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Abstrakt: Artykul porusza problematyke zachowan konsumentéw-seniorow na rynku dobr
iustug kultury. Jego celem jest charakterystyka tych zachowan oraz uporzadkowanie ich w sposob
usystematyzowany. Postuzy to uzupetnieniu luki badawczej, ktérg mozna obserwowaé w opraco-
waniach odnoszacych si¢ do rynku kultury. Do osiagnigcia tych rezultatow zastosowano analize
danych wtdérnych, ktore postuzyty ustaleniu kryteriow przynaleznosci do badanej grupy oraz usta-
lenia wagi poruszanej problematyki. W dalszych etapach analiza ta postuzyta wyodrebnieniu naj-
trafniejszych, zdaniem autorki, systematyk konsumentéw na badanym rynku. Nast¢pnie przepro-
wadzono wywiady nieukierunkowane oraz indywidualne badania poglebione, aby potwierdzi¢
uzyteczno$¢ zastosowania danej systematyki oraz przypisac jej konkretne zachowania ze sfery
kultury. Wynikiem przeprowadzonych badan jest objasnienie mechanizmu powstawania potrzeby
kulturowej. Jest to istotny element z uwagi na czgste proby oddziatywania na wielkos$¢ popytu na
rynku kultury mechanizmami cenowymi przez jej producentéw i zarzadcow, takich jak na przy-
ktad Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Na podstawie wynikow wywiadow swo-
bodnych i analizowanych typologii zostata utworzona typologia grup konsumentéw na rynku
kultury wraz z charakterystycznymi dla nich zachowaniami.

* Opiekun naukowy (Scientific Tutor) — Witold Kwasnicki
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Characteristics of senior consumer behavior models
on the culture market

Abstract: The article raises the issue of elderly people’s behavior in a cultural goods and servi-
ces market. Its purpose is to characterize these behaviors as well as organize them in a systematic
way. This will serve to complement the research gap that can be observed in studies related to the
cultural market. To achieve the indicated results, the analysis of secondary data was used. Analysis
was used to determine the criteria for belonging to the group being researched and to determine the
importance of the issues discussed. In further stages, this analysis was used to distinguish the most
accurate, according to the author, taxonomies of consumers on the examined market. Then, non-tar-
geted interviews and individual in-depth interviews were conducted, in order to confirm the useful-
ness of the application of a given systematic approach and to assign specific cultural behaviors to it.
The result of the conducted research is explanation the mechanism of how the cultural need arises.
This is an important element due to the frequent attempts to influence the demand on the market
with price mechanisms by producers or management such as Ministry of Culture and National
Heritage. Next, based on the results of free-form interviews and analyzed typologies, a typology of
consumer groups on the cultural market was created along with behavior typical for them.

Wstep

Celem niniejszego artykutu jest scharakteryzowanie zachowan senioré6w na
rynku kultury oraz usystematyzowanie sposobow zachowan w podziale na grupy
konsumentdéw. Z zamiarem sprecyzowania takich grup, jak réwniez cech, ktore
je od siebie odrozniaja, rozpoczeto prace od zdefiniowania rynku kultury oraz
tego, kim jest senior. Nastepnie uzasadniono zasadno$¢ podejmowania rozwazan
w tym obszarze. Odniesiono si¢ takze do kultury badania i przekrojéw stoso-
wanych w innych obszarach dotyczgcych tej grupy wiekowej. Omoéwienie tych
aspektow doprowadzito do uzyskania kilku metod podziatu seniorow na grupy
konsumentéw wedtug réoznych aspektow ich charakteryzujacych. Po dokonaniu
przegladu typologii i wyboru najtrafniejszych (wedtug autorki) systematyk prze-
prowadzono (w okresie pazdziernik—grudzien 2017) wywiady swobodne w trzech
zroéznicowanych liczebnie grupach seniorow. Grupy liczyly od 4 do 7 badanych.
Kolejnym krokiem bylo przeprowadzenie 5 indywidualnych wywiadéw pogte-
bionych. Uczestnicy byli wybrani losowo, jedynie na podstawie rodzaju podejmo-
wanej aktywnosci kulturowej. Wywiady indywidualne miaty na celu dotarcie do
przedstawicieli grup samotniczych. Badania przeprowadzono w celu przypisania
grupom wyodrebnionym w ramach typologii konkretnych zachowan i zwyczajow
zwigzanych z konsumpcja kultury. W konsekwencji uzyskano odpowiedzi na py-
tanie, jak zachowujg si¢ osoby starsze na badanym rynku.

Przeglad pojec

W niniejszym artykule podjeto rozwazania na temat zachowan senioré6w na
rynku kultury. By sprecyzowaé przedmiot zainteresowania tej pracy, konieczne
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jest uscislenie, kto moze by¢ uznany za seniora. Kryterium stanowi¢ bedzie wiek,
jednak nalezy pamigtac, ze ustalenie granicy w takich kwestiach jest zawsze decy-
zja arbitralng. Wydaje sie, ze najmniej dyskusyjnym kryterium byloby przyjecie
dolnej granicy 60 lat dla kobiet 1 65 lat dla me¢zczyzn, uzasadnione przepisami
obecnie obowigzujacej ustawy o zmianie ustawy o emeryturach i rentach z Fun-
duszu Ubezpieczen Spotecznych oraz niektorych innych ustaw!. Trudno jednak
rozstrzyga¢, dlaczego migdzy kobietami a mezczyznami miataby w tym zakresie
istnie¢ roznica. Na potrzeby dalszych ustalen przyjmuje si¢ wigc, ze do grupy
seniorow beda naleze¢ osoby w wieku 60 lat i starsze, niezaleznie od pfci.

Kolejng kwestig jest zdefiniowanie rynku kultury. Mozna go rozpatrywac¢ dwo-
jako, w zaleznos$ci od celu badacza. Pierwszy sposdb rozumienia — jako uktad
instytucjonalny wraz z ludzkimi dgzeniami popychajacymi do zaspokajania okre-
$lonych potrzeb — jest wazny, jednak dla badan o charakterze mikroekonomicz-
nym — niezbyt uzyteczny. Dlatego postuzono si¢ druga definicja rynku kultury
— jako rynku débr i ushug kulturowych?.

Oddzielenie dobr od ustug kultury ma tu jednak niescisty charakter. W wy-
padku czesci z nich dobro jest efektem $§wiadczonej ustugi lub odwrotnie. Czg-
sto tez zdarza si¢, ze efekt ustugi jest niedostrzegalny dla oséb trzecich, ponie-
waz istnieje on tylko ,,wewnatrz odbiorcy” pod postacia przezy¢ intelektualnych
i emocjonalnych. Typowym przyktadem takiej sytuacji moze by¢ performance,
w ktorego przypadku trudno méwié stricte o $wiadczeniu ustugi. Z kolei jesli
chodzi o wczesniej wspomniane sytuacje, mozna dla jasnos$ci przywotac przyktad
zamdwienia portretu. Dobro, jakim jest portret, powstaje w wyniku Swiadczenia
ushugi malarskiej wykonywanej w trakcie pozowania klienta do zamoéwionego
obrazu. Odwrotna sytuacja moze mie¢ miejsce na koncercie, podczas ktorego
w wyniku zakupu dobra (biletu) nabywca otrzymuje ustuge w postaci wystepu
artysty przed publicznoscig — gronem nabywcow, wlaczonych w odbidr ustugi
na mocy zakupu biletu. Tym, co taczy dobro z ustuga, jest fakt, ze obie powstaja
w wyniku dzialalno$ci artystycznej. Bywa, ze sa one traktowane jako jedno —
ustuga publiczna lub ustuga konsumpcyjna, ktéra ma na celu zaspokojenie potrzeb
w zakresie indywidualnej i spotecznej konsumpcji’.

Waga problemu zachowan osob starszych

Na tle innych panstw europejskich Polska jest krajem jeszcze dos¢ mtodym,
jednak obserwuje si¢ znaczace zmiany w strukturze demograficznej, ktore sygna-
lizujg problem starzenia si¢ spoteczenstwa. W 2014 roku ludnos¢ w wieku 60 lat

I Art. 1 ust. 5 ustawy z dnia 16 listopada 2016 0 zmianie ustawy o emeryturach i rentach z Fun-
duszu Ubezpieczen Spotecznych oraz niektoérych innych ustaw (Dz.U. z 2017 r., poz. 38).

2 K. Piotrowska-Marczak, Finanse sfery niematerialnej, Warszawa 1987, s. 179.

3 M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, Warszawa 1998, s. 28.
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i wiecej stanowila ponad 22% ogotu spoteczenstwa polskiego — byto to ponad
8,5 mlIn seniorow*. Co wiecej, tempo przyrostu liczby oséb starszych — w okresie
19892014 ich udzial w ogole populacji zwigkszyl si¢ o 7,5 punktu procentowe-
g0° — jest sygnatem wagi badania zachowan os6b starszych, poniewaz grupa ta
bedzie miata coraz wigkszy udziat w polskim spoteczenstwie. Innym uzasadnie-
niem konieczno$ci zbadania modeli konsumpcyjnych w tej grupie jest fakt, ze
wydtuza si¢ przecietny czas trwania zycia seniorow. W 2014 roku oczekiwana
przecietna dtugos¢ dalszego zycia kobiety w wieku 60 lat wyniosta 24,3 roku,
natomiast mezczyzny w tym samym wieku — 19,2 roku®. Ponadto z prognoz
Gltownego Urzedu Statystycznego wynika, ze w 2050 roku grupa senioréw bedzie
stanowi¢ 40,4% ogotu spoteczenstwa’. Bedzie to spowodowane starzeniem sig
licznego pokolenia baby boomers i 0s6b urodzonych w latach szes¢dziesigtych
(kazdy z tych rocznikéw liczy okoto 530—480 tys. osob). Takie dane potwierdza-
ja, ze w przysztosci modele zachowan konsumpcyjnych seniorow moga si¢ stac
dominujagcymi wzorcami na rynku. Jednoczesnie ze starzeniem si¢ 0s6b w wie-
ku 60+ polskie spoteczenstwo ma juz do czynienia ze spadkiem liczby urodzen.
W 2013 roku wielko$¢ wspotczynnika dzietnosci spadta do 1,29, stawiajac Polske
wérod krajow o najnizszym poziomie dzietnoéci®. Wszystkie te czynniki prowa-
dza do zwigkszenia udzialu osob starszych nie tylko w ogole spoteczenstwa, ale
takze w strukturze konsumpcji.

Dodatkowym czynnikiem, ktory sprawia, ze styl konsumpcji w grupie senio-
row jest istotng kwestia w prowadzeniu i poglebianiu przeprowadzonych juz ba-
dan jest fakt, ze osoby te majg coraz wickszy dochdd dyspozycyjny, a co za tym
idzie — wigcej pienigdzy do wydania na dobra i ustugi kulturowe. W 2012 roku
8,6% o0sob w wieku co najmniej 60 lat bylo aktywnych na rynku pracy, czgsé
z nich majac jednoczesnie status emeryta’. Odnotowuje si¢ takze wzrost docho-
dow do dyspozycji w gospodarstwach domowych emerytdw i rencistow. Mediana
w 2015 roku wyniosta dla nich 1288,50 zt'°, co stanowito wzrost mediany z pozio-

4 Gtowny Urzad Statystyczny, Ludnosé¢ w wieku 60+. Struktura demograficzna i zdrowie,
2016, s. 3, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ludnosc/ludnosc-w-wieku-60-struktura-
-demograficzna-i-zdrowie,24,1.html (dostep: 2.02.2017).

5 Ibidem,s. 3.

6 Ibidem, s. 6.

7 Ibidem, s. 9.

8 Glowny Urzad Statystyczny, Malzenstwa oraz dzietnos¢ w Polsce, Warszawa 2016, s. 6,
http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ludnosc/malzenstwa-i-dzietnosc-w-polsce,23,1.
html (dostep: 2.02.2017).

9 Gtéwny Urzad Statystyczny, Jak sie zyje osobom starszym w Polsce?, Warszawa 2012, s. 3,
http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-i-warunki-zycia-ludnosci/
jak-sie-zyje-osobom-starszym-w-polsce-,8,1.html (dostep: 2.02.2017).

10 Gtowny Urzad Statystyczny, Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Warszawa 2016,
s. 100.
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mu 1176,81 zt w roku 2013"'. Wzrost ten moze byé spowodowany rozwojem sy-
stemow emerytalnych, systemu zabezpieczenia spotecznego czy ogdlnie systemu
finansowego w Polsce, jak rowniez usamodzielnieniem si¢ dzieci.

Zmienit si¢ takze styl konsumpcji i styl zycia senioréw. Stereotypowo sg oni
postrzegani jako osoby stare, schorowane, samotne i pozbawione checi do zycia.
Obraz ten moze dotyczy¢ niektorych grup senioréw — zwlaszcza tych w wieku
podesztym, jednak jako obraz grupy nie jest on juz prawdziwy. Nalezy mie¢ na
uwadze, ze seniorzy sg grupa zréoznicowana i juz ze wzgledu na sam wiek mozna
wyrozni¢ trzy grupy ujete w przedzialy wiekowe od 60 do 69 lat, od 70 do 79
oraz 80 lat i wigcej'?. Naturalna ze wzgledu na proces starzenia si¢ organizmu
jest zmiana stylu konsumpcji rowniez w obrebie tej grupy, jak rowniez stopniowe
zmiany zachowan konsumpcyjnych podczas przejscia z jednej podgrupy do ko-
lejnej. Im starsza grupa, tym mniejsze zadowolenie z zycia, gtownie z przyczyn
zdrowotnych. W obliczu dostepnosci danych statystycznych stereotyp smutnego
seniora musi ustapi¢ miejsca rzeczywistosci, poniewaz wedtug danych za rok
2012 niezadowolonych badz bardzo niezadowolonych z zycia jest 7,2% seniorow,
czyli co czternasty z nich, a 64,3% z nich jest zadowolonych lub bardzo zadowo-
lonych ze swojego zycia, natomiast 28,5% seniorow twierdzi, ze nie sg ani zado-
woleni, ani niezadowoleni'3. Zadowolonych ze swojej sytuacji finansowej byto
31,8% badanych seniorow, 82,9% — z ilosci czasu wolnego, ktory pozostaje do
ich dyspozycji, z kolei 65% — ze sposobu spedzania wolnego czasu'“. Przewaza-
jacym typem aktywnosci byto spedzanie czasu na $wiezym powietrzu, w dalszej
kolejnosci spotkania z przyjaciotmi i rodzing, jednak znaczny procent badanych
spedzal rowniez czas na aktywnosciach kulturowych réznego typu (poréwnanie
dotyczy udziatu oséb deklarujacych wykonywanie danych aktywnos$ci przynaj-
mniej raz w miesigcu)!>.

Z prezentowanych danych wylania si¢ obraz grupy spolecznej, ktorej styl zycia
zmienit si¢ w porownaniu z tym, jaki prowadzily osoby w analogicznym wieku
w przesztosci. To grupa osob dysponujacych duzg ilo$cia czasu wolnego, ktory
pragna przeznaczy¢ na rozwdj i nauke, czesto pozostajacych aktywnymi zawodo-
wo. To ludzie, ktorzy chca mie¢ wktad w zycie spoteczne lub przynajmniej bra¢
w nim aktywny udzial (o czym §wiadczy cho¢by udziat w badaniu os6b naleza-
cych do roznych organizacji, takich jak zwigzki zawodowe, rady pomocnicze, sa-
morzady itd., ktory nie odbiega od wielkos$ci udziatu osob aktywnych na tym polu
w nizszych przedziatach wiekowych!®). To osoby, ktére chca dziata¢ w grupach

11 Glowny Urzad Statystyczny, Budzety gospodarstw domowych w 2013 r., Warszawa 2014,
s. 100.

12 Gtéwny Urzad Statystyczny, Ludnosé w wieku 60+..., s. 10.

13 Gléwny Urzad Statystyczny, Jak sie zyje..., s. 15.

14 Ibidem, s. 14.

15 Ibidem, s. 8.

16 Ibidem, s. 4.
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i poznawa¢ nowych ludzi — na rynku kultury szczegolnym przypadkiem takich
relacji jest pragnienie swego rodzaju bliskos$ci z artystg czy tworca kultury. Cel ten
osiagaja poprzez rozwoj osobisty, edukacje, a wszystkie te aktywnosci traktowane
sa przez nich w kategorii odpoczynku.

Znaczenie dobr i ustug kultury w grupie senioréw

Skoro potrzeby kulturowe sg potrzebami wyzszego rzedu, zyskuja one wieksze
znaczenie z wiekiem. Dzieje si¢ tak, poniewaz potrzeba obcowania z kulturg wy-
nika z zachowan czy wzorcow nabytych w toku zycia. W trakcie rozwoju cztowie-
ka hierarchia wartos$ci kaze r6znym potrzebom przypisywac ré6zng wage, dlatego
zmienia si¢ subiektywna warto$¢ przypisywana roznym potrzebom. Wedlug teorii
hierarchii potrzeb Abrahama Maslowa warunkiem odczuwania potrzeb wyzszego
rzedu jest zaspokojenie potrzeb znajdujacych si¢ na nizszych stopniach piramidy!”.
W wyniku rozwoju osobowosci piramida Maslowa u seniorow ulega znaczacej
modyfikacji. Potrzeby wyzszego rzedu zyskuja w pewnym stopniu priorytet re-
alizacji. Nie wszystkie z nich zostaja zaspokojone — rowniez z powodu natural-
nych ograniczen, jakim podlegaja zasoby czasu i pieniedzy konsumenta. Zdarza
si¢ jednak, ze w obliczu pogorszenia sytuacji materialnej konsument preferuje
pozostanie przy biezacym poziomie zaspokojenia potrzeb kulturowych, a obniza
stopien zaspokojenia innych potrzeb o nizszym dla niego priorytecie'S. Zrodto
takiego modelu zachowan lezy w nawykowym zaspokajaniu potrzeb lub w moty-
wacji zaspokajania potrzeby opartej na gtgbokim zaangazowaniu w konsumpcje.

Zaspokajanie potrzeb kulturowych charakteryzuje si¢ pewnymi prawidtowos-
ciami wlasciwymi potrzebom wyzszego rzedu. Wedtug Maslowa!® potrzeby te
pojawiaja si¢ w pozniejszych etapach zycia cztowieka (nie kazdego, zalezy to od
indywidualnych predyspozycji psychologicznych), poniewaz w znacznym stop-
niu zaspokoit on juz inne potrzeby — zbudowal dom, zalozyt rodzine, osiagnat
powazanie w spoteczenstwie itp. Dodatkowo na tym etapie cztowiek jest juz roz-
winiety intelektualnie i emocjonalnie, co przygotowuje go do konsumpcji doébr
i ustug o tak specyficznych cechach, jak te wytwarzane w sferze kultury. Z tych
wzgledow u czlowieka wytwarza si¢ motywacja do zaspokajania potrzeb, ktore
nie sa z punktu widzenia biologii niezbedne, totez istnieje mozliwo$¢ niezaspo-
kajania ich wcale. Jednak w pozniejszych etapach zycia czlowieka bardziej liczy
si¢ rozw0j osobisty i potrzeby intelektualne, a sSrodkiem do ich zaspokojenia staja
si¢ dobra kultury.

17" A. Maslow, Motywacja i osobowosé, Warszawa 2009, s. 62-76.

18 K. Mazurek-Lopacinska, Kultura w gospodarce rynkowej. Problemy adaptacji marketingu,
Warszawa 1997, s. 110.

19 A. Maslow, op. cit., s. 116-119.
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Dodatkowo, ilo$¢ srodkéw finansowych pozostajacych do dyspozycji seniorow
zwieksza sie. Jesli wzia¢ pod uwage charakterystyke pokolenia baby boomers
(w czesci wehodzacego w sktad grupy seniorow), ktore przez cale zycie praco-
walo, nie dziwi fakt, ze po usamodzielnieniu si¢ dzieci i uwolnieniu si¢ od odpo-
wiedzialno$ci za obowiazki zawodowe oraz za zycie 1 przysztos$¢ dzieci, osoby te
szukaja sposobow, by poswiecié czas na wewnetrzny rozw6j2’. Sukces zawodowy
tozsamy z sukcesem zyciowym dawal tym osobom poczucie wlasnej wartosci;
kiedy sa juz nieaktywne zawodowo (lub wykazuja ograniczong aktywno$¢ w po-
staci pracy na czg$¢ etatu), poszukuja nowych znaczen sukcesu zyciowego i no-
wych zrédet zapewnien o wlasnej wartosci.

Seniorzy wykazuja inne uwarunkowania procesu zakupowego niz pozostate
grupy wiekowe. Jest to spowodowane wspdlnymi danej generacji do§wiadcze-
niami i wartosciami, ktore sa zrodlem postaw i stylow zycia. Grupa seniorOw nie
jest jednak jednorodna, co wynika gltéwnie ze sposobu postrzegania wlasnego
wieku. Badacze wyr6zniaja w tej kwestii dwie kategorie — obiektywng i subiek-
tywng. Obiektywne postrzeganie swojego wieku jako kategorii biologicznej ma
swoj wyraz w liczbie przezytych lat. Kategoria subiektywna jest bardziej ztozo-
na— chodzi w niej o samopoczucie danej osoby w odniesieniu do swojego wieku.
Wystepuja roznice migdzy wiekiem obiektywnym a subiektywnym: osoby starsze
czesto nie odczuwaja swojej staro$ci w takim stopniu, na jaki wskazuje ich wiek
biologiczny?!. Dominacja kategorii subiektywnej sprawia, Ze seniorzy zachowuja
si¢ adekwatnie do swojego wieku subiektywnego, prezentujac wlasciwe dla niego
style konsumpcji, czgsto przyjmujace taki ksztatt, jaki miaty, kiedy osoby te byty
aktywne zawodowo.

Zrbznicowanie grupy seniorow bazuje zatem na kategoriach psychologicznych.
Ich indywidualny charakter jest znaczacy dla stylu zycia jednostki, jednak prze-
jawy tego stylu w postaci modelu konsumpcji mozna scharakteryzowac i w ten
sposob, poprzez agregowanie jego cech jako wypadkowej ich zachowan na rynku,
uzyskac¢ usystematyzowany podziat ze wzgledu na cechy i cele konsumenta oraz
sposoby ich realizacji na rynku kultury.

Podziat senioréw na grupy konsumenckie wedtug
George’a P. Moschisa

Liczne sa podzialy seniorow na grupy, dokonywane na podstawie wieku. Wat-
pliwe jednak, by mozliwe bylo oddanie réznic w zachowaniu na rynku tylko na
podstawie jednej — niezaleznej od konsumenta — cechy. Trafniejsza wydaje si¢
klasyfikacja senioréw na grupy konsumentow, ktore w swoim artykule prezentu-

20 M. Dabrowska, T. Rey, Kosztowne ignorowanie segmentu 55+, ,Marketing w Praktyce”
2008, nr 5, s. 20-23.
2l D B. Wolfe, Targeting the Mature Mind, ,,American Demographics” 3, 1994, s. 32-36.
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je George P. Moschis?2. Dzieli on senioréw na zdrowych koneseréw, zdrowych
samotnikow, chorych, ale nie izolowanych senioréw oraz chorych samotnikow.

Grupa zdrowych koneserow charakteryzuje si¢ tym, ze sg w niewielkim stop-
niu dotknigci doswiadczeniem staro$ci — cieszg si¢ jeszcze dobrym zdrowiem,
pozostaja aktywni zawodowo, nie dotkneto ich wdowienstwo. Z powodu swojej
aktywnos$ci zawodowej dysponuja wysokimi dochodami, a ich styl zycia nie ulegt
jeszcze zmianie. Dlatego tez ich model konsumpcji jest podobny do tego, jaki
prezentuja mtodzi konsumenci. Celem tej grupy jest wygodne i komfortowe zy-
cie. Cel ten jest osiggany dzigki wigkszej ilosci czasu wolnego do dyspozycji niz
w okresie pelnej aktywnosci zawodowej, jak rowniez wysokim dochodom. Te dwa
uwarunkowania i dodatkowo che¢ rozwoju osobistego sprawiajg, ze owa grupa
konsumentdw jest chetna i finansowo zdolna do uczestnictwa w kulturze poprzez
zakup dobr i ustug kulturowych.

Zdrowi samotnicy sg grupg inna pod wzgledem zachowan na rynku. Konsu-
menci nalezacy do tej grupy nie czujg si¢ staro i nie chcg si¢ jak starzy ludzie za-
chowywac. W ich swiadomosci aktywny jest stereotypowy obraz schorowanego,
samotnego starca, ktorym nie chcg by¢. By pozostawa¢ w kregu spotecznej ak-
ceptacji, reagujg na wydarzenia kulturowe, co wazne — tylko te, ktore sg cenione
przez spoteczenstwo, jak rowniez nabywanie dobr kultury o uznanej na rynku
pozycji. Uczestnictwo w tych wydarzeniach buduje ich poczucie wartosci oraz sa-
mooceng w przysztosci. Dlatego istotne staje si¢ swego rodzaju podazanie za moda
na danego tworcg. Czlonkowie tej grupy podlegaja tak zwanemu efektowi owczego
pedu (niekiedy nazywanemu rowniez efektem sceny, co w sferze kultury jest moze
bardziej adekwatng nazwa). Jest on efektem do pewnego stopnia zewnatrzsterow-
nosci cztonkow tej grupy, co powoduje konsumpcje tych samych doébr czy ushug,
ktore konsumuja cztonkowie innych grup spotecznych, z ktérymi zdrowi samot-
nicy cheg by¢ utozsamiani. Ograniczenie poziomu tej zewnetrznej motywacji jest
spowodowane zyciowa dojrzatoscia i do§wiadczeniem, co nakazuje kierowac si¢
takze kryteriami jakosciowymi. Zdrowi samotnicy czgsto sg wierni marce badz
instytucji kultury ze wzgledu na uznane osiagniecia, ich tworczos¢, talent poszcze-
golnych artystow czy wreszcie prezentowane przez nich cechy demograficzne.

Chorzy, ale nie izolowani seniorzy sg grupa, ktora dotknetly juz problemy zwia-
zane ze staro$cig. Maja problemy zdrowotne, czgsto cierpia z powodu przewle-
ktych chorob. Nieobce jest im tez wdowienstwo. Te czynniki wptywaja na ich
samopoczucie w kontekscie spotecznym. Dazg do utrzymania dotychczas zaj-
mowanej pozycji spolecznej. W tym celu starajg si¢ pozosta¢ aktywni i czerpac
z zycia i procesu konsumpcji jak najwigcej. Z powodu duzych wydatkow na zdro-
wie ograniczaja si¢ oni w konsumpcji, jednak dobra i ustugi kultury pozostaja dla
nich $rodkiem zaspokojenia ich dominujacej psychologicznie potrzeby — bycia
szanowanymi przez spoteczenstwo.

22 G.P. Moschis, Life stages of the mature market, ,,American Demographics” 9, 1996, s. 44—50.
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Ostatnia grupa, czyli chorzy samotnicy, to najczesciej osoby z najstarszej kate-
gorii wiekowej, cho¢ czgsto przynalezg tu takze osoby nieczujace si¢ staro. Czton-
kowie tej grupy maja problemy zdrowotne, ktore powoduja ograniczenia funk-
cjonalne. Dlatego tez starajg si¢ dostosowaé swoj tryb zycia do swojej kondycji,
stanu zdrowia czy wreszcie zajmowanej pozycji spotecznej (chodzi bardziej o role
pelnione w obrgbie rodziny niz aktywno$¢ spoteczng na duza skalg). Osoby te sg
bardzo przywiazane do swoich doméw czy mieszkan, w ktorych spedzaja wiek-
szo$¢ swojego czasu — dom jest dla nich miejscem, ktdére kojarzy im sie ze szczesli-
wym okresem zycia, jest zrédlem dobrych wspomnien, dlatego decydujg si¢ zostac
w nim nawet jesli oznacza to mieszkanie samemu. Powoduje to skutek odwrotny
do zamierzonego — bycie samemu w domu niegdy$ tetnigcym zyciem wywotuje
przygnebienie, seniorzy starajg si¢ wiec zapomnie¢ o ztych do§wiadczeniach, ktore
ich spotkaty. Poniewaz odcigty si¢ juz od spoleczenstwa, osoby takie probuja sobie
poradzi¢, stuchajac radia czy ogladajac telewizje od paru do parunastu godzin
dziennie. Chorzy samotnicy moga stanowi¢ w Polsce liczng grupe wedtug danych
dotyczacych czgstotliwosci ogladania telewizji czy stuchania radia. W 2012 roku
36,3% senioréw deklarowato, ze korzysta z telewizora codziennie po 4 godziny
i wigcej; jesli chodzi o radio, to taki czas zadeklarowato 23,4% seniorow?>,

Z przedstawionej klasyfikacji mozna wysnu¢ pewne ogoélne wnioski. Pierw-
szym z nich jest, ze wickszo$¢ grup seniorow stara si¢ wykazywac wieksza lub
mniejszg aktywno$¢ spoteczng oraz indywidualng. Mozna takze dokonac agrega-
cji tych grup do dwoch wiekszych. Pierwsza 1 wigksza, jak rowniez o obszerniej-
szym spektrum zachowan, bytaby grupa osob aktywnych, ktore dazg do zacho-
wania lub podniesienia swojej pozycji spotecznej poprzez aktywno$¢ na réznych
polach — rowniez w sferze dziatan czy uczestnictwa w kulturze i ogodle zycia
spotecznego. Sa to osoby, ktore probuja dostosowac si¢ do nowej sytuacji stop-
niowo, poprzez cz¢sciowe pozostawanie na rynku pracy, lub natychmiast, kiedy
przeszty juz na emeryture i nie sg aktywne zawodowo, ale nie chcg by¢ zepchnigte
na spoteczny margines. Tacy seniorzy pragng czu¢ si¢ potrzebni, wykazujg wiec
duze zainteresowanie petnieniem rol spotecznych, ale tez chcg zaspokaja¢ swoje
potrzeby, dlatego przyjmuja postawy prokonsumpcyjne i poszukuja atrakcyjnych
dobr kultury, ktore nie tylko ich zadowola, lecz beda tez stanowity spoteczny
dowod ich wartosci ze wzgledu na spoleczng aprobate tych dobr i ustug. Druga
grupa to osoby apatyczne, ktore sa w glownej mierze zajete sobg. Koncentrujg sie
na sobie, jednoczes$nie catkowicie rezygnujac z zaspokajania potrzeb spotecznych,
a potrzeby kulturowe sprowadzajac do minimum. Korzystanie z dobr kultury ma
tu jednak wymiar nie rozwoju osobistego, a jedynie zagluszenia samotnosci i za-
petnienia czasu. Ci apatyczni seniorzy skupiaja si¢ na zaspokojeniu swoich potrzeb
egzystencjalnych, glownie dlatego, ze na inne aktywnosci sg zbyt chorzy, biedni
CZy po prostu zrezygnowani.

23 Gtéwny Urzad Statystyczny, Jak sig Zyje..., s. 9.
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Podziat grup seniorow wedtug sposobu podejmowania decyzji
konsumpcyjnych

W literaturze mozna znalez¢ takze podziat seniorow ze wzglgdu na sposo-
by, w jakie podejmuja oni decyzje i ich stosunku do czasu wolnego®*. Badacze
wskazuja na grupy seniorow: towarzyskich, surowych, aktywnych, rozwaznych,
zatroskanych, oryginalnych, liderow i entuzjastow.

Seniorzy towarzyscy szczegolng uwage przywiagzuja do relacji migdzyludzkich.
W procesie konsumpcji dobr kultury interesuje ich osobowos¢ tworcy, a poprzez
nig rowniez profil osob, ktoére moga wspdtuczestniczy¢ w danej aktywnosci kul-
turowej. Informacje o interesujacych ich dobrach czy ustugach uzyskuja podczas
kontaktéw z najblizszymi, najchetniej wybierajg te z nich, ktore przyczynia sie
do wspdlnego spedzenia czasu z bliskimi im osobami. Seniorzy ci zyja wedtug
zasady carpe diem, w zwiazku z czym ich decyzje w sferze konsumpcji kultury
sa w duzej mierze podejmowane na podstawie emocji wlasnych oraz 0sob o nich
informujgcych.

Seniorzy surowi cenig sobie zasady. Wazna jest dla nich uczciwos¢, szczerosé
i inne warto$ci moralne. Do konsumpcji podchodza w sposob racjonalny, nie ule-
gaja chwilowym emocjom lub opiniom innych ludzi. Ich decyzje sa bardzo przemy-
$lane i podj¢te na podstawie duzej liczby rzetelnych informacji. Na rynku kultury
siggaja po opinie uznanych krytykow, informacje zamieszczane przez instytucje
kultury dotyczace promowanych lub organizowanych przez nie wydarzen. Czton-
kowie tej grupy chca mie¢ absolutng pewnos¢ co do podejmowanej przez siebie
decyzji, nie chcg zawies¢ si¢ na niskiej jakosci wytworze kultury, ktory byt nad-
miernie promowany przez media, chcg wybrac taki, ktory uznatl §wiat sztuki.

Kolejna grupa — seniorzy aktywni — charakteryzuje si¢ duza koncentracja
na poczuciu bycia mtodym i pilnowaniu tego, by otoczenie za takich ich uwa-
zato. Sa to ludzie, ktorzy cheg pozosta¢ aktywni na rynku pracy jak najdtuze;j,
poniewaz obawiajg si¢, ze odej$cie na emeryture mogloby pozbawic ich pozy-
cji spolecznej, ktorg aktualnie zajmuja. Na rynku kultury wybieraja takie dobra
i ustugi, ktore podkreslaja ich mentalng mtodo$¢, otwartos¢ umystu oraz pozycje
spoleczng. Szczegodlnie w celu podkreslania otwarto$ci na nowos$ci potrzebuja
szybkiego dostepu do najswiezszych informacji o wydarzeniach w §wiecie kultury
i nowych rozwigzaniach, aby méc by¢ pierwszymi w otoczeniu osobami z danym
doswiadczeniem. Czgsto wybieraja wydarzenia kontrowersyjne, ale nie stronig tez
od tych o uznanej renomie, czym probuja zyskac¢ uznanie najblizszych przyjaciot
i dalszego otoczenia.

Seniorzy rozwazni sg w pewien sposob podobni do grupy surowych, poniewaz
w swoim procesie konsumpcyjnym kierujg si¢ posiadanymi informacjami. Przed
dokonaniem wyboru analizujg wszelkie dostgpne mozliwo$ci. Ich motywacja jest

24 M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, Warszawa 2011, s. 111-114.
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jednak zgota inna. Grupa rozwaznych to osoby, ktdre za cel stawiaja sobie samo-
rozw¢j. Charakterystyczne dla tej grupy jest zycie zgodnie z ich indywidualnymi
zasadami. Wybierajg uznane dobra i ustugi lub dobrze recenzowane nowosci.
Robig to jednak po to, by spedzi¢ czas w sposob wartosciowy, taki, ktory wniesie
warto$¢ dodang do ich osobowosci. W odroznieniu od grupy surowych, ktora
nie chce by¢ zmanipulowana lub marnowac czasu i pienigdzy na ustugi, ktore nie
spetnia ich oczekiwan, rozwazni analizuja doktadnie komunikaty po to, by wy-
bra¢ tylko te dobra czy ustugi kultury, ktére spetniajg ich indywidualne kryteria
i zaspokajaja ich konkretne potrzeby. Z tego wzgledu sa tez mato podatni na zabie-
gi marketingowe. Dla tej grupy kultura i jej poznawanie stanowi jeden z gtdwnych
sposobow spedzania czasu.

Grupa zatroskanych seniorow ma pewne cechy wspolne z grupa zaréwno to-
warzyskich, jak i surowych. Z surowymi taczy ich przywigzanie do zasad —
uczciwosci i lojalnos$ci, natomiast tak jak towarzyscy, positkuja si¢ w duzej mierze
opiniami z otoczenia. Grupa ta nie jest zbyt aktywna na rynku kultury, poniewaz
ich gtbwnym zmartwieniem jest sytuacja finansowa. Do decyzji konsumpcyjnych
podchodza w sposéb racjonalny, najczesciej szukajac dodatkowego ich potwier-
dzenia od osob bliskich. Nie podejmuja oni spontanicznych decyzji, preferuja
spedzanie czasu w sposob zaplanowany. W ten sposob chcg unikng¢ nietrafnego
wydatkowania swoich ograniczonych srodkow.

Oryginalni seniorzy duze znaczenie przypisuja swojemu wygladowi. Z tego
powodu dobra i ustugi kultury stanowia dla nich takze cze¢$¢ codziennego zycia.
Wybierajg oni wytwory rzemiosta artystycznego jako zrédto odziezy czy bizu-
terii. Przedmioty te majg podkresli¢ ich indywidualnos¢. Poniewaz podstawowa
cecha produktu czy ustugi jest dla nich oryginalnos¢, poszukuja informacji glow-
nie w zakresie jej potwierdzenia. Muszg by¢ pewni, ze zaréwno odziez, bizuteria
produkcji artystycznej, jak i inne dobra czy ustugi kultury sa na tyle oryginalne,
ze beda dopelnia¢ ich indywidualizm. Grupa ta, ktéra innymi stowami mozna
okresli¢ jako poszukiwaczy lub mitos$nikow pigkna, jest jednak w Polsce waska
1 dotyczy gtéwnie duzych osrodkow spotecznych, w ktorych mieszczg si¢ duze
instytucje artystyczne.

Liderzy sa grupa seniordw, ktorych cechuje autorytarna osobowos¢. Nie akcep-
tuja oni procesu starzenia si¢ ani jego konsekwencji. Powoduje to, ze na kazdym
polu funkcjonowania — réwniez w sferze konsumpcji — chca udowodni¢ swoja
samodzielnos¢ i przekonac siebie i innych, ze sa w stanie poradzic sobie ze wszyst-
kim sami. Podejmujg stanowcze decyzje. Sg pewni siebie, wigc nie opierajg ich
na opiniach innych ludzi, a wylacznie na wlasnych przekonaniach. Decyzje te sa
przemyslane, poniewaz osoby te nie ulegaja swoim emocjom. Na rynku kultury
zachowuja si¢ podobnie jak na innych rynkach, nie sugeruja si¢ opiniami znajo-
mych czy recenzjami krytykéw sztuki. Wybieraja dobra i ustugi, ktére wydaja
si¢ im warte uwagi, by pdzniej samodzielnie ocenié, czy w istocie takimi byty.
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Ostatnig grupe stanowia seniorzy-entuzjasci. W przeciwienstwie do liderow
dobrze czuja si¢ ze swoim wiekiem: nie tylko akceptuja proces starzenia z godnos-
cig, lecz wrecz celebruja ten okres w swoim zyciu, uwazajac, ze jest on najlepszy.
Sa to ludzie, ktorzy starajg si¢ czerpac przyjemnos¢ ze wszystkich swoich aktyw-
nosci. To $wiadomi konsumenci, ktorzy analizujg roznorodne zrodta informa-
cji, zasigegaja tez opinii otoczenia. Ich osrodek decyzyjny lezy jednak wewnatrz,
w zwiagzku z czym wszystkie te informacje stanowia jedynie bazg do podejmowa-
nia samodzielnych decyzji. Sa otwarci na nowe do$wiadczenia, ktore stanowia dla
nich potencjalne zrodto radosci. Na rynku kultury postepuja spontanicznie, z duza
swoboda przebierajac w ofercie kulturowej. Nie bojg si¢ oni eksperymentow z no-
wymi formami, kieruje nimi ciekawo$¢, dlatego tez czesto wybieraja rozne formy
sztuki wspotczesnej lub uzytkowe;.

Funkcje kultury dla oséb starszych

Opisane typologie 0sob starszych prezentuja zréznicowanie w zakresie potrzeb
kulturowych senioréw ze wzgledu na ich indywidualne cechy lub tez ogo6lng sy-
tuacje zyciowq. Jednak jak wspomniano wczesniej, nie kazda potrzeba zostaje
zaspokojona. Zdarza sig, ze pewne potrzeby cztowieka pozostaja nieuswiadomio-
ne, co sprawia, ze zaspokaja si¢ je nieSwiadomie lub nie zaspokaja si¢ ich wcale.
Jesli jednak cztowiek ma $wiadomo$¢ danej potrzeby, wcigz na drodze do jej
zaspokojenia moze stanaé wiele przeszkod. Jedng z gtéwnych jest brak motywa-
cji. To motywacja wyzwala w konsumencie pewne zachowania, ktore warunkuja
ewolucje potrzeby w cel. Cel z kolei wymusza pewne usystematyzowane dazenia,
za ktore nalezy uzna¢ $ciezki jego osiagnigcia®.

Kultura jest dla seniorow narzgdziem, drogg do zaspokojenia innych potrzeb,
a wiec etapem posrednim na drodze do osiggniccia wtasciwego celu. Ze wzgle-
du na pte¢ cele te sa zroznicowane. Mezczyzni uczestnicza w kulturze gtownie
z powodu przestanek edukacyjnych, ale tez wypoczynkowych. Kobiety natomiast
bardziej skupiaja si¢ na indywidualnym rozwoju. Skupienie na indywidualnym
rozwoju jest czegsciej deklarowane wraz ze wzrostem poziomu wyksztalcenia, lecz
réwniez wieku — im senior starszy, tym wazniejsze z tego powodu jest dla niego
uczestnictwo w kulturze. W catej grupie senioréw jako motywacja uczestnictwa
w tym obszarze zycia pojawia si¢ rowniez che¢ kontaktu z ludzmi, takze z twor-
camiZ%. Kontakt z artysta, jak réwniez jego osoba i cechy przynaleznosci do grup
kulturowych sg zresztg takze gléwnym kryterium wyboru na tym rynku?’.

Podczas omawiania poszczegdlnych typologii grup senioréw pobieznie zazna-
czono motywy, ktore kieruja zachowaniami konsumpcyjnymi poszczegolnych

25 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, Warszawa 2000, s. 53.
26 M. Sobocinska, Zachowania nabywcoéw na rynku débr i ustug kultury, Warszawa 2008, s. 76.
27 Ibidem, s. 121.
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grup, jednak, by zrozumie¢ ich postgpowanie, nalezy nakresli¢ je bardziej szcze-
gotowo. Istniejg cztery gtdwne funkcje, jakie petnig dla konsumenta przyjmowane
przez niego postawy. Wérod nich mozna wymieni¢ wyrazanie wlasnego wizerun-
ku, obrong ego, budowe systemu odniesienia, a takze funkcje utylitarng?®.

Senior na rynku kultury, wybierajac okreslone dobra lub ustugi, prezentuje
SW0ja postawe — moze wyraza¢ w ten sposob przywigzanie do tradycji lub tez
otwarto$¢ umystu. Uczestnictwo w kulturze moze by¢ dla niego elementem two-
rzenia wizerunku, zapobiegania postrzeganiu go jako osobe zyjaca przesztoscia,
niesamodzielng i nieporadng. Juz samo uczestnictwo w formach kultury niepo-
wigzanych z religia moze by¢ manifestacjg niezaleznosci i mentalnej mtodosci.

Senior broni swojego ego poprzez wybory wychodzace poza dotychczasowy
styl zycia. Wybdr poszczegolnych dobr czy ustug kultury ma walor poznawczy
i stuzy redukcji poczucia dyskomfortu wynikajacego z nieznajomosci sfer ciesza-
cych si¢ duzym zainteresowaniem spoteczefistwa. Wybor tych dobr kultury moze
stanowi¢ probe obrony przed pewnego rodzaju wykluczeniem spolecznym, nie
w pelnym jego znaczeniu, lecz raczej wykluczeniem z tematyki rozmow i pew-
nego obszaru zycia tej spotecznosci.

Szeroki zakres oferty kulturowej paradoksalnie moze stanowi¢ pewne utrud-
nienie uczestnictwa w kulturze, poniewaz konsument niemajacy orientacji w tej
dziedzinie moze czu¢ si¢ zagubiony i zrezygnowac z tego typu konsumpcji. Funk-
cja utylitarna postawy stanowi dla seniorow utatwienie. Do pewnego stopnia
przez cale zycie uczestniczyli oni w zyciu kulturowym, dlatego tez na podstawie
uzyskanych wczeséniej doswiadczen moga oni dokonywac¢ oceny nowych dobr
1ushug. Ocena nie odbywa si¢ wcigz od poczatku. Przejawem tej funkcji moze by¢
uczestnictwo w spektaklach wystawianych w jednym konkretnym teatrze lub tez
z konkretng obsada znanych aktorow.

Wszystkie te funkcje stanowig natomiast podwaling pod funkcj¢ tworzenia
uktadu odniesienia. Pewne pozytywne lub negatywne reakcje na grupy lub typy
dobr i ustug kultury ustanawiajg ramy funkcjonowania na tym rynku. Dzieki ich
istnieniu proces wyboru poszczegolnych dobr i ushug staje si¢ nie tylko dla senio-
ra, lecz ogdlnie — dla cztowieka, znaczaco uproszczony.

Seniorzy jako grupa docelowa

Seniorzy sg grupa, ktéra charakteryzuje duza indywidualizacja sposobow za-
spokajania swoich potrzeb. Z jednej strony wynika to z zyciowych do$wiadczen,
ktore wyksztalcity w seniorach wymagania dotyczace dobr i ustug, z ktérych
korzystaja. Nie mniejsze znaczenie ma tez stan zdrowia, ktoérego zrdéznicowanie
w tym wieku warunkuje w pewnym stopniu dost¢pnos¢ pozagdanych wytwordw
kultury. Z drugiej strony duzy stopien indywidualizacji konsumpcji jest warun-

28 K. Mazurek-Lopacinska, op. cit., s. 145.
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kowany umiarkowana dojrzatoscia rynku kultury w Polsce. Umozliwia ona sko-
rzystanie z szerokiej oferty dobr i ustug kultury. W Polsce konsumenci w tym
zakresie maja do czynienia ze zréznicowaniem dostepnosci kultury pod wzgledem
geograficznym, szerszy wachlarz mozliwos$ci oferujg bowiem duze miasta. Wraz
ze zmniejszaniem si¢ wielkosci osrodka oferta kulturowa staje si¢ coraz ubozsza.
Bariery te moze ograniczy¢ komunikacja miedzy miastami, chociaz w wypadku
seniorow moze to by¢ czynnik wykluczajacy badz ograniczajacy uczestnictwo
w kulturze. Nalezy pamigtac, ze grupa seniorow, ktorzy podrozuja, stanowi 20,8%
cato$ci rozpatrywanej grupy; 38,4% z tej grupy to osoby wyjezdzajace tylko do
innych miejscowosci w kraju?’. Moze by¢ to spowodowane spadkiem zdolnosci
motorycznych lub ograniczeniami finansowymi.

Réznica w kategoriach dobr i ustug kultury, z jakich korzystajg seniorzy, jest
w duzej mierze uwarunkowana dochodem. Zr6znicowany poziom dochodu po-
cigga za soba w konsekwencji rozny poziom jakosci wybieranych dobr i ustug.
Konsumenci wybieraja takie, ktérych im potrzeba, a wielko§¢ wydatkow na nie
jest ksztattowana przez indywidualnie ustalony priorytet zaspokojenia danej po-
trzeby. Nie nalezy jednak zapominac, ze zarowno na tym, jak i na innych rynkach
seniorzy dokonuja transakcji, poniewaz towarzysza im pozytywne emocje>’. Jest
to dodatkowa determinanta, poza korzysciami wyptywajacymi z samej konsump-
cji dobra lub ustugi kultury.

Podsumowanie

Seniorzy stanowig obecnie znaczacg grupe konsumentow na wielu rynkach,
w tym tez rynku kultury. Mimo zZe problem starzenia si¢ spoteczenstwa nie
jest w Polsce tak dotkliwy, jak w krajach zachodnich, z roku na rok begdzie on
zyskiwat na znaczeniu. W $wiadomosci spoteczenstwa utkwit stereotypowy
obraz seniora. Przeprowadzone badania udowadniaja, zZe stereotyp ten jest bted-
ny i podejmowanie decyzji biznesowych czy strategicznych na jego podstawie
moze doprowadzi¢ do utraty licznej grupy odbiorcow przez podmioty dziatajace
na rynku kultury.

Przedstawiona w artykule charakterystyka pokazuje, ze seniorzy sg grupg nie-
jednorodna, majaca jednak pewne cechy wspdlne. Prezentowane w artykule za-
réwno podobienstwa, jak i roznice rzutujg na modele konsumpcji reprezentowane
na rynku kultury. Zréznicowanie zachowan konsumpcyjnych senior6w wzmacnia
tez fakt, ze dysponujg oni coraz wigkszymi dochodami, dzigki ktorym moga do
pewnego stopnia da¢ wyraz swoim zindywidualizowanym preferencjom.

Kultura dla réznych grup seniorow, dzielonych czy to ze wzgledu na wiek,
dochéd, czy sposoby dzialania na rynku, spetnia pewne okreslone funkcje. Za

29 Gtowny Urzad Statystyczny, Jak sie zyje..., s. 11.
30 M. Dabrowska, T. Rey, op. cit., s. 20-23.
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jej pomoca tworza oni wlasny wizerunek, staraja si¢ wzmocni¢ poczucie wlasnej
wartos$ci, stworzy¢ pewien uktad odniesienia, ktory utatwi im funkcjonowanie
na tym rynku.

Zachodzace w obrebie grupy senioro6w zmiany modeli zachowan, ze wzgledu
na te wszystkie czynniki, powinny by¢ przedmiotem wnikliwej analizy i pogte-
bionych badan prowadzonych miedzy innymi w celu ustalenia liczebnos$ci grup
w ramach poszczeg6lnych opisywanych typologii. Ignorowanie zmian dokonu-
jacych si¢ w tej grupie spotecznej moze by¢ bowiem brzemienne w skutkach,
zarowno dla indywidualnych i instytucjonalnych tworcow kultury, jak rowniez
dla samej polityki kulturowej w Polsce.
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Characteristics of senior consumer behavior models
on the culture market

Summary

Elderly people nowadays represent a significant group of consumers in many markets, includ-
ing culture market. Although Poland, compared to other EU countries is considered a relatively
young country, Polish society from one year to another will be concerned by the problem of the
aging population more and more. Polish society is characterised by lack of awareness of elderly
people’s lifestyle, so it is strongly believed that the stereotypical image of a senior is the true image.
However, the conducted research proves that this stereotype is incorrect and may lead to the loss
of a large group of recipients by entities operating on the cultural market.

The characteristics presented in the article show that seniors are a heterogeneous group with
some common features. Both presented in the article — similarities and differences, affect the
consumption patterns represented in the cultural market. Diversification of consumption patterns
of elders is strengthened by the fact that their income is getting higher, so they can (to a certain
extent) express their individualized preferences.

For different groups of seniors, divided whether due to age, income, or behaviour on the market —
culture fulfills certain specific functions. They use it to create their own image, when trying to
strengthen self-esteem, or create a reference system which will help them to operate in this market.

Changes in models of behaviour which are taking place within the group of seniors, caused by
all of the factors described above should be the subject of careful analysis and in-depth research,
among other things, to determine the size of groups within the discussed described typologies.
Ignoring the changes taking place in this group may in fact be fateful for both individual and insti-
tutional culture creators as well as for cultural policy in Poland.
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