nalezy pamigtac o tym, ze kazdy wybor moze by¢ postracjonali-
zowany z perspektywy konsumenta, co w efekcie ma przetozenie na duze prawdo-
podobienstwo ponownego zakupu. Wsrod producentow zauwazalna jest rowniez
tendencja, ktora polega na tym, ze wtasciciele firm w duzych sieciach sklepowych
probuja udoskonala¢ swoje marki, chcac w ten sposob zachgci¢ konsumentow do
czestszego ich kupowania. Takie zachowania producentéw pokazujg jednoczesnie
site marki sieci detalicznych w oczach konsumentow, ktérzy robigc zakupy, nie
tylko dobr normalnych, ale i podrzednych, kierujg si¢ wlasnymi preferencjami.
Nalezy w tym miejscu zauwazy¢, ze starsi konsumenci sg otwarci na nowe marki
— stale rosnie znaczenie takich elementow jak pochodzenie produktu, kwestia eko/
bio, fair trade, praktyk etycznych i wptywu na planete. A marki wtasne, zwlaszcza
trzeciej generacji, coraz bardziej podazaja za trendami i odpowiadajg na potrzeby
najbardziej wymagajacych klientow.

Producenci dostrzegaja wzrost trendu konsumenckiego, jakim sa sprytne
zakupy, przez co wymyslaja kreatywne sposoby, aby rozwija¢ swoje produkty
oraz marke. Robig to w celu sprostania rosngcym oczekiwaniom konsumentow.
Ponadto probuja stworzy¢ jakosciowe dobre produkty, przy jednoczes$nie niskim
koszcie wytworzenia, tak aby potem sprzeda¢ je po atrakcyjnej cenie. Zamiarem
producentow jest takze zdobycie zaufania ostroznych konsumentéw (Fall-Diallo
iin., 2015; Horvat, Ozreti¢-Dosen, 2015).

Wspotczesny konsument, a zwlaszcza osoba starsza, duzg uwage przy-
wigzuje do mozliwosci zakupu wszystkich potrzebnych produktéow w jednym
miejscu, dobrego i zré6znicowanego zaopatrzenia oraz czytelnego oznakowania
tuneli z potkami na terenie sklepu. Konsumenci oczekuja, ze sklepy, ktore wy-
biora, zaoferuja im atrakcyjna relacj¢ jakosci do ceny. Dodatkowo, konsumenci,
ktorych zachowania wpisuja si¢ w ramy sprytnych zakupdw, cenig sobie ko-
rzystny sposob ekspozycji produktow oraz dobrg organizacj¢ sklepu. Osoby te
pragna w szybki i tatwy sposob odnalez¢ wszystkie potrzebne produkty. Sprytne
zakupy sktaniaja konsumentow do korzystania z r6znych typow handlu. Sprytni
konsumenci sg Swiadomi tego, ze odniosg wiele korzysci, robiac zakupy w rdz-
nych sklepach — osiedlowych, dyskontowych, supermarketach czy galeriach
handlowych.

chemia gospodarcza — W5, piwo — Argus. Z kolei w sieci Biedronka mozna takze naby¢ marki trze-
ciej generacji w kategoriach: artykuty spozywcze — ryz z logo Plony Natury, kolekcja ubran — Tom
& Rose, elektronika z logo Hykker, akcesoria kuchenne — marka Smukee, alkohole — typu whisky,
marka Biedronki sygnowana jest logo Golden Loch. Sie¢ Netto posiada marke Decorado w kategorii
meble.
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KONCEPTUALIZACJA BADAN

Celem artykutu jest uchwycenie zachowan nabywczych’ ,,srebrnych singli”,
wpisujacych si¢ w idee trendu konsumenckiego, jakim sa sprytne zakupy. Majac
to na uwadze, sformutowano trzy hipotezy badawcze:

Sprytne zakupy sa najbardziej popularne wsréd zamozniejszych i lepiej wyksztatlconych
" | ,srebrnych singli”.

Kupujac tansze produkty, samotni seniorzy najczesciej wykorzystuja sklepowe wyprzedaze,
2" | natomiast najrzadziej korzystaja z serwisow z kodami.

_ | Wraz ze wzrostem warto$ci nabywanych produktow nasilajg si¢ zachowania konsumenckie
3" | ,,srebrnych singli” wpisujace si¢ w ide¢ sprytnych zakupow.

W celu uzyskania danych pochodzacych ze zrédet pierwotnych (od respon-
dentow) zastosowano metode wywiadu standaryzowanego — kwestionariusza an-
kietowego. Metoda ta umozliwita osiagni¢cie podstawowego celu badan, czyli
zbadania sytuacji materialnej, struktury konsumpcji, zachowan konsumpcyjnych
oraz uleganiu nowym trendom konsumenckim w gospodarstwach domowych sa-
motnych 0sob starszych (w artykule skoncentrowano si¢ wytacznie na sprytnych
zakupach). W kwestionariuszu ankiety zastosowano 11 pytan dotyczacych anali-
zowanego trendu konsumenckiego o charakterze zamknigtym i poétotwartym oraz
pie¢ pytan metryczkowych, czyli pytan dotyczacych danych z zakresu podstawo-
wych cech gospodarstwa domowego, takich jak: ple¢, wiek, poziom wyksztatce-
nia, miesi¢czne rozporzadzalne dochody oraz miejsce zamieszkania.

Przed przystapieniem do badan zasadniczych przeprowadzono badania prob-
ne na zbiorowosci 20 0sob starszych prowadzacych samotnie gospodarstwo do-
mowe. Ten pilotazowy wywiad kwestionariuszowy miat na celu sprawdzenie
doboru i komunikatywnosci pytan zamieszczonych w kwestionariuszu oraz pra-
widlowosci uktadu samego kwestionariusza ankiety. Niektorzy samotni seniorzy
uczestniczacy w badaniu zglaszali problemy ze zrozumieniem niektorych kwestii
pojawiajacych si¢ w kwestionariuszu ankiety, takich, jak: nowe trendy konsu-
menckie, okres eksploatacji dobr trwatego uzytku czy kryteria wyboru produktéw
rynkowych. W efekcie tych badan dokonano poprawek w uktadzie kwestionariu-
sza ankiety, rezygnujac z niektorych pytan i wprowadzajac w ich miejsce nowe,
a takze modyfikujac niektore z nich. Nalezy rowniez wspomniec i o tym, ze przy

7 Zachowania nabywcze obejmuja czynno$ci psychiczne i fizyczne konsumentow wraz z ich
motywami i przyczynami tych zachowan, ktore dotycza procesu wyboru (orientacji), kupowania,
a w perspektywie takze uzytkowania i pozbywania si¢ produktu. Zachowania zakupowe pozwalaja
konsumentowi osigga¢ zamierzone cele (zaspokaja¢ potrzeby), urzeczywistnia¢ przyjeta hierarchig
warto$ci, a tym samym osigga¢ zadowolenie z zakupu i poczucie dobrobytu, z uwzglednieniem
efektow krotko- i dtugoterminowych oraz konsekwencji ekonomicznych i spotecznych tego wielo-
wymiarowego procesu.
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konstrukcji kwestionariusza ankiety wykorzystano wyprobowane techniki stoso-
wane powszechnie w badaniach rynkowych i marketingowych.

Zastosowanie wywiadu osobistego, w przypadku badania oséb starszych,
wynikalo gtownie ze wzgledu na jego wszechstronno$¢ — mniejsze prawdopo-
dobienstwo odmowy uczestnictwa w badaniu oraz bezposredni kontakt ankietera
zrespondentem, co z kolei zwigksza szanse na uzyskanie pogtebionych informacji
na temat badanych zjawisk dotyczacych zachowan konsumenckich osob starszych
zyjacych w pojedynke. Mimo wysokich kosztow badania opartego na wywiadach
bezposrednich wartos¢ diagnostyczna uzyskana z wypowiedzi respondentdéw jest
niezwykle bogata, natomiast pozyskany w ten spos6b material powinien by¢ na-
stepnie uzupetniony informacjami pochodzacymi z r6znych zroédet wtornych.

Z uwagi na niewyczerpujacy charakter badan niezbgdne bylo dobranie proby.
W tym celu wykorzystano w pracy czesto stosowana w badaniach socjologicznych
metode doboru celowo-kwotowego (tj. pte¢, wiek, poziom wyksztatcenia), w kto-
rej zaktada sig, Ze proba jest reprezentatywna dla catej populacji tylko wtedy, gdy
struktura proby z punktu widzenia kluczowych cech jest identyczna ze strukturg
badanej zbiorowosci. Struktura proby zostata tak dobrana, aby byla identyczna ze
struktura badanej zbiorowosci w wybranych osrodkach miejskich. W ten sposob
eliminuje si¢ tzw. btad pokrycia, ktory powstaje woéwczas, gdy z winy przepro-
wadzajacego ankiete niektore grupy badanej populacji nie mogly dostosowacé sie
do proby z uwagi na zle dobrane przez ankietera miejsce przeprowadzenia bada-
nia. Majac to na uwadze, badania przeprowadzono, odwiedzajac duze dzielnice
mieszkaniowe oddalone od $cistego centrum miasta, zgodnie z mapka z wyzna-
czonym obszarem badan.

Uzupehieniem cech i wlasciwosci charakteryzujacych badang probe byty
tzw. badania eksplanacyjne®, ktore zostaty potraktowane przez autora badania
jako dodatkowe informacje uzyskane w wyniku wywiadu kwestionariuszowego.
W tym celu na przetomie stycznia i lutego 2018 r. przeprowadzono spersonalizo-
wane wywiady poglebione z 20 starszymi osobami zyjacymi w pojedynke, wy-
branymi w sposob celowy, biorac pod uwage kluczowe cechy demograficzno-spo-

8 Badania eksplanacyjne (ang. explanation research) prowadzone sa w celu doktadnego opisu
i wyjasnienia jakiego$ zagadnienia, zjawiska, problemu itp. Maja one $cisle okre$lony cel badawczy
i zakres niezbg¢dnych informacji. Innymi stowy, badania eksplanacyjne polegaja na poszukiwaniu
zwigzkow przyczynowo-skutkowych zachodzacych miedzy badanymi zjawiskami. W obrebie ba-
dan eksplanacyjnych wyodrebnia si¢ badania opisowe i eksperymentalne. Wsrod badan opisowych
wyrozniamy badania przekrojowe oraz ciagle. Pierwsze z nich to badania jednorazowe, dzigki kto-
rym uzyskujemy informacje aktualne w momencie przeprowadzania badania. Badania ciagle za$ sa
przeprowadzane kilkakrotnie w okreslonych odstgpach czasu. Na ogot daja one bardziej precyzyjny
wglad w sytuacje na rynku. Badania zwigzkdéw przyczynowo-skutkowych wykorzystujg tzw. me-
tode eksperymentu rynkowego. Eksperyment bada korelacje, czyli zwiazki lub inaczej — wptyw
poszczegdlnych zjawisk na siebie. Duzg zaleta metod eksperymentalnych jest mozliwos¢ kontrolo-
wania niektorych zmiennych, co nie jest mozliwe w przypadku np. metod opisowych.
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teczne, takie jak: pte¢, wiek, wyksztatcenie i miejsce zamieszkania. Wspomniane
wywiady autor badan przeprowadzit osobiscie z osobami samotnymi w wieku
podesztym, starczym i sedziwym zamieszkalymi w Warszawie, Krakowie i Lo-
dzi. Wywiady trwaty ok. 50—65 minut. Przeprowadzenie wywiadu pogtgbione-
go pozwolilo na dokladne scharakteryzowanie okreslonych zjawisk i proceséw
rynkowych, w ktorych uczestnicza osoby starsze zyjace w pojedynke, a takze
pozyskanie cennych informacji od respondentéw na temat ich potrzeb, motywow
postepowania, sposobow postrzegania, przyzwyczajen i oczekiwan. W dalszej
kolejnosci przeprowadzone wywiady pogiebione transkrybowano i poddano
analizie, zgodnie z metodyka prowadzenia badan jakosciowych.

Pozyskany material nastepnie uporzadkowano, tzn. poddano grupowaniu
i zliczeniu oraz wstepnej ocenie pod wzgledem kompletnosci informacji. Przepro-
wadzona weryfikacja i ocena zebranego materiatu badawczego pozwolita na wy-
eliminowanie btedow wypelnienia, niedoktadnosci zapiséw, bltedéw logicznych
i systematycznych. Z wyjsciowej liczby kwestionariuszy ankiet wynoszacej 3198
respondentow w latach 2018-2019° 1 3863 respondentow w latach 2021-2022 za-
kwalifikowano odpowiednio: 3167 1 3834 kwestionariusze, co stanowi odpowied-
nio 99,03% 199,24% catosci proby. W dalszym postgpowaniu poddane one zostaty
procesowi kodowania, natomiast utworzony na bazie zbidr danych przetworzono
pakietem statystycznym. Zastosowanie pakietu analizy statystycznej programu
IBM SPSS Statistics 26 (wersja 6.0 dla Windows) wraz z pakietem AMOS w wer-
sji 29 oraz Matlab R2023b umozliwito dokonanie w stosunkowo krotkim czasie
analizy informacji uzyskanych w wyniku przeprowadzenia badan metoda wywia-
du standaryzowanego. Nastepnie, po zgrupowaniu, zliczeniu i wstgpnym opisie
zebranych danych, dokonano ich analizy jakoSciowej 1 ilosciowe;.

W celu poznania kierunkow i sity zwiazkow, jakie zachodza migdzy zmien-
nymi zaleznymi i niezaleznymi, zastosowano wspotczynniki korelacji Pearsona
() 1 korelacji rho-Spearmana. W badaniu wykorzystano takze test nieparame-
tryczny U Manna-Whitneya.

DOBOR PROBY BADAWCZEJ 1 JEJ CHARAKTERYSTYKA

Badanie zostalo przeprowadzone w dwoch etapach w latach 2018-2022.
Pierwszy z zaplanowanych etapow badan zostal przeprowadzony na probie
3167 starszych singli w okresie od 1 lutego do 30 pazdziernika 2018 r. oraz od 1
maja do 30 pazdziernika 2019 r. Z kolei drugi etap badan przeprowadzono od
1 marca do 30 wrze$nia 2021 r., a nastgpniec od 6 lutego do 30 wrze$nia 2022 r.

> W pierwszym etapie badan kwestionariusz ankiety wypeknity dwie osoby reprezentujace po-
kolenie GL.
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na probie 3834 o0sob starszych zyjacych w pojedynke. Pandemia COVID-19 wy-
wotana przez koronawirus SARS-CoV-2 i wprowadzony na terenie Polski lock-
down w marcu 2020 r., ograniczajace mozliwos¢ swobodnego przemieszczania sig,
uniemozliwily przeprowadzenie badan wsréd samotnych osob starszych w 2020 r.
Zgodnie z przyjetymi zatozeniami badawczymi w probie znalazty si¢ wytacznie oso-
by zyjace samotnie w wieku 65 lat 1 wigcej, ktore podejmowaty suwerenne decyzje
konsumenckie na rynku. Badania zostaty przeprowadzone w ramach badan wiasnych
1 w catosci sfinansowane przez Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.
W artykule przez ,,srebrnych singli” rozumie si¢ osoby w wieku 65 i wiecej,
Zyjace samotnie z wlasnego wyboru (prowadzace jednoosobowe gospodarstwo
domowe lub samodzielne mieszkanie), z przyczyn losowych (wdowa, wdowiec)
badz, ktore powrocily do samotnego zycia (rozwiedzeni, porzuceni, opuszczeni).
Osoby te charakteryzujg si¢ przewaznie brakiem obowigzkow rodzicielskich, po-
siadaja niezaleznos$¢ finansowa, legitymuja si¢ najczesciej wyksztatceniem wyz-
szym lub Srednim, posiadaja liczne grono przyjaciét i znajomych, sg silnie sku-
pione na sobie i swoich potrzebach oraz cechuje je okreslony styl zycia, w ktorym
realizujg indywidualne wartosci 1 wzorce relacji. Ponadto, w niniejszym opra-
cowaniu przyjeto, ze osoby zyjace w pojedynke nie moga pozostawa¢ w niefor-
malnych zwigzkach typu LAT i zwigzkach na odleglos¢, natomiast ewentualne
zwigzki mitosno-uczuciowe (zwigzki w rozumieniu relacji ,,romantycznej”) nie
moga mie¢ trwatego charakteru'®. Definicja ta wyklucza zatem osoby starsze po-
zostajace w statym zwigzku hetero- lub homoseksualnym i zaweza grupe ,,samot-
nych 0sob starszych”, pozwalajac prowadzi¢ ujednolicenie w badaniach.
Wydhuzajacy sie¢ okres staroSci sprawia, ze grupa seniorOw staje si¢ coraz
bardziej r6znorodna!' i trudna do jednoznacznego sklasyfikowania. Autor bada-
nia, bazujac na klasyfikacji senioroéw opracowanej przez Swiatowa Organizacje
Zdrowia,'? przyjal podziat wieku 0sob starszych zyjacych w pojedynke na:

10 Powyzsza definicja ,,srebrnego singla” zostata zaprezentowana osobom bioracym udziat
w badaniu przed wypetieniem przez nich kwestionariusza.

' Szacuje sig, ze do 2030 r. okoto 30% populacji Unii Europejskiej (ok. 135 milionéw) bedzie
miato 65 lat lub wigcej, przy czym gwattownie wzrosnie liczba 0sob powyzej 80. roku zycia (Council
conclusions on public health strategies to combat neurodegenerative diseases associated with aging
and in particular Alzheimers disease, Council of the European Union, 2916th Employment, Social
Policy, Health and Consumer Affairs Council meeting, Brussels 2008). Wedtug prognozy GUS dla
Polski (2009) odsetek osob w wieku 65 lat i wigeej, wynoszacy w 2007 r. 13,46%, wzro$nie do 2035 r.
do 23,22%. Liczba ludnosci w wieku 65 lat i wigcej wzrosnie wigc do 2035 w stosunku do 2007 .
0 62,9% (mezczyzn o 76,6%; kobiet o 54,6%), a liczba osob w wieku 80 lat i wigcej az o 125,8%.
Liczba stulatkow bedzie natomiast wyzsza o 253% (Prognoza ludnosci na lata 2008—2035, 2009).

12 Za granicg starosci chronologicznej, wyznaczonej liczba przezytych lat, uwaza si¢ przekro-
czenie 65. (wg Organizacji Narodow Zjednoczonych — ONZ) lub 60. (wg Swiatowej Organizacji
Zdrowia — WHO) roku zycia. Klasyfikacja WHO przyjmuje trzy podokresy starosci demograficzne;:
wiek podeszty (60-75 lat), wiek starczy (75-90 lat) i wiek sedziwy — dtugowiecznos¢ (powyzej 90.
roku zycia). Szerzej w: Barbara Szatur-Jaworska, Piotr Blgdowski i Malgorzata Dziegielewska (2006,
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1. wiek podeszly, do ktorego zaliczajg si¢ osoby migdzy 65. a 74. rokiem zycia
(tzw. wczesna starosc);

2. wiek starczy, gdzie kwalifikuja si¢ osoby miedzy 75. a 84. rokiem zycia (tzw.
poOzna starosc);

3. wiek sedziwy, do ktorego naleza osoby powyzej 85. roku zycia (tzw. dlugo-
wiecznosce).

Badania zostaty przeprowadzone wsrdd uczestnikow Uniwersytetu Trzeciego
Wieku w panstwowych uczelniach wyzszych w: Warszawie, Krakowie, f.odzi,
Poznaniu, Gdansku, Katowicach, Lublinie, Biatymstoku, Toruniu i we Wrocta-
wiu, a takze wérdd cztonkow kot parafialnych, w parafiach znajdujacych sig na te-
renie archidiecezji: warszawskiej, krakowskiej, 1odzkiej, biatostockiej, gdanskiej,
katowickiej, lubelskiej, poznanskiej, wroctawskiej oraz diecezji: warszawsko-
-praskiej i torunskiej (tab. 1).

Tabela 1. Struktura os6b starszych zyjacych w pojedynke

Pierwszy etap Drugi etap
Cechy 0s0b starszych zyjacych (2018-2019) (2021-2022)
w pojedynke Liczba Liczba
. % , %
respondentow respondentow
1 2 3 4 5

Ogotem 3167 100,0 3834 100,0
Ple¢:
kobiety 1704 53,8 2082 54,3
mezezyzni 1463 46,2 1752 45,7
Wiek:
65-74 lat 1875 59,2 2250 58,7
75-84 lat 972 30,7 1154 30,1
85 lat 1 wigcej 320 10,1 430 11,2
Wyksztalcenie:
podstawowe 383 12,1 483 12,6
zasadnicze zawodowe 820 25,9 1004 26,2
srednie 1115 35,2 1365 35,6
wyzsze 849 26,8 982 25,6
Miesigczny rozporzadzalny dochdd:
do 2500,00 zt 985 311 1315 343
2501,00 — 3500,00 zt 1393 44,0 1338 34,9
3501,00 — 4500,00 zt 643 20,3 824 21,5
powyzej 4500,00 zt 146 4,6 357 9,3

s. 45-48). Podobna klasyfikacje osob starszych prezentuje Halina Woroch-Kardas (1983, s. 89). Z ko-
lei Daniel E. Forman, Aaron D. Berman, Carolyn H. McCabe, Donald S. Baim i Jeanne Y. Wei (1992,
s. 19-22) wyrdzniaja trzy grupy seniorow: 60—69 lat (mtodzi starzy — the young old), 70-79 lat (sred-
nio starzy — the middle old), 80 lat i wigcej (bardzo starzy — the very old).
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1 2 3 4 5

Aktywno$¢ zawodowa:

podejmuje dodatkowa prace 321 10,1 636 16,6
utrzymuje si¢ wylacznie z emerytury/renty 2846 89,9 3198 83,4
Miejsce zamieszkania:

Warszawa 399 12,6 471 12,3
Krakow 377 11,9 445 11,6
Lodz 355 11,2 441 11,5
Poznan 348 11,0 399 10,4
Wroctaw 298 9.4 387 10,1
Gdansk 288 9,1 356 9,3
Katowice 294 9,3 353 9,2
Lublin 269 8,5 345 9,0
Bialystok 279 8,8 326 8,5
Torun 260 8,2 310 8,1
Stuchacze UTW 1948 61,5 2285 59,6
Uczestnicy wspolnot parafialnych 1219 38,5 1549 40,4

Zrodto: badania wlasne.

W badaniach uczestniczyto 53,8% kobiet i 46,2% mezczyzn w latach
2018-2019, zas w okresie 2021-2022 — 54,3% kobiet 1 45,7% me¢zczyzn. Biorac
pod uwage wiek ,,srebrnych singli”, w obu etapach przeprowadzonego badania
prawie 3/5 respondentéw nalezato do wieku podesziego, co trzecia osoba zyjaca
w pojedynke reprezentowala wiek starczy, natomiast co dziesiata — wiek sedziwy.

Respondentom zadano takze pytanie o poziom wyksztalcenia. W kwestionariu-
szu ankiety przedstawiono cztery kategorie wyksztatcenia: podstawowe, zasadnicze
zawodowe, Srednie 1 wyzsze. Najsilniej reprezentowane byly osoby z wyksztatce-
niem $rednim. W obu etapach badania ponad 35% badanych legitymowato si¢ tym
poziomem wyksztatcenia. Co czwarty respondent ukonczyt studia wyzsze, podobny
odsetek stanowily osoby posiadajace wyksztalcenie zasadnicze zawodowe. W bada-
nej probie najmniej liczng grupe stanowity osoby z wyksztatceniem podstawowym
(ponad 12%). Nalezy mie¢ $wiadomos¢ tego, ze poziom wyksztatlcenia w istotny
sposob rzutuje na preferowany styl zycia. Osoby lepiej wyksztatcone czeéciej stosu-
ja si¢ do zasad zdrowego trybu zycia, staraja si¢ odpowiednio odzywia¢, dostarcza-
jac organizmowi niezbedne wartosci odzywcze, dbaja o swoje zdrowie i kontroluja
jego stan, uprawiaja sport i inne rodzaje aktywnosci fizycznej i umystowej, zazwy-
czaj dysponujg rowniez wicksza wiedza o zagrozeniach dla dobrostanu fizycznego
i psychicznego i potrafia owych negatywnych stanéw unika¢ lub minimalizowad
ich niekorzystne skutki. Dlatego tez osoby lepiej wyksztatcone ciesza si¢ relatywnie
lepszym zdrowiem i zyjg dluzej (Hendi i in., 2021).

W obu etapach badania najwieksza grupe wsrod samotnych senioréw stano-
wity osoby, ktorych miesigczny rozporzadzalny dochod w gospodarstwie miescit
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si¢ w przedziale od 2501,00 do 3500,00 zt. Dla co trzeciego respondenta dochod
w gospodarstwie nie przekraczal 2500,00 zt. Z kolei dla co czwartego badanego
,»srebrnego singla” miesigczny rozporzadzalny dochdd miescit si¢ w przedziale
od 3501,00 do 4500,00 zi. Natomiast najmniej liczng grupe wsrod responden-
tow stanowity gospodarstwa, w ktdrych rozporzadzalny dochod wynidst powyzej
4500,00 zt miesigcznie.

Istotng zmienng w badaniu byto takze miejsce zamieszkania. W probie re-
spondentdw, zgodnie z przyjetymi zalozeniami badawczymi, znalazty si¢ osoby
zyjace w pojedynke zamieszkujace duze miasta Polski: jedno miasto powyzej
1 mIn mieszkancoéw: Warszawa, jedno miasto od 750 tys. do 1 mln mieszkancow:
Krakow, trzy miasta od 500 do 750 tys. mieszkancéw: Wroctaw, 1.0dz i Poznan,
cztery miasta od 250 do 500 tys. mieszkancow: Gdansk, Lublin, Biatystok i Kato-
wice oraz jedno miasto od 100 do 250 tys. mieszkancow: Torun.

W pierwszym etapie badan zaledwie co dziesigty respondent byt aktywny
zawodowo. Z tej niewielkiej grupy pracujacych ,,srebrnych singli” ponad 4/5 nie
przekroczyto 75. roku zycia, prawie 19% stanowity osoby w wieku starczym i ok.
3% o0sob zyjacych w pojedynke reprezentowato wiek sedziwy. Nalezy rowniez
zauwazy¢, ze ponad 3/5 aktywnych zawodowo stanowili megzczyzni. Natomiast
biorgc pod uwage miejsce zamieszkania, najwigcej pracujacych responden-
tow pochodzilo z Lodzi, Warszawy i Katowic. W drugim etapie badan liczba
starszych singli aktywnych zawodowo ulegta zwigkszeniu. Juz co szosty respon-
dent, oprocz pobierania emerytury, byt aktywny zawodowo. Najczesciej byli to
mezezyzni legitymujacy si¢ wyksztatceniem zasadniczym zawodowym lub wyz-
szym, reprezentujacy wiek podeszty i zamieszkujacy najwigksze miasta Polski
liczace powyzej 500 tys. mieszkancow — glownie Warszawe, 1.6dz i Wroctaw.

W pierwszym etapie badan przypadajacym na lata 2018-2019 ponad 46%
,»srebrnych singli” okreslito swoja sytuacje ekonomiczng jako dobra, zas 2/5 re-
spondentoéw jako zta. Prawie co dwunasta osoba zyjaca w pojedynke okreslita swoj
status ekonomiczny jako bardzo zty, natomiast zaledwie co szesnasty respondent
ocenil swojg obecng sytuacje materialng jako bardzo dobrg. Natomiast w drugim
etapie wzrost odsetek osob starszych zyjacych w pojedynke oceniajacych swoja
sytuacje jako bardzo zla. Takg opcj¢ zaznaczal juz co jedenasty respondent. Na-
tomiast nie zmienit si¢ praktycznie odsetek samotnych singli oceniajacych swoja
sytuacje materialng jako ztg. Ponadto zmniejszyt si¢ odsetek samotnych seniorow,
ktorzy w latach 2021-2022 ocenili swojg sytuacj¢ materialng jako bardzo do-
bra. Takiej odpowiedzi udzielit co siedemnasty respondent. Natomiast prawie co
druga osoba samotnie prowadzaca gospodarstwo domowe okreslita swdj status
ekonomiczny jako dobry. Ponadto, z uzyskanych od respondentéw informacji
wynika, ze wystepuje dodatnia korelacja migdzy wielko$cig miasta, z ktorego
pochodzi osoba starsza samotnie prowadzaca gospodarstwo domowe, a postrze-
ganiem przez nig swojej sytuacji materialnej. Wraz ze wzrostem wielko$ci mia-
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sta rost takze odsetek ,,srebrnych singli”, ktorzy oceniali swojg sytuacj¢ mate-
rialng jako dobra Iub bardzo dobra (wspotczynnik korelacji Pearsona » = -0,176,
p <0,01 w pierwszym etapie badan i » =-0,201, p < 0,01 w latach 2021-2022).

W obu etapach przeprowadzonego badania 3/5 osob starszych zyjacych w po-
jedynke uczestniczyto, jako wolni stuchacze, w wyktadach organizowanych przez
uniwersytety trzeciego wieku (UTW), natomiast prawie co trzeci ,,srebrny sin-
giel” byt uczestnikiem wspdlnot parafialnych. Na podstawie uzyskanych wyni-
kéw mozna stwierdzi¢, ze ponad 4/5 wszystkich os6b prowadzacych samotnie
gospodarstwo domowe uczestniczacych we wspolnotach parafialnych stanowity
kobiety, natomiast wsrod stuchaczy UTW sfeminizowanie bylo nieco mniejsze
1 ksztattowato si¢ na poziomie 71,2%.

Z ACHOWANIA SREBRNYCH SINGLI WPISUJACE SIE
W IDEE SPRYTNYCH ZAKUPOW

Pojecie sprytnych zakupow jest znane 1/3 ,,srebrnych singli”. W celu ziden-
tyfikowania stopnia rozwoju tego trendu konsumenckiego wsrod osob starszych
zyjacych w pojedynke zadano respondentom pytania dotyczace ich zachowan
konsumenckich przed zakupami, jak i w trakcie ich robienia. Jedna z kluczowych
cech sprytnych konsumentdw jest poswigcenie wlasnego czasu przed pojsciem do
sklepu na m.in. sporzadzenie listy zakupow i znalezienie sklepéw, wyszukiwanie
wyprzedazy oraz promocji lub promocyjnych kuponéw na zakupy. Potowa sa-
motnych osob starszych przyznaje, Zze na dokonanie analizy ofert produktu w celu
jego zakupienia po jak najnizszej cenie jest w stanie po§wieci¢ maksymalnie jed-
ng godzine w ciagu tygodnia. Z kolei 1/4 respondentow twierdzi, ze jest w stanie
przeznaczy¢ na ten cel od 1 do 3 godzin tygodniowo (tab. 2).

Tabela 2. Maksymalna mozliwa ilo$¢ czasu poswieconego w ciagu tygodnia
przez ,,srebrnych singli” na dokonanie analizy ofert produktow

Wyszezeodlnienie Liczba odpowiedzi | Liczba odpowiedzi
yszezeg (N=3167) (N =3834)

Szkoda mi czasu na poréwnywanie cen produktow

w roznych sklepach. Kupuj¢ je w wybranych i spraw- 193 230
dzonych sklepach

Po$wigcam maksymalnie 1 h 1656 2040
Poswigcamod 1 hdo 3 h 808 981
Poswigcamod2hdo 5h 396 495
Poswigcam powyzej 5 h 114 88

Zrodto: badania wlasne.
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Z obu etapow przeprowadzonego badania wynika, Ze co siedemnasty
»srebrny singiel” przyznaje, ze przed pdjsciem na zakupy nie sporzadza listy
zakupow 1 dopiero na miejscu podejmuje decyzje o zakupie produktow, ktore
s3 mu potrzebne. Najbardziej typowym zachowaniem wsrdd samotnych 0sob
starszych przed p6j$ciem na zakupy jest wytgcznie zastanawianie si¢, co nalezy
kupié¢, bez wczesniejszego sporzadzania listy zakupow. W ten sposob poste-
puje ok. 2/5 respondentow. Dodatkowo, co czwarty samotny senior twierdzi,
ze szuka sklepow oferujacych produkty po jak najnizszej cenie. Prawie co piaty
,srebrny singiel” przyznaje, ze poszukuje wyprzedazy, promocji lub promocyj-
nych kuponéw na zakupy.

Biorac pod uwage odpowiedzi respondentéw, mozna stwierdzi¢, ze w nie-
wielkim stopniu zachowania konsumpcyjne samotnych osob starszych sg zgod-
ne z trendem konsumenckim, jakim sg sprytne zakupy. Osoby starsze zyjace
w pojedynke zachowujace si¢ zgodnie z jego zasadami, w trakcie robienia za-
kupow staraja si¢ nie ulega¢ pokusom impulsywnych decyzji i kupuja wytacz-
nie te produkty, ktore weczesniej zaplanowali. Niemal co piaty ,,srebrny singiel”
przyznaje, ze dokonuje zakupu tylko tych produktow, ktore wezesniej zaplano-
wal kupi¢. Z kolei co trzeci respondent twierdzi, ze bardzo rzadko zdarza mu
si¢ zakupi¢ produkty wczesniej nieplanowane, za$ prawie potowa samotnych
seniorOw zaznacza, ze mniej wigcej co drugie zakupy zdarza im si¢ naby¢ pro-
dukty wczesniej nieplanowane.

Kolejng cechg charakterystyczng sprytnych zakupow jest wybieranie przez
konsumentéw produktow marek wilasnych. Tendencja ta nie dotyczy jednak
wszystkich kategorii produktowych w rownym stopniu. Kupowanie produk-
tow marek wlasnych jest popularne wsrod badanych ,,srebrnych singli” (tab.
3). Z obu etapoéw przeprowadzonego badania wynika, ze 3/5 respondentéw po-
twierdzito kupowanie tego typu produktow oferowanych przez sieci handlowe
(gtéwnie Biedronke, Lidl, Auchan i Carrefour). Wérdd ,,srebrnych singli” na-
bywajacych produkty marek wtasnych co trzeci kupuje takie produkty czgsto,
prawie co piagty badany nabywa je regularnie, niespetna 10% respondentow —
sporadycznie, natomiast 2/5 samotnych senioréw nie kupuje i w ogole nie jest
zainteresowana ich nabywaniem. Takie zachowania konsumenckie samotnych
0s0b starszych wpisujg si¢ w strategie sprytnych zakupdéw i sa dla wielu re-
spondentdw powodem do dumy z uwagi na to, ze kupujac marki wlasne swia-
domie dokonuja wyboru produktow i sg sprytni, poniewaz nie przeplacaja. Na-
lezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze marki wtasne, poczatkowo traktowane czysto
produktowo i kupowane ze wzgledu na ich niska cene, staja si¢ coraz czesciej
nosnikiem jakosci i wizerunku.
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Konsumenta robigcego sprytne zakupy charakteryzuje réwniez sprawne po-
ruszanie si¢ wsrdd dostepnych ofert promocyjnych; nabywanie produktow, kto-
rych potrzebuje, a nie tych, ktore w danej chwili sa po okazyjnej cenie, a takze
kupowanie 1 wykorzystywanie kupondéw grupowych. Wynika z tego, ze podej-
mowane decyzje dotyczace nabywania produktéw i ustug po nizszych cenach
muszg przynosi¢ wymierne korzysci. Co trzeci samotny senior przyznaje, ze jest
przyttoczony nadmiarem dost¢pnych kuponow lub promocji, co w konsekwencji
sprowadza si¢ do tego, ze ma trudnosci ze znalezieniem najlepszej oferty promo-
cyjnej. Ten stosunkowo wysoki procent respondentéw, ktorzy przyznali, ze nie
sa w stanie sprawnie analizowaé ofert promocyjnych, moze wynikaé¢ z tego,
ze wsrod ,,srebrnych singli” znajduje si¢ duzo oséb z wyksztalceniem podsta-
wowym 1 zasadniczym zawodowym. Moze to rowniez dowodzi¢, ze to wlasnie
osoby stabiej wyksztatlcone gorzej radza sobie z dokonywaniem analizy duzej
gamy ofert promocyjnych. Z kolei co siddmy samotny senior w pierwszym etapie
badan i co dziesigty w drugim przyznaje, ze znajduje promocje na rézne produkty,
ale ostatecznie idzie do sprawdzonego sklepu i tam dokonuje finalnego zakupu.
Ponad polowa z grupy badawczej przyznaje, ze znajduje promocje na produkty
i je wykorzystuje. Z kolei jedynie co jedenasty respondent w pierwszym etapie
badan i co dwunasty w drugim etapie twierdzi, ze w ogoéle nie jest zainteresowany
szukaniem jakichkolwiek promocji.

Tabela 4. Korzystanie z promocji przez ,,srebrnych singli”

i Kafeteria Procent odpowiedzi
Pytanie S
odpowiedzi | 2018-2019 | 2021-2022

Czy zdarzyto si¢ Panu(i) kupi¢ produkt z promocji na- Tak 75,1 72,9
wet wowczas, gdy nie byl on Panu(i) potrzebny? Nie 24,9 27,1
Czy zdarzyto si¢ Panu(i) kupi¢ kupon promocyjny lub Tak 10,4 9,9
grupowy w celu zakupu produktu po nizszej cenie, ale .
nie wykorzystat(a) go Pan(i)? Nie 89,6 90,1

Zrodto: badania wiasne.

Pomimo sporej czgsci badanych ,,srebrnych singli”, ktorzy znajduja i wy-
korzystuja promocje, az 3/4 z nich przyznato, ze zdarzylo im si¢ kupi¢ pro-
dukt z promocji nawet wtedy, gdy w ogdle go nie potrzebowali. Dodatkowo,
co dziesigty respondent przyznat, ze zdarzyto si¢ mu kupié¢ i nie wykorzystaé
posiadanego kuponu promocyjnego lub grupowego, ktéry zostal zakupiony
w celu tanszego nabycia konkretnego produktu (tab. 4). Oznacza to, ze pomimo
wystepowania wzglednie zadowalajacego stopnia zachowan konsumenckich
samotnych osob starszych, wpisujacych si¢ w ide¢ sprytnych zakupdw, czgsé
z nich ulega pokusie kupowania produktéw z promocji tylko dlatego, Ze sg one
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oferowane po atrakcyjnych cenach, a nie z powodu potrzeby faktycznego ich
posiadania.

W celu dokonania oceny stopnia zainteresowania sprytnymi zakupami respon-
dentom zadano pytanie dotyczace sposoboéw zakupu tanszych produktow (naj-
czesciej artykulow zywnosciowych). Wyniki zostaty zaprezentowane w tabeli 4.
Wsrod ,,srebrych singli” ok. 90% korzystato z r6znych metod umozliwiajacych
kupienie tanszych produktow. Ponad 4/5 samotnych osob starszych przyznato,
ze najczesciej do tego celu wykorzystuje sklepowe wyprzedaze, niespelna 1/5
korzysta z portali aukcyjnych (np. Allegro, OLX, AliEkspress), zas potowa twier-
dzita, ze korzysta z kart statego klienta oraz chodzi do sklepdéw outletowych, ktore
sa esencja sprytnych zakupow, poniewaz udostepniaja one dobrej jakosci asorty-
ment po cenach nizszych o 30%—-70% od cen tych samych produktéw w innych
sklepach.

Tabela 5. Sposoby nabywania tanich produktéw przez ,,srebrnych singli”

Kafeteria odpowiedzi Procent odpowicdzi
2018-2019 2021-2022
Aukcje internetowe 15,21 19,17
Kupony z gazet 12,18 13,62
Facebookowe rabaty 10,12 11,05
Karty statego klienta 51,37 58,96
Sklepowe wyprzedaze 87,25 89,42
o e s
Serwisy z kodami 2,11 3,12
Serwisy aukcyjne (np. Allegro, eBay, Aukcjoner) 50,91 53,16
Serwisy ogtoszen lokalnych 11,06 10,86
Sklepy outletowe 51,03 55,32
Programy lojalnosciowe 29,73 34,89
Nie korzystam z mozliwosci ........ 4,09 3,98
Inne 3,08 2,89

Uwaga: respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zréodto: badania whasne.

Stopien zainteresowania sprytnymi zakupami, a doktadnie ch¢¢ porownywa-
nia cen produktéw, zalezy od ich warto$ci. W tym celu zadano samotnym osobom
starszym pytania dotyczgce pordwnywania cen artykutow spozywczych oraz pro-
duktéw drozszych, zaliczanych do dobr trwalego uzytku, takich jak sprzet AGD
i RTV (tab. 6).
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Tabela 6. Poré6wnywanie cen produktéw rynkowych przez samotne osoby starsze

Procent
: . L. odpowiedzi
Pytanie Kafeteria odpowiedzi

2018- | 2021-

2019 | 2022
Prosze wybra¢ z ponizszych | Kupuj¢ produkty bez poréwnywania cen 20,31 | 19,74
mozliwosci jedynie te, ktore . ..
zostaly wykorzystane przez Osobiscie chodze do sklepéw i sprawdzam ceng 6026 | 59.39

Pana(ig) w celu poréwnania danego produktu

cen produktow spozywczych | Korzystam z internetowych poréwnywarek cen 19,43 | 20,87

Dzwoni¢ do sklepow ze sprzetem AGD i RTV
i pytam o cen¢ danego modelu w celu zakupienia | 12,85 | 10,27
20 po jak najnizszej cenie

Wyszukuje¢ oferty konkretnego modelu pralki lub
Chce Pan(i) kupi¢ konkretny | telewizora w internetowych porownywarkach ce- | 25,39 | 31,98
model pralki lub telewizora. | nowych w celu jego zakupu po jak najnizszej cenie
Przed dokonaniem zakupu: | Nie poréwnuje cen produktow. Wybieram najbliz-
szy wzgledem miejsca zamieszkania sklep, w kto- | 52,84 | 50,23
rym mogge kupi¢ dany model pralki lub telewizora

Nie porownuj¢ cen produktéw. Zakupu dokonuje

wylacznie w markowych sieciach sklepow 892 | 752

Zrodto: badania wlasne.

Z obu etapow przeprowadzonego badania wynika, ze co piaty ,,srebrny sin-
giel” kupuje produkty spozywcze bez porownywania cen. Z kolei 3/5 responden-
tow osobiscie chodzi do sklepow i zapoznaje si¢ z cenami produktow, ktorymi sg
zainteresowani. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze jest to porownywanie cen artykutow
spozywczych w trakcie robienia zakupow w konkretnym sklepie, nie zas porow-
nywanie cen tych produktow w celu wyboru np. najtanszego sklepu. Jedynie co
piaty samotny senior korzysta z internetowych poréwnywarek cenowych (glow-
nie: Ceneo, Nokaut, Skapiec, Radar, Tanio) w celu dokonania analizy ofert pro-
duktow spozywczych. Natomiast w sytuacji zakupu drozszych produktow (dobr
trwatego uzytku), takich jak sprzet informacyjno-rozrywkowy czy zmechanizo-
wany sprzet gospodarstwa domowego, przeszto co czwarty respondent poréwnuje
oferty w internetowych poréwnywarkach cenowych. Dodatkowo, co 6smy respon-
dent w pierwszym etapie badan i co dziesiaty w drugim przyznaje, ze dzwoni do
sklepow w celu porownania ceny produktu, ktory zamierza kupi¢. Ponad potowa
samotnych seniorOw przyznaje, ze w ogoéle nie porownuje cen produktow. Ana-
liza ofert produktow tanszych (artykutow spozywczych) jest dokonywana przez
samotne osoby starsze rzadziej niz produktéw drozszych. W szczegdlnosci jest
to zauwazalne w przypadku porownywania produktow za pomoca internetowych
porownywarek cenowych. Nalezy takze zauwazy¢, ze w drugim etapie badan ko-
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rzystanie z porownywarek cenowych wsrdd respondentow w celu zakupu dobr
trwatego uzytku wzrosto o 25,96%. Mozna zatem wnioskowac, ze im wyzsza
warto$¢ produktu, tym zachowania konsumenckie samotnych senioréw wpisujace
sie w idee sprytnych zakupow nasilajg si¢. Wspotczynnik korelacji rho-Spearma-
na wyniost rho = 0,325, p <0,05 w pierwszym etapie badan i 740 = 0,401, p <0,05
w latach 2021-2022.

Z obu etapow przeprowadzonego badania wynika, ze ,,srebrni single” najcze-
$ciej porownuja ceny dobr trwalego uzytku, czyli zmechanizowanego sprzgtu go-
spodarstwa domowego i sprzetu informacyjno-rozrywkowego (ponad 3/5 respon-
dentéw). Jedynie co dwudziesty respondent przyznaje, ze czgsto porownuje ceny
produktow luksusowych (tab. 7). W przypadku produktow zywno$ciowych, jedynie
co pigta samotna osoba starsza przyznaje si¢ do porownywania cen tych produktow.

Dla ,,srebrnych singli”, ktorych zachowania konsumenckie wpisuja si¢ w idee
sprytnych zakupdw, istotne znaczenie ma stosunek jakosci produktu do jego ceny,
a takze sktad, funkcjonalnos$¢ i niezbgdnosc¢ jego posiadania. Stad tez ten trend kon-
sumencki jest najbardziej popularny wsrod samotnych seniorow lepiej wyksztatco-
nych, ktorzy w pelni $wiadomie podejmuja decyzje o zakupie produktéw lub ustug.
,.Srebrni single” stabiej wyksztalceni maja z reguly wiekszy problem z prawidtowa
analizg 1 oceng ofert, ktore przez producentow sg celowo konstruowane w zawity
1 mato czytelny sposob. W konsekwencji wybieraja produkty tansze, ale nizszej ja-
kosci lub w ogole rezygnuja z zakupow. Nalezy jednak pamigta¢ o tym, ze kupujac
niedrogo produkty nietrwate, samotni seniorzy muszg wymieniac je czgsciej, wigc
oszczednosci sg pozorne. Wsrdd respondentow legitymujacych sie wyksztatceniem
srednim ok. 2/5 jest zdania, Ze robigc zakupy, szuka promocji i przecen, za$ po-
towa twierdzi, ze robigc zakupy, zawsze szuka najnizszych cen produktow. Nato-
miast wérdd ,,srebrych singli” z wyksztatceniem wyzszym ponad potowa twierdzi,
ze podejmujac decyzje o zakupie dobr i ustug, dokonuje analizy i oceny oferty,
bioragc pod uwage nie tylko cen¢ samego produktu, ale takze jego jakos¢, sktad
i funkcjonalno$¢. Potwierdza to dobitnie stwierdzenie, ze sprytne zakupy sg najbar-
dziej popularne wsroéd zamozniejszych i lepiej wyksztatconych ,,srebrnych singli”.

Tabela 7. NajczeSciej porownywane ceny produktow przez samotne osoby starsze

) ) o Procent odpowiedzi
Pytanie Kafeteria odpowiedzi
2018-2019 | 2021-2022
7 Sci 19.4 2
Ceny jakich pro- ywnosci 9,43 0,87
duktéw najczescie] Odziezy i obuwia 9,99 7,31
porownuje Pan(i) | Sprzetu AGD i RTV 63,39 65,18
pried Slol;onaniem Produktow luksusowych (np. bizuterii, kosmetykow) 341 3,62
zaxupow: Nigdy nie poréwnuje cen produktow 3,78 3,02

Zrodto: badania wlasne.
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Na ogot dobrze wyksztatceni ludzie lepiej orientuja si¢ w ofertach promocyj-
nych i fatwiej przychodzi im ocenianie wymiernych korzysci, jakie one przynosza.
Z obu etapow przeprowadzonego badania wynika, ze prawie wszystkie korelacje
pomiedzy zachowaniami samotnych 0sob starszych wpisujacymi si¢ w trend spryt-
nych zakupow a wysokoscig miesigcznych rozporzadzalnych dochodow okazaty
si¢ istotne statystycznie. Korelacje zostaly przeprowadzone testem rho-Spearmana
(rho = 0,497, p < 0,01 w pierwszym etapie badan i rho = 0,385, p < 0,01 w latach
2021-2022). Korelacja migdzy miesigcznym rozporzadzalnym dochodem a impul-
sywnymi zakupami okazata si¢ najmocniej istotna statystycznie. W stosunku do ba-
danych ,,srebrnych singli” wspomniana korelacja okazala si¢ ujemna i wyniosta r4o
=-0,578, p < 0,01 w pierwszym etapie badan oraz rho = -0,491, p < 0,01 w latach
2021-2022. Mozna to interpretowa¢ w ten sposob, ze im zamozniejsza samotna
osoba starsza, tym rzadziej dokonuje impulsywnych zakupow.

Wraz z pojawieniem si¢ Internetu, jako kanalu handlowego, konsumenci,
sprzedawcy detaliczni i producenci stangli w obliczu nieustannie zmieniajgcych
si¢ warunkow handlowych, stwarzajacych wyzwania dla tradycyjnych kanatow
zakupowych. Starsi konsumenci, w tym zyjacy w pojedynke, potrzebuja przej-
rzystosci i uzytecznosci kanaléw sprzedazy, spodziewaja si¢ ich wzajemnego
przenikania, dlatego waznym zjawiskiem dla podejmowanych przez nich decyzji
zakupowych jest showrooming. Ten trend zakupowy polega na odwiedzaniu przez
konsumentow sklepoéw jedynie po to, by ogladac i testowaé produkty z zamiarem
nabycia ich gdzie indziej — taniej, najczesciej w sklepie on-line z wykorzysta-
niem mozliwych znizek (np. kodéw rabatowych, znizek dla statego klienta, upu-
stow urodzinowych) lub w innym tanszym sklepie. Mozna zatem okresli¢ show-
rooming jako zachowanie konsumentéw polegajace na fizycznym ,,doswiadcza-
niu” produktu w sklepie, zbieraniu niezbednych informacji dotyczacych produk-
tu, jego cech i ceny, z pozniejszym zakupem przedmiotu przez kanat on-line, czg-
sto na korzystniejszych warunkach (Zalega, 2024, s. 355). Niewatpliwie zakupy
robione przez samotne osoby starsze w ten sposob sa bardziej przemyslane, niz te
wykonywane w tradycyjny sposéb w sklepach stacjonarnych.

Kolejne pytanie zamieszczone w kwestionariuszu ankiety dotyczyto show-
roomingu, ktory idealnie wpisuje si¢ nie tylko w trend konsumencki, jakim jest
wirtualizacja konsumpcji, ale takze w sprytne zakupy.

Whbrew stereotypom dojrzali samotni konsumenci, ktorych zachowania konsu-
menckie wpisujg si¢ w ide¢ sprytnych zakupow, nie obawiajg si¢ robienia zakupow
przez Internet. Wspodtczesni samotni seniorzy to coraz czgsciej osoby zaznajomio-
ne z nowymi technologiami, umiejace sprawnie korzysta¢ z Internetu, posiadajace
smartfona i §wiadome mozliwosci, jakie daje e-commerce. ,,Srebrni single” ulegaja-
cy showroomingowi czerpig satysfakcje z dumy, jaka daje im znalezienie dobrej ofer-
ty zwigzanej z zakupem réznych produktéw. Dodatkowo dochodzi do tego poczucie,
ze ich spryt pozwala im na zakup pozadanych produktow po atrakcyjnej cenie.
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Tabela 8. Produkty i ustugi nabywane przez samotne osoby starsze
przy wykorzystaniu showroomingu

2018-2019 2021-2022
Kafeteria odpowiedzi N=3167 Od[:(:)\i?;; ; N=3834 odiré)vi?:(; )
Elektronika i urzadzenia elektroniczne 732 23,1 2082 54,3
Bilety na pociag/autobus/samolot 684 21,6 1756 458
Ksigzki i multimedia 621 19,6 855 223
Sport i turystyka 212 6,7 322 8,4
Odziez i obuwie 709 22,4 1139 29,7
Meble i wyposazenie do domu 193 6,1 391 10,2
Narzedzia do domowego majsterkowania i ogrodu 92 2,9 203 5,3
Zdrowie i uroda 637 20,1 1024 26,7
Branza motoryzacyjna/samochodowa 276 8,7 368 9,6
Zywnos¢ i napoje bezalkoholowe 291 9,2 682 17,8

Uwaga: respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrodto: badania wiasne.

Z obu etapow przeprowadzonego badania wynika, ze ponad 1/4 respondentéw
W pierwszym etapie i prawie polowa samotnych seniorow w drugim etapie badan
przyznata, ze zdarzyto im si¢ praktykowac showrooming wczesniej. Tym sposobem
wigcej niz co pigty w pierwszym etapie i co trzeci ,,srebrny singiel” w drugim etapie
badan dokonywat od jednego do trzech, a prawie co pigtnasty w pierwszym i co
dziesigty respondent w drugim etapie badan powyzej dziesigciu aktow zakupowych
w ciggu pot roku. Samotni seniorzy kupujacy produkty przez Internet (odpowied-
nio: 65,3% i 70,7%) robili to przynajmniej raz w miesigcu. Okazato si¢ rowniez,
ze on-line najchetniej przez respondentdow byly nabywane elektronika i urzadzenia
elektroniczne, bilety na pociag/autobus/samolot oraz odziez i obuwie, najrzadziej
za$ produkty z branzy motoryzacyjnej/samochodowej, narzgdzia do domowego
majsterkowania i ogrodu oraz produkty sportowe (tab. 8).

Sprawdzono takze, czy istniejg roznice w zakresie najczgsciej kupowanych
kategorii produktow miedzy grupami obejmujacymi seniorow w wieku pode-
szlym, starczym i sedziwym. Wyniki testu U Manna-Whitneya wskazuja, ze w wy-
mienionych grupach istniejg istotne statystycznie rdznice, jesli chodzi o zakup
takich kategorii produktow jak: elektronika i urzadzenia elektroniczne (Z = -3,51,
p < 0,01 w pierwszym etapie badan i Z = -3,73, p < 0,01 w latach 2021-2022),
ksiazki i multimedia (odpowiednio: Z=-3,96, p<0,011Z=-4,16, p<0,01), meble
i wyposazenie do domu (odpowiednio: Z=-4,73, p < 0,01 i Z=-4,16, p <0,01),
branza motoryzacyjna i samochodowa (odpowiednio: Z=-1,87, p<0,011Z=-2,17,
p<0,01) oraz zywno$¢ i napoje bezalkoholowe (odpowiednio: Z=-5,16, p < 0,01
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1Z=-532,p<0,01). Wymienione kategorie produktow kupuja czesciej samotni
seniorzy w wieku podesztym. Natomiast w przypadku pozostatych kategorii pro-
duktow, takich jak: bilety na pociag/autobus/samolot (odpowiednio: Z = -1,66,
p=04217=-122, p=0,46), sport i turystyka (odpowiednio: Z = -1,24, p = 0,21
1Z=-149, p=0,17), odziez i obuwie (odpowiednio: Z=-1,12, p =0,39 1 Z=-1,09,
p = 0,65), narzedzia do majsterkowania 1 ogrodu (odpowiednio: Z = -1,42, p = 0,26
1Z=-1,56,p=0,34) oraz zdrowie i uroda (odpowiednio: Z=-1,03, p=0,191Z2=-0,84,
p = 0,13), nie stwierdzono réznic istotnych statystycznie.

Z informacji uzyskanych od respondentow wynika, ze przecig¢tna warto$¢
produktéw 1 ustug zakupionych on-line na jedng osobe dokonujgca zakupow
w pierwszym etapie badan wyniosta 1687,00 zt oraz 2497,00 zt w latach 2021—
2022. Najwickszy odsetek ,,srebrnych singli” przeznaczal miesi¢cznie na zakupy
on-line kwotg od 80,00 zt do 200,00 zt w pierwszym etapie badan (51,3%) oraz
od 100,00 zt do 300,00 zt w drugim etapie (54,7%).

PODSUMOWANIE

Samotne osoby starsze, jako konsumenci, coraz czesciej sg $wiadomymi pod-
miotami rynkowymi zdajgcymi sobie doskonale sprawe z roznorodnosci cen, pro-
duktéw i ustug oraz dodatkowych mozliwosci produktowych i dystrybucyjnych.
Dzieje si¢ to za sprawa wszechobecnego Internetu, technologii umozliwiajacych
ciggly dostep do sieci, opinii innych uzytkownikow, a takze zroznicowanych cen
produktéw i ustug dostepnych na rynku.

Przeprowadzone badania potwierdzity wszystkie postawione w opracowa-
niu hipotezy badawcze. Wspolczes$ni samotni seniorzy, jako konsumenci, nie sg
nastawieni wylacznie na zakup produktéw po jak najnizszej cenie, lecz wrecz
przeciwnie, skrupulatnie analizuja wszystkie dostgpne oferty rynkowe i opinie
producentéw w celu podjecia optymalnej decyzji, gwarantujgcej im zakup pro-
duktow dobrej jakosci i1 po jak najatrakcyjniejszej cenie. Niemniej, ponad 70%
z nich ulega takze pokusie kupowania produktow z promoc;ji tylko dlatego, ze sa
one oferowane po atrakcyjnych cenach, a nie z powodu potrzeby faktycznego
ich posiadania. Kupujac tansze produkty, najczesciej wykorzystuja sklepowe wy-
przedaze, natomiast najrzadziej serwisy z kodami. Zachowania konsumenckie
wpisujace si¢ w zatozenia sprytnych zakupow sa silnie skorelowane z poziomem
wyksztalcenia senioréw zyjacych w pojedynke. Respondenci, legitymujacy sie
wyksztalceniem wyzszym, lepiej niz posiadajacy wyksztatcenie podstawowe i za-
wodowe radza sobie z dokonywaniem analizy duzej gamy ofert promocyjnych.
Ponadto, im wyzsza warto$¢ nabywanego produktu, tym zachowania konsumenc-
kie samotnych seniorow mocniej wpisuja si¢ w ide¢ sprytnych zakupow. Z obu
etapow przeprowadzonego badania wynika réwniez, ze najczesciej poroéwnuja
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ceny zmechanizowanego sprzetu gospodarstwa domowego i sprzgtu informacyj-
no-rozrywkowego, natomiast najrzadziej — produktow zywnosciowych.

Zaprezentowane wyniki z obu etapéw badania zarysowujg obraz ,,srebrnych
singli” jako aktywnych konsumentow, ktorzy bardziej niz wczesniejsze pokole-
nia seniorow daza do zaspokojenia swoich potrzeb. Dowodzi to jednoznacznie,
ze staro$¢ 1 samotno$¢ nie musi oznacza¢ zmniejszenia potencjatu konsumpcyj-
nego, a jedynie jego czeSciowa modyfikacje. Ponadto zaprzecza panujacemu
obecnie nieprawdziwemu stereotypowi ,,biednego i biernego” samotnego se-
niora. Wspotczesni ,,srebrni single” sg coraz bardziej kreatywni, wykorzystujac
w swoim codziennym zyciu zdobycze postepu technicznego, co w konsekwencji
rzutuje na ich postawy i zachowania konsumenckie.

Uwzgledniajac zaprezentowane wyniki badania, nalezy pamigta¢ o pew-
nych ograniczeniach wynikajacych z niewielkiej proby badawczej. W efekcie,
poczynionych wnioskow nie nalezy traktowac jako reprezentatywne dla populacji
wszystkich ,,srebrnych singli” zyjacych w Polsce. Pozwalaja one jedynie przybli-
zy¢ rzeczywiste zachowania konsumenckie tego segmentu konsumentow, ktore
wpisuja sie w idee etnocentryzmu konsumenckiego.

Dobrze bytoby, aby niniejsza publikacja stata si¢ przyczynkiem do szerszej
dyskusji i wymiany pogladow na temat postaw etnocentrycznych, zachecajac tym
samym innych polskich naukowcéw i badaczy z r6znych o§rodkéw naukowo-ba-
dawczych do prowadzenia szeroko zakrojonych badan w tym obszarze.

Prezentowane w artykule badania stanowig fragment wickszego projektu
badawczego, ktorego celem byla proba przeanalizowania sytuacji ekonomicz-
nej, struktury konsumpcji, zachowan konsumenckich oraz trendow konsumenc-
kich, w ktorych zalozenia wpisuje si¢ postepowanie miejskich ,,srebrnych sin-
gli” w Polsce.

BIBLIOGRAFIA

Arystoteles. (2004). Polityka. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Atkins, K.G., Hyun, S.-Y.J. (2016). Smart shoppers’ purchasing experiences: Functions
of product type, gender, and generation. International Journal of Marketing Studies,
8(2), 1-2. DOLI: 10.5539/ijms.v8n2pl.

Atkins, K.G., Kumar, A., Kim, Y-K. (2016). Smart grocery shopper segments. Journal of
International Consumer Marketing, 28(1), 42-53. DOI: 10.1080/08961530.2015.10
82080.

Biblia Tysigclecia (2003). Pismo Swiete Starego i Nowego Testamentu. Poznah: Wydaw-
nictwo Pallottinum.

Bicen, P., Madhavaram, S. (2013). Research on smart shopper feelings: An extension.
Journal of Marketing Theory and Practice, 21(2),221-234. DOI: 10.2753/MTP1069-
6679210207.


http://dx.doi.org/10.5539/ijms.v8n2p1
http://dx.doi.org/10.1080/08961530.2015.1082080
http://dx.doi.org/10.1080/08961530.2015.1082080

Sprytne zakupy w zachowaniach konsumenckich miejskich , srebrnych singli”... 163

Chipperfield, J.G. (2008). Everyday physical activity as a predictor of late-life mortality.
The Gerontologist, 48, 349-357. DOI: 10.1093/geront/48.3.349.

Council conclusions on public health strategies to combat neurodegenerative diseases
associated with aging and in particular Alzheimer’s disease. (2008). Council of the
European Union. Brussels: 2916th Employment, Social Policy, Health and Consumer
Affairs Council meeting. Pobrane z: http://www.consilium.europa.cu/Newsroom
(2023.09.23).

Cumming, E., Henry, W.E. (1961). Growing old: The Process of Disengagement. Basic
Books. New York: Cambridge University Press.

Dave, V. (2023). Ten Coupon Statistics You Need You Know. Pobrane z: https://meetanshi.
com/blog/coupon-statistics/ (2023.06.25).

Dziggielewska, M. (2006). Wolontariat ludzi starszych. W: S. Steuden, M. Marczuk (red.),
Starzenie si¢ a satysfakcja z Zycia (s. 262-271). Lublin: Wydawnictwo KUL.

Fall-Diallo, M., Kaswengi, J., Gazquez-Abad, J.C. (2015). The Role of Previous
Experience and Marketing Policy on Consumer Behaviour Towards Different
Private Label Categories. W: F.J. Martinez-Lopez, J. Gazquez-Abad, K. Ailawadi,
M. Yagiie-Guillén (red.), Advances in National Brand and Private Label Marketing
(s. 193-201). Switzerland: Springer Proceedings in Business and Economics,
Springer International Publishing, Cham.

Forman, D.E., Berman, A.D., McCabe, C.H., Baim, D.S., Wei, J.Y. (1992). PTCA in the
Elderly: The ,,Young Old” Versus the ,,01d—Ol1d”. Journal of the American Geriatrics
Society, 40(1), 19-22. DOI: 10.1111/1.1532-5415.1992.tb01823 x.

Fregolente, A., Junqueira, 1., Medeiros, P. (2019). Active and wealthy Brazilian older
adults: identity and consumption motivations. Journal of Consumer Marketing,
36(5), 633—642. DOI: 10.1108/JCM-12-2017-2496.

Garretson, J.A., Burton, S. (2003). Highly coupon and sale prone consumers: Benefits beyond
price savings. Journal of Advertising Research, 43(2), 162—172. DOI: 10.2501/JAR-
43-2-162-172.

Hendi, A.S., Elo, I.T., Martikainen, P. (2021). The implications of changing education
distributions for life expectancy gradients. Social Science & Medicine, 272(113712),
1-27. DOI: 10.1016/j.socscimed.2021.113712.

Household composition statistics (2023). Eurostat. Statistic Explained. Pobrane z: https://
ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Household composition
statistics#Increasing number_of households composed of adults living_alone
(2023.09.23).

Horvat, S., Ozreti¢-Dosen, D. (2015). Implementation of the Product Life Cycle Concept
in Private Label Management: Focus on the Growth Stage. Faculty of Economics and
Business, University of Zagreb, 25(1), 63—75. DOI: 10.1007/978-3-319-20182-5_6.

Labbé-Pinlon, B., Lombart, C., Louis, D. (2011). Les smart shoppers: Profils et reactions
de ces acheteurs «malinsy» face a des réductions de prix immédiates. Management &
Avenir, 49(9), 62—83. DOI: 10.3917/mav.049.0062.

Lampinen, P., Heikkinen, R.L., Kauppinen, M., Heikkinen, E. (2006). Activity as
a predictor of mental well-being among older adults. Aging & Mental Health, 10,
454-466. DOI: 10.1080/13607860600640962.


https://doi.org/10.1093/geront/48.3.349
http://www.consilium.europa.eu/Newsroom
https://meetanshi.com/blog/coupon-statistics/
https://meetanshi.com/blog/coupon-statistics/
http://dx.doi.org/10.1108/JCM-12-2017-2496
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-319-20182-5_6
http://dx.doi.org/10.3917/mav.049.0062
https://doi.org/10.1080/13607860600640962

164 Tomasz ZALEGA

Lipovetsky, G. (20006). Le Bonheur paradoxal: essai sur la société d’hyperconsommation.
Collection Folio essais, 512, Gallimard.

Mano, H., Elliott, M.T. (1997). Smart Shopping: The Origins and Consequences of Price
Saving. Advances in Consumer Research, 24, 504-510.

Mittal, B. (2017). Facing the Shelf: Four Consumer Decision — making Styles. Journal of
International Consumer Marketing, 30, 1-16. DOI: 10.1080/08961530.2017.1318732.

Na rzecz klientow i spoleczenstwa. (2023). Raport odpowiedzialnego biznesu 2023. War-
szawa: Credit Agricole Bank Polska S.A. Pobrane z: https://static.credit-agricole.pl/
asset/c/a/-/ca-raport-2023 29726.pdf (2024.05.20).

Papagiannidis, S., Bourlakis, M., Alamanos, E., Dennis, Ch. (2017). Preferences of smart
shopping channels and their impact on perceived wellbeing and social inclusion.
Elsevier, 77, 396-405. DOI: 10.1016/j.chb.2017.04.029.

Prognoza ludnosci na lata 2008—2035. (2009). Departament Badan Demograficznych.
Warszawa: GUS.

Reformat, B. (2013). The Idea of Smart Shopping — The Generation of Smart Consumers.
Studia Ekonomiczne, 149, 166—-175.

Rosenbaum, M.S., Russell-Bennett, R., Contreras-Ramirez, G. (2022). Editorial: Research
Priorities in the New Service Marketplace. Journal of Services Marketing, 36(8),
1009-1014. DOI: 10.1108/JSM-06-2022-0190.

Schindler, R M. (1989). Consequences of perceiving oneself as responsible for obtaining
a discount. Evidence for smart shopper feelings. Journal of Consumer Psychology,
7(4), 371-392. DOI: 10.1207/s15327663jcp070404.

Stammerjohan, C.A., Capella, L.M., Taylor, R.D. (2007). Retirement and transition phe-
nomena in the family purchase process. Psychology & Marketing, 24(3), 225-251.
DOI: 10.1002/mar.20159.

Szatur-Jaworska, B., Btedowski, P., Dziggielewska, M. (2006). Podstawy gerontologii
spolecznej. Warszawa: Oficyna Wydawnicza Aspra.

Walker, A. (2010). The Emergence and Application of Active Aging in Europe. W:
G. Naegele (red.), Soziale Lebenslaufpolitik (s. 585—601). Wiesbaden: VS Verlag fiir
Sozialwissenschaften / GWV Fachverlage GmbH.

Wnuk, W. (2005). Portret starszej kobiety na przyktadzie stuchaczek Uniwersytetu Trzecie-
go Wieku we Wroctawiu. W: E. Zierkiewicz, A. Lysak (red.), Starsze kobiety w kulturze
i spoleczenstwie (s. 62—76). Wroctaw: Wydawnictwo MarMar Marian Kaczorowski.

Woroch-Kardas, H. (1983). Wiek a peinienie rol spotecznych. Warszawa: PWN.

Voropanova, E. (2015). Conceptualizing smart shopping with a smartphone: implications
of the use of mobile devices for shopping productivity and value. The International
Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 25,529-550. DOI: 10.1080/
09593969.2015.1089304.

Quinones, M., Goémez-Suarez, M., Yagiie, M.J. (2019). Conceptualization and Measure-
ment of Smart Shopping. W: Predicting Trends and Building Strategies for Consumer
Engagement in Retail Environments (s. 211-225). Madrid: Universidad Autonoma de
Madrid. DOI: 10.4018/978-1-5225-7856-7.ch011.

Zaidi, A., Kartin, G., Zolymoi, E., Schmidt, A.E., Rodrigues, R., Martin, B. (2017). Mea-
suring active and healthy ageing in Europe. Journal of European Social Policy, 1,
1-20. DOI: 10.1177/0958928716676550.


http://dx.doi.org/10.1080/08961530.2017.1318732
https://static.credit-agricole.pl/asset/c/a/-/ca-raport-2023_29726.pdf
https://static.credit-agricole.pl/asset/c/a/-/ca-raport-2023_29726.pdf
https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.04.029
https://doi.org/10.1108/JSM-06-2022-0190
https://doi.org/10.1207/s15327663jcp070404
https://psycnet.apa.org/doi/10.1080/09593969.2015.1089304
https://psycnet.apa.org/doi/10.1080/09593969.2015.1089304
http://dx.doi.org/10.4018/978-1-5225-7856-7.ch011

Sprytne zakupy w zachowaniach konsumenckich miejskich , srebrnych singli”... 165

Zalega, T. (2013). Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospo-
darstw domowych XXI wieku. Konsumpcja i Rozwdj, 2(5), 3-21.

Zalega, T. (2015). Zréwnowazony rozwdj a zrownowazona konsumpcja — wybrane aspek-
ty. Konsumpcja i Rozwdj, 4(13), 3-26.

Zalega, T. (2016). Segment 0sob w wieku 65+ w Polsce. Warszawa: Wydawnictwo Nauko-
we Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

Zalega, T. (2024). Miejscy srebrni single w Polsce. Sytuacja materialna. Konsumpcja. Za-
chowania konsumenckie i trendy. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Warszawskiego.

Streszczenie

Celem opracowania jest identyfikacja i analiza zachowan nabywczych ,,srebrnych singli”,
ktore wpisuja si¢ w ideg sprytnych zakupow. Podstawa analizy jest kwestionariusz ankiety prze-
prowadzonej w dwoch etapach, w latach 2018-2022. Pierwszy z zaplanowanych etapéw badan
zostal przeprowadzony na probie 3167 starszych singli w okresie od 1 lutego do 30 pazdziernika
2018 r. oraz od 1 maja do 30 pazdziernika 2019 r. Z kolei drugi etap badan przeprowadzono od
1 marca do 30 wrze$nia 2021 r., a nastgpnie od 6 lutego do 30 wrzes$nia 2022 r. na probie 3834
0s0b starszych zyjacych w pojedynke. Zgodnie z przyjetymi zalozeniami badawczymi, w probie
znalazly si¢ osoby powyzej 65. roku zycia, ktore podejmowaty suwerenne decyzje konsumpcyjne
na rynku. Wybdr metody badawczej byt podyktowany starszym wiekiem ankietowanych, ktorych
otwartos¢ na nowe media, czgsto wykorzystywane w badaniach bezposrednich, jest ograniczo-
na. W kontekscie uzyskanych wynikoéw mozna stwierdzi¢, ze w niewielkim stopniu zachowania
konsumenckie samotnych osoéb starszych sa zgodne z trendem konsumenckim, jakim sa sprytne
zakupy. Osoby starsze zyjace w pojedynke, zachowujace si¢ zgodnie z jego zasadami, w trakcie
robienia zakupow starajg si¢ nie ulega¢ pokusom impulsywnych decyzji i kupuja wytacznie te
produkty, ktore wczesniej zaplanowaly. Niemalze co piaty ,,srebrny singiel” przyznaje, ze doko-
nuje zakupu tylko tych produktow, ktore wezesniej zaplanowat kupié. Z kolei co trzeci respondent
twierdzi, ze bardzo rzadko zdarza mu si¢ kupi¢ produkty wczesniej nieplanowane, za$ prawie
polowa samotnych senioro6w zaznacza, ze mniej wigcej co drugie zakupy zdarza im si¢ naby¢ pro-
dukty wczesniej nieplanowane. Z przeprowadzonego badania wynika, ze samotne osoby starsze,
jako konsumenci, coraz czgsciej sa Swiadomymi podmiotami rynkowymi zdajacymi sobie dosko-
nale sprawg z réznorodnosci cen, produktow i ustug oraz dodatkowych mozliwosci produktowych
i dystrybucyjnych. Dzieje si¢ to za sprawg wszechobecnego Internetu, technologii umozliwiaja-
cych ciagly dostep do sieci, opinii innych uzytkownikow, a takze zroznicowanych cen produktow
i ushug dostepnych na rynku. Wspolczesni samotni seniorzy, jako konsumenci, nie sg nastawieni
wylacznie na zakup produktow po jak najnizszej cenie, lecz wregez przeciwnie, skrupulatnie anali-
zujg wszystkie dostepne oferty rynkowe i opinie producentdw w celu podjecia optymalnej decyzji,
gwarantujacej im zakup produktéw dobrej jakosci i po jak najatrakcyjniejszej cenie. Prezento-
wane w artykule badania stanowia fragment wigkszego projektu badawczego, ktérego celem jest
proba przeanalizowania sytuacji ekonomicznej, struktury konsumpcji, zachowan konsumenckich
oraz trendow konsumenckich, w ktérych zalozenia wpisuje si¢ postgpowanie miejskich ,,srebrnych
singli” w Polsce. Z uwagi na ograniczone mozliwos$ci finansowe badania, na podstawie ktorych
dokonano identyfikacji zachowan konsumenckich miejskich ,,srebrnych singli” wpisujacych si¢
w ide¢ sprytnych zakupow, przeprowadzono jedynie w najwigckszych miastach Polski. Natomiast
nie udato si¢ przeprowadzi¢ badan wérdéd samotnych senioré6w zyjacych na wsi. W efekcie, poczy-
nionych wnioskéw nie nalezy traktowaé jako reprezentatywne dla populacji polskich ,,srebrnych
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singli”. Niniejsza publikacja jest pierwsza w Polsce, i jedng z nielicznych w literaturze $wiatowe;j,
ktora analizuje zachowania miejskich ,,srebrnych singli” wpisujace si¢ w zatozenia trendu konsu-
menckiego, jakim sa sprytne zakupy.

Stowa kluczowe: srebrni single, sprytne zakupy, trend konsumencki, zachowania konsumenckie.

Smart shopping in the consumer behaviour of urban silver singles in Poland

Summary

The aim of the study is to identify and analyse silver singles’ buying behaviour that can be
regarded as smart shopping. The analysis is based on a survey questionnaire administered in two
stages in 2018-2022. In the first of the planned stages, a survey was carried out on a sample of 3,167
silver singles in the period from 1 February to 30 October 2018 and from 1 May to 30 October
2019. The second stage lasted from 1 March to 30 September 2021 and then from 6 February to
30 September 2022 and covered a sample of 3,834 elderly people living alone. In accordance with
the research assumptions, the sample included persons over 65 years of age who took independent
consumption decisions in the market. This research method was chosen in view of the older age of
the respondents, whose openness to the new media often used in direct research is limited. In the
context of the results obtained, it can be concluded that the consumer behaviour of silver singles
corresponds little to the consumer trend of smart shopping. Silver singles who behave in accordance
with its principles try not to succumb to the temptation to make impulsive decisions while shopping
and buy only those products that they planned in advance. Almost every fifth silver single admits
that they only purchase products that they previously planned to buy. In turn, every third respondent
claims that they very rarely happen to buy unplanned products, and half of the seniors surveyed
indicate that they buy unplanned products more or less every second purchase. The survey shows
that silver singles, as consumers, are market entities that are increasingly aware and fully realise
the diversity of prices, products and services as well as additional product-related and distribution
possibilities. This is due to the ubiquitous Internet, technologies enabling continuous access to the
web, opinions of other users, and varied prices of products and services available on the market.
Today’s single seniors, as consumers, are not focused only on purchasing products at the lowest
possible price, but on the contrary, they meticulously analyse all available market offerings and
opinions on producers in order to make the optimal decision guaranteeing them the best value for
money. The research presented in the article is a part of a larger research project aimed at examining
the economic situation, consumption structure, consumer behaviour and consumer trends that
are pursued by urban silver singles in Poland. Given the limited financial capacity, the research
underpinning the identification of urban silver singles’ consumer behaviour following the idea of
smart shopping was carried out solely in the largest Polish cities. It was not possible, however, to
extend the research to single seniors living in rural areas. Following the conclusions made, they
should not be treated as representative of the population of Polish silver singles. This study is the first
in Poland and one of very few in the world literature that analyses urban silver seniors’ behaviour
that can fit into the smart shopping consumer trend.
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