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Zmiany w zachowaniach konsumenckich
osob starszych w trakcie

pandemii COVID-19 w Swietle analizy
trendow konsumenckich

Changes in consumer behaviour of older people during the COVID-19
pandemic in the light of the analysis of consumer trends

Streszczenie

Pandemia COVID-19 zmieni a zachowania konsumenckie
wszystkich konsument w, tak e konsument w senio-
r w. Artyku przedstawia zmiany w trendach konsu-
menckich w grupie starszych konsument w. Jego g w-
nym celem jest pr ba odpowiedzi na pytania: czy w po-
r wnaniu do czasu przed pandemi nast piy zmiany
w zachowaniach konsumenckich senior w, czy pojawi y
si zachowania charakterystyczne dla tej grupy oraz
kt re z nich wyra nie dominuj ? Do analizy wykorzy-
stano literatur przedmiotu i raporty Euromonitor In-
ternational za lata 2017 2022. Na podstawie zaobser-
wowanych trend w opisano sylwetk seniora jako kon-
sumenta wiadomego swoich wybor w, o wysokim po-
ziomie wiedzy technologicznej, a jednocze nie skupione-
go na swoich potrzebach i dbaj cego o zdrowie.

S>owa kluczowe
trendy konsumenckie, zachowania konsumentow, konsument,
0soby starsze, senior

Abstract

The COVID-19 pandemic was changing the consumer
behaviour of all consumers, including of seniors. The
article presents changes in consumer trends in the
group of older consumers. The main aim of the article is
to try to answer the questions: have there been any
changes in the consumer behaviour of seniors compared
to the time before the pandemic? have there been any
specific behaviours for this group, as well as which
behaviours have been clearly highlighted? The article
considers the literature on the subject and Euromonitor
International reports for 2017 2022. Based on the
analysis of trends, the profile of the senior as
a consumer aware of his choices, with a high level of
technological knowledge and at the same time focused
on his/her needs and taking care of health was
described.

Keywords
consumer trends, consumer behaviour, consumer, older people,
senior

JEL: D10, M39, Z1

Wprowadzenie

W wyniku pojawienia si  koronawirusa SARS-CoV-2
w 2019 r. oraz og oszenia przez WHO w styczniu
2020 r. pandemii COVID-191 funkcjonowanie wie-
lu dziedzin gospodarki zosta o zachwiane (Ozili
& Arun, 2020). Konsumenci musieli r wnie do-
stosowa si do nowej rzeczywisto ci w dobie pan-

demii. Adaptacja do nowych warunk w ycia by a
jedynym wyj ciem umo liwiaj cym dalsz egzy-
stencj spo eczn . W zmieniaj cych si warunkach
konsumenci stan li przed nowymi wyborami i dy-
lematami dotycz cymi zar wno pozyskiwania
rodk w pieni nych, jak i ich wydatkowania. Sta-
raj c si dopasowa do otaczaj cej rzeczywisto ci,
kszta towali nowe potrzeby i podporz dkowane im
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nowe zachowania rynkowe oraz oczekiwania
w stosunku do oferty rynkowej produkt w i us ug.

Pandemia dotkn a praktycznie wszystkie gru-
py spo eczne, niezale nie od wieku, miejsca za-
mieszkania, wykszta cenia, miejsca pracy itp.
W prezentowanym artykule uwaga jest skupiona
na grupie starszych konsument w, przede wszyst-
kim z racji nieustannie zwi kszaj cej si liczby se-
nior w w krajach UE. W odniesieniu do tej grupy
w dalszych rozwa aniach stosowane b d zamien-
nie poj cia: osoba starsza, osoba w wieku star-
szym, senior. Ponadto z uwagi na to, i w bada-
niach i opracowaniach naukowych nie ma jedno-
znacznie okre lonego progu wieku os b starszych,
na potrzeby tego opracowania przyj to, e wiek
osoby starszej to 60 i wi cej lat (WHO; Rudnik,
2016; Rokicki, 2016; Ustawa, 2015; D ugofalowa
Polityka Senioralna w Polsce na lata 2014 2020).
G wnym celem artyku u jest znalezienie odpowie-
dzi na nast puj ce pytania: czy pandemia COVID-19
spowodowa a zmiany w zachowaniach konsumenc-
kich starszych konsument w w por wnaniu do ich
wcze niejszych zachowa , jakie zachowania ca ko-
wicie znikn 'y, jakie pojawiy si nowe zachowa-
nia, jakie zachowania konsumenckie starszych
konsument w w szczeg Iny spos b utrwaliy si
w wyniku trwania pandemii?

W artykule podj to rozwa ania teoretyczne
w oparciu o literatur przedmiotu oraz wykorzy-
stano wyniki raport w Euromonitor International
za lata 2017 2022 (w rozbiciu na dwa okresy:
2017 2019 zachowania przedpandemiczne
i 2020 2022 zachowania w trakcie trwania
pandemii. Euromonitor International (https:/Awww.
euromonitor.com) to instytucja, kt ra od 50 lat zaj-
muje si badaniami rynkowymi na ca ym wiecie.
Badania prowadzone przez Euromonitor Interna-
tional dotycz ce zachowa konsumenckich maj
charakter cykliczny, a raporty z tych bada mo-
g suy jako wa ne r do danych w analizie
trend w.

Trendy we wspotczesnych
zachowaniach konsumenckich
— ujecie teoretyczne

Badanie zachowa konsument w stanowi inte-
resuj cy temat analiz, jest on podejmowany przez
wiele instytucji naukowo-badawczych. Przeprowa-
dzane badania pozwalaj dostrzec powtarzaj ce si
tendencje w zachowaniach konsument w, kt re
mo na okre li trendami.

Trend odnosi si  zawsze do zmiany i przedsta-
wiaj w spos b dynamiczny. Konsekwencji zmian
nale y upatrywa w odniesieniu do wielu wymia-
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r w, w tym zar wno w odniesieniu do spo ecze -
stwa, kultury jak i biznesu (Raymond, 2010).

Poj cie trendu nie jest jednoznacznie zdefinio-
wane w literaturze przedmiotu, zale y bowiem od
dziedziny wiedzy, ale te poziomu podejmowanej
analizy. H. Vejlgaard ujmuje trend w wymiarze
psychologiczno-ekonomiczno-spo eczno-kultu-
rowym i definiuje jako proces zmiany o charakte-
rze kr tko- lub d ugookresowym oraz o regional-
nym lub globalnym zasi gu. Uwa a ponadto, e
trend mo e by odzwierciedlony nie tylko w da-
nych statystycznych, ale tak e w r norodnych
zjawiskach, takich jak np. innowacje produktowe,
nowe style czy formy wzornicze, oraz w procesach
formowania si nowego spo ecze stwa i zmianach
jako ciowych jego funkcjonowania. St d te trend
to proces zmiany, kt ry rozpoczyna si od krea-
tor w, trendsetter w, a nast pnie przenosi si na
szersze wody mainstreamu (Vejlgaard, 2012,
s. 25 27).

Trend okre lany jest tak e jako tendencja,
ukierunkowane zmiany zwi zane ze zjawiskami,
pr d, kierunek, moda czy te tendencja rozwojo-
wa. Trend powoduje przeobra enia ca kowite lub
cz ciowe dotychczasowych warunk w i rzeczy-
wisto ci. Dzi ki trendowi zachodz zmiany
w sposobie my lenia i dzia ania pojedynczych
0s b oraz caych spoecze stw (Kucner i in.,
2018, s. 7).

W analizowaniu zachowa konsument w s o-
wo trend mo e si odnosi do zmiennych nurt w
konsumenckich, b d cych wypadkow ludzkich
potrzeb oraz pragnie , azmiany z nimi zwi zane
mog by widoczne w przyjmowanych przez kon-
sument w postawach, ich oczekiwaniach oraz
w ich zachowaniu. Zachowanie konsumenta na
rynku zale y od oddzia ywania wielu r norod-
nych czynnik w w skali makro i mikro. Determi-
nanty w skali makro maj charakter po redni
i pozwalaj na okre lenie zmian zachodz cych
w decyzjach konsument w pod wp ywem uwa-
runkowa politycznych, gospodarczych i spo ecz-
nych. Czynniki w skali mikros za bezpo rednio
zwi zane zka d jednostk imog by rozpatry-
wane jako determinanty o charakterze ekono-
micznym i pozaekonomicznym. Czynniki ekono-
miczne (tj. doch d, ceny, kredyty, oszcz dno ci,
poda , instrumenty marketingowe) i pozaekono-
miczne (tworz ce system powi zanych ze sob
element w demograficzno-spo eczno-kulturowo-
-psychologicznych) oddzia uj na wszystkie decy-
zje i zachowania konsumenta na rynku (W odar-
czyk, 2013).

Jednym z czynnik w po rednich kszta tuj cych
wsp czesne zachowania konsumenckie, a zara-
zem ich trendy, jest globalizacja. W tabeli 1 przed-
stawiono g wne cechy wsp czesnego konsumen-
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Tabela 1. Charakterystyka konsumentéw w dobie globalizacii

Cecha konsumenta

Implikacje

Konsumenci bardziej wiadomi Wiedz ,
Konsumenci dobrze poinformowani
Konsumenci wiadomi jako ci

Rozpoznaj cy marki wiatowe

Zorientowani w zmianach kurs w walut

Maj cy dost p do produkt w w skali globalnej

Maj cy szybie dostawy Wiedz ,

e istnieje wiele alternatyw

Dobrze poinformowani o tym, gdzie i kiedy dany produkt jest dost pny

Wiedz , kt re produkty s wysokiej jako ci

Znaj globalne marki i preferuj je w swoich zakupach

Wiedz jakpaci i manipulowa kursem waluty, aby p atno by a dla nich najta sza
Mog kupowa produkty z wielur nych r de

e produkt b dzie szybko w ich posiadaniu

r d o: opracowanie w asne na podstawie: Oszust & Stecko, 2020; s. 113 121; Szmigin & Piacentini, 2018; Samli, 2012, s. 5.

ta, kt rego dzia ania ukszta toway si w dobie
globalizacji.
Globalizacja sprzyja przenikaniu si wzorc w

konsumpcji w skali mi dzynarodowej, tworzeniu
globalnej kultury konsumpcyjnej i globalnych
segment w konsument w, wyr nionych na pod-
stawie warto ci i postaw wzgl dem produkt w
i marek. Wymiana do wiadcze mi dzy konsu-
mentami przyczynia si do upowszechniania zwy-
czaj w nabywczych, a zarazem tworz si trendy
i megatrendy w zachowaniach konsumenckich
(Zalega, 2012; Aldridge, 2006, s. 156 158; Smy-
czek & Sowa, 2005, s. 222 226). W literaturze
przedmiotu trendy dotycz ce zachowa konsu-
ment w cz sto s okre lane jako kierunek zmia-
ny w stylu ycia konsument w (Tkaczyk, 2012,
s. 126). Z kolei megatrendy to wa niejsze trendy
rozwojowe, przejawiaj ce si w zmianach poli-
tycznych, spo ecznych, gospodarczych, kulturo-
wych i technologicznych w d ugiej perspektywie
czasowej (Naisbitt, 1982; Zalega, 2012,
s. 131 132). W tabeli 2 zaprezentowano wybrane
wsp czesne trendy i megatrendy w zachowa-
niach konsumenckich.

Na podstawie informacji zawartych w tabeli 2
mo na zauwa y , e trendy i megatrendy w za-
chowaniach wsp czesnych konsument w wza-
jemnie si przenikaj . Pewne zjawiska s zalicza-
ne przez badaczy zar wno do trend w, jak i mega-
trend w. Ponadto nale y podkre li , e i trendy,
i megatrendy maj charakter nieustannie ewolu-
uj cy. Wynika to z faktu, e zachowanias ci gle
modyfikowane przez konsument w. Trudno
w pe ni przewidzie , kt re trendy nadalb d ewo-
luowa , a kt re zanikn . Na pewno ich wzajemne
zale no ci i wsp wyst powanie b d si przyczy-
nia do dalszych zmian postaw, wzorc w kon-
sumpcyjnych oraz dziaa adaptacyjnych konsu-
ment w.

Seniorzy a wspotczesne trendy
konsumenckie — perspektywa
przed i w trakcie pandemii

We wsp czesnych dynamicznie zmieniaj cych
si  warunkach rynkowych z punktu widzenia fir-
my warto prowadzi obserwacje i badania rynku
pod k tem zachowa okre lonych typ w nabyw-
¢ w, aby przygotowa dla nich spersonalizowan
ofert rynkow . Jednym z czynnik w pozwalaj -
cych na podzia rynku na segmenty jest wiek.
Uwzgl dniaj ¢ kryterium wieku, segment konsu-
ment w senior w wydaje si by dynamicznie roz-
wijaj cym. Wynika to przede wszystkim z wyra -
nych zmian w strukturze ludno ci oraz wzrastaj cej
si y nabywczej grupy os b w wieku senioralnym.
Taka sytuacja utrzymuje si ju od wielu lat pra-
wie we wszystkich krajach Europy oraz krajach
rozwijaj cych si . Zwi kszaj cy si  pod wzgl dem
liczbowym segment konsument w senior w rzutu-
je naich potencja , a zarazem mo e oznacza , eci
konsumenci b d mieli wp yw na tworzenie dedy-
kowanej im oferty rynkowej d br i us ug.

W niniejszym artykule skupiono szczeg In
uwag na zachowaniach konsumenckich starszych
os b, kt re mia y miejsce przed pandemi COVID-19,
oraz kwestiii, na ile zachowania te zmieni y si po
dw ch latach jej trwania. Analiz zachowa wy-
branej grupy konsument w przeprowadzono na
podstawie obserwacji trend w i megatrend w kon-
sumenckich opublikowanych przez Euromonitor
International. Badania prowadzone przez Euro-
monitor International nad zachowaniami konsu-
ment w maj charakter mi dzynarodowy. S re-
alizowane jednocze nie przy wykorzystaniu kilku
metod: przeprowadzane s analizy rynku, badania
ankietowe konsument w oraz powo ywane grupy
ekspert w. Za pomoc wykorzystywanych metod
i narz dzi powstaj bazy danych, kt re pozwalaj
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Tabela 2. Trendy i megatrendy we wspéiczesnych zachowaniach konsumenckich

Megatrendy

Trendy
Antykonsumpcja Awataryzacja
Dekonsumpcja
Dematerializacja Cyfryzacja
Domocentryzm
Efemeryzacja

Ekologiczna konsupmcja
E-konsumpcja
Elitaryzacja konsumpcji
Etnocentryzm; lokalno
Etyzacja konsumpcji
Freeganizm
Gad etyzacja
Heterogenizacja
Homogenizacja
Indywidualizacja
Konsumpcja kolaboratywna
Mediatyzacja
Nadkonsumpcja
Personalizacja
Polityzacja
Prosumpcja
Serwicyzacja konsumpcji
Smart shopping
wiadoma konsumpcja
Trwa a konsumpcja (zr wnowa ona konsumpcja)
Well-being
Wirtualizacja

Mobilno

Wirtualizacja

Bezpieczna konsumpcja

Indywidualizacja i personalizacja konsumpcji
Konsumpcja kolaboratywna
Konsumpcjonizm

Kult m odo ci i wygl du

Minimalizm w konsumpcji

Podnoszenie poziomu i jako  ycia
Polaryzacja dochodowa spo ecze stwa
Poszukiwanie wra e
Serwicyzacja konsumpcji
Starzenie si spo ecze stwa
Srebrne tsunami (starsi konsumenci)
Szybka konsumpcja, oszcz dno  czasu
wiadoma konsumpcja
Technologizacja i informatyzacja
Wiek jako wyznacznik zachowa konsument w (srebrni konsumenci, generacja Z)

Zmiana roli m czyzny i kobiety w gospodarstwach domowych

r d o: opracowanie w asne na podstawie: Hatalska, 2022; Mooij, 2019; Szmigin & Piacentini, 2018; Bywalec, 2017; Zalega, 2013;

W odarczyk, 2013.

na wyr nienie powtarzaj cych si zachowa . Po
opracowaniu listy charakterystycznych zachowa

konsumenckich w siedzibach Euromonitor Inter-
national rozmieszczonych na ca ym wiecie organi-
zowane s spotkania ekspert w. Rezultatem spo-
tka w ka dej z siedzib jest ranking charaktery-
stycznych zachowa konsumenckich. Rankingi te
przesy ane s ponownie do poszczeg Inych siedzib
Euromonitor International, gdzie podlegaj kolej-
nym analizom i szeregowaniom. W ich rezultacie
powstaje ostateczna lista dominuj cych trend w
konsumenckich w danym roku.

W tabeli 3 na podstawie raport w Euromonitor
International zaprezentowano dominuj ce og Ine
trendy w zachowaniach konsumenckich przed
pandemi i w trakcie trwania pandemii COVID-19.
Zaznaczono tak e, kt re z trend w konsumenc-
kich by y widoczne w szczeg Iny spos b w dzia a-
niach os b starszych.

Na podstawie informacji zaprezentowanych
w tabeli 3 oraz uwzgl dniaj cszczeg owe dane ra-

port w Euromonitor International, mo na przy-
j . eseniorzy akceptuj zachodz ce wok zmia-
ny i wpisuj swoje zachowania w realia ekonomicz-
ne, spo eczne i kulturowo-cywilizacyjne. W okresie
2017 2019 (tzw. przedpandemicznym) seniorzy
byli konsumentami zorientowanymi technologicz-
nie, kt rzy wykorzystywali osi gni cia techniki
w zakupach, wyra aniu opinii i nawi zywaniu re-
lacji, ponadto podkre lali sw j indywidualizm dbaj ¢
0 niepowtarzalno , oszcz dno czasu i chroni ¢
zdrowie. W r d trend w przedpandemicznych,
kt re wyra niej mo na zauwa y w zachowaniach
senior w, by y: dzia ania adaptacyjne, przedsi -
biorcze i analityczne zwi zane z rynkiem, korzy-
stanie ze zdobyczy technologicznych i informa-
tycznych, zachowania z zakresu ekonomii wsp -
dzielenia oraz oddalanie ogranicze wiekowych
w codziennym post powaniu. Konsumenci-
-seniorzy dali si pozna jako osoby, kt re s ela-
styczne w swoim post powaniu, a zarazem sk on-
ne do podejmowania ryzyka. Wielu z nich by o go-
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Tabela 3. Trendy w zachowaniach konsumentéw ogétem oraz w zachowaniach senioréw
przed pandemig COVID-19 (w latach 2017-2019) i w trakcie pandemii (2020-2022)

Trendy 2017-2019

Trendy 2020-2022

Trendy konsumenckie
zauwazalne
ogotem

Trendy konsumenckie
zauwazalne w zachowaniach
senioréw

Trendy konsumenckie
zauwazalne
ogoélem

Trendy konsumenckie
zauwazalne w zachowaniach
senioréw

WYKORZYSTANIE NOWOCZESNYCH TECHNOLOGII

Zakupy

Wizualizacja w moim domu
konsumenci wizualizuj
produkty zanim kupi (2018).

Wizualizacja w moim domu
seniorzy korzystaj

zmo liwo ci wypr bowania

towar w zanim kupi (2018).

Robotyzacja
i automatyzacja
wykorzystywanie w zakupach
wirtualnych asystent w,
chatbot w i aplikacji opartych
na sztucznej inteligencji (2020).
3D to przyszlosé  cyfrowy
wiat ewoluuje poza wirtualne
spotkania w kierunku
rzeczywisto ci 3D (2022).

Robotyzacja i automatyzacja
wykorzystywanie

w gospodarstwie domowym

urz dze i aplikacji opartych

na sztucznej inteligencji (2020).

Relacje i kontakty spoleczne

»Cyfrowo razem”  atwa
komunikacja, tworzenie

wsp Inych do wiadcze dzi ki
nowoczesnym technologiom

(2019).

»Cyfrowo razem”  atwa
komunikacja mi dzy seniorami
dzi ki nowoczesnym

technologiom (2019).

Zderzenie $wiata fizycznego
z wirtualnym  nowa
rzeczywisto to hybryda

wiata fizycznego

i wirtualnego; konsumenci

mog pracowa , Kupowa , gra
w realnym wiecie, jak i online
(2021).

Cyfrowi seniorzy podczas
pandemii starsi konsumenci
zostali zmuszeni do korzystania

z Internetu (2022).

Zderzenie $wiata fizycznego
z wirtualnym czenie

czynno ci codziennych w wiecie
realnym i wirtualnym  nowa
rzeczywisto dla ca ego

spo ecze stwa, tak e dla senior w
(2021).

Cyfrowi seniorzy jeden

z najbardziej zauwa alnych

trend w w trakcie pandemii
(2022).

Nowe miejsca pracy

Odtwarzanie miejsca pracy
podczas pandemii
miejsce pracy przeniesione
zosta o do domu (2021).

w domu

Opiniowanie i korzystanie z opinii

Kultura nawolywania
konsumenci przekazuj sobie
nawzajem opinie przez media
Spo eczno ciowe (2018).
Kazdy jest ekspertem,

a wiedza jest sila  ludzie
dziel si w sieci swoimi

do wiadczeniami, wiedz

i zakupami. Jedno r do
informacji jest ma o
wiarygodne (2019).
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Cd. tabeli 3

Trendy 2017-2019

Trendy 2020-2022

Trendy konsumenckie
zauwazalne
ogoélem

Trendy konsumenckie
zauwazalne w zachowaniach
senioréow

Trendy konsumenckie
zauwazalne
ogotem

Trendy konsumenckie
zauwazalne w zachowaniach
senioréow

INDYWIDUALIZACJA KONSUMPCJI

Niezwykli konsumenci
podkre lanie swojej

osobowo ci poprzez nabywanie
unikalnych

i spersonalizowanych

produkt w (2017).

Urok autentycznosci
autentyczno jest wyj tkow
warto ci konsumenta, kt ra
podkre la jego unikalno

(2017).
Zmienna tozsamos§é
konsumenta zmienno

konsument w; marki s
zmuszone do ponownego
przemy lenia kim s ich
odbiorcy (2017).
Dopasowanie
do konsumenta  wszystkie
produkty mo na dostosowa
lub spersonalizowa (2017).
Doznania pozakupowe
doznania po zakupie zaczynaj
stanowi coraz wa niejsz
cz  warto ci oferowanych
produkt w lub us ug (2017).
Adaptacja
i przedsiebiorczosé
konsumenci poszukuj
elastyczno ci w swoim stylu
yciais gotowi do
podejmowania ryzyka (2018).
Dociekliwy konsument
konsumenci s sceptyczni
wobec masowo
produkowanych produkt w
i poszukuj informacji (2018).
Powrét do podstaw
dla statusu  odchodzenie
od materializmu
do indywidualno ci, prostoty,
(2019).
Rado$é z przeoczenia
konsumenci chroni swoj
prywatno , skracaj czas
sp dzany w Internecie, mniej
anga uj si w media
Spo eczno ciowe

Niezwykli konsumenci
podkre lanie swojego wieku

i poszukiwanie
spersonalizowanych produkt w
dla swojej grupy wiekowej
(2017).

Urok autentycznosci  wiek
jest elementem autentyczno ci
senior w i determinant , kt ra

podkre la unikalno tej grupy

(2017).
Zmienna tozsamosé
konsumenta markis

zmuszone do zastanowienia si

kim s odbiorcy

w przypadku senior w i jakie

s ich oczekiwania (2017).

Dopasowanie do konsumenta
dopasowywanie

i personalizacja produkt w

na potrzeby senior w (2017).

Doznania pozakupowe

docenianie dozna

pozakupowych przez senior w

(2017).

Adaptacja

i przedsiebiorczosé

seniorzy adaptuj si

do zmiennych warunk w

rynkowych (2018).

Dociekliwy konsument

szczeg Inie

seniorzy s sceptycznymi
konsumentami wobec nowych
produkt w; traktowanis tak e
jako konsumenci lojalni wobec
marek i firm, kt rym wcze niej
zaufali (2018).

Prywatno§é ma znaczenie
konsumenci oczekuj , e
marki dostosuj do nich
produkty i us ugi (2020).
Niepelnosprawnosé
w centrum uwagi  firmy
kieruj swoje produkty
do wszystkich,
z konsumentami
z niepe nosprawno ci fizyczn
lub umys ow (2020).
Dumni lokalnie, idziemy
globalnie podkre lanie
przez konsument w swojej

cznie

przynale no ci kulturowej,
narodowej, terytorialnej (2020).
Kryzys zaufania

u konsumentéw

i dezinformacja
spowodowa y kryzys zaufania
konsument w (2021).
Odséwiezenie zycia
0s b z powodu przebywania
w domu i zwolnienia tempa

stronniczo

wiele

ycia podczas pandemii
przewarto ciowa o swoje cele
i warto ci w yciu, a zarazem
zmieni o styl ycia (2022).
Poszukiwania wlasnego
E podkre lanie w asnej
indywidualno ci
i autentyczno ci, dbanie o swoje
szcz cie (2022).
Powrét do zycia sprzed
konsumenci
wracaj do ycia sprzed
pandemii nar ne sposoby
(2022).

”

pandemii
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Cd. tabeli 3
Trendy 2017-2019 Trendy 2020-2022
Trendy konsumenckie Trendy konsumenckie Trendy konsumenckie Trendy konsumenckie
zauwazalne zauwazalne w zachowaniach zauwazalne zauwazalne w zachowaniach
ogolem senioréw ogoétem seniorow
i do wiadczaj realnych
i indywidulanie dobranych
wra e , bez udost pniania ich
w sieci (2019).
MINIMALIZM W KONSUMPCJI
Proste zycie Rozwazni konsumenci Rozwazni konsumenci tak e
minimalistyczny styl ycia, konsumenci s ostro ni seniorzy staj si rozwa ni
w kt rym kluczem jest umiar i 0szcz dni ze wzgl du w swoich decyzjach ze wzgl du
i integralno (2018). na niepewne otoczenie na niepewne otoczenie
Ocaleni  po kryzysie z 2007 r. gospodarcze; dbaj o zdrowie | gospodarcze; wi ksza dba o
wielu konsument w nadal (2021). o ochron zdrowia (2021).
zmaga si  z jego skutkami
(2018)
0SZCZEDNOSC CZASU
Szybkie zakupy Bezproblemowa mobilno$é
konsumenci s niecierpliwi, konsumenci doceniaj
impulsywniid do dost pno szybkich opcji
natychmiastowej satysfakcji transportu (2020).
(2017). Nowa elastycznos$é czasowa
Chce to teraz  szybko konsumenci spiesz si ;
i prosto dostarczane produkty wykazuj si kreatywno ci
iusugis po dane przez w wykorzystywaniu czasu, aby
zaj tych konsument w, zrealizowa wszystkie
unikaj kolejek i czekania zaplanowane czynno ci (2021).
(2019).
SWIADOMA KONSUMPCJA

Swiadomy konsument
uwa ny, skoncentrowany
na innych, zwierz tach,
rodowisku (2019).
Swiat wolny od plastiku
podejmowanie akcji na rzecz
ograniczania odpad w
plastikowych (2019).

Ponowne wykorzystywanie
zwi kszona wiadomo

ekologiczna konsument w (2020).

Chcemy czystego powietrza

wszedzie jako powietrza

w centrum uwagi

konsument w (2020).

Druga szansa na lepszg

przyszlosé  firmy powinny

ogranicza nier wno ci

spo eczne i szkody
rodowiskowe (2021).

Swiat niskoemisyjny
konsumenci oczekuj , e firmy
powinny oferowa produkty,
kt re posiadaj certyfikat ladu

w glowego (2022).

Finanse pod kontrola
konsumenci staj si

do wiadczonymi

oszcz dzaj cymi, aby wzmocni

swoje bezpiecze stwo

finansowe (2022).

Ponowne wykorzystywanie
popieranie przez senior w dzia a
na rzecz ochrony rodowiska
(2020).

,»Od poprzedniego
wlasciciela” w r d senior w
coraz wi cej 0s b jest sk onnych
korzysta z produkt w

u ywanych lub odnowionych
(2022).

Na wsi, ale blisko miasta
osoby starsze doceniaj mo liwo
ycia poza miastem, w bardziej

zielonych miejscach (2022).
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Cd. tabeli 3

Trendy 2017-2019

Trendy 2020-2022

Trendy konsumenckie

Trendy konsumenckie

Trendy konsumenckie

Trendy konsumenckie

zauwazalne zauwazalne w zachowaniach zauwazalne zauwazalne w zachowaniach
ogolem seniorow ogolem senioréow
,»Od poprzedniego
wlasciciela” kupowanie

produkt w u ywanych,
odnowionych, recommerce

i rynki peer-to-peer (2022).
Na wsi, ale blisko miasta
spo eczno ci podmiejskie

i wiejskie oferuj wi ksz
przestrze mieszkaniow

i bardziej zielone krajobrazy
(2022).

WIEK JAKO DETERMINANTA ZACHOWAN KONSUMENTOW

Zmiana w postrzeganiu
staroSci  osoby powy e€j

50. roku ycia to najwi kszy
segment konsument w

na wiecie, kt ry sta si
wymagaj cy wobec oferty
rynkowej (2017).
Lekcewazenie wieku

ludzie starsi yj du ej, lepiej,
dbaj o wygl disamopoczucie
oraz zdrowie (2019).
Samotnie zyjacy
ods ona samotnego ycia ,
osoby po 50. roku ycia,
dobrze sytuowane, posiadaj ce
doros e dzieci (2019).

nowa

Zmiana w postrzeganiu
0soby powy €]

50. roku ycia jako wymagaj cy
wobec oferty rynkowej segment
konsument w (2017).
Lekcewazenie wieku
seniorzy nie my | o sobie jako
0 osobach starszych (2019).
Samotnie zyjacy nowa
forma egzystencji, kt ra daje
mo liwo

staro$ci

realizowania w asnych
pasji dzi ki ograniczeniu

obowi zk w prywatnych

i zawodowych (2019).

WSPOLDZIELENIE SIE

»Pozyczanie” rzucaj ca
si w oczy konsumpcja nale y

ju do przesz o ci, odrzucanie
d br materialnych na rzecz

do wiadcze i bardziej
swobodnego stylu ycia (2018).
Co-living forma
mieszkania, w kt rej

mieszka cy dziel przestrze
yciow (2018).

Co-living  popularna forma
yciaw r dos b starszych
(2018).

KONSUMPCJONIZM

,»Wszystko w sekunde”
konsumenci nieustannie
poszukuj spersonalizowanych
i atrakcyjnych kana w
informacji.
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Trendy 2017-2019

Trendy 2020-2022

Trendy konsumenckie
zauwazalne
ogolem

Trendy konsumenckie
zauwazalne w zachowaniach
senioréw

Trendy konsumenckie
zauwazalne
ogolem

Trendy konsumenckie
zauwazalne w zachowaniach
senioréow

Dzialaja wedlug zasady
»mniej czasu — wiecej
tresei (2020).

0d zawsze pragnienie
wygody konsumenci pragn
wygody zakup w sprzed
pandemii, t skni za
poprzednimi nawykami (2021).
Tworzenie zapasow

zak cenia a cucha dostaw
prowadz do nadmiernych
zakup ww r d konsument w
i robienia zapas w (2022).

OCHRONA ZDROWIA

Wellness jako symbol
statusu pragnienie bycia
sprawnym i zdrowszym.
Zdrowe ycie staje si
symbolem statusu (2017).
»T0 jest w DNA  jestem
tak specjalny rosn ce
zainteresowanie
spersonalizowanym zdrowiem
i pi knem (2018).
Moge dbac¢ o siebie
konsumenci sami podejmuj
dzia ania dobre wed ug ich
opinii dla zdrowia, urody,
ycia itp. (2019).

Wellness jako symbol statusu
trend szczeg Inie widoczny

w dzia aniach os b starszych;

oznaczad enie do utrzymania

sprawno ci, dobrego zdrowia

i samopoczucia (2017).

Dbanie o siebie

konsumenci poszukuj

w asnych sposob w w zakresie
poprawy dobrostanu
psychicznego i zapobiegaj
fizjologicznym skutkom stresu,

zmartwie i bezsenno ci (2020).

Wolnoséé na $wiezym
powietrzu  powr tdo
wypoczynku i rekreacji

i doceniaj ich znaczenie (2021).

Obsesja higieny strach
przed infekcj izwi kszona
wiadomo  zdrowotna
nap dzaj popyt na produkty
higieniczne i rozwi zania
bezdotykowe (2021).
Dazenie do spokoju
po wstrzasie pandemii
konsumencid  do bardziej
Spe nionego, zr wnowa onego
i samodoskonal cegosi ycia
(2021).

d enie
do poprawy dobrostanu
psychicznego (2020).
Wolno$¢ na §wiezym
powietrzu  konsumenci
seniorzy doceniaj znaczenie
rekreacji na wie ym powietrzu
(2021).

Obsesja higieny  dotyczy
wszystkich grup wiekowych,
w tym senior w (2021).
Dazenie do spokoju

Dbanie o siebie

po wstrzasie pandemii
seniorzy d  do spokojnego
ycia (2021).

BEZPIECZENSTWO

Prywatnos¢

i bezpieczenstwo dbanie
0 bezpiecze stwo osobiste

i bliskich. Ro nie sk onno

do domocentryzmu i ochrony
domu za pomoc urz dze
mobilnych (2017).

Prywatnosé
i bezpieczenstwo
konsumenci pragn zachowa

bezpiecze stwo i spok j. Ro nie

sk onno
(2020).

do domocentryzmu

r d o: opracowanie w asne na podstawie: Kasriel-Alexander, 2017; Angus, 2018; Angus & Westbrook, 2019, 2020, 2021, 2022.
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towych do podejmowania wyzwa rynku pracy,
a niekt rzy nawet do samoozatrudnienia (ok. 10%
respondent w deklarowa o tak w 2018 r.), przy
czym zysk z takiego dzia ania nie by priorytetem.
Na znaczeniu w yciu senior w zyska y: samorea-
lizacja, ch  odczuwania nowych do wiadcze
i dzia anie zgodnie ze swoimi zainteresowaniami.
Seniorzy to tak e osoby, kt re korzystay z sieci,
telefon w, komputer w i wszelkich mo liwo ci
z nimi zwi zanych. Trzy czwarte mia o smartfony,
a jedna czwarta z tej grupy co najmniej 2 razy
w miesi cu dokonywa a zakup w w sieci korzystaj ¢
z telefonu (2018 r.). Pr bowali produkty, wizua-
lizowali je, korzystali z aplikacji, program w lojal-
no ciowych, dokonuj c ostatecznych wybor w ryn-
kowych, a tak e wyra ali swoje opinie w sieci. Jed-
nocze nie reprezentowali segment dociekliwych
i sceptycznych konsument w, a zarazem lojalnych
wobec firm i marek, kt rym wcze niej zaufali i nie
zawiedli si . W 2018 r. swoj lojalno  wobec
sprawdzonych firm i marek deklarowa o 50% ba-
danych senior w. Senior w mo na by o postrzega
tak e jako beneficjent w sharing economy,
a przede wszystkim co-living. Co-living to forma
mieszkania, w kt rej mieszka cy dziel przestrze
yciow . Trend ten wywodzi si z hiper-miejskich
o rodk w, kt re przyj y gospodark dzielenia si
jako wyb r stylu ycia. Cel takiego stylu ycia to
0szcz dzanie pieni dzy, wzajemne inspirowanie
si i komfortowe, bardziej akceptowalne warunki
ycia. Ponadto na uwag w trendach, kt re miay
miejsce przed pandemi , a kt re te w szczeg Iny
spos b dotyczy y najstarszej grupy konsument w,
zas uguje trend okre lany jako lekcewa enie wie-
ku. Dzia ania z tego zakresu wynikaj z faktu, e
osoby starsze yj coraz d u ej, nawy Szym pozio-
mie, dbaj o wygl d i samopoczucie oraz zdrowie.
S zainteresowane tymi samymi produktami
co osoby m ode i nie chc by odbierane jako lu-
dzie starzy . Prawie po owa 0s b powy ej 60. roku
ycia bior cych udzia w badaniach Euromonitor
International (46%) deklarowa a, e stara si
w pe ni korzysta z ycia i nie obawia si przysz o-
ci (Kasriel-Alexander, 2017; Angus, 2018; Angus
& Westbrook, 2019).
Pandemia COVID-19, kt ra rozpocz a Si
u progu 2020 roku, w znaczny spos b zmieni a
wszystkie dziedziny ycia, w tym tak e zachowa-
nia spo eczne. Trendy wskazane w opracowaniach
Euromonitor International wyra nie uwypukli y
znaczenie nowoczesnych technologii, a zarazem
zmiany w mentalno ci i stylu yciawsp czesnego
Spo ecze stwa. Seniorzy wraz z pozosta ymi gru-
pami wiekowymi swoimi zachowaniami potwier-
dzali zachodz ce zmiany. Mo na zatem dostrzec
wiele dzia a , kt re by y widoczne ju wcze niej,
ale w trakcie trwania pandemii zyskay jeszcze
bardziej na znaczeniu. S to na przyk ad wykorzy-
stanie nowoczesnych technologii w wizualizacji
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produkt w, dokonywanie zakup w online czy na-
wi zywanie relacji i kontakt w dzi ki nowocze-
snym sprz tom informatycznym. Jako kontynua-
cj przedpandemicznych zachowa mo na te
traktowa rozwag konsument w, ale r wnie
wzmocni si wzrost wiadomo ci ekologicznej,
d enie do ochrony rodowiska naturalnego po-
przez swoje dzia ania i dbanie o lepsz przysz o
dla siebie i nast pnych pokole . Pojawi ysi tak e
nowe trendy pandemiczne, na przyk ad: umocnie-
nie wizerunku pracy online w spo ecze stwie i od-
twarzanie miejsca pracy w domu, bardziej zinten-
syfikowane d enie do poszukiwania w asnego
ja , realizowanie w asnych pasji i zainteresowa |,
przenoszenie si z miast na wie , d enie do spo-
koju i wyciszenia oraz inne dzia ania typowo ryn-
kowe, np. kontrolowanie finans w, tworzenie za-
pas w, obsesyjne przestrzeganie higieny w miej-
scach zakup w. Niekt re zachowania, jak chocia by
korzystanie z opinii innych os b czy podkre lanie
r nicw zachowaniach grup wiekowych, wyra nie
0s ab y. Trendem, kt ry w widoczny spos b nasi-
li si w zachowaniach senior w w trakcie trwania
pandemii, by o powstanie grupy tzw. cyfrowych
senior w. Pandemia spowodowa a, e wszyscy
musieli w znacznym stopniu korzysta z Interne-
tu oraz urz dze informatycznych. Ta sytuacja
dotkn a r wnie najstarszych konsument w.
Niezwykle sprawnie opanowali oni umiej tno ci
pos ugiwania si narz dziami informatycznymi.
Wed ug bada przeprowadzonych w 2020 roku
przez Euromonitor International oko o 40% se-
nior w deklarowa o, e ulega wp ywom informacji
przekazywanych przez influencer w, za w 2021
roku przeci tnie w ci gu ka dego tygodnia: 82%
senior w przegl da o strony internetowe, 72% po-
zyskiwa o codzienne wiadomo ci ze stron inter-
netowych, 60% korzysta o z medi w spo eczno-
ciowych, 45% korzysta o z serwis w bankowych,
25% dokonywa o p atno ci, 22% korzysta o ze
stron po wi conych ochronie zdrowia, 22% gra o
online, 19% ci ga o pliki muzyczne, a 13% kupo-
wa o ywno (Angus & Westbrook, 2020, 2021,
2022).

Uwagi koncowe

Pandemia COVID-19 by a istotnym czynni-
kiem, kt ry determinowa zachowania konsumen-
t w zar wno w spos b po redni, jak i bezpo redni.
Adaptacja do nowych warunk w ycia by a dla kon-
sument w jedynym wyj ciem umo liwiaj cym dal-
sz egzystencj spo eczn (Svajdova, 2021; Hesham
iin., 2021; Morgan, 2020). Liczne opracowania na-
ukowe z tego zakresu dowodz , ew r d dziaa
adaptacyjnych konsument w niezale nie od wieku
zaobserwowano rosn ¢ tendencj rozpowszech-

Marketing i Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXIX, nr 9/2022 DOI 10.33226/1231-7853.2022.9.1

niania si kana u online jako najcz ciej u ywane-
go kana u zakupowego w okresie pandemicznym
(Accenture, 2020a; Petcharat & Leelasantitham,
2021; Bytyci i in. 2021). W konsekwencji taki stan
rzeczy oznacza automatycznie s absz pozycj
tradycyjnych zakup w dokonywanych stacjonar-
nie (Moon i in., 2021). Ponadto w zachowaniach
zakupowych stacjonarnych by y zauwa alne tak e
pewne charakterystyczne dzia ania, do kt rych
nale ay czynno ci zwi zane z ochron zdrowia
(Accenture, 2020b).

Zachowania konsument w senior w na rynku
wynikaj ce z zachodz cych wok zmian zwi za-
nych z pandemi nadal ulegaj przeobra eniom.
Obecnie trudno przewidywa w jakim Kkierunku
b d one ewoluowa . Na podstawie opisanych
wynik w bada Euromonitor International mo -
na zauwa y trzy wiod ce trendy, a mianowicie:
wykorzystanie nowoczesnych technologii w po-

Przypisy/Notes

Artykuty @

dejmowaniu decyzji rynkowych, wysok  wiado-
mo ochrony w asnego zdrowia psychicznego
i fizycznego oraz podejmowanie rozwa nych de-
cyzji zakupowych. Nowe aspekty, kt re uwidacz-
niaj si w zachowaniach konsument w senio-
r w, totak ed enie do samorealizacji, spokojny
styl ycia, nieustanne d enie do dobrego pozio-
mu zdrowia i du a samodzielno dziaa rynko-
wych, wraz z ponoszeniem odpowiedzialno ci za
podejmowane decyzje. Maleje udzia i wp yw opi-
nii innych os b na podejmowanie decyzji. Reasu-
muj ¢ powy Sze rozwa ania mo na stwierdzi ,
e od momentu trwania pandemii COVID-19 do
chwili obecnej rysuje si  obraz konsumenta-seniora
wiadomego swoich wybor w, o wysokim pozio-
mie wiedzy technologicznej, a zarazem indywi-
dualisty skupionego na swoich potrzebach,
prawid owej diecie, odpoczynku i dbaj cego
0 zdrowie.

1 pandemia COVID-19 rozpocz asi w grudniu 2019 r., kiedy wykryto pierwszy przypadek choroby w Wuhan w Chinach. 20 stycznia 2020 r. wiatowa
Organizacja Zdrowia og osi a, e nowa choroba jest szybko rozprzestrzeniaj ¢ si epidemi (Moore, 2021; WHO, 2020a; WHO, 2020b).
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