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Swiadoma konsumpcja i konsumpcja
wspotpracujaca w zachowaniach
konsumenckich osob starszych w Polsce.
Wyniki badan wiasnych

Wprowadzenie

Zachowania konsumenckie sg jedng z najistotniejszych form zachowan czlo-
wieka. Okreslane sa miedzy innymi jako ogoét dziatan zwigzanych z uzyskiwaniem
1 uzytkowaniem produktow iustug oraz dysponowaniem nimi wraz z decyzjami
poprzedzajacymi 1 warunkujacymi te dziatania. W zachowania wspoétczesnych kon-
sumentdw wpisuja si¢ coraz czeSciej zachowania proekologiczne, ktore sg Scisle
skorelowane ze $§wiadomoscia ekologiczng ludzi. Coraz wigcej 0sdb, aby zapobiec
nadmiernej degradacji srodowiska, wyraza che¢ i przekonanie wprowadzania zmian
w swoim codziennym zyciu, by zmniejszy¢ negatywny wptyw cztowieka na $rodo-
wisko (ecological footprint). Swiadome zachowania proekologiczne konsumentow
(environmentally conscious consumer behaviour) odnosza si¢ do stopnia, w jakim
konsument w sposdb przemyslany, racjonalny i rozsadny podejmuje dziatania w celu
ochrony $rodowiska przyrodniczego (Zabkar, Hosta, 2013: 257-264).

Mozna zatem powiedzieé, ze postawa proekologiczna jest efektem nabycia wie-
dzy 1 wrazliwos$ci ekologicznej czlowieka swiadomego. Ksztattowanie postawy pro-
ekologicznej oraz zdrowego stylu zycia wérdd spoteczenstwa, przez oddziatywanie
na $wiadomos¢, jest jednym z gtéwnych celow edukacji na rzecz zréwnowazonego
rozwoju (Unece Strategy for Education for Sustainable Development, 2014).

Srodowisko przyrodnicze jest warto$cia uznawang w spoleczenstwie polskim
i deklarowang przez wielu konsumentow. Jednakze ten deklarowany, pozytywny
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stosunek ludzi do przyrody nie znajduje w peni pokrycia w konkretnych wyborach
warto$ci ekologicznych §wiadczacych o ich zwigzkach z przyroda. W sytuacji wybo-
ru, gdy rzeczywiscie trzeba bytoby zrezygnowac z produktow i ustug w celu ochrony
przyrody czy ograniczy¢ si¢ jedynie do kontaktu z nia, wartosci ekologiczne i zacho-
wania proekologiczne konsumentdw czesto przegrywaja.

Dotychczasowy stan badan nad zwigzkiem postaw i zachowan proekologicznych
konsumentow oraz ich metodologia wymagaja uwspotczesnionego podejscia. Mimo
iz w literaturze przedmiotu z zakresu postaw proekologicznych postawe taczy sie
z zachowaniami konsumenckimi, to jednak wyniki badan empirycznych w sposéb
niejednoznaczny odnoszg si¢ do charakteru, sity oraz kierunku wzajemnej relacji.
Nalezy zatem dokona¢ swoistego rozpoznania, w jakim zakresie $wiadoma 1 wspot-
pracujaca konsumpcja sg realizowane w codziennych zachowaniach nabywczych
polskich konsumentéw, zwltaszcza osoéb starszych. Konsumenci-seniorzy coraz czg-
sciej ulegaja nowym trendom konsumenckim, do ktorych zalicza si¢ takze swiadoma
1 wspotpracujaca konsumpcje. Wspomniane trendy konsumenckie oznaczajag nowg
strukture, nowe formy i sposoby spozycia, ale i pojawianie si¢ nowych potrzeb i mo-
tywow ich zaspokajania. Wspotczesni konsumenci-seniorzy coraz czgsciej sg sktonni
poddawac si¢ tym zmianom. Celem artykulu jest uchwycenie §wiadomej 1 wspot-
pracujacej konsumpcji w zachowaniach konsumenckich osob w wieku 65+ w Polsce
w oparciu o wyniki badan wtasnych.

Pojecie i istota Swiadomej konsumpcji

Swiadoma konsumpcja jest zwana takze w krajach anglosaskich etyczng kon-
sumpcja lub odpowiedzialng konsumpcja. Oznacza zdobywanie informacji na temat
produktow i ustug — praktyk stojacych za nimi firm, procesu produkcji, mozliwo$ci
utylizacji — 1, na ich podstawie, dokonywanie mozliwie spotecznie i ekologicznie
odpowiedzialnych wyborow. Zdaniem A. Crane’a i D. Mattena (2006: 342-343)
podstawowa przyczyna swiadomej konsumpcji jest §wiadoma i przemyslana decyzja
dokonywania zakupu pewnych produktéw konsumpcyjnych z powodu osobistych
przekonan moralnych i warto$ci etycznych. Natomiast D. Doane (2001: 6-7) pod-
kresla, ze w przypadku §wiadomej konsumpcji nabywcy zwracajg szczegdlng uwage
na etyczne wytwarzanie dobr, z poszanowaniem praw cztowieka, ochrony $rodowi-
ska itp. Mozna zatem powiedzie¢, ze ze $wiadoma konsumpcja mamy do czynienia
woweczas, gdy konsumenci w procesie podejmowania decyzji konsumpcyjnych kie-
rujg si¢ wzgledami etycznymi i spotecznymi, wykazujg troske o $rodowisko natural-
ne 1 wybierajg produkty z logo Fair Trade. Jednakze liczne badania przeprowadzone
chociazby przez D. Shawa i T. Newholma (2002: 167-185) oraz O.M. Freestone’a
i1 P.J. McGoldricka (2008: 445-467) dowodza, ze w praktyce konsumenci, dokonu-
jac zakupu produktow zywnosciowych i trwalego uzytku, rzadko zwracaja uwage
na kwestie etyczne zwigzane z testowaniem produktow na zwierzetach, szkodliwy
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wptyw produktow iich opakowan na $rodowisko naturalne, zakup podrébek pre-
stizowych marek lub nabywanie dobr marek, ktére wykorzystuja tania sit¢ robocza,
w tym prace dzieci.

Swiadoma (etyczna) konsumpcja ma swoje ograniczenia. Niezwykle istotng ba-
riere w jej rozwoju stanowig z pewnoscig ograniczone mozliwosci finansowe konsu-
menta, a jeszcze wicksza przeszkoda jest brak rzetelnej informacji, nie wspominajac
juz o rozbiezno$ciach, jakie wynikajg z roznicy miedzy deklaracjami ludzi a ich fak-
tycznymi zachowaniami. Wazng barierg jest takze sposob postrzegania przez otocze-
nie jednostek dokonujacych zmian w swoim zyciu w kierunku $wiadomej konsump-
cji. Oznacza to, iz akceptacja okreslonych wartosci ekologicznych czy spotecznych,
0 czym juz wczesniej wspomniano, tylko w znikomym stopniu przektada si¢ na
rzeczywiste decyzje konsumenckie (Wildowicz-Gigiel, 2009: 12). Nalezy mie¢ na
uwadze, ze §wiadoma konsumpcja jest modelem spoleczenstwa o charakterze postu-
latywnym, poniewaz w swym pelnym wymiarze nie moze by¢ wspotczesnie urze-
czywistniana (Ritzer, 2004: 24-25).

Jak dowodzg M. Bostrom i M. Klintman (2011: 1-2), coraz wigcej wspolcze-
snych konsumentow, chcace zapobiec niekorzystnym zmianom klimatycznym, zanie-
czyszczeniu $rodowiska czy genetycznemu modyfikowaniu zywnosci, wyraza cheé
i przekonanie do wprowadzenia diametralnych zmian w swoim codziennym zyciu,
aby w ten sposob zmniejszy¢ negatywny wplyw cztowieka na srodowisko.

P. Singer i J. Mason (2006) wyrdzniajg pie¢ zasad etycznej konsumpcji:

1. Jawnos¢, ktora oznacza, ze konsumenci majg prawo wiedzie¢, w jaki sposob

produkowana jest ZywnosS¢.

2. Sprawiedliwos¢, ktora oznacza, ze producenci Zywnosci nie powinni przerzu-
ca¢ kosztow produkcji na inne podmioty rynkowe (np. na konsumentoéw).

3. Ludzkie uczucia.

4. Zasada spotecznej odpowiedzialnosci, ktdra oznacza m.in., ze pracownicy po-
winni mie¢ zagwarantowane godne wynagrodzenie i warunki pracy.

5. Potrzeby, czyli dazenie do ochrony Zycia i dobrego zdrowia jest wazniejsze od
mniej pilnych potrzeb i usprawiedliwia wiele decyzji, ktore w innych okolicz-
no$ciach uwazane bylyby za niewtasciwe badz wrecz zte.

Ze $wiadomg konsumpcjg mamy do czynienia nie tylko wtedy, kiedy kupujemy
produkty i ushugi przyjazne dla ludzi i sSrodowiska, ale takze wtedy, gdy zostawia-
my portfel w kieszeni i szukamy lepszych rozwigzan. Swiadczy to o tym, ze powoli
zmieniamy si¢ w spoteczenstwo konsumpcyjne, gdzie ,,mie¢” coraz czesciej staje sie
,»by¢”. Nalezy wszakze pamigta¢ o tym, ze §wiadoma konsumpcja eksploruje takie
rozwiazania, jak redukcja uzycia, wspotdzielenie i uzywanie ponowne produktow.
Ponadto w $wiadomej konsumpcji wazne jest takze branie pod uwage calego zycia
produktu, nie tylko tego, jak powstat, ale réwniez tego, co si¢ z nim stanie, kiedy
przestanie by¢ potrzebny. A zatem wymienialnie ubran i upcykling (przetwarzanie
odpadéw w co$ o jeszcze wigkszej wartos$ci) ponownie wrocity do mody.
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W swiadomej konsumpcji pienigdz traktowany jest wytacznie jako $rodek uta-
twiajgcy godne zycie i wspomagajacy rozwoj, natomiast nie stanowi on kluczowego
celu zyciowego jednostek. Konsumenci, ktoérych zachowania nabywcze wpisuja si¢
w ten trend konsumencki, zakupéw dokonujg najczeséciej na targowiskach, w ma-
tych sklepach osiedlowych, natomiast unikajg sklepow wielkopowierzchniowych
i galerii handlowych (Zalega, 2017: 30-31). Czynnikami, ktére odgrywaja kluczowa
rol¢ przy podejmowaniu przez konsumentoéw decyzji o zakupie, sa miejsce i warun-
ki wytworzenia danego produktu. Oznacza to, Ze etyczni konsumenci' zdaja sobie
doskonale sprawe z tego, iz swoimi wyborami moga wspiera¢ przede wszystkim
przedsi¢biorstwa prowadzace etyczng, odpowiedzialng dziatalnos$¢ i kierujgce si¢
w swojej dzialalno$ci dtugotrwatym dobrem konsumentdw, spoteczenstwa i srodo-
wiska? (tzw. pozytywne kupowanie), natomiast bojkotowac te z nich, ktdére postepuja
nieetycznie (tzw. bojkot moralny)®. Przyktadami $wiadomej konsumpcji mogg by¢:
zdrowa zywno$¢, nabywanie toreb wielorazowego uzytku, transport oraz turystyka
niepowodujaca degradacji srodowiska naturalnego czy zakup produktéw z logo Fair
Trade. Zainteresowanie certyfikowanymi produktami ze strony konsumentow, kto-

Etyczni konsumenci wyrazaja swoj protest przeciwko wyzyskowi w epoce globalizacji, kon-
sumujac bardziej $wiadomie niz dotychczas. Mozna zatem mowic¢ o wyksztatceniu si¢ pewnej
wrazliwosci spotecznej, poniewaz konsument zaczyna dostrzegaé, jaki wptyw ma jego wia-
sna konsumpcja na innych zardowno w wymiarze lokalnym, jak i miedzynarodowym. Bycie
etycznym konsumentem oznacza kupowanie produktow nieszkodliwych dla srodowiska i spo-
leczenstwa. I tak, etyczny konsument nabywa wytacznie jajka wiejskie lub tez stara si¢ bojko-
towac¢ pewne produkty, ktore wytwarza sig, nie przestrzegajac jakichkolwiek praw zwiazanych
z ochrong $rodowiska czy z respektowaniem podstawowych praw cztowieka. Jako przyktad
mozna poda¢ skandal, jaki wstrzasnat firma odziezowa GAP we wrzesniu 2007 roku, kiedy
wyszlo na jaw, iz w indyjskich firmach, ktorym GAP zlecal szycie ubran, pracowaly dzieci.
Bojkotujac produkty, trzeba jednak mie¢ na uwadze to, jaki bedzie los takiego dziecka, jesli
straci ono prace. Bowiem zwalniani z fabryk nieletni zamiast wraca¢ do szkoty, znacznie czg-
Sciej trafiajg do zajec jeszcze cigzszych i niebezpieczniejszych. Taki los spotkal m.in. dziew-
czynki wyrzucone z pracy w szwalni w marokanskim miescie Meknes w 1998 roku. Wigk-
szo$¢ z nich zajeta si¢ wowczas prostytucja (Wheale, Hinton, 2007: 303-312).

Firmy spolecznie odpowiedzialne znajduja szczegdlne uznanie w oczach etycznych konsu-
mentoéw. Stosowanie skutecznej, dlugoterminowej strategii spolecznej odpowiedzialnosci
przynosi niewatpliwie obopdlne korzysci, co zaczyna dostrzegac coraz wigcej polskich przed-
sigbiorstw. Wiele z nich zmienito swoja dotychczasowa polityke promocyjng i zamiast reklam
ze zgrabnymi blondynkami zachwalajacymi ich produkt, bierze udziat w dziatalnosci chary-
tatywnej czy tez prowadzi wlasne programy spoteczne. Przyktadem tych ostatnich z wymie-
nionych inicjatyw sa m.in. akcje dozywiania dzieci (Danone), adopcji i rodzin zastgpczych
(PKO S.A.) lub wspierania regionu (Orlen — program partnerski dla Ptocka).

*  Na podstawie badan zapisow na Twitterze S.C. Makarem i H. Jae (2016: 193— 223) zidenty-
fikowaty najczgstsze przyczyny bojkotu, do ktorych zaliczyly nieprzestrzeganie praw czlo-
wieka, awarie w przedsigbiorstwach zagrazajace srodowisku i nadmierny zysk producentow
przy jednoczesnym wyzyskiwaniu pracownikow. Autorki w oparciu o przeprowadzone ba-
dania wykazaly, Zze rozpowszechnianie informacji o bojkotach konsumenckich przez media,
w szczegolnosci Internet, rzutuje bezposrednio na wzrost liczby uczestnikow protestow prze-
ciwko nieetycznie wytworzonym produktom znanych firm, jak Gap Inc., Nike i Shell.
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rym bliska jest $wiadoma (etyczna) konsumpcja, wynika w duzej mierze z tego, ze
wiele produktéw posiadajacych certyfikat Fair Trade jest wytwarzanych metodami
ekologicznymi, bez uzywania pestycyddw i innych §rodkéw chemicznych do nawo-
zenia i zwalczania szkodnikow.

Roéwnie wazne dla wspomnianych konsumentow sa aspekty etyczne, takie jak
(Zalega, 2015b: 91-92):

— zagwarantowanie producentom uzyskania ceny minimalnej ze sprzedazy swo-
ich produktow, umozliwiajgcej prowadzenie dziatalnosci gospodarczej na po-
ziomie optacalnosci produkceji w dlugim okresie,

— zapewnienie wysokich standardow pracy oraz rownych ptac dla kobiet i mez-
czyzn,

— przestrzeganie zasady ochrony dzieci przed przymusowg pracg.

Konsumenci w odpowiedzialnym spoteczenstwie przed podejmowaniem jakich-
kolwiek decyzji, a szczegolnie przed zakupem produktow, dokonujg oceny, czy ich
zakup jest faktycznie niezbedny, czy tez ma on na celu wylacznie podniesienie wta-
snego statusu materialnego.

D. Goleman sformutowat nie tak dawno ide¢ inteligencji ekologicznej. Autor ten
dowodzi, ze czlowiek nie stoi poza natura, ale jest jej czes$cig. Nie tylko dziala, ale
takze dostosowuje si¢ do jej systemu (Goleman, 2009: 44). Mozna zatem powiedzie¢,
ze inteligencja ekologiczna, doskonale wpisujaca si¢ w §wiadomg konsumpcje, jest
pojmowana jako umiejetno$¢ uczenia si¢ na podstawie do§wiadczen i racjonalnego
obchodzenia si¢ ze srodowiskiem, ktore si¢ rozumie i odczuwa. Oznacza to, ze inte-
ligencja ekologiczna pozwala na takie korzystanie ze §rodowiska i modyfikowanie
dziatan, ktore spowodujg jak najmniejsze jego szkody i straty. W swojej teorii inteli-
gencja ekologiczna informuje o takim stylu zycia, ktéry nie narusza kruchej rowno-
wagi pomiedzy ludzka dziatalno$cig a ekosystemem.

Pojecie i formy konsumpcji wspélpracujacej

Konsumpcja wspodtpracujaca, zwana rowniez konsumpcja kolaboratywna lub
konsumpcja wspdlng, jest kolejnym trendem konsumenckim poddanym anali-
zie w konteks$cie zachowan konsumenckich oséb w starszym wieku. Konsumpcja
wspolpracujaca (wspdlna) — zdaniem R. Botsman 1 R. Rogers (2010a: 15-16) — jest
modelem konsumpcji, ktory polega m.in. na pozyczaniu, wymianie, umowach barte-
rowych lub ptatnym dostepie do dobr, stojacym w opozycji do wiasnosci. Ten trend
konsumencki jest silnie skorelowany z omawiang wczesniej $wiadomg konsumpcja,
zwlaszcza w obszarze redukcji, wspotdzielenia i ponownego uzywania produktow.

Idea ,,moje, twoje, nasze” robi na $wiecie coraz wigksza karier¢*. Poczatkdw
tego typu rozwigzan mozna dopatrywac si¢ w zwyklej sasiedzkiej pomocy. Kon-

4 9 listopada 2013 roku w klubie jazzowym Powickszenie na Nowym Swiecie 27 w Warsza-

wie odbyta si¢ pierwsza w Polsce impreza OuiShare Drink w ramach OuiShare Europe Tur,
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sumpcja wspotpracujgca odwoluje si¢ do koncepcji wspotdzielenia, skoncentrowania
si¢ na funkcji produktu — tzw. product service approach — oraz czerpania z niego
jak najwigcej korzys$ci bez koniecznos$ci bycia jego wiascicielem. Zgodnie z tym ro-
zumowaniem nie jest nam potrzebna plyta CD, tylko nagrana na niej muzyka, nie
potrzebujemy dyskietki, a jedynie zawartych na niej danych itd. Innymi stowy: kon-
sument nie skupia si¢ na chgci posiadania przedmiotow, tylko na funkcji, ktore one
spetniajg. Z tego tez powodu coraz czesciej korzysta si¢ z rowerow miejskich Iub
z rozpowszechnionych na catym §wiecie portali wspdtdzielenia wlasnych samocho-
dow, np. ZipCar (Botsman, Rogers, 2010b: 30-39; Belk, 2010: 715; Gansky, 2010:
19-23; Schor, Fitzmaurice, 2015: 410—413). Nowy kierunek konsumencki zaczat
rozpowszechnia¢ si¢ w tak szybkim tempie, ze swoim zasiegiem objat nie tylko do-
bra i ustugi, lecz takze transport, pozywienie, miejsce zamieszkania oraz pienigdze
(Bardhi, Eckhardt, 2012: 881-898; Belk, 2014: 1595-1600). Do gtownych zalet
konsumpcji wspotpracujacej mozna zaliczy¢: oszczednos¢ pieniedzy, miejsca oraz
czasu, powiekszanie grona znajomych i wzmocnienie wigezi spotecznych, zmniejsze-
nie degradacji sSrodowiska, niwelowanie ilosci odpadow oraz nadwyzek tworzonych
przez nadprodukcje¢ i nadkonsumpcje poprzez zwigkszenie efektywnego wykorzy-
stania dobr.

Po raz pierwszy termin konsumpcja wspolpracujgca do literatury ekonomiczne;j
wprowadzili Marcus Felson i Joe L. Spaeth, ktorzy w 1978 roku napisali wspdlnie
artykul Community Structure and Collaborative Consumption: A routine activity
approach, poruszajacy zagadnienia zwigzane z wypozyczaniem samochodow innym
osobom (Felson, Spaeth, 1978: 614-624). To brytyjski konsultant do spraw zarzadza-
nia, Ray Algar, przyczynit si¢ jednak do upowszechnienia tego terminu na szerokg
skale, publikujac w 2007 roku w czasopismie ,,Leisure Report Journal” artykul pod
tytutem Collaborative Consumption.

Oprocz wymienionych autorow wazng role w propagowaniu konsumpcji wspot-
pracujacej odegraty Rachel Botsman i Roo Rogers. W 2010 roku obie ekonomistki
wydaly ksiazke What's mine Is Yours: The Rise of Collaborative Consumption, w kto-
rej staraty si¢ udowodni¢, ze konsumpcja wspolpracujaca nie jest krotkoterminowym
alternatywnym sposobem konsumowania, lecz dlugotrwatg rewolucja w zachowa-
niach wspotczesnych konsumentéw. Dodatkowo ABC Television w programie Big
Ideas wyemitowala zorganizowana w Sydney w 2010 roku konferencj¢ TEDx, w kt6-
rej Rachel Botsman, opierajac si¢ na wieloletnich badaniach, zaprezentowata wtasny
model konsumpcji wspotpracujacej. W tym samym roku tematyka przeprowadzonej
przez nig konferencji zostata uznana przez ,,Time Magazine” za jedng z 10 idei, ktore
przyczyniajg si¢ do zmiany wspotczesnego swiata (Walsh, 2011). Rowniez badania,

poswigcona catkowicie konsumpcji wspotpracujacej (wspolnej). OuiShare jest organizacja
non profit, zatozong w styczniu 2012 roku w Paryzu i zrzeszajaca zwolennikow dzielenia sig,
wynajmowania lub pozyczania dobr w Europie, Ameryce Poinocnej, Ameryce Lacinskiej i na
Bliskim Wschodzie.
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jakie przeprowadzili S.J. Lawson (2011), F. Bardhi i G.M. Eckhardt (2012: 881-889),
J. Bainbridge (2013) oraz Hamari, Sjoklint i Ukkonen (2016), wyraznie potwierdzity
zmiang postaw konsumentow polegajacg na tym, ze sukcesywnie wzrasta grupa ludzi
rezygnujacych z posiadania wielu dobr na rzecz ich wypozyczenia lub wymiany, do-
wodzac tym samym, ze konsumpcja wspolpracujagca ma charakter dhugookresowych
zmian w zachowaniach wspoétczesnych konsumentow. Z kolei badania N.A. Johna
(2013: 67-82) oraz M. Bauwensa, N. Mendozy i F. lacomelli (2012) dobitnie po-
twierdzity, ze dynamiczny postep w sferze ICT pozwolit na wygodng i fatwg obstuge
wigkszos$ci dziatan wchodzacych w sktad konsumpcji wspotpracujacej, przyczynia-
jac sie jednoczesnie do obnizenia kosztow transakcyjnych, w konsekwencji czego,
zardwno sprzedaz, jak i zakup uzywanych dobr oraz dzielenie si¢ posiadanymi rze-
czami staly si¢ nieporownywalnie tansze. To wszystko doprowadzito do tego, ze roz-
wigzania w zakresie konsumpcji wspolpracujacej zaczely by¢ stosowane na szersza
skalg i w efekcie staly sie zjawiskiem masowym’.

Ciekawym rozwigzaniem w odniesieniu do konsumpcji wspotpracujacej jest
wirtualna waluta zwana Bitcoinem. Jest to pierwszy niekontrolowany przez zadna
instytucje finansowa ani rzad pienigdz cyfrowy. Celem jego powstania byto wtasnie
pominig¢cie bankéw i innych instytucji finansowych w procesie wymiany. W celu
przeprowadzenia transakcji uzytkownicy platformy P2P (peer-to-peer) przesylaja
je miedzy soba przez internet. Francuski socjolog M. Maseffoli, komentujac istote
konsumpcji wspotpracujacej, zwrocit uwage na to, ze sfera gospodarcza ,,[...] zmie-
nia si¢ pod wptywem przemian w stylach zycia i §wiecie wartosci mieszkancoéw po-
nowoczesno$ci. Wzrasta permanentnie wrazliwos$¢ ekologiczna, znaczenie blisko$ci
[...] elementarnych doznan zwigzanych z jedzeniem, ubieraniem si¢ i mieszkaniem.
To z kolei prowadzi do odkrywania dawnych form wymiany ekonomicznej, ktore
zamiast do transakcji na rynku odwotujg si¢ do idei barteru lub daru. [...] Obser-
wujemy eksplozje praktyk ekonomicznych, w ktoérych zaspokajanie potrzeb taczy
si¢ z gestami solidarnosci 1 zaangazowaniem emocjonalnym. Wystarczy wspomnieé
sieci umozliwiajace dzielenie si¢ samochodami czy noclegami; [...] ro$nie znaczenie
aktywnosci gospodarczej rozumiane;j [...] jako szeroko pojeta wymiana dobr, ustug,
stow i uczu¢” (,,Polityka”, 2013).

Nalezy wspomnie¢, ze istnieja rozne formy konsumpcji wspotpracujacej, kto-
re dotyczg konkretnych przedmiotéw badz ustug. Wsrdd najistotniejszych z nich sg
(Wardak, Zalega, 2013: 10):

— clothswap — bezgotdéwkowa wymiana ubran;

Zwolennicy wymiany swoich ubran, ksigzek, bizuterii lub niechcianych prezentéw na inne,
dokonywane bezgotowkowo, czyli z reki do reki, to moda na oszczedzanie i ekologicznos¢
w niebanalnym stylu, zwana popularnie swappingiem. Tego typu moda odbywa si¢ na tzw.
swap parties organizowanych regularnie (za posrednictwem portali internetowych) w niekto-
rych duzych miastach Polski (m.in. w Warszawie, Lodzi, Krakowie, Wroctawiu, Poznaniu
i Szczecinie). Entuzjasci swappingu ustalili nawet 10 pazdziernika Ogodlnopolskim Dniem
Bezgotéwkowej Wymiany Ciuchow.
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— cohousing — potaczenie zupetie samodzielnych mieszkan przestrzenig wspol-
ng, uzytkowang przez wszystkich mieszkancow, jaka moga by¢ na przyktad
kuchnia, pralnia lub plac zabaw;

— couchsurfing — platforma, poprzez ktérg mozna zaoferowaé¢ darmowy nocleg
ludziom z calego $wiata badZ znalez¢ kogos$, kto przenocuje nas, gdy jestesSmy
w podrozy;

— crowdfunding — spoteczne zbieranie funduszy na realizacje okreslonego celu,
na przyktad otworzenie biznesu badz wydanie ksigzki; osoby, ktorym pomyst
si¢ podoba, moga wspiera¢ pomystodawce niewielkimi kwotami;

— coworking —wynajmowanie pomieszczen, w ktorych mozna wykonywac swo-
ja prace; ta forma konsumpcji wspotpracujacej jest bardzo popularna wsrod
freelanceréw oraz osob pracujacych zdalnie dla firmy;

— carpooling — wspoldzielenie jazdy samochodem za optata w celu zmniejsze-
nia kosztow dojazdu do celu;

— roomsharing — wynajmowanie swojego pokoju w okreslonych terminach za
pomocg serwisow internetowych; wynajem taki jest zwykle krotkookresowy
(2-3 dni); najczesciej korzystajg z niego turysci.

R. Botsman i R. Rogers (2010a: 67—73) dowodzg, ze wszystkie wymienione for-

my konsumpcji wspoétpracujacej wehodza w sktad trzech podsystemow, takich jak:

— system ustug produktowych (product service systems), w ktorym takie zasoby,
jak czas, przestrzen, umiej¢tnosci czy pieniadze podlegaja wymianie mi¢dzy
poszczegdlnymi konsumentami,

— rynek redystrybucji (redistribution markets), na ktorym oferowane sa nieod-
ptatnie badz czesciowo odptatnie nieuzywane lub niepotrzebne juz produkty
przez dotychczasowych posiadaczy innym osobom, ktore sg zainteresowane
ich wykorzystaniem,;

— wspoldzielenie w ramach stylu zycia (collaborative lifestyles), ktore polega
na pozyskiwaniu dostepu do ustug, jakie zapewniaja te produkty, bez koniecz-
nos$ci ich zakupu na wtasnos$¢; w praktyce oznacza to, ze konsumenci placa
wylacznie za uzyteczno$¢, jaka oferuje im konkretny produkt, a nie za sam
produkt, a zatem konsumenci nie ptacg za samochod, tylko za mozliwo$¢ do-
tarcia nim do ustalonego miejsca w okreslonym czasie.

Zdaniem J. Szubrychta (2012) wspomniany trend konsumencki jest z jednej
strony wyraznym i dynamicznie rozwijajacym si¢ ruchem spotecznym, z drugiej
strony — nowym modelem ekonomicznym pozwalajacym na alternatywne sposoby
dziatania i zaspokajania potrzeb, cho¢ bywa tez prezentowany jako specyficzny styl
zycia. Natomiast zdaniem T. Zalegi konsumpcja wspotpracujgca wceale nie jest nowa
idea, poniewaz dzielenie si¢ posiadanymi dobrami i wzajemna pomoc mi¢dzyludz-
ka sa praktykami od dawna stosowanymi powszechnie mi¢dzy cztonkami rodziny
1 najblizszymi sgsiadami, z ta wszakze roznicg, ze w ciggu ostatnich dwoch dekad
praktyka ta zyskata wymiar zachowan typowych dla matych spolecznosci, awansujac
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tym samym do idei, ktora pozwala na dokonanie istotnych zmian w §wiadomosci
spotecznej (Rostek, Zalega, 2015: 11-12).

Wspominanego przeze mnie dzielenia si¢ posiadanymi dobrami z najblizsza ro-
dzina, przyjacioimi i sasiadami przez wiele lat do§wiadczali wtasnie reprezentanci
pokolenia baby boomers, do ktorych nalezg przeciez osoby majace obecnie 65 lat
i wiecej. Spora czg$¢ zycia obecnych seniorow przypadta na okres permanentnego
niedoboru rynkowego, dzigki ktéoremu kwitty nie tylko duza pomyslowos¢ i spryt
konsumentow, ale takze wzajemna pomoc migdzyludzka.

Konceptualizacja badan

Materiat empiryczny zawarty w artykule pochodzi z badan bezposrednich prze-
prowadzonych w formie wywiadu kwestionariuszowego na probie 2537 gospo-
darstw domowych w latach 2014-2015 w dziesigciu miastach Polski o zréznicowa-
nej liczbie ludnosci oraz wielkosci. Zgodnie z przyjetymi zatozeniami badawczymi
w probie znalazty si¢ osoby powyzej 65. roku zycia, ktore podejmowaty suwerenne
decyzje nabywcze narynku. W doborze proby zastosowano procedurg doboru celowo-
-kwotowego. Przyjetymi w badaniu cechami (kwotami) byly: pte¢ i wiek®.

Wybér metody badawczej byt podyktowany starszym wiekiem respondentow,
ktérych otwarto$¢ na nowe media (internet, smartfon, i-Pod) czesto wykorzystywane
w badaniach bezposrednich jest ograniczona.

Badania zostaly przeprowadzone ws$rdd uczestnikéw Uniwersytetu Trzecie-
go Wieku w panstwowych uczelniach wyzszych w: Warszawie, Krakowie, f.odzi,
Poznaniu, Gdansku, Katowicach, Lublinie, Biatymstoku, Toruniu i we Wroctawiu,
a takze wsrdd cztonkow kot parafialnych, w parafiach znajdujacych si¢ na terenie Ar-
chidiecezji: Warszawskiej, Krakowskiej, £odzkiej, Biatostockiej, Gdanskiej, Kato-
wickiej, Lubelskiej, Poznanskiej, Wroctawskiej oraz Diecezji: Warszawsko-Praskiej
i Torunskiej.

Doboér proby badawczej i jej charakterystyka

Badania zachowan konsumenckich sg procesem niezwykle ztozonym. Wynika
to ze zlozono$ci konsumpcji i zachowan nabywczych konsumentow w dziedzinie
podejmowania decyzji konsumpcyjnych. W tego typu badaniach waznym krokiem
sluzacym do wyjasnienia badanego zjawiska jest przyjecie okreslonych wskazni-
koéw. Ma to istotne znaczenie, poniewaz wskaznik shuzy do okreslenia pewnej cechy
przedmiotu lub zjawiska pozostajacej w takich zwigzkach z inng cecha, ze wystapie-
nie jej sygnalizuje obecno$¢ tej drugiej. Wskaznikiem jest zmienna mierzalna, czyli

¢ Szerzej na temat metodyki przeprowadzonych badan bezposrednich oraz doboru proby ba-

dawczej zob. Zalega, 2016: 163-168.
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dostepna empirycznie. W przypadku badania zachowan konsumenckich wskaznika-
mi wyjasniajacymi ztozonos¢ tego zjawiska sg wskazniki demograficzne (pteé, wiek,
miejsce zamieszkania, wielkos$¢ gospodarstwa domowego) oraz wskazniki spoteczno-
-ekonomiczne (wyksztatcenie, dochod).

W przeprowadzonym badaniu kobiety stanowily 71%, a jedynie co trzeci ankie-
towany byl mezczyzng. W probie wystapita wyrazna przewaga kobiet nad mgzezy-
znami, za$ najliczniejszg grupe wiekowa stanowity osoby z przedziatu wiekowego
65-74 lata’. Istotng zmienng w badaniu bylo takze miejsce zamieszkania. W probie
respondentow, zgodnie z przyjetymi zatozeniami badawczymi, znalazly si¢ osoby
zamieszkujace najwicksze miasta Polski.

Respondentom zadano takze pytanie o poziom wyksztalcenia. W kwestiona-
riuszu wywiadu przedstawiono cztery kategorie wyksztalcenia: podstawowe, za-
sadnicze zawodowe, Srednie i wyzsze. Najsilniej reprezentowane byly osoby z wy-
ksztatceniem $rednim. Prawie 2/5 ankietowanych legitymowato si¢ tym poziomem
wyksztatcenia. Co czwarty ankietowany ukonczyl studia wyzsze, podobny odsetek
stanowity osoby posiadajace wyksztalcenie zasadnicze zawodowe. W badanej probie
najmniejszg grupe stanowily osoby z wyksztalceniem podstawowym (11,4%).

Blisko potowe badanych stanowily osoby bgdace reprezentantami dwuosobo-
wych gospodarstw domowych, natomiast niespelna 2/5 ankietowanych reprezento-
waty gospodarstwa trzyosobowe. Z kolei co szdsty respondent byt przedstawicielem
jednoosobowych gospodarstw domowych.

Najwigkszg grupe wsrod respondentdow stanowily osoby, ktérych miesieczny
dochodd per capita w gospodarstwie nie przekraczat 2000,00 zt. Dla co trzeciego
badanego dochod miescit sie w przedziale od 2001,00 do 3000,00 zt miesi¢cznie
na 1 osob¢ w gospodarstwie domowym. Z kolei dla co czwartego respondenta mie-
sieczny rozporzadzalny dochdd na 1 osobe miescil si¢ w przedziale od 3001,00 do
4000,00 zt. Natomiast najmniejszg grupe wsrod respondentdw stanowity gospodar-
stwa, w ktorych dochdd per capita wynidst powyzej 4000,00 zt miesiecznie.

W literaturze anglosaskiej stosuje si¢ podzial osob starszych na trzy fazy: 1) mtodzi starzy
(young old) — osoby w wieku od 60-65 do 74 lat, 2) starzy starzy (old old) — w wieku 75—
84 lata i 3) najstarsi starzy (the oldest old) — osoby w wieku 85 lat i wigcej. Przyjety w badaniu
podzial wieku starszego jest zblizony do podziatu zaproponowanego przez WHO (Moschis,
1992: 77). Autor badania przyjat podzial wieku starszego na: 1) wiek podeszly, do ktorego
zalicza si¢ osoby miedzy 65. a 74. rokiem zycia, 2) wiek starczy, gdzie kwalifikuja si¢ osoby
miedzy 75. a 84. rokiem zycia, oraz 3) wiek s¢dziwy, obejmujacy osoby powyzej 85. roku
zycia. Wedtug ONZ za umowny poczatek starosci uwaza si¢ 65. rok zycia. Nalezy jednak
pamigtaé, ze staro$¢ nie wiaze si¢ jedynie z liczba lat, ktéra dana osoba przezyta. Odrozniamy
wiek kalendarzowy (chronologiczny, metrykalny) i wiek biologiczny. Wplyw wielu czynni-
kow powoduje niejednokrotnie bardzo duze rozbieznosci migdzy wiekiem kalendarzowym
a wiekiem biologicznym.
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Implementacja Swiadomej konsumpcji i konsumpcji
wspolpracujacej w zachowaniach konsumenckich
badanych seniorow

Z przeprowadzonego badania wynika, ze pojecie §wiadomej konsumpcji znane
jest niespetna potowie 0s6b w wieku 65+. Informacje na temat §wiadomej konsump-
cji osoby starsze pozyskiwatly najczesciej z telewizji (48,7%) 1 internetu (47,9%).
Nieco rzadziej (31,6%) deklarowano kontakt z informacjami na temat $wiadomej
konsumpcji w czasopismach i gazetach. Natomiast przeszto 2/5 badanych seniorow
w ogoble nie poszukiwala informacji na dany temat. Wyniki badania potwierdzity
takze, ze tylko cze$¢ respondentdw, dla ktdrych znana jest idea $wiadomej (etycz-
nej) konsumpcji, wskazywata na istotnos¢ wprowadzenia jej zasad w codzienne za-
chowania konsumenckie. Racjonalne patrzenie na kwestie konsumpcji i faktyczne
szukanie alternatyw dla zakupu nowych produktow potwierdzito zaledwie 12,75%
senioréw, czyli co 6smy badany.

W konteks$cie uzyskanych wynikéw warto podaé, ze racjonalne patrzenie na
kwestie konsumpcji i szukanie alternatyw dla zakupu nowych produktéw potwier-
dzito zaledwie 12,75% seniorow, czyli co 6smy badany. Wybierajac si¢ na zakupy,
ponad 1/3 konsumentdéw-seniorow robi liste produktéw, aby w ten sposob unikngé
impulsywnych zakupow. Z kolei co piaty senior deklarowal, ze unika jednorazo-
wych toreb plastikowych i uzywa toreb wielokrotnego uzytku, co siodmy twierdzit,
ze wybiera produkty w opakowaniach ekologicznych, zminimalizowanych, a takze
nie bierze dodatkowych toreb podczas robienia zakupow. Badani seniorzy ulegaja-
cy $wiadomej konsumpcji staraja si¢ kupowac produkty w opakowaniach zwrotnych
1 wielokrotnego uzytku. Ponad potowa 0sob starszych kupuje napoje, $rodki che-
miczne w opakowaniach, ktére mozna zwrdci¢ lub ponownie napehic. Zaledwie co
szesnasty badany deklarowat, ze podczas robienia zakupéw unika kupowania napo-
jow w puszkach aluminiowych, produktéw i opakowan styropianowych, zwtaszcza
do zywnosci, oraz przedmiotéw jednorazowego uzytku, takich jak plastikowe tale-
rze, kubki, sztuéce itp. Z kolei co piaty respondent zamiast jednorazowych baterii
kupuje baterie nadajace si¢ do fadowania, tzw. akumulatorki. Natomiast jedynie co
dziesigta osoba w starszym wieku przy robieniu zakupow zwraca uwage na towary
oznakowane jako ekologiczne i jesli ma takg mozliwo$¢, wybiera towar bez opako-
wania lub w opakowaniu przyjaznym dla §rodowiska.

Na podstawie analizy materiatlu badawczego mozna stwierdzi¢, ze zaledwie co
piata osoba w wieku 65+ twierdzita, ze sortuje odpady po zuzytych produktach, aby
zmniejszy¢ swoj wplyw na srodowisko naturalne. Duzo wyzszy jest odsetek osob
starszych, ktore ograniczaja zuzycie energii elektrycznej w swoim domu. Ponad 90%
wszystkich seniorow zakupita energooszczedne zarowki, 3/5 oséb starszych gasi
$wiatto po wyjSciu z pomieszczenia, natomiast niecate 23% wymienito zmechani-
zowany sprzet gospodarstwa domowego (pralki, lodowki, kuchenki mikrofalowe)
1 sprzgt informacyjno-rozrywkowy (telewizory, laptopy) na bardziej energooszczed-
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ny sprzet klasy A++ lub A+++. Rownie wysoki jest odsetek badanych seniorow, kto-
rzy w swoich gospodarstwach domowych ograniczajg zuzycie wody. W tym celu co
piata osoba w wieku 65+ wymienita wanng na kabing prysznicowa, co trzeci badany
senior robi pranie w pralce przy petlnym jej obcigzeniu, natomiast co dziesigta osoba
starsza myje naczynia w zmywarce zamiast pod biezaca woda.

Swiadomi seniorzy najczesciej korzystaja z komunikacji miejskiej (92,4%). Co
trzecia osoba w wieku 65+ twierdzita, Ze stosunkowo czgsto jezdzi pociagiem (naj-
czesciej badani wskazywali na SKM, koleje podmiejskie i kolej regionalng). Z auto-
buséw podmiejskich i dalekobieznych korzysta 29,6% badanych, z kolei rower do
przemieszczania si¢ po miescie wykorzystuje 10,6% 0sob w starszym wieku. Nato-
miast najmniej rozpowszechniony jest wsrod badanych senioréw carpooling (1,8%).

Najwiecej badanych oséb w wieku 65+ podejmujacych decyzje konsumenckie
w oparciu o §wiadomg konsumpcj¢ stanowili seniorzy reprezentujacy wiek podeszty,
glownie kobiety, posiadajacy wyksztatcenie wyzsze, znajdujacy si¢ w grupie docho-
dowej 3001,00-4000,00 zt i powyzej 4000,00 zt na 1 osobe, pochodzacy najczesciej
z Warszawy (16,1%) i Poznania (14,9%), a takze aktywnie uczestniczacy w zaje-
ciach UTW. Z kolei najmniej badanych, ktoérych zachowania konsumenckie wpisuja
si¢ w $wiadomag konsumpcj¢ i zalozenia tzw. inteligencji ekologicznej, pochodzito
z Torunia (4,8%) i Katowic (2,6%). Odnotowano takze, Zze mniej zainteresowani
swiadomg konsumpcjg byli seniorzy uczestniczacy we wspolnotach parafialnych
(4,3%).

Zaledwie co pigta osoba w starszym wieku byta zdania, ze dokonata wyboru
konsumenckiego w oparciu o spoteczng reputacje firmy, za§ co 6sma deklarowala ze
zrezygnowala z jakiego$ zakupu ze wzgledu na aspekty spoteczne lub ekologiczne.
Okoto 15% badanych twierdzito, ze nie kupuje produktow testowanych na zwierze-
tach, natomiast zaledwie co dziesigty konsument-senior przyznat, ze unika kupowa-
nia produktéw pochodzacych z krajéw znanych z brutalnego tamania praw cztowie-
ka, na przyktad Indonezji, Korei Pdétnocnej czy Birmy. Taka odpowiedz wskazywali
przewaznie seniorzy z grupy wiekowej 65-74 lata, legitymujacy si¢ wyksztatceniem
wyzszym, dysponujagcy miesigcznym dochodem na 1 osobe nieprzekraczajacym
3000,00 zt, pochodzacy przewaznie z Warszawy (19,3%), Poznania (17,8%) i Gdan-
ska (16,9%) oraz stuchacze UTW (19,7%).

Z przeprowadzonego badania wynika ponadto, ze odsetek seniorow deklaruja-
cych kontakt ze §wiadomg konsumpcja jest duzo wigckszy wsrod kobiet niz mezczyzn,
a takze wérdd osob legitymujacych si¢ wyksztatlceniem wyzszym i dysponujacych
miesigcznym dochodem per capita powyzej 3000,00 zt, mieszkajacych najczesciej
w Warszawie (14,3%), Poznaniu (13,2%) i Gdansku (12,8%) oraz aktywnie uczest-
niczacych w zajeciach organizowanych przez UTW (14,6%).

Ze $wiadoma konsumpcja posrednio zwigzana jest idea Fair Trade. W prakty-
ce zakupy produktéw z logo Fair Trade sg dokonywane przez tzw. kompetentnych
(odpowiedzialnych spolecznie) konsumentow, ktdrzy podejmuja Swiadome decyzje
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zakupowe (wiem, co kupuje, 1 wiem, dla kogo kupuje). Konsumenci ci poprzez swoj
styl zycia i wybory konsumenckie preferujg przede wszystkim proekologiczne for-
my spozycia, a takze angazuja si¢ w dziatania tzw. zrownowazonego konsumeryzmu
(sustainable consumerism), ktory zwraca uwage na takie zagadnienia, jak globalne
konsekwencje wzrostu konsumpcji, korelacje migdzy stylem zycia a stylem kon-
sumpcji, czysta produkcja itp. To wiasnie odpowiedzialni spotecznie konsumenci sg
1 moga by¢ takze w przysztosci nie tylko inicjatorami pozytywnych przemian sys-
temowych na rzecz zréwnowazonego rozwoju i zréwnowazonej konsumpcji, lecz
takze propagatorami idei sprawiedliwego handlu. Nalezy takze zauwazy¢, ze odpo-
wiednio silne i skutecznie dziatajace stowarzyszenia skupiajace konsumentow odpo-
wiedzialnych spotecznie moga docelowo, poprzez dziatania na rzecz zrbwnowazonej
konsumpcji i ruchu Fair Trade, przyczynic¢ si¢ do wyksztatcenia tzw. zrownowazone-
go spoteczenstwa (Zalega, 2015a: 20; Zalega, 2015b: 92).

Jedynie 21% badanych senioréw twierdzito, Ze przynajmniej raz w zyciu zda-
rzylo im si¢ uczestniczy¢ w wydarzeniu zwigzanym z promocja idei $wiadomej
konsumpcji badz sprawiedliwego handlu (Fair Trade). Byly to przewaznie kobiety
z grupy wiekowej 65-74 lat, legitymujace si¢ wyksztatlceniem $rednim 1 wyzszym,
dysponujace miesiecznym dochodem na 1 osobe powyzej 3000,00 zt, zamieszkuja-
ce najczesdciej Warszawe (23,6%), Poznan® (22,1%) i Gdansk (20,3%) oraz bedace
stuchaczkami UTW (23,7%). Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze ruch swiadomej
konsumpcji rozwija si¢ dynamicznie w Polsce, szczegdlnie w duzych miastach. Na-
tomiast w mniejszych miastach, takich, jak Torun, ten trend w dalszym ciggu ma
charakter §ladowy (Zalega, 2016: 246-247).

Najczesciej nabywanymi przez badanych konsumentéw-senioréw produktami
posiadajacymi certyfikat Fair Trade sg produkty zywno$ciowe, takie jak: kawy (ziar-
niste i rozpuszczalne), herbata, kakao, yerba mate, czekolady, orzechy (nerkowca,
ziemne i brazylijskie), suszone owoce (mango, ananas, daktyle), banany, przyprawy
(s6l morska, laski wanilii, ziarna pieprzu) i stodycze (herbatniki orkiszowe, batony
crispy). Natomiast wsérod produktow niezywnosciowych najczgsciej nabywanymi
produktami z logo Fair Trade sag wyroby rzemie$lnicze: tekstylia (obrusy, makatki),
dywany, odziez i artykuly wyposazenia mieszkan.

Z przeprowadzonego badania wynika ponadto, ze niewielki odsetek seniorow
przy zakupie odziezy, obuwia lub elektroniki zwraca uwage na informacje o prze-
strzeganiu praw pracowniczych/praw cztowieka w fabrykach producenta odziezy,

Poznan jest pierwszym miastem w Polsce, ktore uzyskato tytut Miasto Przyjazne dla Spra-
wiedliwego Handlu (Fair Trade Towns). Kampania ta zostata zapoczatkowana w 2000 roku
przez mieszkancow miasteczka Garstang w Wielkiej Brytanii. Nalezy w tym miejscu dodac,
ze dziatania podejmowane na rzecz uzyskania tego tytutu wpisuja si¢ w realizacj¢ zatozen
Agendy 21, czyli dokumentu uchwalonego na Szczycie Ziemi zwotanym w 1992 roku w Rio
de Janeiro, bedacego programem dziatan, ktore nalezy podejmowaé w XXI wieku ze wzgledu
na koniecznos$¢ ochrony zasobow naturalnych i racjonalnego gospodarowania nimi w celu za-
pewnienia zrOwnowazonego rozwoju.
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obuwia i elektroniki oraz na oznakowanie ekologiczne lub/i spoteczne (np. certyfi-
kat Fair Trade, Ecolabel) informujace, ze produkt jest ekologiczny i/lub pochodzi
ze sprawiedliwego handlu. Nieco wigksze znaczenie czynniki zwigzane z ekologia
1 odpowiedzialng produkcja majg w przypadku produktéw spozywczych i zywnosci,
chociaz najwazniejsze sa walory odzywecze i sktad produktu. Ponad 1/4 badanych
0sOb w wieku 65+ kupujacych odziez, obuwie, elektronike oraz produkty spozyw-
cze 1 zywnos¢ bytaby sktonna placi¢ wigcej, majac pewnos¢, ze produkty te zostaty
wytworzone w sposob bardziej odpowiedzialny. W przypadku senioréw kupujacych
odziez i obuwie odsetek ten wyniost 27,1%, a w przypadku elektroniki — 26,4%.
Natomiast w przypadku produktéw spozywczych i1 zywnosci odsetek badanych sig-
gnat 28,3%. Ogdlnie kobiety czesciej niz mezezyzni, z grupy wiekowej 65-74 lata,
legitymujace si¢ wyksztalceniem wyzszym, dysponujace miesigcznym dochodem
per capita powyzej 3000,00 zt, zamieszkujace Warszawe (27,6%), Gdansk (26,6%)
i Wroctaw (26,1%) oraz bedace uczestniczkami UTW (29,1%) czeSciej deklarowaly
gotowos¢ do ptacenia wiecej za produkty wytworzone w sposob odpowiedzialny.

W przypadku konsumpcji wspodtpracujacej zaledwie 16,1% badanych osob
w wieku 65+ zadeklarowato, ze zna istote tego trendu konsumenckiego, a tylko 9,2%
z nich brato w niej aktywny udzial. Prawie co dwunasty senior informowat, ze w celu
ograniczenia wydatkoéw zwigzanych z zakupem odziezy i obuwia oraz ksigzek doko-
nat bezgotowkowej wymiany niepotrzebnych ubran i obuwia, przeczytanych i niepo-
trzebnych juz ksigzek oraz niechcianych prezentow. Takie postgpowanie konsumen-
tow jest okreslane w literaturze przedmiotu jako clothswap.

W szerszym ujegciu mozna powiedzieé, ze bezgotowkowa wymiana dobr z reki
do reki jest przyktadem mody na oszczgdzanie i ekologiczno$é w niebanalnym stylu
i okre$lana jest popularnie swappingiem. Tego typu zachowania asekuracyjne po-
dejmowane przez osoby w wieku 65+ wskazywali najczesciej mieszkancy todzi
(10,1%) 1 Warszawy (9,9%), bedacy stuchaczami UTW (10,3%). Byly to przewaz-
nie kobiety legitymujace si¢ wyksztatceniem $rednim, dysponujgce miesiecznym
dochodem rozporzadzalnym per capita nieprzekraczajacym 2000,00 zt. Z kolei co
pigtnasty senior twierdzil, ze w celu pozyskania dodatkowych srodkéw pienigznych,
wykorzystujac serwis internetowy, odptatnie udostepnit na krotki okres jeden z wol-
nych pokoi w swoim mieszkaniu/domu w wybranym przez siebie okresie. Takie po-
stepowanie konsumentow jest okreslane mianem roomsharingu. Odpowiedz t¢ wska-
zywali glownie seniorzy pochodzacy z Gdanska (7,4%), Krakowa (6,9%) 1 Torunia
(6,8%). Byly to przewaznie osoby z grupy wiekowej 65-74 lata, legitymujace si¢
wyksztatceniem $rednim lub wyzszym, osiggajace miesieczne dochody na 1 osobe
ponizej 3000,00 zt, a takze bedace uczestnikami wspdlnot parafialnych (6,9%).

Najmniej rozpowszechnione wsrod badanych seniordéw sg: carpooling (1,8%),
odptatne wypozyczanie niezbednych rzeczy od prywatnych osob (1,1%) oraz zakup
drozszych produktéw na wspotwlasnos¢ z innymi konsumentami (0,6%). Te dwie
ostatnie formy konsumpcji wspotpracujacej zwigzane sg z duzg niepewnoscia, stad
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tez wynika powstrzymywanie si¢ badanych seniorow od skorzystania z takich mozli-
wosci. Aby przelamacé ten stereotyp, potrzebna jest zmiana mentalnosci, co wymaga
czasu. Podstawa konsumpcji wspotpracujacej jest ufno$¢ wobec innej nieznanej 0so-
by. Bez obdarzenia zaufaniem nieznajomego cztowieka nie ma szans na pojawienie
si¢ wsrod konsumentoéw zachowan wpisujacych si¢ w ramy konsumpcji wspotpra-
cujacej. Jak wynika z zebranych danych, wickszo$¢ badanych senioréw przyznaje,
ze kluczowa wada konsumpcji wspotpracujacej jest wlasnie brak pelnego zaufania
do nieznajomych. Mozna zatem przypuszczaé, ze takie postrzeganie negatywnych
stron konsumpcji wspotpracujgcej przez badane osoby w wieku 65+ moze (choc¢ nie
musi) odgrywac znaczaca rolg w znikomym zainteresowaniu seniorow tym trendem
konsumenckim.

W konsumpcje wspotpracujaca wpisana jest nie tylko redukcja uzycia i wspot-
dzielenia produktow, ale takze ich ponowne uzywanie. W tym kontekscie badani se-
niorzy wypadli zdecydowanie lepiej. Jesli chodzi o nieuzywane ubrania, to ponad
polowa o0sdb starszych oddaje je znajomym, sgsiadom lub przyjaciotom lub wrzuca
je do specjalnego pojemnika (np. PCK). Prawie co pigta osoba w wieku 65+ oddaje
odziez do jakiej$ organizacji (grupy charytatywnej, kosciota itp.). Z kolei co czwarty
senior przerabia je na co$ innego, natomiast 12,7% badanych wyrzuca nieuzywane
ubrania na $mietnik.

Prawie 3/5 wszystkich badanych senioréw uczestniczacych aktywnie w kon-
sumpcji wspolpracujacej 1 jednoczes$nie oceniajgcych swoja sytuacje materialng jako
bardzo dobrg lub dobrg byto zdania, Ze miesieczny rozporzadzalny dochdd nie jest
najwazniejszym czynnikiem decydujacym o wspotdzieleniu, wymienianiu lub kupo-
waniu dobr od nieznajomych. Z kolei wszyscy seniorzy, bez wzgledu na ocen¢ swo-
jej biezacej sytuacji finansowej przyznali, ze w sytuacji nieograniczonego budzetu
kupowaliby na wtasno$¢ dobra czgstego uzytku, za§ dobra rzadko uzywane pozycza-
liby od innych osob. Respondenci, ktorych budzet ma wptyw na decyzje zwigzane
z konsumpcja wspotpracujacg, kupowaliby natomiast na wtasno$¢ wszystkie dobra,
ktorych potrzebuja, niezaleznie od czestotliwosci ich uzytkowania, natomiast czgsé
dobr rzadziej uzytkowanych staraliby si¢ pozycza¢ od innych osob.

Podsumowanie

Swiadoma (etyczna) iwspolpracujaca (wspélna) konsumpcja sg wynikiem
$wiadomych, odpowiedzialnych i celowych decyzji rynkowych gospodarstw domo-
wych. Zachowania konsumenckie wpisujace si¢ w ideg obu trendéw konsumenckich
wymagajg od konsumentéw-senioréw posiadania pewnej wiedzy na temat ochro-
ny $rodowiska, ktoéra pozwala im na podjecie decyzji zakupu produktéw i ushug
W sposob przemyslany, zgodny z wlasnymi preferencjami i odczuciami, a zarazem
z zatozeniami szeroko pojmowanego zrownowazonego rozwoju. Nalezy zaznaczyc¢,
ze w niewielkim stopniu badane osoby w wieku 65+ ulegaja $wiadomej konsumpcji
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(12,5%) oraz konsumpcji wspolpracujacej (9,2%). Tak niski procent zachowan kon-
sumenckich wpisujgcych si¢ w oba trendy konsumenckie wsrod badanych seniorow
mozna po czgéci thumaczy¢ wiekiem, stanem zdrowia, stylem Zycia oraz ich malg
wiedzg na temat zachowan proekologicznych.

Z przeprowadzonego badania ewidentnie wynika, ze na poziom $wiadome;j
i wspélpracujacej konsumpcji, atym samym zachowania proekologiczne o0sob
w starszym wieku, najwigkszy wplyw maja czynniki demograficzne: wiek, plte¢,
poziom wyksztalcenia, poziom dochodow i miejsce zamieszkania. Okazalo sig, ze
badane kobiety wykazywaly wicksze zainteresowanie zachowaniami proekologicz-
nymi niz m¢zezyzni. Osoby w wieku 65-74 lata, legitymujace si¢ wyksztatceniem
wyzszym i $rednim, osiggajace miesieczny dochdd per capita powyzej 3000,00 zt,
zamieszkujace Warszawe, Gdansk, Wroctaw i1 Poznan oraz aktywnie uczestniczace
w zajeciach organizowanych przez UTW w najwigkszym stopniu ulegaty obu tren-
dom konsumenckim.
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Summary

Conscious and collaborative consumption in the consumer
behaviour of Polish seniors. Results of author’s own
research

This article focuses on the consumer behaviour of people aged
65+ in Poland that may be classified as conscious and collab-
orative consumption. The article primarily seeks to offer some
insight into both consumer trends within the consumer deci-
sion-making process among Polish seniors. The basis for the
conclusions is provided by direct research conducted in the form
of a questionnaire using a sample of 2537 people aged 65+ in
2014-2015 in ten Polish cities of various populations and sizes.
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