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Wizerunek starszych konsumentéw - wstepne
wyniki badan empirycznych studentow
kierunkéw ekonomicznych

Streszczenie

Obraz staroéci zmienia si¢ zdecydowanie wolniej niz rzeczywiste znaczenie oséb starszych
w spoteczenstwie. Zakorzenione stereotypy utrzymuja si¢ w powszechnej $wiadomosci.
Ogranicza to w sposéb istotny wykorzystanie mozliwosci plynacych z procesu starzenia sig
spoleczenstwa zaréwno w przestrzeni spolecznej, jak i gospodarczej. Przgktadem tego jest stale
obecne przekonanie o niskiej atrakcyjnosci starszych konsumentéw na rynku débr i ustug.
W celu zweryfikowania tej tezy dokonano badari wizerunku starszych konsumentéw wsréd
student6éw studiéw ekonomicznych. Jako przyszli menedzerowie oraz osoby odpowiedzialne za
ksztaltowanie polityki rynkowej przedsigbiorstw studenci powinni mie¢ prawidtowo uksztattowany
obraz starszych konsumentéw. 7 badan wynika: (1) utrzymanie stereotypowego wizerunku
starszego konsumenta wsréd studentéw, (2) istnienie wysokiego stopnia rozbieznosci pomiedzy
Swiadomoscia wieku granicznego starszych konsumentéw a tym zobrazowanym poprzez ich
wizerunek i zachowania nabywcze.

Stowa kluczowe: badania nad konsumentami, osoby starsze, szkolnictwo wyzsze, wizerunek,
stereotypy.

The image of older consumers in the opinion of students of economic studies -
preliminary results of empirical research

Abstract

The image of elderly changes much slower than the actual meaning of older people in societies.
Highly rooted stereotypes persist in the general consciousness, what limits opportunities arising
from the aging process in both social and economic dimensions. An example of this is the belief
that the older consumers are less attractive to the market of goods and services. To verify this
thesis, the results of the research on the image of older consumers among economic students
were analysed. As future managers and people responsible for shaping a company’s market
policy, students should have a properly shaped image of older consumers. Conclusions:
(1) the stereotypical image of the older consumer among students is maintained, (2) still a high
degree of discrepancy between the consciousness of the border age of older consumers and those
depicted by their image and purchasing behaviour.

Reywords: consumer research, elderly, higher education, image, stereotypes.
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Wprowadzenie

Wraz ze zmianami demograficznymi i dynamicznie postepujacym procesem starzenia
sie spoteczenstw na znaczeniu zaczety zyskiwac osoby starsze. Uwzglednienie ich moz-
liwosci w kontekscie dodatniego wktadu w rozwéj spoteczno-gospodarczy przerodzito
sie w powszechny nurt w ekonomii zwany srebrng gospodarka (silver economy). Defi-
niowana jest ona jako ,model spolteczno-ekonomiczny, w ktérym instytucje publiczne
i prywatne uwzgledniaja potrzeby oséb starszych, wykorzystujac ich potencjal™. Jest
to réwniez szereg mozliwosci o charakterze ekonomicznym, plynacych z wydatkow
na plaszczyznie publicznej i prywatnej, bezposrednio zwiazanych ze starzeniem sig
ludnosci i specyficznymi potrzebami os6b w wieku powyzej 50 lat’. Podstawowe
obszary srebrnej gospodarki to rynek pracy, rynek débr i ustug konsumpcyjnych oraz
pozostale aspekty jakosci zycia w starszym wieku?.

Rynek srebrnej gospodarki na Swiecie jest szacowany na 7 biliardéw USD rocz-
nie, co stanowi trzecia najwigksza gospodarke na Swiecie. Do roku 2020 wydatki
konsumpcyjne maja wzrosnaé¢ do 15 biliardéw USD rocznie*. W ostatnich dwéch
dekadach wydatki konsumpcyjne os6b w wieku powyzej 60 lat rosty o 50% szybciej
niz wydatki oséb mtodych (do 30. roku zycia). Liczby te pokazuja, ze starzenie ludnosci
moze i powinno stanowi¢ wspdlczesnie jeden z gldwnych czynnikéw wzrostu gospo-
darczego. Najwiekszy potencjal w tym zakresie maja branze: kosmetyczna i modowsa,
turystyczna, nieruchomosci i budownictwa, robotyzacji ustug, zdrowia, bezpieczenistwa,
kultury i rozrywki, edukacji, transportu oraz finansowa®. W literaturze przedmiotu
sa opisywane przyktady przedsiebiorstw, ktére, w odpowiedzi na zmiany rynkowe
w starzejacych sie populacjach, wlaczyly rozwiazania srebrnej gospodarki do gléwnego
nurtu swoich dziatan. Sa to miedzy innymi Google, Apple, Bosch czy Philips®. Istnieja
juz na rynku oferty szkoleniowe, skierowane dla firm z obszar6w w sposéb szczegdlny

' M. Boni, Wystgpienie w imieniu Prezesa, Rady Ministréw Donalda Tuska [w:] Polska
w Europie — Przysztos¢ demograficzna, red. Z. Strzelecki, A. Potrykowska, Sesja inauguracyjna
IT Rongresu Demograficznego, t. 1, Rzadowa Rada Ludnosciowa, Warszawa 2012.

2 Growing the European Silver Economy, Background Paper, 23 lutego 2015 r., Komisja
Europejska.

* K. Balandynowicz-Panfil, Konsekwencje starzenia si¢ ludnosci — srebrna gospodarka i jej
ograniczenia [w:] Rozwdj demograficzny wojewddztwa pomorskiego do 2035 roku — uwa-
runkowania i skutki, red. I. Sobczak, Wydawnictwo Gdarniskiej Szkoly Wyzszej, Gdarisk 2016;
S. Golinowska, Srebrna gospodarka — ekonomiczny wymiar procesu starzenia sie populacji
[w:] Strategie dziatania w starzejgcym sie spoteczeristwie. Tezy i rekomendacje, Rzecznik
Praw Obywatelskich, Warszawa 2012.

* The Silver Dollar — Longevity Revolution Primer, Thematic Investing, Bank of American
Merrill Lynch, 6 czerwca 2014 roku.

5 Podobne stanowisko mozna odnalez¢ réwniez w innych opracowaniach, m.in.: C. Eitner i in.,
The Discovery and Development of the Silver Market in Germany [w:] The Silver Market
Phenomenon. Marketing and Innovation in the Aging Society, red. F. Rohlbacher, C. Herstatt,
Springer, Berlin 2011.

¢ Growing the European Silver Economy..., op. cit.
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predysponowanych do wykorzystania mozliwosci, ptynacych z wiaczenia si¢ w nurt
gospodarki senioralnej’.

Celem tego opracowania jest ocena stopnia przygotowania przysztych decydentéw
strategii rynkowych przedsiebiorstw (studentéw studiéw ekonomicznych) w zakresie
petnego wykorzystania potencjatu plynacego z rozwoju srebrnej gospodarki. Zapre-
zentowane zostang wstepne wyniki badan empirycznych w zakresie weryfikacji trzech
hipotez, odnoszacych sie do stereotypowego podejscia do starszych konsumentéw
przez pryzmat ich niskiej atrakcyjnosci rynkowej, 7zrodel pozyskiwania wiedzy na
temat zachowan konsumpcyjnych oséb starszych oraz znacznej rozbieznosci pomiedzy
postrzeganym wizerunkiem a granica wieku konsumentéw senioralnych.

Prezentowane badanie wymaga réwniez zdefiniowania kluczowych pojec. Wizeru-
nek bedzie tu rozumiany jako wykreowany na podstawie wewnetrznych i zewnetrznych
czynnikow sposdb postrzegania, identyfikacji i oceny danej jednostki, w tym przypadku
starszych konsumentéw. Przyjac nalezy, ze wizerunek ma tu przede wszystkim psy-
chologiczny, socjologiczny i komunikacyjny wymiar. Prezentowane badanie obejmuje
mechanizmy percepcji i przetwarzania informacji, ktére pozwalaja okresli¢ sposéb,
w jaki wizerunek powstaje i utrwala sie¢ w umysle odbiorcy. Jednoczesnie w wymiarze
socjologicznym wizerunek towarzyszy kategoryzacji i typologizacji, pozwalajacych na
postrzeganie danej jednostki przez pryzmat jej przynaleznosci do danej grupy. Swia-
domo$¢ ta jest badana u konkretnej zbiorowosci, jaka jest mtode pokolenie (studenci).
Wizerunek zostal zbadany z wykorzystaniem autorskiego narzedzia, ktére opiera sie
przede wszystkim na obrazie, jednym ze sktadowych wizerunku®.

Konsekwencje stereotypowego postrzegania starszych
konsumentow

Niedoreprezentacja oséb starszych w przestrzeni publicznej wynika z definiowania
staro$ci w kontekécie przestarzalych rozwiazan i informacji oraz swego rodzaju
,degradacji fizycznej i psychicznej”. Staroé¢ i starzenie si¢ sa tematami trudnymi,
nieakceptowanymi, a co za tym idzie stanowia pomijany motyw, miedzy innymi w prze-
strzeni medialnej’. Powszechnie dominujacy nurt tak zwanego kultu mlodoéci stoi

" Przyktadowo: Silver Economy — nowe trendy w obstudze klientéw 60+, Konferencja organi-
zowana przez Puls Biznesu w Warszawie.

8 M. Laczyriski, Wizerunek [w:] Analiza wizerunku w mediach. Podrecznik, red. T. Gac-
kowski, M. kaczynski, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2008.
 S. Andres, RL. Maestro, Critical Analysis of Government vs. Commercial Advertising
Discourse on Older Persons in Spain, ,Media Education Research Journal” 2014, nr 42, v. XXI,
s. 189-196; A. Brown, T. Rnight, Shifts in media images of women appearance and social
status from 1960 to 2010: A content analysis of beauty advertisements in two Australian
magazines, ,Journal of Aging Studies” 2015, nr 35, s. 74-83; A. Chabiera, B. Tokarz-Ramiriska,
Wizerunek starosci i cztowieka starego. Postawy wobec starzenia sig spoteczenstw [w:]
Strategie dziatania w starzejgcym sie spoleczeristwie. Tezy i rekomendacje, Rzecznik Praw
Obywatelskich, Warszawa 2012; L.H. Clarke, E.V. Bennett, Ch. Liu, Aging and masculinity:
Portrayals in men’s magazines, ,Journal of Aging Studies” 2014, nr 31, s. 26-33; O. Dabska,
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w sprzecznosci z obrazem starzejacego sie ciala ludzkiego. To z kolei przektada sie na
istotne unikanie prezentowania osdb starszych, jak réwniez na budowanie negatywnych
postaw i sposobéw opisu wizerunku tej grupy wiekowej, w tym jako konsumentéw!.
W konsekwencji te nieuprawnione uogdlnienia sa zinternalizowane i prowadza do
autostereotypow, ktére skutkuja niedowartosciowywaniem samego siebie (seniora)
w spoleczenstwie!, negatywnego postrzegania wtasnego starzenia sie'” i poglebiania
stereotypéw dotyczacych starzenia sie w przysztodci ludzi mlodych®.

Powszechnie obserwowane jest takze zjawisko tak zwanej stereotypizacji zachowarn
nabyweczych oséb starszych. Jest to zwiazane z zalozeniami dotyczacymi ich niskich
dochodéw, zapotrzebowaniem na produkty o wysokiej uzytecznosci (nie estetyce) czy
swoistej technofobii. Wiaze sie to z brakiem uwzglednienia ich potrzeb i cech percepcji
bad7 tez nieumiejetnym dedykowaniem produktéw i ustug zdefiniowanych dla ich
grupy wiekowej. Co wiecej, seniorzy-konsumenci, ceniac mozliwosci zaspakajania
wlasnych potrzeb, nie identyfikuja pewnych grup towaréw i ustug jako skierowanych
do nich, gdyz czesto postrzegaja siebie jako mtodszych i sprawniejszych niz sa w rzeczy-
wistodci'®. Ta swoista rozbieznogc, tak zwane nozyce wiekowe, rognie wraz z wiekiem

K. Pawlikowska-tagéd, E. Humeniuk, Old age as (non-)media phenomenon, ,Gerontolo-
gia Polska” 2017, nr 25, s. 118-122; D.C. Lewis, K. Medvedev, D.M. Seponski, Awakening
to the desires of older women: Deconstructing ageism within fashion magazines, ,Journal
of Aging Studies” 2011, vol. 25, s. 101—109; M. Szyszka, K. Walotek-Scianiska, Osoby starsze
w srodkach masowego przekazu [w:] Starzenie sie i staros¢ w dynamicznie zmieniajgcym
sie Swiecie, red. K. Walorek-Sciariska, M. Serlak, M. Szyszka, k.. Tomczyk, Oficyna Wydawnicza
,Humanitas”, Sosnowiec—Praha 2013.

1" M. Losiewicz i in., Identity and Image in Media Communication, TrueSign—Novae Res,
Galway—Gdynia 2016.

1" M.M. Donlon, O Ashman, B.R. Levy, Re-Vision of Older Television Characters: A Ste-
reotype-Awareness Intervention, ,Journal of Social Issues” 2005, nr 61(2), s. 307-319;
R. Fernandez-Ballesteros i in., Assessing aging stereotypes: Personal stereotypes, self-stereotypes
and self-perception of aging, ,Psicothema” 2017, nr 29(4), s. 482-489; B.R. Levy, Rigidity
as a Predictor of Older Persons’ Aging Stereotypes and Aging Self-Perceptions, ,Social Behavior
and Personality” 2008, nr 36(4), s. 559-570; T.V. Smirnova, Older People. Stereotypical Image
and Social Distance, ,Russian Social Science Review” 2010, nr 51(4), s. 67-77.

12°M. Marquet i in., Does negative information about aging influence older adults’ physical per-
formance and subjective age?, ,Archives of Gerontology and Geriatrics” 2018, nr 78, s. 181-189.
3 A.E. Rornadt, K. Rothermund, Internalization of Age Stereotypes Into the Self-Concept via
Future Self-Views: A General Model and Domain-Specific Differences, ,Psychology and Aging”
2012, nr 27(1), s. 164-171. Wykazano réwniez, ze pozytywne przyklady senioréw w mediach
wplywaja na zmiane zachowania starszych wiekiem widzéw, np. w odniesieniu do wzrostu ich
aktywnosci czy profilaktyki zdrowotnej. N. Ulaniecka, N. Lewandowska, Inspiracje ze ,szklanego
ekranu” — czyli wplyw wizerunku seniorow w masowej kulturze na ich styl zycia, www.
researchgate.com (dostep: 12.11.2018).

* Potwierdzaja to réwniez badania dotyczace utozsamiania si¢ z dana grupa wiekowa wéréd
0s6b starszych oraz tak zwanego wieku subiektywnego. D. Weiss, FR. Lang, , They” Are Old But
1" Feel Younger: Age-Group Dissociation as a Self-Protective Strategy in Old Age, ,Psychology
and Aging” 2012, nr 27(1), s. 153-163; D. Agoggo, G.R. Milne, Ch.D. Schewe, Time Benders:
A Model of Subjective Aging in Aging Studies, ,Health Marketing Quarterly” 2014, nr 31,
s. 383-398.
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i dla 0s6b po 60. roku zycia moze wynosi¢ nawet 10-15 lat™®. Dlatego tez oferowane
produkty, ktére nosza znamiona produktéw ,dla seniora”, sa czesto niechetnie przez
nich nabywane!®.

Bariery pelnego wykorzystania potencjatu starszych konsumentéw wynikaja
miedzy innymi z braku wiedzy, dostosowania narzedzi komunikacji rynkowej oraz
nadal wysokiego poziomu stereotypowego myslenia o tej grupie wiekowej nabywcow.
Noénikami tych brakéw sa osoby odpowiedzialne za kreowanie oferty: menedzerowie,
marketerzy, specjalisci do spraw asortymentu i badan potrzeb rynkowych. Mechanizm
w tym przypadku jest doé¢ tatwy do wyjasnienia: jesli osoby starsze nie sa postrzegane
jako atrakcyjni konsumenci, nie beda brani pod uwage jako istotna grupa docelowa
dla danego przedsiebiorstwa. Nawet w przypadku kierowania oferty réwniez dla tych
0s6b, dziatania beda traktowane marginalnie jako mniej atrakcyjna inwestycja. Takie
podejscie poteguje fakt, ze wéréd wplywowych oséb, podejmujacych decyzje rynkowe
sa zatrudnione przede wszystkim osoby mlode, niemajace doswiadczenia w rynku
senioralnym, promujace w dalszym ciagu kult mlodego nabywcy". Gospodarka senio-
ralna, nawet jesli zauwazana przez te osoby, wydaje sie im opcja trudna w zestawieniu
ze znanymi dotychczas funkcjonujacymi na rynku mechanizmami zaspakajania potrzeb
mlodszych konsumentéw.

Poczynione rozwazania uzasadniaja potrzebe badan w kierunku sity oddziatywania
stereotypéw na decydentéw rynku débr i ustug konsumpcyjnych. Ich znaczenie dla
prawidlowego funkcjonowania podazowej strony srebrnej gospodarki jest kluczowe
w zakresie tworzenia oferty, struktury asortymentu, komunikacji rynkowej oraz
wyznaczania kierunkéw rozwoju przedsiebiorstw. To z kolei przeklada si¢ na branze
oraz koniunkture spoleczno-gospodarcza krajéw i regionéw.

15 Badania przeprowadzone przez AARP potwierdzaja te zalezno$¢. Wéréd przebadanych star-
szych wiekiem Amerykanéw utrzymuje sie tendencja do postrzegania siebie jako mtodszego
niz wskazywaltby na to wiek chronologiczny. W badaniach z roku 1998 i 2003 réznica ta
utrzymuje si¢ na poziomie 7 lat, a co wiecej nieznacznie wzrdst procent respondentéw czujacych
sie mlodziej (z 61% do 63%). Szerzej: Sh. Remez, Retirement Redux: Boomers Envision Their
Retirement, AARP, wwuw.aarp.org (dostep: 10.11.2015). Podobne obserwacje dotycza okreslenia
granicy wieku mlodego, gdzie wiek utozsamiany z kresem mlodosci pozytywnie korelowat
z wiekiem respondentéw. Im osoby badane byly starsze, tym wskazywaly wyzsza granice
wieku symbolizujacego koniec mtodosci. M. Losiewicz, A. Rytko-Rurpiewska, ,Mtodosci! ty nad
poziomy wylatuj. Szkice do portretu mlodego naukowca w mediach, ,Horyzonty Wychowania”
2017, nr 16(39), s. 11-28.

1o K. Balandynowicz-Panfil, Starsi konsumenci jako grupa docelowa w komunikacji rynkowej
przedsiebiorstw, ,Rozprawy Naukowe i Zawodowe PWSZ w Elblagu” 2016, z. 22, s. 31-46.
'7°S. Baron, The elder’s reflection on marketing to the elderly, ,The Marketing Review” 2008,
nr 8(4), s. 313-328.
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Badanie empiryczne - wizerunek starszych konsumentéow

Zatozenia do metody badawczej

Waznym aspektem wydaje si¢ dokonanie analizy postaw os6b mlodych, wkraczaja-
cych na rynek pracy. Mowa tu zatem o ukierunkowanych juz obecnie na praktyke
gospodarcza studentach ekonomii, marketingu czy zarzadzania. W ten sposéb bedzie
mozliwe prognozowanie ich zachowan rynkowych w przysztoéci, w odniesieniu do
wspoéttworzenia srebrnej gospodarki oraz pelnego wykorzystania potencjatu starszych
konsumentéw.

W Polsce i na $wiecie prowadzono badania nad stosunkiem oséb mtodych (mto-
dziezy, studentéw, mtodych dorostych) do oséb starszych/senior6w. Badania tego
typu prowadzily instytuty badawcze', jak réwniez indywidualni badacze. Ich celem
byto wskazanie, w jaki spos6b osoby starsze sa postrzegane przez mlodsze roczniki
w kontekscie ich potencjatu i roli w spoleczeristwie. Osobom starszym przypisywano
najczesciej role nosnikéw wartosci, doSwiadczenia i stabilizacji. Jednocze$nie nadajac
kluczowe znaczenie takim aspektom jak: samotno$¢, prowadzenie nudnego i mono-
tonnego, ponurego zycia'’, niesprawnosé, zty stan zdrowia, brak samodzielnosci®,
réwniez w kontekscie finansowym. Najczesciej grupa badawecza byli studenci, przede
wszystkim kierunkéw medycznych?, psychologii i pedagogiki® oraz fizykoterapii®.
Analizy sa zatem kierowane przede wszystkim na osoby, ktérych praca w przysztodci
bedzie dedykowana zaspakajaniu zdrowotnych i socjalnych potrzeb starzejacego sie
spoleczenstwa. Brakuje jednak badan studentéw kierunk6w ekonomicznych czy nauk
spofecznych w tym zakresie. Nie stawiano dotychczas tez dotyczacych rynkowych
mozliwodci zaspakajania potrzeb nabywczych (débr i ustug) oraz zatrudniania oséb
starszych w Swietle opinii przysztych menedzeréw.

Analiza wynikéw dostepnych badan wskazuje na progres pozytywnego obrazu os6b
starszych i ich roli w spoleczenstwie. Poréwnywane ze soba wyniki dla mlodziezy
szk6t gimnazjalnych/ponadgimnazjalnych i studentéw wskazuja, ze ci ostatni czgsciej
zauwazaja, ze osoby starsze sa potrzebne z punktu widzenia polskiego spoteczenistwa®.

'8 Na przyktad: CBOS, Czy zmienia sie stosunek Polakéw do starosci?, Romunikat z dwusetnego
badania aktualnych problemoéw kraju, BS/33/2007.

19 L. Zajac-Lamparska, Wspdlczesny obraz czlowieka starszego wsréd miodych dorostych,
,Polskie Forum Psychologiczne” 2008, nr 13(2), s. 124—140.

% Miedzy inngmi W. Bryniewicz, M. Bulsa, Mlodziez wobec starosci i starzenia, ,Hygeia Public
Health” 2017, nr 52(3), s. 203-208.

21 J.C. de Biasio, V. Parkas, R.P. Soriano, Longitudinal assessment of medical student attitudes
toward older people, ,Medical Teacher” 2016, nr 38, s. 823-828.

2 L. Zajac-Lamparska, op. cit.

% A. Kozdron, E. Kozdrori, P.F. Nowak, Osoby starsze w opinii studentéw [w:] Pomyslne
starzenie sie w perspektywie nauk spotecznych i humanistycznych, red. J.T. Rowaleski.,
P. Szukalski, Zaktad Demografii i Gerontologii Spolecznej, £.6dz 2008.

# E. Pakos, Ludzie starzy w oczach mfodziezy — wyniki badarn wtasnych, ,Folia Oeconomica.
Acta Universitas Lodzensis” 2017, nr 3(329), s. 167-177.
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Sluchacze studiow wyzszych odznaczaja sie rowniez bardziej realngym postrzeganiem
ograniczen i mozliwoéci oséb starszych®, jednak w dalszym ciagu ulegaja daleko
idacym uproszczeniom i stereotypizacji. Zatem badanie tej grupy respondentéw (zgodnie
z poziomem wyksztalcenia) wydaje sie najbardziej uzasadnione. Na podstawie wynikéw
bedzie mozliwe prognozowanie ich zachowania w odniesieniu do starszych konsumen-
téw, przynajmniej w pierwszym etapie ich funkcjonowania w praktyce gospodarcze;.

Wykorzystane narzedzie badawcze stanowi autorska adaptacje wielokrotnie
wykorzystywanego w analizie naukowej testu DAST (Draw-a-Scientist Test). Jest
to specyficzne narzedzie pozwalajace na obrazowanie wizerunku naukowca wéréd
réznych grup respondentéw?®. Forma obrazowa jest réwniez istotna ze wzgledu na
range aspektéw wizualnych w kreowaniu i utrzymywaniu stereotypowego podejscia
do danej grupy oséb. Szczegdlnego znaczenia nabiera to réwniez w zestawieniu tak
zwanej kultury obrazkowej wspdlczesnego spoleczenstwa, gdzie to wlasnie strona
wizualna staje sie najwazniejszym nos$nikiem komunikatu. Media dostarczaja obrazu,
ktéry z kolei jest przetwarzany przez samych respondentéw?®. Zostato to wielokrotnie
udowodnione w badaniach w réznych plaszczyznach, gdzie sita i znaczenie obrazu
stawaly sie gtéwnym czynnikiem potencjalnej waloryzacji danej grup, w tym przypadku
stereotypizacji osob starszych®.

Grupa respondentow i procedura badawcza

Respondentami badania empirycznego byto 228 studentéw studiéw ekonomicznych
[i1I stopnia, kierunkéw Ekonomia i Migdzynarodowe Stosunki Gospodarcze Uniwer-
sytetu Gdanskiego. Wiekszos$¢ respondentéw miata 22, 23 lata. Badanie odbylo sie
w trzech transzach (106, 70 i 52 osoby). Zadna z oséb nie zostala poddana badaniu
dwu- badz trzykrotnie. Respondenci przystapili do badania dobrowolnie, bez wcze-
$niejszego przygotowania w zakresie tematyki badania (starszych konsumentéw) lub
badan nad stereotypami.

Respondenci postepowali zgodnie z instrukcja. W pierwszym kroku otrzymali czyste
kartki i zostali poproszeni o narysowanie postaci wraz ze wszystkimi atrgbutami koja-
rzonymi ze starszym konsumentem, miejscem, gdzie sie znajduje i co robi. Dodatkowo
mozna bylo uwzglednic¢, co méwi przedstawiona osoba i okreéli¢ stownie jej/jego cechy.
Whyniki zostaly kodowane zgodnie z przyjetymi kategoriami checklist. Na tej podstawie

% E. Jursaiin., Wizerunek starosci i autorytet osob starszych w opinii mfodziezy z uwzgled-
nieniem czynnikéw socjodemograficznych, ,Pielegniarstwo i Zdrowie Publiczne” 2018, nr 8(2),
s. 123-128.

% D.W. Chambers, Stereotypical Images of Scientist: The Draw-A-Scientist Test, ,Science
Education” 1983, nr 67(2), s. 255-265.

27 S. Raracam, Scientist-Image Stereotypes: The relationships among their Indicators, ,Edu-
cational Sciences: Theory & Practice” 2016, nr 16(3), s. 1027-1049; J. Steinke i in., Assessing
Media Influences on Middle School-Aged Children’s Perceptions of Women in Science Using
the Draw-A-Scientist Test (DAST), ,Science Communication” 2007, nr 29(1), s. 35-64.

% T. Robinson i in., The portrayal of older characters in Disney animated films, ,Journal
of Aging Studies” 2007, nr 21, s. 203-213.
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badano frekwencyjnoé¢ pojawiajacych sie odpowiedzi oraz dokonywano szacunkowej
oceny wieku prezentowanego na rysunku konsumenta.
Nastepnie respondenci odpowiadali na dwa otwarte pytania:
— jakijest wiek graniczny, od ktérego zaliczana jest dana osoba do kategorii starszych
konsumentéw;
— jakie jest zroédlto wiedzy o wygladzie i zachowaniach starszych konsumentow.

Wstepne wyniki badan

Do analizy wstepnej wybrano I transze odpowiedzi — 106 respondentéw. Cztery

odpowiedzi wykluczono z badania ze wzgledu na bledy merytoryczne (utozsamienie

starszego konsumenta z wiekiem ponizej 40. roku zycia®). Ostatecznie do analizy
przyjeto 102 obserwacje.

Weryfikacji poddano trzy hipotezy:

1) Wéréd studentéw kierunkéw ekonomicznych wyraznie utrzgmany jest stereotypouwy
wizerunek starszych konsumentéw.

2) Istnieje wysoki stopien rozbieznosci pomiedzy deklarowanym wiekiem granicznym
starszych konsumentéw a wizerunkiem zobrazowanym i przedstawionymi zacho-
waniami nabywczymi.

3) Studenci maja Swiadomo$¢ rzeczywistych zrédet majacych wplyw na postrzeganie
przez nich starszych konsumentow.

W odniesieniu do deklarowanej granicy wieku starszego konsumenta wiekszos¢
respondentow wskazala dany konkretny wiek. Czes¢ odpowiedzi miata charakter
opisowy, na przyklad ,moment przejscia na emeryture”. Niewielka liczba respondentow
odnosila si¢ do samopoczucia i zachowania konsumentéw jako wyznacznika granicy
wieku starszego nabywcy. Szczegdtowe wyniki przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Liczba wskazan w kategorii: wiek graniczny starszego konsumenta

Wiek/opis Liczba odpowiedzi
40 3
45 3
50 9
55 6
58 1
60 31
65 22
67 1
70 11

2 W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ badania, ktére do grupy starszych konsumentéw
kwalifikuja osoby w wieku 40+, stad przyjeta granica wykluczenia. Robinson i in., op. cit.,
s. 203-213.
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Wiek/opis Liczba odpowiedzi
60/65 2
60/70 1
65/70 3
po przejsciu na emeryture 6
samopoczucie 1
gdy staje sie stabszy 1
gdy odchowa dzieci 1

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 1, istnieje bardzo wysoki stopien rozbiezno-
sci pomiedzy postrzegana przez respondentéw granica wieku starszych konsumentéuw.
Moment przejscia danej osoby do wskazanej kategorii wahal si¢ pomiedzy 40. i 70.
rokiem zycia. Najwiecej wskazari dotyczyto 60 i 65 lat. Srednia dla odpowiedzi liczbo-
wych wynosita 60,4 lata. Respondenci w wigkszosci nie mieli trudnosci w wyznaczeniu
omawianej granicy.

Na podstawie oceny cech charakteryzujacych dana posta¢, zwizualizowana przez
respondentow poprzez rysunek, oszacowano nastepnie wzgledny wiek zobrazowanego
starszego konsumenta. Pod uwage wrzieto: postawe, wyglad twarzy, fryzure, stréj, sposéb
poruszania, atrybuty (laska, wézek na zakupy, siatka/plecak, samochdd). W przypadku
10 odpowiedzi okreslenie szacowanego wieku na podstawie obrazu byto niemozliwe.

Whyniki obserwacji wskazuja, ze zaden z respondentéw nie zobrazowal konsumenta
w wieku ponizej 60. roku zycia. Wiekszoé¢ wskazan dotyczyta portretéw oséb w wieku
powyzej 75. roku zycia. Sa to rysunki oséb o ograniczonej sprawnosci fizycznej, zgar-
bionych, uzywajacych laski do podparcia, znajdujacych sie w poblizu apteki, sklepu
dyskontowego, z lekarstwami, zgorzknialych, najczesciej samotnych i narzekajacych
(rycina 1). Respondenci wskazuja réwniez na takie cechy jak marudzenie, pospiech
i uciazliwos¢ w relacji starszy konsument—sprzedawca. Potwierdzaja to dos¢ liczne
wypowiedzi, miedzy innymi takie: ,nie ma tygodnia, zeby kto$ nie narzekal na kolejki”,
spracowatem przez 9 miesiecy w banku. Zrezygnowatem, bo czulem sig, jakbym
pracowal w poradni geriatrycznej”. Ostatnia wypowiedZ moze réowniez Swiadczyé
o braku przygotowania personelu do bezposredniego kontaktu ze starszymi konsu-
mentami. Zarazem jedynie dwoje respondentéw wskazalo na jakiekolwiek pozytywne
do$wiadczenie zwiazane z ta grupa nabywcéw (Swiadomi, zamozni, wiedza, czego chca).

Rolejno dokonano analizy zindywidualizowanych réznic miedzy wskazanym a zobra-
zowanym wiekiem. Jedynie dla trzech obserwacji wizerunek starszego konsumenta
wskazywal na osobe mlodsza niz deklarowany wiek graniczny. Rozbieznosci te byty
jednak niewielkie (odpowiednio 5, 5 i 2 lata). Dla 5 wskazari nie wystapita réznica,
natomiast pozostale odpowiedzi réznily si¢ od 5 do 30 lat z dominanta w kategoriach
10 i 15 lat. Co istotne, az 48 respondent6w (blisko polowa odpowiedzi) zobrazowato
starszego konsumenta podpierajacego sie laska. Srednia wieku granicznego starszych
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wiekiem konsument6éw szacowanego na podstawie rysunkow to okolo 73 lata. Nalezy
przy tym zaznaczyc, ze charakterystycznymi oznakami wieku sa tu niedoleznosé
i schorowanie czy przygarbiona postawa. Wielu respondentéw wskazywato réwniez
na specyficzny stréj (niemodny, wygodny) oraz wyglad (do ktérego dana osoba nie
przywiazuje wagi). Jedynie kilka odpowiedzi dotyczylo stosunkowo zamoznego,
zadbanego i sprawnego konsumenta seniora. Niewielka cze$¢ okreslata réwniez jego/
jej role w rodzinie (opieka nad wnukami, wyprowadzanie psa na spacer).

Rycina 1. Starszy konsument wedtug studentéw kierunkéw ekonomicznych
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Stereotypowe podejécie, potwierdzone rozpietoscia miedzy wizerunkowym a chro-
nologicznym wiekiem, poswiadcza wplyw uprzedzen réwniez na opinie studentéw
kierunkéw ekonomicznych. Literatura przedmiotu dostarcza wynikéw badan, zgodnie
z ktérymi uczestnicy coraz wyzszych stopni edukacji odznaczaja sie coraz wigksza
racjonalnoscia prezentowanych pogladow, ze wzgledu na doswiadczenie i przyswajane
informacje. Stad kolejnym krokiem badania empirycznego byto pytanie dotyczace
7rédel wiedzy o starszych konsumentach (rycina 2).

stereotypy . Studia trudno
wyocbrazenie powiedzieé¢ ]
czonkowie ksigzki
rodziny, ‘ T—_media (TV,
sasiedzi Internet)
opinia
znajomych _/

obserwacja

Rycina 2. Zrédha wiedzy o starszych konsumentach
Zrédto: opracowanie wlasne.
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Respondenci jako gléwne zZrédto swojej wiedzy wskazywali na obserwacje wlasne,
zycia codziennego, podczas robienia zakupow, na ulicy, w érodkach komunikacji publicz-
nej. Rolejnym waznym dla nich zrédtem byta obserwacja cztonkéw rodziny, znajomych
i sasiadéw. Zrédtem ich wiedzy byty zatem pojedyncze osoby/wydarzenia, na podstawie
ktérych budowali bardziej ogdlny obraz calej grupy starszych konsumentéw. Kilkoro
respondentéw wskazalo, ze sugeruje si¢ opinia i rozmowami ze znajomymi. Jako jedno
ze zrodet wiedzy 10 os6b wymienito media, w szczegdlnosci telewizje i internet. Moze
to potwierdza¢ rosnaca $wiadomo$¢ znaczenia tych kanaléow komunikacji w ksztal-
towaniu postaw wobec starszych konsumentéw. Jednak niewielka liczba tego typu
wskazan pokazuje, ze $wiadomo$¢ ta ma charakter nadal marginalny. Wynik ten jest
niespodziewany, biorac pod uwage istotne znaczenie mediéw w ksztaltowaniu wize-
runku. Ich rola w budowaniu opinii zostata wielokrotnie udowodniona w badaniach
naukowych i literaturze przedmiotu®. Wymagaloby to poglebienia analizy w kierunku
Swiadomodci studentéw na temat wplywu mediéw na ksztaltowanie ich opinii, jak
réwniez oceny roli mediow w ksztaltowaniu wizerunku starszych konsumentow.

Podobnie nieliczni respondenci wymienili poéréd zrédet wiedzy wlasne wyobra-
zenia, jak réwniez stereotypy (odpowiednio 5 i 4 wskazania). Studenci nie maja
zatem $wiadomosci o wplywie stereotypéw na ich poglady. Nie dostrzegaja sity ich
oddzialywania na budowanie wlasnych opinii, co dodatkowo utrudnia §wiadome ich
eliminowanie.

Niezmiernie interesujacy jest wynik zaledwie trzech wskazan méwiacych o tym,
ze irédtem wiedzy dotyczacej starszych konsumentéw sa studia. Respondenci nie
otrzymuja odpowiedniej wiedzy dotyczacej tej grupy konsumentéw oraz wspdtczesnych
tendencji rynku débr i ustug, czy tez znaczenia srebrnej gospodarki w rozwoju panstw
i poszczegdlnych przedsiebiorstw. Co wiecej, sami rowniez nie wykazuja inicjatywy
szukania informacji w tym zakresie.

Podsumowanie

Opracowanie stanowi punkt wyjscia do dalszych, bardziej pogtebionych analiz
w postrzeganiu starszych konsumentéw przez przyszitych decydentow w zakresie
strategii rynkowych i komunikacji marketingowej. Weryfikacja dwéch pierwszych
hipotez potwierdzila znaczne ograniczenie $wiadomosci co do specyfiki zachowan
konsumpcyjnych senioréw. Wskazana granica wieku przez respondent6w na $rednim
poziomie okoto 60. roku zycia pokrywa sie z ustaleniami ptynacymi ze znacznej czesci
literatury przedmiotu, jak rowniez praktyki gospodarczej. Niepokoi¢ moze jednak fakt,
ze w sferze postrzegania nie widac odbicia takiego stanu wiedzy. Studenci w wysokim
stopniu uogdlniaja wizerunek starszych konsumentéw, zgodnie z powszechnie funk-
cjonujacymi stereotypami. Postrzeganie oséb starszych jako niedoteznych, o znacznie
ograniczonych zasobach finansowych, niedbajacych o wyglad zewnetrzny oraz swoje

%0 J. Steinke i in., op. cit.; N. Ulaniecka, N. Lewandowska, op. cit.
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otoczenie, a przede wszystkim znacznie starszych niz wskazywataby na to deklarowana
granica wieku prowadzi do przekonania o niskiej atrakcyjnoéci tej grupy jako kon-
sumentéw. Czesto pojawiajacym sie motywem byt réwniez trudny kontakt w relacji
starszych konsument—sprzedawca, co wskazuje na juz wyrobiona nieche¢ w stosunku
do tego typu nabywcow. KRomunikacja miedzypokoleniowa w spoleczenstwach
rozwijajacych si¢ w kierunku atomizacji wiezow ulega degradacji. Nie jest ona tez
elementem ksztaltowanym w procesie edukacji, réwniez przysztych menedzeréw i oséb
odpowiedzialnych za tworzenie ram komunikacji rynkowej i spoleczne;.

Mozliwos¢ pozytywnego wplywania na zmiane podejscia do 0séb starszych zostala
wielokrotnie udowodniona w badaniach naukowych. Prowadzenie specjalnych kurséw,
doszkalanie i przekazywanie informacji o mozliwosciach i potrzebach oséb starszych®,
jak réwniez tworzenie eksperymentalnych programéw komunikacji intergeneracyjnej®
prowadza do wnioskéw, ze mozliwa jest zmiana nastawienia do senioréw. Co wiecej,
podkreslana jest tez nie tylko mozliwo$¢ wplywania na zmiane, ale réwniez koniecz-
no$¢ podjecia tego typu dziatan®. Przyczynic sie ma to do zmiany postaw, ale takze,
w szerszym kontekscie, do pelniejszej partycypacji oséb starszych w spoleczenstwie,
w przestrzeni publicznej, wéréd zasobéw pracy oraz na rynku débr i ushug. Rierunki
ekonomiczne powinny w wiekszym stopniu oferowac studentom kursy z zakresu zmian
demograficznych i gerontologii spotecznej. Przeprowadzone badania wskazuja na brak
odpowiedniego poziomu wiedzy i znaczne ustereotypizowanie postrzegania starszych
wiekiem konsumentow.

Podstawowym ograniczeniem opracowania jest wstepny charakter wnioskowania.
Pelne wyniki beda prowadzity do bardziej szczegétowych rozwazan, dotyczacych
w szczegdlnosci poglebionej analizy cech oraz wspélwystepowania poszczegdlnych
indykator6w stereotypowego wizerunku starszych konsumentéw?. Poglebione
wyniki beda publikowane w dalszej kolejnosci. Planowane sa rowniez analogiczne
badania wérod studentéw dziennikarstwa i komunikologii, ktérzy w przysztosci beda
wspdlodpowiedzialnymi twércami komunikatéw rynkowych i przekazéw medialnych,
majac znaczny wplyw na kreowanie postaw wobec 0s6b starszych, w tym starszych

3 JM. Chonody, Addressing Ageism in Students: A Systematic Review of the Pedagogical
Intervention Literature, ,Educational Gerontology” 2015, nr 41, s. 859-887; J.C. de Biasio,
V. Parkas, R.P. Soriano, Longitudinal assessment of medical student attitudes toward older
people, ,Medical Teacher” 2016, nr 38, s. 823-828; D. Mellor, M. McCabe, L. Rizzuto, Respecting
Our Elders: Evaluation of an Educational Program for Adolescent Students to Promote Respect
Toward Older Adults, ,American Journal of Orthopsychiatry” 2015, nr 85, s. 181-190.

32 L. Drury, P. Hutchison, D. Abrams, Direct and extended intergenerational contact and young
people’s attitudes towards older adults, ,British Journal of Social Psychology” 2016, nr 55,
s. 522-543; A. Gaggioli i in., Intergenerational Group Reminiscence: A Potentially Effective
Intervention to Enhance Elderly Psychosocial Wellbeing and to Improve Children’s Perception
of Aging, ,Educational Gerontology” 2014, nr 40, s. 486—498.

3 E. Jursa i in., op. cit.; A. Rozdron, E. Rozdron, P.F. Nowak, op. cit.; E. Pakos, op.cit.

3 S. Raracam, op.cit.; E. Pakos, op.cit.
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konsumentéw. Interesujacym kierunkiem dalszych badari byto réwniez dokonanie
poréwnan miedzynarodowych/miedzykulturowych w omawianym obszarze®.
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