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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 zmienila zachowania konsumenckie
wszystkich konsumentow, takze konsumentéw senio-
row. Artykul przedstawia zmiany w trendach konsu-
menckich w grupie starszych konsumentéw. Jego gtéw-
nym celem jest préba odpowiedzi na pytania: czy w po-
réwnaniu do czasu przed pandemig nastgpily zmiany
w zachowaniach konsumenckich seniorow, czy pojawity
sie zachowania charakterystyczne dla tej grupy oraz
ktére z nich wyraznie dominuja? Do analizy wykorzy-
stano literature przedmiotu i raporty Euromonitor In-
ternational za lata 2017-2022. Na podstawie zaobser-
wowanych trendow opisano sylwetke seniora jako kon-
sumenta §wiadomego swoich wyboréw, o wysokim po-
ziomie wiedzy technologicznej, a jednocze$nie skupione-
go na swoich potrzebach i dbajacego o zdrowie.

Stowa 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
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Wprowadzenie

W wyniku pojawienia sie koronawirusa SARS-CoV-2
w 2019 r. oraz ogloszenia przez WHO w styczniu
2020 r. pandemii COVID-19! funkcjonowanie wie-
lu dziedzin gospodarki zostalo zachwiane (Ozili
& Arun, 2020). Konsumenci musieli réwniez do-
stosowac sie do nowej rzeczywisto$ci w dobie pan-

demii. Adaptacja do nowych warunkéw zycia byta
jedynym wyjéciem umozliwiajacym dalsza egzy-
stencje spoteczna. W zmieniajacych sie warunkach
konsumenci staneli przed nowymi wyborami i dy-
lematami dotyczacymi zaréwno pozyskiwania
§rodkow pienieznych, jak i ich wydatkowania. Sta-
rajac sie dopasowac do otaczajacej rzeczywistosci,
ksztattowali nowe potrzeby i podporzadkowane im
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nowe zachowania rynkowe oraz oczekiwania
w stosunku do oferty rynkowej produktéw i ustug.

Pandemia dotknela praktycznie wszystkie gru-
py spoleczne, niezaleznie od wieku, miejsca za-
mieszkania, wyksztalcenia, miejsca pracy itp.
W prezentowanym artykule uwaga jest skupiona
na grupie starszych konsumentéw, przede wszyst-
kim z racji nieustannie zwiekszajacej sie liczby se-
nioré6w w krajach UE. W odniesieniu do tej grupy
w dalszych rozwazaniach stosowane bedg zamien-
nie pojecia: osoba starsza, osoba w wieku star-
szym, senior. Ponadto z uwagi na to, iz w bada-
niach i opracowaniach naukowych nie ma jedno-
znacznie okre§lonego progu wieku oséb starszych,
na potrzeby tego opracowania przyjeto, ze wiek
osoby starszej to 60 i wiecej lat (WHO; Rudnik,
2016; Rokicki, 2016; Ustawa, 2015; Diugofalowa
Polityka Senioralna w Polsce na lata 2014-2020).
Gléwnym celem artykutu jest znalezienie odpowie-
dzi na nastepujace pytania: czy pandemia COVID-19
spowodowala zmiany w zachowaniach konsumenc-
kich starszych konsumentéw w poréwnaniu do ich
wezesniejszych zachowan, jakie zachowania catko-
wicie zniknely, jakie pojawily sie nowe zachowa-
nia, jakie zachowania konsumenckie starszych
konsumentéw w szczegdlny sposéb utrwalily sie
w wyniku trwania pandemii?

W artykule podjeto rozwazania teoretyczne
w oparciu o literature przedmiotu oraz wykorzy-
stano wyniki raportéw 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:/www.
euromonitor.com) to instytucja, ktora od 50 lat zaj-
muje sie badaniami rynkowymi na calym §wiecie.
Badania prowadzone przez Euromonitor Interna-
tional dotyczace zachowan konsumenckich majg
charakter cykliczny, a raporty z tych badan mo-
ga stuzy¢ jako wazne Zrédlo danych w analizie
trendow.

Trendy we wspotczesnych
zachowaniach konsumenckich
— ujecie teoretyczne

Badanie zachowan konsumentéw stanowi inte-
resujacy temat analiz, jest on podejmowany przez
wiele instytucji naukowo-badawczych. Przeprowa-
dzane badania pozwalaja dostrzec powtarzajace sie
tendencje w zachowaniach konsumentéw, ktore
mozna okre§li¢ trendami.

Trend odnosi sie zawsze do zmiany i przedsta-
wia ja w sposob dynamiczny. Konsekwencji zmian
nalezy upatrywaé¢ w odniesieniu do wielu wymia-

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

réw, w tym zaréwno w odniesieniu do spoleczen-
stwa, kultury jak i biznesu (Raymond, 2010).

Pojecie trendu nie jest jednoznacznie zdefinio-
wane w literaturze przedmiotu, zalezy bowiem od
dziedziny wiedzy, ale tez poziomu podejmowanej
analizy. H. Vejlgaard ujmuje trend w wymiarze
psychologiczno-ekonomiczno-spoteczno-kultu-
rowym i definiuje jako proces zmiany o charakte-
rze krotko- lub dlugookresowym oraz o regional-
nym lub globalnym zasiegu. Uwaza ponadto, ze
trend moze by¢ odzwierciedlony nie tylko w da-
nych statystycznych, ale takze w réznorodnych
zjawiskach, takich jak np. innowacje produktowe,
nowe style czy formy wzornicze, oraz w procesach
formowania sie nowego spoleczenstwa i zmianach
jako§ciowych jego funkcjonowania. Stad tez trend
to ,proces zmiany, ktéry rozpoczyna sie od krea-
toréw, trendsetteréw, a nastepnie przenosi sie na
szersze wody mainstreamu” (Vejlgaard, 2012,
s. 25-27).

Trend okre§lany jest takze jako tendencja,
ukierunkowane zmiany zwigzane ze zjawiskami,
prad, kierunek, moda czy tez tendencja rozwojo-
wa. Trend powoduje przeobrazenia catkowite lub
cze$ciowe dotychezasowych warunkéw i rzeczy-
wisto§ci. Dzieki trendowi zachodzg zmiany
w sposobie my$lenia i dziatania pojedynczych
0s0b oraz calych spoteczenstw (Kucner i in.,
2018, s. 7).

W analizowaniu zachowan konsumentéw sto-
wo trend moze si¢ odnosi¢ do zmiennych nurtéw
konsumenckich, bedacych wypadkowsg ludzkich
potrzeb oraz pragnien, a zmiany z nimi zwigzane
moga by¢ widoczne w przyjmowanych przez kon-
sumentow postawach, ich oczekiwaniach oraz
w ich zachowaniu. Zachowanie konsumenta na
rynku zalezy od oddziatywania wielu réznorod-
nych czynnikéw w skali makro i mikro. Determi-
nanty w skali makro majg charakter poséredni
i pozwalajg na okre§lenie zmian zachodzacych
w decyzjach konsumentéw pod wplywem uwa-
runkowan politycznych, gospodarczych i spotecz-
nych. Czynniki w skali mikro sg za$ bezpoérednio
zwigzane z kazda jednostka i moga by¢ rozpatry-
wane jako determinanty o charakterze ekono-
micznym i pozaekonomicznym. Czynniki ekono-
miczne (tj. dochdd, ceny, kredyty, oszczednoéci,
podaz, instrumenty marketingowe) i pozaekono-
miczne (tworzgce system powigzanych ze soba
elementow demograficzno-spoteczno-kulturowo-
-psychologicznych) oddzialuja na wszystkie decy-
zje i zachowania konsumenta na rynku (Wtodar-
czyk, 2013).

Jednym z czynnikow posrednich ksztaltujgcych
wspélczesne zachowania konsumenckie, a zara-
zem ich trendy, jest globalizacja. W tabeli 1 przed-
stawiono gléwne cechy wspéiczesnego konsumen-

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI of f\]arkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



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

Artykuty @

Tabela 1. Charakterystyka konsumentéw w dobie globalizacii

Cecha konsumenta

Implikacje

Konsumenci bardziej §wiadomi

Konsumenci dobrze poinformowani
Konsumenci §wiadomi jakosci

Rozpoznajacy marki §wiatowe

Zorientowani w zmianach kursow walut
Majacy dostep do produktéw w skali globalnej

Majacy szybie dostawy

Wiedza, ze istnieje wiele alternatyw

Dobrze poinformowani o tym, gdzie i kiedy dany produkt jest dostepny

Wiedza, ktore produkty sg wysokiej jakoSci

Znaja globalne marki i preferujg je w swoich zakupach

Wiedzg jak placi¢ i ,,manipulowac¢” kursem waluty, aby ptatnos¢ byta dla nich najtansza
Moga kupowaé produkty z wielu réznych zrdodet

Wiedza, ze produkt bedzie szybko w ich posiadaniu

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Oszust & Stecko, 2020; s. 113-121; Szmigin & Piacentini, 2018; Samli, 2012, s. 5.

ta, ktorego dzialania uksztaltowaly sie w dobie
globalizagji.

Globalizacja sprzyja przenikaniu sie wzorcow
konsumpcji w skali miedzynarodowej, tworzeniu
globalnej kultury konsumpcyjnej i globalnych
segmentéw konsumentéw, wyréznionych na pod-
stawie wartosci i postaw wzgledem produktéw
i marek. Wymiana do$wiadczeh miedzy konsu-
mentami przyczynia sie do upowszechniania zwy-
czajow nabywczych, a zarazem tworzg sie trendy
i megatrendy w zachowaniach konsumenckich
(Zalega, 2012; Aldridge, 2006, s. 156-158; Smy-
czek & Sowa, 2005, s. 222-226). W literaturze
przedmiotu trendy dotyczace zachowan konsu-
mentow czesto sg okreslane jako kierunek zmia-
ny w stylu zycia konsumentéw (Tkaczyk, 2012,
s. 126). Z kolei megatrendy to wazniejsze trendy
rozwojowe, przejawiajace sie w zmianach poli-
tycznych, spolecznych, gospodarczych, kulturo-
wych i technologicznych w dlugiej perspektywie
czasowe] (Naishitt, 1982; Zalega, 2012,
s. 131-132). W tabeli 2 zaprezentowano wybrane
wspolczesne trendy i megatrendy w zachowa-
niach konsumenckich.

Na podstawie informacji zawartych w tabeli 2
mozna zauwazy¢, ze trendy i megatrendy w za-
chowaniach wspéiczesnych konsumentéw wza-
jemnie sie przenikaja. Pewne zjawiska sg zalicza-
ne przez badaczy zaréwno do trendéw, jak i mega-
trendow. Ponadto nalezy podkre§lié, ze i trendy,
i megatrendy majg charakter nieustannie ewolu-
ujacy. Wynika to z faktu, ze zachowania sa ciagle
modyfikowane przez konsumentéw. Trudno
w pelni przewidzie¢, ktére trendy nadal beda ewo-
luowaé, a ktére zanikng. Na pewno ich wzajemne
zalezno$ci 1 wspotwystepowanie bedg sie przyczy-
nia¢ do dalszych zmian postaw, wzorcow kon-
sumpcyjnych oraz dzialan adaptacyjnych konsu-
mentow.

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

We wspblczesnych dynamicznie zmieniajacych
sie warunkach rynkowych z punktu widzenia fir-
my warto prowadzi¢ obserwacje i badania rynku
pod katem zachowan okre$lonych typow nabyw-
céw, aby przygotowaé dla nich spersonalizowang
oferte rynkowa. Jednym z czynnikéw pozwalaja-
cych na podzial rynku na segmenty jest wiek.
Uwzgledniajac kryterium wieku, segment konsu-
mentow senioréw wydaje sie by¢ dynamicznie roz-
wijajacym. Wynika to przede wszystkim z wyraz-
nych zmian w strukturze ludnoSci oraz wzrastajacej
sily nabywczej grupy oséb w wieku senioralnym.
Taka sytuacja utrzymuje sie juz od wielu lat pra-
wie we wszystkich krajach Europy oraz krajach
rozwijajacych sie. Zwiekszajacy sie pod wzgledem
liczbowym segment konsumentow seniorow rzutu-
je na ich potencjal, a zarazem moze oznaczac, ze ci
konsumenci beda mieli wplyw na tworzenie dedy-
kowanej im oferty rynkowej débr i ustug.

W ninigjszym artykule skupiono szczegdlna
uwage na zachowaniach konsumenckich starszych
0s0b, ktore mialy miejsce przed pandemig COVID-19,
oraz kwestiii, na ile zachowania te zmienily sie po
dwoch latach jej trwania. Analize zachowan wy-
branej grupy konsumentéw przeprowadzono na
podstawie obserwacji trendéw i megatrendéw kon-
sumenckich opublikowanych przez Euromonitor
International. Badania prowadzone przez Euro-
monitor International nad zachowaniami konsu-
mentéw maja charakter miedzynarodowy. Sa re-
alizowane jednoczesnie przy wykorzystaniu kilku
metod: przeprowadzane sg analizy rynku, badania
ankietowe konsumentow oraz powolywane grupy
ekspertow. Za pomoca wykorzystywanych metod
i narzedzi powstaja bazy danych, ktére pozwalaja
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Tabela 2. Trendy i megatrendy we wspéiczesnych zachowaniach konsumenckich

Trendy Megatrendy
Antykonsumpcja Awataryzacja
Dekonsumpcja Bezpieczna konsumpcja
Dematerializacja Cyfryzacja
Domocentryzm Indywidualizacja i personalizacja konsumpcji
Efemeryzacja Konsumpcja kolaboratywna
Ekologiczna konsupmcja Konsumpcjonizm
E-konsumpcja Kult mlodoéci i wygladu

Elitaryzacja konsumpcji
Etnocentryzm; lokalnos¢ Mobilnosé

Etyzacja konsumpcji

Minimalizm w konsumpcji

Podnoszenie poziomu i jako$¢ zycia
Polaryzacja dochodowa spoleczenstwa

Srebrne tsunami (starsi konsumenci)
Szybka konsumpcja, oszczedno§é czasu

Wiek jako wyznacznik zachowan konsumentow (srebrni konsumenci, generacja Z)

Freeganizm

Gadzetyzacja Poszukiwanie wrazen
Heterogenizacja Serwicyzacja konsumpcji
Homogenizacja Starzenie sie spoleczenstwa
Indywidualizacja

Konsumpcja kolaboratywna

Mediatyzacja Swiadoma konsumpcja
Nadkonsumpcja Technologizacja i informatyzacja
Personalizacja

Polityzacja Wirtualizacja

Prosumpcja

Serwicyzacja konsumpcji

Smart shopping

Swiadoma konsumpcja

Trwata konsumpcja (zréwnowazona konsumpcja)
Well-being

Wirtualizacja

Zmiana roli mezczyzny i kobiety w gospodarstwach domowych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Hatalska, 2022; Mooij, 2019; Szmigin & Piacentini, 2018; Bywalec, 2017; Zalega, 2013,

Wtodarezyk, 2013.

na wyroznienie powtarzajacych sie zachowan. Po
opracowaniu listy charakterystycznych zachowan
konsumenckich w siedzibach Euromonitor Inter-
national rozmieszczonych na calym Swiecie organi-
zowane sg spotkania ekspertow. Rezultatem spo-
tkan w kazdej z siedzib jest ranking charaktery-
stycznych zachowan konsumenckich. Rankingi te
przesylane sa ponownie do poszczegblnych siedzib
Euromonitor International, gdzie podlegaja kolej-
nym analizom i szeregowaniom. W ich rezultacie
powstaje ostateczna lista dominujacych trendow
konsumenckich w danym roku.

W tabeli 3 na podstawie raportéw Euromonitor
International zaprezentowano dominujace ogdlne
trendy w zachowaniach konsumenckich przed
pandemig i w trakcie trwania pandemii COVID-19.
Zaznaczono takze, ktore z trendéw konsumenc-
kich byly widoczne w szczegdlny sposéb w dziala-
niach os6b starszych.

Na podstawie informacji zaprezentowanych
w tabeli 3 oraz uwzgledniajac szczegbélowe dane ra-

portéw Euromonitor International, mozna przy-
jac, ze seniorzy akceptuja zachodzace wok6t zmia-
ny i wpisuja swoje zachowania w realia ekonomicz-
ne, spoleczne i kulturowo-cywilizacyjne. W okresie
2017-2019 (tzw. przedpandemicznym) seniorzy
byli konsumentami zorientowanymi technologicz-
nie, ktorzy wykorzystywali osiagniecia techniki
w zakupach, wyrazaniu opinii i nawigzywaniu re-
lacji, ponadto podkreslali sw6j indywidualizm dbajac
o niepowtarzalno§é, oszczedno$é czasu i chronigc
zdrowie. Wérdéd trendow przedpandemicznych,
ktoére wyrazniej mozna zauwazyé w zachowaniach
senior6w, byly: dzialania adaptacyjne, przedsie-
biorcze i analityczne zwigzane z rynkiem, korzy-
stanie ze zdobyczy technologicznych i informa-
tycznych, zachowania z zakresu ekonomii wspél-
dzielenia oraz oddalanie ograniczen wiekowych
w codziennym postepowaniu. Konsumenci-
-seniorzy dali sie pozna¢ jako osoby, ktore sa ela-
styczne w swoim postepowaniu, a zarazem skion-
ne do podejmowania ryzyka. Wielu z nich bylo 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 wizualizujg
produkty zanim kupig (2018).

Wizualizacja w moim domu
— seniorzy korzystaja

z mozliwosci wyprébowania
towaréw zanim kupig (2018).

Robotyzacja

i automatyzacja —
wykorzystywanie w zakupach
wirtualnych asystentow,
chatbotéw i aplikacji opartych
na sztucznej inteligengji (2020).
3D to przyszlosé — cyfrowy
$wiat ewoluuje poza wirtualne
spotkania w kierunku
rzeczywistoci 3D (2022).

Robotyzacja i automatyzacja
— wykorzystywanie

w gospodarstwie domowym
urzadzen i aplikacji opartych

na sztucznej inteligencji (2020).

Relacje i kontakty spoleczne

»Cyfrowo razem” — latwa
komunikacja, tworzenie
wspélnych doéwiadczen dzieki
nowoczesnym technologiom
(2019).

»Cyfrowo razem” — latwa
komunikacja miedzy seniorami
dzieki nowoczesnym
technologiom (2019).

Zderzenie $wiata fizycznego
z wirtualnym — nowa
rzeczywisto$é to hybryda
$éwiata fizycznego

i wirtualnego; konsumenci
mogg pracowaé, kupowac, graé
w realnym $wiecie, jak i online
(2021).

Cyfrowi seniorzy — podczas
pandemii starsi konsumenci
zostali zmuszeni do korzystania
z Internetu (2022).

Zderzenie $wiata fizycznego
z wirtualnym — lgczenie
czynnosci codziennych w §wiecie
realnym i wirtualnym — nowa
rzeczywisto$¢ dla calego
spoleczenstwa, takze dla seniorow
(2021).

Cyfrowi seniorzy — jeden

z najbardziej zauwazalnych
trendéw w trakcie pandemii
(2022).

Nowe miejsca pracy

Odtwarzanie miejsca pracy
w domu — podczas pandemii
miejsce pracy przeniesione
zostalo do domu (2021).

Opiniowanie i korzystanie z opinii

Kultura nawolywania —
konsumenci przekazujg sobie
nawzajem opinie przez media
spoleczno$ciowe (2018).
Kazdy jest ekspertem,

a wiedza jest silg — ludzie
dzielg sie w sieci swoimi
doéwiadczeniami, wiedzg

i zakupami. Jedno Zrédlo
informacji jest mato
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 —
podkreslanie swojej
osobowosci poprzez nabywanie
unikalnych

i spersonalizowanych
produktéw (2017).

Urok autentycznosci —
autentycznos¢ jest wyjatkowa
wartoScig konsumenta, ktéra
podkresla jego unikalno§¢
(2017).

Zmienna tozsamo$¢
konsumenta — zmiennoéé
konsumentéw; marki sg
zmuszone do ponownego
przemyslenia kim sg ich
odbiorcy (2017).
Dopasowanie

do konsumenta — wszystkie
produkty mozna dostosowac
lub spersonalizowaé (2017).
Doznania pozakupowe —
doznania po zakupie zaczynajg
stanowi¢ coraz wazniejszg
cze$é wartosci oferowanych
produktéw lub ustug (2017).
Adaptacja

i przedsiebiorczosé —
konsumenci poszukujg
elastyczno$ci w swoim stylu
zycia i sq gotowi do
podejmowania ryzyka (2018).
Dociekliwy konsument —
konsumenci sg sceptyczni
wobec masowo
produkowanych produktow

i poszukuja informacji (2018).
Powrét do podstaw

dla statusu — odchodzenie
od materializmu

do indywidualnosci, prostoty,
(2019).

Rado$é z przeoczenia —
konsumenci chronig swoja
prywatnos¢, skracajg czas
spedzany w Internecie, mniej
angazujg sie w media
spolecznoéciowe

Niezwykli konsumenci —
podkreslanie swojego wieku

i poszukiwanie
spersonalizowanych produktéw
dla swojej grupy wiekowej
(2017).

Urok autentycznosci — wiek
jest elementem autentycznosci
senioréw i determinanta, ktéra
podkresla unikalnosé tej grupy
(2017).

Zmienna tozsamos§é
konsumenta — marki sg
zmuszone do zastanowienia sie
kim sg odbiorcy — szczegdlnie
w przypadku senioréw i jakie
sg ich oczekiwania (2017).
Dopasowanie do konsumenta
— dopasowywanie

i personalizacja produktéw

na potrzeby senioréw (2017).
Doznania pozakupowe —
docenianie doznan
pozakupowych przez senioréw
(2017).

Adaptacja

i przedsiebiorczosé —
seniorzy adaptuja sie

do zmiennych warunkéw
rynkowych (2018).
Dociekliwy konsument —
seniorzy sg sceptycznymi
konsumentami wobec nowych
produktéw; traktowani sa takze
jako konsumenci lojalni wobec
marek i firm, ktorym wezeéniej
zaufali (2018).

Prywatno§é ma znaczenie
— konsumenci oczekuja, ze
marki dostosujg do nich
produkty i ustugi (2020).
Niepelnosprawnosé

w centrum uwagi — firmy
kierujg swoje produkty

do wszystkich, 1gcznie

z konsumentami

z niepelnosprawnoscig fizyczng
lub umystowsg (2020).
Dumni lokalnie, idziemy
globalnie — podkreslanie
przez konsumentow swojej
przynaleznoéci kulturowej,
narodowej, terytorialnej (2020).
Kryzys zaufania

u konsumentéow —
stronniczo$¢ i dezinformacja
spowodowaly kryzys zaufania
konsumentéw (2021).
Odswiezenie zycia — wiele
0s6b z powodu przebywania
w domu i zwolnienia tempa
zycia podczas pandemii
przewartoSciowalo swoje cele
i wartosci w zyciu, a zarazem
zmienilo styl zycia (2022).
Poszukiwania wlasnego
»ja” — podkreslanie wlasnej
indywidualnoéci

i autentycznoéci, dbanie o swoje
szczescie (2022).

Powrét do zycia sprzed
pandemii — konsumenci
wracaja do zycia sprzed
pandemii na rézne sposoby
(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 senioréw ogoétem seniorow
i doéwiadczaja realnych
i indywidulanie dobranych
wrazen, bez udostepniania ich
w sieci (2019).
MINIMALIZM W KONSUMPCJI
Proste zycie — Rozwazni konsumenci — Rozwazni konsumenci — takze
minimalistyczny styl zycia, konsumenci sg ostrozni seniorzy staja sie rozwazni
w ktorym kluczem jest umiar i oszczedni ze wzgledu w swoich decyzjach ze wzgledu
1 integralnos¢ (2018). na niepewne otoczenie na niepewne otoczenie
Ocaleni — po kryzysie z 2007 r. gospodarcze; dbajg o zdrowie | gospodarcze; wieksza dbalo§é
wielu konsumentéw nadal (2021). o ochrone zdrowia (2021).
zmaga sie z jego skutkami
(2018)
0SZCZEDNOSC CZASU
Szybkie zakupy — Bezproblemowa mobilno$é
konsumenci sg niecierpliwi, — konsumenci doceniajg
impulsywni i daza do dostepno$¢ szybkich opcji
natychmiastowej satysfakeji transportu (2020).
(2017). Nowa elastycznos$é czasowa
Chce to teraz — szybko — konsumenci spieszq sie;
i prosto dostarczane produkty wykazujg sie kreatywnoscig
i ustugi sa pozadane przez w wykorzystywaniu czasu, aby
zajetych konsumentow, zrealizowaé wszystkie
unikajg kolejek i czekania zaplanowane czynnoSci (2021).
(2019).
SWIADOMA KONSUMPCJA

Swiadomy konsument —
uwazny, skoncentrowany

na innych, zwierzetach,
$rodowisku (2019).

Swiat wolny od plastiku —
podejmowanie akgji na rzecz
ograniczania odpadow
plastikowych (2019).

Ponowne wykorzystywanie
— zwiekszona §wiadomosé
ekologiczna konsumentow (2020).
Chcemy czystego powietrza
wszedzie — jakoS¢ powietrza
w centrum uwagi
konsumentéw (2020).

Druga szansa na lepszg
przyszlosé — firmy powinny
ograniczaé¢ nieréwnosci
spoleczne i szkody
Srodowiskowe (2021).

Swiat niskoemisyjny —
konsumenci oczekuja, ze firmy
powinny oferowaé produkty,
ktore posiadajg certyfikat ladu
weglowego (2022).

Finanse pod kontrolg —
konsumenci staja sie
doéwiadczonymi
oszczedzajacymi, aby wzmocni¢
swoje bezpieczenstwo
finansowe (2022).

Ponowne wykorzystywanie —
popieranie przez senioréw dzialan
na rzecz ochrony §rodowiska
(2020).

,»Od poprzedniego
wlasciciela” — wérdd senioréw
coraz wiecej 0sob jest sklonnych
korzystac z produktéw
uzywanych lub odnowionych
(2022).

Na wsi, ale blisko miasta —
osoby starsze doceniajg mozliwosé
zycia 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
produktéw uzywanych,
odnowionych, recommerce

i rynki peer-to-peer (2022).

Na wsi, ale blisko miasta —
spolecznoéci podmiejskie

i wigjskie oferujg wiekszg
przestrzen mieszkaniowa

i bardziej zielone krajobrazy
(2022).

WIEK JAKO DETERMINANTA ZACHOWAN KONSUMENTOW

Zmiana w postrzeganiu
staro§ci — osoby powyzej

50. roku zycia to najwiekszy
segment konsumentow

na $wiecie, ktory stal sie
wymagajacy wobec oferty
rynkowej (2017).
Lekcewazenie wieku —
ludzie starsi zyja dluzej, lepiej,
dbaja o wyglad i samopoczucie
oraz zdrowie (2019).
Samotnie zyjacy — nowa
odstona ,,samotnego zycia”,
osoby po 50. roku zycia,
dobrze sytuowane, posiadajace
doroste dzieci (2019).

Zmiana w postrzeganiu
staro$ci — osoby powyzej

50. roku zycia jako wymagajacy
wobec oferty rynkowej segment
konsumentéw (2017).
Lekcewazenie wieku —
seniorzy nie myslg o sobie jako
0 osobach starszych (2019).
Samotnie zyjacy — nowa
forma egzystencji, ktéra daje
mozliwos¢ realizowania wlasnych
pasji dzieki ograniczeniu
obowigzkow prywatnych

i zawodowych (2019).

WSPOLDZIELENIE SIE

»Pozyczanie” — rzucajaca
sie w oczy konsumpcja nalezy
juz do przeszlo$ci, odrzucanie
débr materialnych na rzecz
do$wiadczen i bardziej
swobodnego stylu zycia (2018).
Co-living — forma
mieszkania, w ktérej
mieszkancy dzielg przestrzen
zyciowsg (2018).

Co-living — popularna forma
zycia wérdd oséb starszych
(2018).

KONSUMPCJONIZM
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»Wszystko w sekunde” —
konsumenci nieustannie
poszukuja spersonalizowanych
i atrakeyjnych kanatow
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
tresci” (2020).

0d zawsze pragnienie
wygody — konsumenci pragng
wygody zakupow sprzed
pandemii, tesknig za
poprzednimi nawykami (2021).
Tworzenie zapasow —
zakl6cenia tancucha dostaw
prowadzg do nadmiernych
zakupéw wérod konsumentow
i robienia zapasow (2022).

OCHRONA ZDROWIA

Wellness jako symbol
statusu — pragnienie bycia
sprawnym i zdrowszym.
Zdrowe zycie staje sie
symbolem statusu (2017).
»T0 jest w DNA — jestem
tak specjalny” — rosnace
zainteresowanie
spersonalizowanym zdrowiem
i pigknem (2018).

Moge dbac¢ o siebie —
konsumenci sami podejmujg
dziatania dobre wedlug ich
opinii dla zdrowia, urody,
zycia itp. (2019).

Wellness jako symbol statusu
— trend szczegdlnie widoczny

w dzialaniach osob starszych;
oznacza dgzenie do utrzymania
sprawnosci, dobrego zdrowia

i samopoczucia (2017).

Dbanie o siebie —
konsumenci poszukuja
wlasnych sposobow w zakresie
poprawy dobrostanu
psychicznego i zapobiegajg
fizjologicznym skutkom stresu,
zmartwien i bezsennosci (2020).
Wolnoséé na $wiezym
powietrzu — powrdt do
wypoczynku i rekreacji

i doceniajg ich znaczenie (2021).
Obsesja higieny — strach
przed infekcjg i zwigkszona
$wiadomos¢ zdrowotna
napedzaja popyt na produkty
higieniczne i rozwigzania
bezdotykowe (2021).

Dazenie do spokoju

po wstrzasie pandemii —
konsumenci dazg do bardziej
spetnionego, zréwnowazonego

i samodoskonalgcego sie zycia
(2021).

Dbanie o siebie — dazenie
do poprawy dobrostanu
psychicznego (2020).

Wolno$¢ na §wiezym
powietrzu — konsumenci
seniorzy doceniajg znaczenie
rekreacji na §wiezym powietrzu
(2021).

Obsesja higieny — dotyczy
wszystkich grup wiekowych,

w tym senioréw (2021).
Dazenie do spokoju

po wstrzasie pandemii

— seniorzy daza do spokojnego
zycia (2021).

BEZPIECZENSTWO

Prywatnos¢

i bezpieczenstwo — dbanie
o bezpieczenstwo osobiste

i bliskich. Rosnie sklonno$é
do domocentryzmu i ochrony
domu za pomocg urzadzen
mobilnych (2017).

Prywatnosé

i bezpieczenstwo —
konsumenci pragna zachowac
bezpieczenstwo i spokdj. Roénie
sktonnos¢ do domocentryzmu
(2020).

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Kasriel-Alexander, 2017; Angus, 2018; Angus & Westbrook, 2019, 2020, 2021, 2022.
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towych do podejmowania wyzwan rynku pracy,
a niektérzy nawet do samoozatrudnienia (ok. 10%
respondentéw deklarowalo tak w 2018 r.), przy
czym zysk z takiego dzialania nie byl priorytetem.
Na znaczeniu w zyciu senioréw zyskaly: samorea-
lizacja, cheé odczuwania nowych do$wiadczen
i dzialanie zgodnie ze swoimi zainteresowaniami.
Seniorzy to takze osoby, ktore korzystaly z sieci,
telefonow, komputeréw i wszelkich mozliwo$ci
z nimi zwigzanych. Trzy czwarte mialo smartfony,
a jedna czwarta z tej grupy co najmniej 2 razy
w miesigcu dokonywata zakupow w sieci korzystajac
z telefonu (2018 r.). Probowali produkty, wizua-
lizowali je, korzystali z aplikacji, programoéw lojal-
no$ciowych, dokonujac ostatecznych wyboréw ryn-
kowych, a takze wyrazali swoje opinie w sieci. Jed-
noczes$nie reprezentowali segment dociekliwych
i sceptycznych konsumentéw, a zarazem lojalnych
wobec firm i marek, ktérym wczeéniej zaufali i nie
zawiedli sie. W 2018 r. swojg lojalno§¢ wobec
sprawdzonych firm i marek deklarowato 50% ba-
danych senioréw. Senioréw mozna bylo postrzegaé
takze jako beneficjentéw sharing economy,
a przede wszystkim co-living. Co-living to forma
mieszkania, w ktorej mieszkancy dziela przestrzen
zyciowa. Trend ten wywodzi sie z hiper-miejskich
o§rodkow, ktore przyjety gospodarke dzielenia sie
jako wyboér stylu zycia. Cel takiego stylu zycia to
oszczedzanie pieniedzy, wzajemne inspirowanie
sie i komfortowe, bardziej akceptowalne warunki
zycia. Ponadto na uwage w trendach, ktére mialy
miejsce przed pandemia, a ktore tez w szczegdlny
sposob dotyczyly najstarszej grupy konsumentéw,
zastuguje trend okreélany jako lekcewazenie wie-
ku. Dzialania z tego zakresu wynikaja z faktu, ze
osoby starsze zyja coraz dluzej, na wyzszym pozio-
mie, dbajg o wyglad i samopoczucie oraz zdrowie.
Sg zainteresowane tymi samymi produktami
co osoby mlode i nie chcg byé¢ odbierane jako ,,lu-
dzie starzy”. Prawie polowa osob powyzej 60. roku
zycia biorgcych udzial w badaniach Euromonitor
International (46%) deklarowala, ze stara sie
w pelni korzystac z zycia i nie obawia sie przyszlo-
§ci (Kasriel-Alexander, 2017; Angus, 2018; Angus
& Westbrook, 2019).

Pandemia COVID-19, ktéra rozpoczeta sie
u progu 2020 roku, w znaczny sposéb zmienita
wszystkie dziedziny zycia, w tym takze zachowa-
nia spoleczne. Trendy wskazane w opracowaniach
Euromonitor International wyraznie uwypuklity
znaczenie nowoczesnych technologii, a zarazem
zmiany w mentalnogei i stylu zycia wspélczesnego
spoleczenstwa. Seniorzy wraz z pozostalymi gru-
pami wiekowymi swoimi zachowaniami potwier-
dzali zachodzgce zmiany. Mozna zatem dostrzec
wiele dziatan, ktore byly widoczne juz wezeéniej,
ale w trakcie trwania pandemii zyskaly jeszcze
bardziej na znaczeniu. Sg to na przyklad wykorzy-
stanie nowoczesnych technologii w wizualizacji
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produktéow, dokonywanie zakupéw online czy na-
wiazywanie relacji i kontaktow dzieki nowocze-
snym sprzetom informatycznym. Jako kontynua-
cje przedpandemicznych zachowah mozna tez
traktowaé rozwage konsumentéw, ale réwniez
wzmocnil sie¢ wzrost SwiadomoSci ekologiczne;,
dazenie do ochrony $rodowiska naturalnego po-
przez swoje dzialania i dbanie o lepszg przysztosé
dla siebie i nastepnych pokolen. Pojawily sie takze
nowe trendy pandemiczne, na przyktad: umocnie-
nie wizerunku pracy online w spoleczenstwie i od-
twarzanie miejsca pracy w domu, bardziej zinten-
syfikowane dgzenie do poszukiwania wlasnego
»ja”, realizowanie wlasnych pasji i zainteresowan,
przenoszenie sie z miast na wie$, dgzenie do spo-
koju i wyciszenia oraz inne dzialania typowo ryn-
kowe, np. kontrolowanie finanséw, tworzenie za-
paséw, obsesyjne przestrzeganie higieny w miej-
scach zakupow. Niektére zachowania, jak chociazby
korzystanie z opinii innych os6b czy podkreslanie
réznic w zachowaniach grup wiekowych, wyraznie
ostabty. Trendem, ktéry w widoczny sposéb nasi-
lit sie w zachowaniach senioréow w trakcie trwania
pandemii, bylo powstanie grupy tzw. cyfrowych
seniorow. Pandemia spowodowala, ze wszyscy
musieli w znacznym stopniu korzysta¢ z Interne-
tu oraz urzadzen informatycznych. Ta sytuacja
dotkneta rowniez najstarszych konsumentéw.
Niezwykle sprawnie opanowali oni umiejetnoS§ci
postugiwania sie narzedziami informatycznymi.
Wedlug badan przeprowadzonych w 2020 roku
przez Euromonitor International okoto 40% se-
nioréw deklarowalo, ze ulega wplywom informacji
przekazywanych przez influenceréw, za§ w 2021
roku przecietnie w ciggu kazdego tygodnia: 82%
seniorow przegladalo strony internetowe, 72% po-
zyskiwalo codzienne wiadomos$ci ze stron inter-
netowych, 60% korzystalo z mediéw spoteczno-
§ciowych, 45% korzystato z serwiséw bankowych,
25% dokonywalto platnosci, 22% korzystalo ze
stron po§wieconych ochronie zdrowia, 22% grato
online, 19% §ciggalo pliki muzyczne, a 13% kupo-
walo zywnoé¢ (Angus & Westbrook, 2020, 2021,
2022).

Uwagi koncowe

Pandemia COVID-19 byla istotnym czynni-
kiem, ktéry determinowal zachowania konsumen-
tow zaréwno w sposob posredni, jak i bezposredni.
Adaptacja do nowych warunkéw zycia byta dla kon-
sumentéw jedynym wyj$ciem umozliwiajacym dal-
sza egzystencje spoleczng (Svajdova, 2021; Hesham
iin., 2021; Morgan, 2020). Liczne opracowania na-
ukowe z tego zakresu dowodza, ze wérod dziatan
adaptacyjnych konsumentéw niezaleznie od wieku
zaobserwowano rosnacg tendencje rozpowszech-
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niania si¢ kanalu online jako najczeSciej uzywane-
go kanatu zakupowego w okresie pandemicznym
(Accenture, 2020a; Petcharat & Leelasantitham,
2021; Bytyci i in. 2021). W konsekwencji taki stan
rzeczy oznaczal automatycznie slabsza pozycje
tradycyjnych zakupéw dokonywanych stacjonar-
nie (Moon i in., 2021). Ponadto w zachowaniach
zakupowych stacjonarnych byly zauwazalne takze
pewne charakterystyczne dzialania, do ktorych
nalezaly czynnoéci zwigzane z ochrong zdrowia
(Accenture, 2020Db).

Zachowania konsumentéw senior6w na rynku
wynikajace z zachodzacych woké6l zmian zwiaza-
nych z pandemia nadal ulegajg przeobrazeniom.
Obecnie trudno przewidywa¢ w jakim kierunku
beda one ewoluowaé. Na podstawie opisanych
wynikéw badah Euromonitor International moz-
na zauwazy¢ trzy wiodace trendy, a mianowicie:
wykorzystanie nowoczesnych technologii w po-

Przypisy/Notes

Artykuty @

dejmowaniu decyzji rynkowych, wysoka $wiado-
mo$¢ ochrony wlasnego zdrowia psychicznego
i fizycznego oraz podejmowanie rozwaznych de-
cyzji zakupowych. Nowe aspekty, ktore uwidacz-
niaja sie w zachowaniach konsumentéw senio-
réw, to takze dgzenie do samorealizacji, spokojny
styl zycia, nieustanne dazenie do dobrego pozio-
mu zdrowia i duza samodzielnoé¢ dziatan rynko-
wych, wraz z ponoszeniem odpowiedzialno$ci za
podejmowane decyzje. Maleje udziat i wpltyw opi-
nii innych 0s6b na podejmowanie decyzji. Reasu-
mujgc powyzsze rozwazania mozna stwierdzic,
ze od momentu trwania pandemii COVID-19 do
chwili obecnej rysuje sie obraz konsumenta-seniora
$§wiadomego swoich wyboréw, o wysokim pozio-
mie wiedzy technologicznej, a zarazem indywi-
dualisty — skupionego na swoich potrzebach,
prawidlowej diecie, odpoczynku i dbajacego
o zdrowie.

1 Pandemia COVID-19 rozpoczeta sie w grudniu 2019 r., kiedy wykryto pierwszy przypadek choroby w Wuhan w Chinach. 20 stycznia 2020 r. Swiatowa
Organizacja Zdrowia oglosila, ze nowa choroba jest szybko rozprzestrzeniajaca sie epidemig (Moore, 2021; WHO, 2020a; WHO, 2020b).
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