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W USLUGACH GASTRONOMICZNYCH

Streszczenie

W artykule zaprezentowano specyfike i znaczenie seniordw jako istotnego segmentu na rynku,
w tym rynku ustug zywieniowych. Wskazano na spoteczng role i wzrost znaczenia ustug gastrono-
micznych wobec tego segmentu odbiorcow. Zaprezentowano wyniki badan obrazujacych postawy
i zachowania ludzi starszych na rynku gastronomicznym. Stwierdzono wzrastajace znaczenie ustug
zywieniowych w zyciu senioréow. Mimo to dostosowanie gastronomii w Polsce do potrzeb
i oczekiwan ludzi starszych jest niezadowalajace. Traktowanie przez ustugodawcow tego segmentu
konsumentow w sposob marginalny, przy wzrastajacej tendencji starzenia si¢ spoteczenstw, wydaje
si¢ by¢ powaznym bledem z punktu widzenia strategicznego i marketingowego.

Stowa kluczowe: seniorzy, segmentacja, zachowania konsumenckie, gastronomia, ustugi zywie-
niowe

Wprowadzenie

W dobie obserwowanej serwicyzacji konsumpcji wzrasta znaczenie i udziat
ustug gastronomicznych w systemie zywienia wspotczesnego cztowieka. Szcze-
g06lng grupa odbiorcow, dotychczas czgsto marginalizowang i ignorowang przez
oferentow ustug zywieniowych, zdaja si¢ by¢ osoby starsze, w wieku 55+. Po-
wolne starzenie si¢ ludno$ci wielu krajow $wiata jest elementem ksztattowania
sie nowego makrotrendu rynkowego, zwanego gerontologizacja spoleczenstwa?.
Starzenie si¢ ludno$ci zaczyna by¢ postrzegane w kategorii wyzwan i trudnos$ci
w roznych sferach zycia spotecznego i gospodarczego. Producenci i ustugodawcy

! r.zabrocki@wpit.am.gdynia.pl.
2 T. Zalega, Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospodarstw domowych
w XXI wieku, ,,Konsumpcja i Rozwoj” 2013, nr 2, s. 12.
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coraz czesciej zdaja sobie sprawe, ze ludzie starsi stang si¢ wkrotce jedna z naj-
liczniejszych grup wiekowych na rynku. Zatem najwyzszy czas, aby zmienili
swoje postrzeganie tej grupy nabywcow, oparte dotychczas gltdéwnie na obiego-
wych opiniach i stereotypach, w $wietle ktorych seniorzy jawia si¢ jako segment
o niskiej aktywnosci i atrakcyjnosci rynkowej. Firmy, zamiast ufaé tego typu
opiniom, muszg spojrze¢ na segment seniordw przez pryzmat realnych danych
i dostrzec, ze jest to interesujacy, godny uwagi segment rynkowy, a w perspekty-
wie atrakcyjne zrddto zyskow. Na pierwsze profity z dostrzezenia potencjatu tej
grupy mozna liczy¢ juz dzi$. Nalezy przy tym zdac sobie sprawe, ze wzrastajaca
liczba senioréw w strukturze populacji niesie za soba wiele wyzwan dla polityki
gospodarczej i spotecznej. Starzenie si¢ spoteczenstw jest nie tylko zagrozeniem
i wyzwaniem, ale takze, a moze przede wszystkim, szansa na rozwdj gospodar-
czy, wzrost konkurencyjnosci i innowacyjnosci, wdrazanie nowych ustug, pro-
dukcje nowych towarow, a w konsekwencji tworzenie nowych miejsc pracy. Ta-
kie podejscie do problemu dato poczatek nowemu trendowi, okreslanemu mia-
nem ,,srebrnej gospodarki” (silver economy)’. Obecnie brak jest gotowych wzor-
cow jej funkcjonowania. Srebrng gospodarke kazdy kraj musi tworzy¢ sam
w wielu, a moze nawet we wszystkich naraz, sektorach gospodarki.

W dobie srebrnej gospodarki, poza konieczno$cig stworzenia jej modelu or-
ganizacyjno-prawnego, najwigksze wyzwania stoja przed producentami dobr
i ustug konsumpcyjnych. Ich zadaniem jest wykreowanie specyficznego ,,senio-
ralnego” oblicza oferty rynkowej, poczawszy od zmodyfikowanych do specjalnie
zaprojektowanych dla 0sob starszych produktow oraz dedykowanych rodzajow
ustug, w tym gastronomicznych. Stworzenie tego typu dobr i ustug moze zaist-
nie¢ tylko wowczas, gdy prawidlowo rozpoznany zostanie konsument docelowy,
jego potrzeby, zachowania i ograniczenia. Nalezy przy tym pamigtac, ze zna-
czace zrdznicowanie seniorow jako subpopulacji powoduje, ze w swoich decy-
zjach 1 wyborach rynkowych kieruja si¢ oni czesto bardzo subiektywnymi kryte-
riami dla jak najlepszego zaspokojenia wiasnych potrzeb i oczekiwan. Cechuje
ich przy tym zréznicowany racjonalizm postgpowania, czgsto o charakterze se-
lektywnym (teoria efektywnosci X)*. Majac to na uwadze, celem rozwazah pod-
jetych w niniejszym artykule jest przedstawienie problemu i miejsca ludzi star-

3 A. Klimczuk, Transfer technologii w ksztattowaniu srebrnej gospodarki, w: Transfer wiedzy
w ekonomii i zarzgdzaniu, red. M. Grzybowski, Wyd. Uczelniane Akademii Morskiej w Gdyni,
Gdynia 2011, s. 57-75.

4T. Zalega, Konsumpcja, Determinanty. Teorie. Modele, PWE, Warszawa 2012, s. 30-45.
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szych we wspotczesnej gospodarce oraz zaprezentowanie wynikow badan wia-
snych dotyczacych wybranych aspektéw ich zachowan i preferencji na rynku
ustug gastronomicznych.

Seniorzy jako segment rynkowy

Dziatanie przedsigbiorstw na wysoce konkurencyjnym rynku wymaga od
nich umiejetnego dostosowania si¢ do oczekiwan i zachowan nabywcow, anty-
cypowania tych zachowan, a nawet ich kreowania®. Jednak przy czesto znaczacej
liczbie klientow o bardzo réznorodnych wymaganiach nabywczych zadna firma
nie jest w stanie podota¢ ich oczekiwaniom, a tym bardziej w peini zadowoli¢
wszystkich. W tej sytuacji firmy podejmuja dziatania zmierzajace do zidentyfi-
kowania segmentoéw rynku, ktore sa w stanie skutecznie obstuzy¢. Wykorzystuja
w tym zakresie marketing nakierowany na rynek docelowy. Pozwala on wyod-
rebni¢ podstawowe segmenty rynku, przyjac za cel jeden lub wigcej tych seg-
mentoéw i dostosowac do nich oferowane przez firmy produkty oraz programy
marketingowe. Zamiast rozprasza¢ swoje dziatania marketingowe (podejscie
»strzatu z dubeltowki”), firmy koncentruja sie¢ na nabywcach, ktorych moga
w najwiekszym stopniu usatysfakcjonowaé (podejscie ,,snajperskie”)®.

Skutecznos¢ segmentacji rynku w strategii marketingu zréznicowanego,
a zwlaszcza skoncentrowanego, uzalezniona jest od przyjecia odpowiednich kry-
teriow, ktore jak najlepiej potrafig wyjasnic roznice w zachowaniach poszczegol-
nych grup nabywcow. W literaturze przedmiotu ogol kryteriow segmentacji
dzieli si¢ na cztery podstawowe grupy:

1. Kryteria demograficzne — wiek, pte¢, stan rodzinny, dochody, grupa zawo-
dowa.
2. Kryteria geograficzne — obszar, wielko$¢ miejscowosci, warunki naturalne.

98]

Kryteria psychograficzne — styl zycia, osobowos¢.

4. Kryteria behawioralne (wzorcéw zachowan) — postawy wobec oferty, status
uzytkownika, postrzegane korzysci, okazje nabywania, stopien lojalnosci, in-
tensywno$¢ zakupu itp.

Efektywno$¢ procesu segmentacji, z wykorzystaniem przedstawionych kry-
teriow, zalezna jest od oszacowania charakteru, wielkosci i potencjalu samego
rynku oraz stopnia zréznicowania preferencji konsumentow. Na rynkach o du-

3> K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 11.
¢ Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 278-279.
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zym stopniu zréznicowania nabywcow, przy jednoczesnie roznorodnych ich po-

trzebach, oczekiwaniach i preferencjach segmentacja moze by¢ pomocna dla

kazdej firmy, ktora chce zwigkszy¢ efektywno$¢ sprzedazy i dotrzec¢ z odpowied-
nim produktem do odpowiedniego klienta. Trudno zatem przeceni¢ jej rolg

w rozwoju réznych sektorow rynkowych.

Jednym z segmentow konsumenckich, ktory w ostatnich latach zaczyna bu-
dzi¢ zainteresowanie producentow, ustugodawcow i marketingu, jest segment lu-
dzi starszych. Jest to spowodowane przede wszystkim dynamicznym procesem
starzenia si¢ spoteczenstw. Wedtug prognoz demograficznych udziat senioréw
w lacznej grupie konsumentéw w 2035 roku wyniesie okoto 27%, przy 16%
w roku 2007. W kwestii starzenia si¢ spoteczenstwa Polska nie jest odosobniona.
Wigkszos¢ krajow europejskich zaczyna coraz dotkliwiej odczuwac ten problem,
na jeszcze wigksza skalg wystepuje on w Stanach Zjednoczonych czy Japonii.
Aby uzmystowic sobie zasigg omawianego zjawiska, wystarczy przytoczy¢ dane
pokazujace, ze w 2010 roku na §wiecie byto okoto 500 mln 0séb w wieku 60+,
a wedtug prognoz do 2020 roku ich liczba zblizy sie do 1 mld’.

W terminologii marketingowej senior to osoba powyzej 55. roku zycia, ktora
niebawem zakonczy aktywnos¢ zawodowg lub juz jest na emeryturze. Niekiedy
granica wiekowa przesuwana jest nieco dalej — 60+ kobiety i 65+ mezczyzni 8.
Osoby starsze stanowig bardzo zroznicowang wewnetrznie grupe konsumencks.
Z uwagi na wiek i pewne cechy osobowosciowe mozna ja dodatkowo podzieli¢
na trzy typy zbiorowosci:

1. Seniorzy najmtodsi — maja od 55 do 65 lat, zwykle sa aktywni zawodowo
1 uzyskuja najwyzsze wynagrodzenie w swojej zawodowej karierze; z racji
usamodzielnienia si¢ dzieci majg wigcej czasu dla siebie. Czgsto postrzegaja
ten etap zycia jako moment realizacji planéw i marzen, ciesza si¢ relatywnie
dobrym zdrowiem.

2. Seniorzy dojrzali — to osoby miedzy 65. a 70. rokiem zycia, ktore cho¢ czesto
s juz na emeryturze, zdotaty zgromadzi¢ srodki finansowe pozwalajace im
prowadzi¢ zycie o optymalnym standardzie. Wigkszo$¢ czasu spedzajg rela-
tywnie mato aktywnie, zwykle opiekujac si¢ wnukami. Mialy okazje rozsma-
kowac si¢ w konsumpceyjnym stylu zycia — lubig zakupy, chetnie jadajg poza
domem, sg otwarte na nowe towary i ustugi.

7 1. Bondos, Dlaczego seniorzy stanowiq wyzwanie dla marketingu?, ,Marketing w Praktyce”
2013, nr 3, s. 31-36.
8 M. Kotodziejska, Obiecujgcy rynek, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 8, s. 36.
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3. Seniorzy najstarsi — powyzej 70 lat. Wigkszo$¢ zycia spedzili w gospodarce
niedoboru, nauczyli si¢ wiec zadowala¢ tym, co jest, zamiast tym, czego
oczekuja. Ze wzgledu na relatywnie niskie dochody zwykle kupuja podsta-
wowe (ale zdrowe) produkty zywnosciowe oraz lekarstwa.

Powaznym problemem w przypadku seniorow w Polsce jest kwestia cze-
stego ich ignorowania i dyskryminacji jako podmiotu rynkowego. Jedna z gtow-
nych przyczyn takiego stanu rzeczy jest nieuwzglednianie specyficznych po-
trzeb, mozliwosci i ograniczen ludzi starszych. Specyfika ta u seniorow przejawia
si¢ najsilniej przez spoteczno-ekonomiczno-zdrowotne cechy tej grupy Dotyczy
to przede wszystkim:

— nieuwzgledniania fizycznych ograniczen mozliwosci wykonywania nie-
ktérych czynnosci zwigzanych z uzytkowaniem nabytego produktu czy
korzystania z ustugi,

— niebrania pod uwage specyficznych dla fazy zycia warunkow rodzinno-
-bytowych,

— nieuwzglednianie kulturowych preferencji osob starszych,

— nieuwzglednianie technicznych mozliwosci obstugi produktow.

Przyczyna pomijania w fazie projektowania towaru/ustugi potrzeb seniorow
jest przeswiadczenie producentéw o matej atrakcyjnosci i pasywnosci rynkowej tej
subpopulacji. Niekiedy utwierdzajg ich w tym przekonaniu sami seniorzy przyjmu-
jacy czgsto postawe ,,wycofania rynkowego” i jednocze$nie nie do konca potra-
figcy jednoznacznie wyartykutowaé swoje potrzeby®.

W $wiadomosci wielu producentdéw nadal silnie zakorzenione sa obiegowe
opinie 1 stereotypy, ktore kaza postrzega¢ konsumenta-seniora jako biednego,
biernego, zachowawczego, schorowanego, bez pasji i checi do zycia. Takie po-
glady juz dawno powinny odejs¢ do lamusa, albowiem rzeczywisto$¢ gospodar-
cza przyczynia si¢ do przeobrazen wizerunku wspotczesnego konsumenta w star-
szym wieku.

Poglad, Ze seniorzy sa biedni, jest tak samo btedny, jak ten, Ze sg oni bogaci.
Wigkszos¢ z nich ma staty dochdd z pracy zarobkowej, emerytury czy renty. Ba-
dania Bombol i Staby'® pokazujg, ze nabywcy w wieku 55+, jako grupa, mieli

° P. Szukalski, Osoby starsze na rynku dobr i ustug. Bariery realizacji praw konsumenckich,
w: Aktywne starzenie si¢ — Przeciwdziatanie barierom, red. P. Szukalski, B. Szatur-Jaworska, Wyd.
Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2014, s. 70-85.

10 M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa
2011, s.103-119.
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w roku 2011, w skali miesigca do dyspozycji ponad 7 mld zl, a przecigtne wyna-
grodzenie osoby powyzej 55. roku zycia wynosito 120% $redniej krajowej. Wo-
bec takich faktow niedocenianie ich potencjatu jako segmentu nabywcow moze
by¢ kosztownym btedem.

Ludzie starsi XXI wieku swoim codziennym zachowaniem daja odpor kolej-
nej opinii o ich bierno$ci rynkowej. Trudno bowiem za biernos¢ uznac ich ostroz-
no$¢ i namyst podczas nabywania produktow. Powinno si¢ raczej moéwi¢ o ich
rozwadze i roztropnosci. Ludzie starsi w znacznie szerszym zakresie dostrzegaja
elementy ryzyka w swoich zachowaniach nabywczych niz ludzie mtodzi, starajac
si¢ ograniczy¢ je do minimum. Wynika to nie tylko z ich wieloletnich doswiad-
czen rynkowych, ale tez z faktu, ze nie sta¢ ich na nietrafione zakupy. Kupujac
towar czy ustuge, coraz czgsciej zwracaja uwage na ich jakos¢ i funkcjonalnosc.
Sa w swoich preferencjach tradycyjni, ale nie zachowawczy. Nie sa by¢ moze
bezkrytycznymi entuzjastami innowacji produktowych, ale tez nie sg im prze-
ciwni. Korzystajac coraz czesciej z komputera i internetu, sygnalizuja gotowos¢
do podejmowania nowych wyzwan, wiaczajac si¢ jednocze$nie w trend wirtuali-
zacji konsumpcji. Zauwaza si¢ rowniez zwigkszona aktywnos$c¢ ludzi starszych na
ogo6lnie pojetym rynku ustug, w tym uslug gastronomicznych.

Gastronomia w systemie Zywienia oséb starszych

Zywienie stanowi jeden z podstawowych warunkéw egzystencji i rozwoju
cztowieka na kazdym etapie zycia. Wybor zywnosci i sposobu zywienia zalezy
od wielu czynnikow, ktore w rozny sposob oddziatuja na psychike czlowieka,
prowadzac do wyboru jednych dobr czy ustug, a odrzucenia innych. W literaturze
spotyka sie wiele modeli pozwalajacych na klasyfikacje i charakterystyke czyn-
nikdw wyboru zywnosci i zywienia!!. Wigkszo$¢ z nich mozna przypisa¢ do jed-
nej z trzech grup, takich jak:

1. Czynniki zwigzane z produktem, jak: jego sktad chemiczny, warto$¢ odzyw-
cza, atrybuty sensoryczne, cechy funkcjonalne (wygoda, dostepnosc¢, opako-
wanie, trwato$¢).

2. Czynniki zwiazane z konsumentem, jak: demograficzne, stan metaboliczny
organizmu (gtdd, pragnienie), psychologiczne (motywacje, osobowos$¢, na-
stroj, postawy).

3. Czynniki srodowiskowe, wsrdd ktorych wyodrebnia si¢ ekonomiczne, spo-
leczne (status spoleczny, wzorce w rodzinie, moda), kulturowe, do ktérych

''T. Flirst, M. Connors, C.A. Bisogni, J. Sobal, L. Winter Falk, Food choice: a conceptual model
of the process, ,,Appetite” 1996, No. 3, s. 247-266.
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zalicza si¢ m.in. tradycje, religi¢, oraz kontekst, czyli miejsce, czas i towa-

rzystwo, w ktorym dokonuje sie zakupu lub spozywa positek!?.

Jednym z gtéwnych czynnikéw demograficznych, rdznicujacym sposob zy-
wienia cztowieka, jest jego wiek. Warunkuje on nie tylko zakres i strukture zy-
wienia, ale tez wybor miejsca zaspokajania potrzeb zywieniowych. Segmentem
konsumenckim o bardzo zréznicowanych i jednoczesnie dos¢ specyficznych po-
trzebach zywieniowych jest populacja ludzi starszych. Starzenie si¢ organizmu
prowadzi do zmniejszania si¢ wydolnosci narzadéow i zaburzenia réwnowagi
ogo6lnoustrojowej, zmniejszenia odpornosci organizmu na choroby, obnizenia
sprawnos$ci uktadu nerwowego, odwodnienia tkanek. Cecha charakterystyczna
dla tego okresu sa takze czeste choroby i spadek sprawnosci fizycznej i umysto-
wej, co sprawia, ze osoby takie stopniowo majg problemy ze standardowym funk-
cjonowaniem na poziomie podstawowych warunkoéw do zycia, a tym samym nie
sa w stanie sprosta¢ nie tylko prawidtowym zasadom zywienia, ale rowniez maja
trudnos$ci w organizacji i realizacji samego zywienia.

Model organizacji zywienia seniorow, podobnie jak wigkszo$ci konsumen-
tow, oparty jest na dwoch podstawowych systemach: zywienia w warunkach go-
spodarstwa domowego i zywienia poza domem, najczesciej przez korzystanie
z ustug gastronomicznych (rys. 1).

Organizacja zywienia os6b starszych

Zywienie poza domem
Zywienie w warunkach go-

spodarstw domowych w w zakresie w placéwkach ga-

wiasnym stronomicznych

[ Stan odzywienia |

JL

l Samopoczucie/stan zdrowia |

JL

l Jakos¢ zycia |

Rys. 1. Model organizacji zywienia 0s6b starszych

Zrédto: opracowanie wiasne.

12 E. Babicz-Zielinska, Studia nad preferencjami pokarmowymi oraz determinantami wyboru
zywnosci w wybranych grupach konsumenckich, Prace Naukowe Wyzszej Szkoty Morskiej, Gdynia
1999, s. 48.
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Systemem dominujacym w tym wzgledzie jest system pierwszy lub mie-
szany. Rzadko wiodagcym w modelu organizacji zywienia senioréw jest system
organizacji zywienia poza domem, niemniej w ostatnich latach zauwaza sie
wzrost ich zainteresowania tego rodzajem zywienia. W tej sytuacji zasadne wy-
daje si¢ poznanie przyczyn takiego zjawiska, zdiagnozowanie wyr6znikow za-
chowan ludzi starszych w gastronomii, poznanie ich preferencji, opinii, jak tez
okreslenie stopnia dostosowania oferowanych ustug gastronomicznych do ocze-
kiwan tego segmentu konsumenckiego.

Transformacja polskiej gospodarki w kierunku systemu rynkowego sprzyja
rozwojowi ilo§ciowemu placowek gastronomicznych, w tym i ich dywersyfikacji
rodzajowej oraz jakosciowej. Gastronomia w Polsce nabrata w ostatnich latach
kolorytu, powstaty nowe restauracje i bary, oferujace szeroki i r6znorodny wa-
chlarz ustug zywieniowych. W tej sytuacji konsument, w tym starszy wiekiem,
powinien teoretycznie znalez¢ na rynku ushug gastronomicznych cos dla siebie.
Niemniej organizatorzy ustug gastronomicznych musza zdawac sobie sprawe, ze
wspotczesni seniorzy jako klienci zaktadéw gastronomicznych nie sa juz
wdzigcznymi i pasywnymi nabywcami. W zakresie zaspokajania swoich potrzeb
zywieniowych cechuje ich wzrastajgca aktywno$¢ rynkowa w walce o odnalezie-
nie 1 wyrazenie swojej tozsamos$ci oraz indywidualnosci. W ofercie gastrono-
micznej poszukujg produktow dostosowanych do ich indywidualnych i lokalnych
potrzeb. Pragna przy tym, aby oferta reprezentowata okreslona jako$¢ oraz odpo-
wiadata ich wyobrazeniom i wymaganiom, szczegodlnie jezeli chodzi o jako$¢ dan
i kulture jedzenia. Zatem punktem wyjscia kreowania portfela produktow dla se-
niorow w gastronomii powinny by¢ w gldwnej mierze ich potrzeby, ale tez ogra-
niczenia. Nabywajac ustuge gastronomiczng, ludzie starsi oczekuja okreslonych
korzysci, dotyczacych nie tylko zaspokojenia gtodu czy pragnienia, ale takze re-
alizacji potrzeb w zakresie psychicznej regeneracji sit, czy komunikacji spotecz-
nej. Korzystania z ustug gastronomicznych nie traktujg tylko w kategoriach
formy realizacji swoich potrzeb zywieniowych, ale jako wazny element codzien-
nego zycia, bedacy czesto ucieczkg od samotnosci i niedoteznosci, a takze okazjg
do spotkan towarzyskich, zawierania nowych znajomosci i sposob przeciwdzia-
tania alienacji spoteczne;j.

Seniorzy na rynku ustug gastronomicznych w §wietle badan wlasnych

Celem badan byto okreslenie podstaw i wyréznikow zachowan seniorow na
rynku ustug gastronomicznych. Badania miaty charakter ankietowy. Przeprowa-
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dzono je w okresie od 12 stycznia do 1 grudnia 2014 roku, wsrod 780 responden-
tow pochodzacych z obszaru wojewodztwa pomorskiego, zréznicowanych pod
wzgledem pfici (58% kobiet, 42% mezczyzn), wieku (5565 lat — 41,3%; 6675
lat — 3,3%; powyzej 70 lat — 25,4%) i statusu rodzinnego, deklarujacych przy-
najmniej okazjonalne korzystanie z ustug gastronomicznych. Podstawowym na-
rzedziem badan byt kwestionariusz ankietowy, zawierajacy pytania o charakterze
zamknietym oraz pototwartym, jednokrotnego i wielokrotnego wyboru. Pytania
dotyczyly takich zagadnien, jak: udziat ustug gastronomicznych w ogdlnym mo-
delu zywienia badanych seniorow, przyczyny i czestotliwo$¢ korzystania z ustug
zywieniowych, preferowane placowki gastronomiczne w odniesieniu do rzeczy-
wistego korzystania z nich, ocena dostosowania rynku ustug gastronomicznych
do potrzeb i oczekiwan ludzi starszych oraz podstawowe bariery w korzystaniu
senioréw z ustug wspolczesnej gastronomii.

Dokonujac oceny udziatu ustug gastronomicznych, jako elementu systemu
organizacji wlasnego zywienia, wigkszo$¢ respondentow (71,3%) okreslita go
jako maty, 12,4% jako znaczacy i 11,2% jako znikomy. Zaledwie 5,1% badanych
stwierdzila, ze jest on duzy (tab.1). Wsrod osob, dla ktérych udzial ustug gastro-
nomicznych w ich systemie codziennego zywienia byt znaczacy lub duzy, prze-
wazali me¢zczyzni, osoby z grupy wieckowej 55—65 lat oraz osoby samotne. Na
znikomy jej udzial wskazywaty przede wszystkim kobiety, respondenci
z najstarszej grupy wiekowej (70+) oraz seniorzy bedacy w zwiazkach malzen-
skich.

Tabela 1

Udziat ustug gastronomicznych w systemie organizacji zywienia badanych (w %)

Procent Odsetek odpowiedzi wedtug czynnika zmiennosci
Typ odpo- Ple¢ Wiek (lata) Status rodzinny
odpowiedzi | wiedzi | |\ s 65 | ge0 | s70 | osoba | wawiaku
ogdlem samotna | malzenskim
Duzy 5,1 31,2 | 68,8 | 77,2 | 22,8 | 0,0 66,4 33,6
Znaczacy 12,4 41,1 | 58,9 | 64,9 | 35,1 0,0 60,2 39,8
Maty 71,4 44,6 | 554 | 26,3 33,7 1 40,0 | 40,7 59,3
Znikomy 11,2 67,6 | 324 | 17,2 | 33,1 [59,7] 385 61,5

Zrodto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan.

Za gtdwne powody korzystania z ustug gastronomii badani seniorzy wskazali
spotkania towarzyskie lub rodzinne (34,4%) oraz ch¢¢ urozmaicenia codziennego
zywienia (29,0%). Osoby samotne wsrod powoddéw wymieniaty rowniez nieo-
ptacalnos¢ (82,5%) badz trudnosci (79,9%) w przygotowywaniu positkow
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w domu. Najmniejszy odsetek wszystkich badanych (4,3%) korzysta z zywienia
w placowkach gastronomicznych z uwagi na przystepne ceny (tab. 2).

Tabela 2

Powody korzystania z zywienia w placowkach gastronomicznych przez senioréw

Odsetek odpowiedzi wedtug czynnika zmienno$ci
Procent Ple¢ Wiek (lata) Status rodzinny
Typ odpowiedzi odpo- ;
yp odp wiedzi 55 66— osoba | wzwig-
. K M >70 sa- zku mat-
ogblem 65 70 1
motna | zenskim
Spotkania towarzy- 344 | 688 | 312 | 447 | 337 | 216 | 472 | 528
skie/rodzinne
Che¢ urozmaicenia 290 | 325 | 67,5 | 63,1 | 233 | 136 | 779 | 22,1
codziennego zywienia
dczhfc bycia wérod lu- 146 | 502 | 49,8 | 42,9 | 33,1 | 24,0 | 658 | 342
Przystepne ceny 473 27,6 734 | 56,2 | 28,1 | 157 | 563 437
Trudnosei w przygo- 7,7 332 | 668 | 63 | 342|595 799 | 20,1
towaniu positku
Nieoptacalnos$¢ przy-
gotowania positku 10,0 36,2 63,8 | 45,7 | 383 | 16,0 | 82,5 17,5
w domu

Zrodlo: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan.

Placowkami gastronomicznymi najbardziej preferowanymi przez badanych
sa zdecydowanie restauracje tradycyjne (82,6%), kawiarnie (68,7%) oraz bary
mleczne (65,3%). Najmniejsze zainteresowanie seniorow budzg bary typu fast
food (8,1%) 1 punkty gastronomiczne (9,4%). Stwierdzono jednoczesnie, ze ist-
nieje znaczny dysonans mi¢dzy preferencjami respondentéw a rzeczywistym ko-
rzystaniem z poszczegolnych placowek (tab. 3).

Tabela 3

Preferowane przez senioro6w placéwki gastronomiczne a rzeczywiste korzystanie z nich

. . Udziat % Udziat % wedtug

Rodzaj placowki S
. . W szeregu pre- Ranga | rzeczywistej czgsto- | Ranga
gastronomiczne;j . R .
ferencyjnym tliwosci korzystania

Restauracje tradycyjne 82,6 1 11,6 6
Restauracje typu ,,casual” 16,2 5 14,2 4
Restauracje etniczne 12,4 6 6,7 8
Restauracje regionalne 33,8 4 9,5 7
Kawiarnie 68,7 2 18,9 3
Bary mleczne 65,3 3 38,4 1
Bary typu ,,fast food” 8,1 7 18,3 4
Punkty gastronomiczne 9,4 8 23,2 2

Zrodto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przyktadem moga by¢ najwyzej preferowane restauracje, ktore w szeregu
preferencyjnym uzyskaty range nr 1, za§ z uwagi na rzeczywista czestotliwosé
korzystania z nich znalazly si¢ na 6. miejscu. Moze to wynika¢ badz z niedosto-
sowania ofertowego preferowanych placowek gastronomicznych do potrzeb
i oczekiwan seniordw, badz z ich ograniczonej dostgpnosci cenowej dla osdb
starszych.

Pewnym wytlumaczeniem tej sytuacji moga by¢ opinie badanych dotyczace
oceny stopnia dostosowania rynku ustug gastronomicznych do ich potrzeb i ocze-
kiwan. Ponad 79,9% respondentow okreslito, ze jest on niski, za zadowalajacy
uznato go 13,5% seniorow, za$ 6,6% nie miato zdania na ten temat. Najbardziej
krytyczne w tym wzgledzie byly kobiety (77,4%) 1 osoby powyzej 65. roku zycia.
Na niski stopien dostosowania gastronomii do wtasnych potrzeb wskazywato po-
naddwukrotnie wigcej seniorow zyjacych w zwiazku matzenskim (69,3%) niz
0s6b samotnych (30,7%).

Za podstawowe bariery w korzystaniu z ustug gastronomicznych badani se-
niorzy uznali: nastawienie gastronomii gtownie na potrzeby segmentu ludzi mto-
dych i 0séb zasobnych finansowo, stabe rozpoznanie potrzeb i oczekiwan ludzi
starszych jako potencjalnych klientow placowek gastronomicznych, marginali-
zowanie ich jako podmiotu strategii marketingowych, w tym dziatan promocyj-
nych. Ponad 80,3% badanych wskazywato tez na relatywnie wysokie ceny ustug
gastronomicznych w stosunku do zasobow finansowymi seniorow.

Podsumowanie

We wspodlczesnym $swiecie ustugi gastronomiczne stanowia wazny, alterna-
tywny element systemu organizacji zywienia cztowieka, stad ich rozwoj powi-
nien uwzglednia¢ szeroko pojete potrzeby zywieniowe roznych grup konsumen-
tow oraz czynniki je ksztattujace, w tym: cechy demograficzne, stan metabo-
liczny organizmu, czynniki psychologiczne, spoteczne, ekonomiczne i inne.
W dobie gerontologizacji spoleczenstw szczegdlnym wyzwaniem dla gastrono-
mii jest kwestia zywienia ludzi starszych. Przeprowadzone badania wykazaty, ze
udzial ustug zywieniowych w systemie zywienia seniorow jest maly, a stopien
ich dostosowania do potrzeb i oczekiwan tej subpopulacji niski.

Oferenci ustug gastronomicznych ciagle zdajg si¢ nie doceniac seniorow jako
segmentu rynkowego. W kontekscie rozwoju ,,srebrnej gospodarki” wydaje si¢
to powaznym blgdem natury strategicznej i marketingowej. Najwyzszy czas na
zmiany w tym zakresie. Gestorzy gastronomii, chcac podota¢ oczekiwaniom
klientow w starszym wieku, muszg dostrzec, ze jest to interesujgcy, godny uwagi
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segment rynkowy, a w perspektywie atrakcyjne zrodlo zyskow. Musza jednak
przede wszystkim zrozumie¢ seniorow jako ludzi, a dopiero w dalszej kolejnosci
postrzega¢ ich jako potencjalnych klientow. Tak jak sprawdzonym juz sposobem
na opracowanie nowej zabawki dla dzieci jest spojrzenie na $wiat ich oczami, tak
tez w przypadku starszych konsumentow nie zaszkodzi, cho¢ na chwile, zmieni¢

perspektywe.
Stwierdzone w badaniach fakty powinny rowniez stanowi¢ przyczynek do

dalszych badan populacji senioréw oraz ich otoczenia rynkowego w celu doktad-
nego zidentyfikowania specyficznych cech, postaw, preferencji, jak tez mecha-
nizméw determinujacych ich postepowanie rynkowe wobec ustug zywienio-
wych. Efekty tych badan moga przyczyni¢ si¢ nie tylko do lepszego poznania
tego rosnacego w sile, bardzo zréznicowanego segmentu konsumenckiego, ale
tez moga by¢ punktem wyjscia dla wykreowania ,,senioralnej” strategii marke-
tingowej w gastronomii.
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SENIORS AS A CONSUMER SEGMENT
IN GASTRONOMIC SERVICES

Summary

The paper presents specificity and significance of seniors as an essential segment on the mar-
ket, including the market of nutritional services. It emphasizes the social role and an increase in
significance of gastronomic services for this target audience. The research results describe attitudes
and behaviors of elderly people on the gastronomy market. They show an increase in significance
of nutritional services in the life of the considered population. In spite of this situation, however,
the adaptation of the Polish gastronomy to the needs and expectations of elderly people is not sat-
isfactory. Treating this consumer segment in a marginal way by services providers, when there is
an increasing tendency in society aging, seems to be a serious mistake from both the strategic and
marketing point of view.

Keywords: seniors, segmentation, consumer behaviors, gastronomy, food services

Translated by Romuald Zabrocki






