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Postepujacy proces starzenia sig spoteczenstw w krajach wysoko rozwinietych pociaga za soba szereg
konsekwencii o charakterze zardbwno ekonomicznym, spotecznym, politycznym, jak i kulturowym. Wptywa
zatem na jako$¢ zycia i jej materialny wymiar postrzegany przez osoby w grupie seniordw. Znajduje to
swoje odzwierciedlenie w ich procesie decyzyjnym i zachowaniach konsumpcyjnych. Oznacza to dla
wspofczesnych marek koniecznos¢ modyfikacji lub kreacji nowych aktywnosci marketingowych, dosto-
sowanych do potrzeb i oczekiwan tej grupy klientow. Uzyteczne w tym procesie mogg sig okaza¢ media
spofeczno$ciowe. Autorzy artykutu podjgli probe okreslenia znaczenia roli social medidow w procesie
konsumpcyjnym w grupie 0sob powyzej 55. roku zycia. Szczegéing uwage zwrocono na aktywnoSci
konsumenckie podejmowane w przestrzeni hipermedialnej w tej grupie wiekowej. Prowadzone rozwazania
zostaly poparte wynikami badan wtasnych autorow w omawianym zakresie, przeprowadzonych technikg
ankiety bezposredniej wsrdd stuchaczy wybranych Uniwersytetow Trzeciego Wieku.
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The process of aging of the societies in highly developed countries entails a lot of consequences concerning
economic, social, political and cultural aspects. It influences the quality of life and its material dimension
perceived by the people belonging to the senior group. It is reflected in the decision-making process and
consumer behaviour. It is of crucial importance for contemporary brands as it requires modification and/
or creation of new marketing activities which are adjusted to the needs and expectations of this particular
group of customers. Social media can prove very useful in that process. The authors made an attempt to
determine the role of social media in the consumption process in the age group of above 55. Particular
attention was paid to consumer activities undertaken in the hypermedia space by members of that age
group. The discussion was supported by results of the authors’ own research conducted in this area, which
was carried out by means of a direct survey among participants of selected Universities of the Third Age.
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Wptyw social mediow na zachowania konsumenckie 0sob w grupie 55+

1. Wprowadzenie

Nie ma drugiego medium, ktore rozpowszechnitoby si¢ w tak szybkim
tempie i odegralo tak duza role we wspoOtczesnym $wiecie, jak Internet. To
on wplywa na zmian¢ stylu zycia wspoéiczesnych konsumentow, poniewaz
wraz z dostgpem do Internetu zyskali oni dostep do informacji, produktow
i ustug, a takze ludzi o podobnych zainteresowaniach (Dobiegata-Korona,
2009). Dzigki temu konsumenci moga przeszukiwac duze iloSci czgsto szcze-
gbétowych informacji, ktoére inng metoda nie bylyby tak tatwo dostepne.
Moga ogladaé probki, przeglada¢ fragmenty filmdw, gazet, ksiazek i stuchaé
muzyki. Moga kontaktowa¢ si¢ z innymi ludZmi i poznawac ich osobiste opi-
nie o produktach. Ponadto mogg robi¢ te rzeczy w czasie wolnym, wlasnym
rytmem i wtedy, kiedy beda chcieli (Kare-Silver, 2002). W efekcie dotych-
czasowe zachowania konsumenckie ewoluuja, wplywajac zaréwno na sam
proces decyzyjny, profil klienta, jak i przyszte trendy w sferze konsumpcji.

Dla marek, ktére rozumiejg istot¢ procesu starzenia si¢ wspdiczesnych
spoteczenstw 1 specyfike zachowan konsumenckich w grupie silver tsunami,
oznacza to konieczno§¢ budowania wokot siebie grup konsumentow, dla kto-
rych dana marka bedzie czescig ich codziennego zycia. Znakomicie w tej roli
sprawdzaja si¢ media spofecznoSciowe, w ktorych duza réznorodno$¢ metod
i narzedzi pozwala dotrze¢ do szerokiego spektrum odbiorcéw, dla ktérych
prezentowany kontent bedzie postrzegany jako atrakcyjny i angazujacy. Istnie-
nie spoleczno$ci konsumentéw powoduje, ze media spolecznosciowe staja si¢
istotnym podmiotem i narz¢dziem dziatalnoSci marketingowej marek na rynku
internetowym (Swierczyfiska-Kaczor, 2008). Maja zatem wplyw na kreowanie
trendéw w sferze konsumpcji i obserwowanych zachowan konsumenckich.

Celem artykutu jest identyfikacja roli mediow spolecznos$ciowych w obsza-
rze aktywnoSci konsumenckiej seniordw. Szczegdlng uwage zwrdcono na
czynniki warunkujace zaangazowanie tej grupy konsumentow w interakcje
z marka oraz wplyw social mediéw na ich decyzje zakupowe i preferowane
zachowania konsumpcyjne on-line.

Na poczatku oméwiono istote mediow spoleczno$ciowych oraz ich wplyw
na zachowania i decyzje konsumenckie z uwzglednieniem grupy senioréow.
W dalszej czeSci artykulu zaprezentowano wyniki badan wtasnych doty-
czacych omawianej problematyki. Szczeg6lny nacisk zostat potozony na
identyfikacje i stratyfikacje tych aktywnoSci, ktore sg zwigzane z procesem
nabywczym i ksztattowaniem pozadanych zachowan konsumenckich on-line
wsrod osob powyzej 55. roku zycia.

2. Media spotecznosciowe jako narzedzie decyzji zakupowych

Globalna sie¢ Internetu doprowadzita do stworzenia tzw. cyberprze-
strzeni, czyli rzeczywisto$ci wirtualnej (Szpringer, 2005), ktoérej najwaz-
niejszym filarem staly si¢ obecnie media spofecznosciowe. To zaréwno dla
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wielu marek, jak i ich klientow, srodowisko zycia — taka druga wirtualna
rzeczywisto$¢, w ktorej tworzy si¢ awatara, kreuje swoj wizerunek, nawiazuje
kontakty, dobiera sobie znajomych (Michalak, Daszkiewicz i Musz, 2009).
Rozwoj social mediow stanowi kluczowy element marketingu on-line i jest
efektem procesu jego ciagtej ewolucji. Jako taki stanowi jeden z najwazniej-
szych filaréw wspdiczesnego procesu konsumpcji, wplywajac na wizerunek
marek, preferencje nabywcze klientdéw, popularnos$¢ poszczegdlnych kanatow
komunikacji i zakres ich wplywu na decyzje zakupowe.

Media spotecznoSciowe sa coraz czeSciej postrzegane jako dialog ze
spolecznoscia, ktory moze przybiera¢ wiele réznych form: od materiatow
wideo, przez podcasty, zdjecia i wpisy na forum, az po oznaczanie tagami
i dodawanie ludzi do list znajomych. Wszystkie te formy komunikatow,
charakterystyczne dla sfery mediéw spotecznos$ciowych, oferuja taka lub
inng mozliwo$¢ prowadzenia dialogu. Stwarzaja zatem szans¢ angazowania
si¢ i dzielenia doSwiadczeniami (Evans, 2011). Maja one zatem charak-
ter opiniotworczy i moga wplywac na proces podejmowania decyzji zaku-
powych przez konsumentdéw. Mozna je definiowa¢ za pomoca kanaldw,
ktore wykorzystuja do osiagnigcia celu, jakim jest wykraczanie poza ocze-
kiwania klientow. ,,Blogi, sieci spolecznosciowe, fora typu zadaj pytanie,
e-mail itp., stanowig zwyczajne ogniwa faficucha, za posrednictwem ktérego
marki porozumiewaja si¢ z klientami” (Falls i Deckers, 2013, s. 35). Wraz
z ich ewolucja zmienia si¢ zakres ich postrzegania i mozliwosci praktycz-
nej adaptacji w realizowanych dzialaniach marketingowych. W rezultacie
coraz czesciej sa one definiowane juz nie tylko przez pryzmat ,,eklektycznej
definicji, lecz konkretnych przedsiewzieé, narzedzi, aplikacji technologicz-
nych spetniajacych okreSlone funkcje i cele biznesowe” (Mazurek, 2012,
s. 99). Najwazniejsze staja si¢ bowiem mozliwosci, jakie one generuja dla
poszczegllnych marek i klientéw. Ludzie oczekuja bowiem, ze marka bedzie
po drugiej stronie kanalu, porozmawia z nimi i ich wystucha. Spodziewaja
si¢, ze nawigze kontakt (Falls i Deckers, 2013). Poziom tych oczekiwan
moze by¢ jednak zrdznicowany w zaleznoSci od czynnikéw demograficz-
nych, w tym zwlaszcza wieku, dotychczasowych doswiadczen, preferencji
dotyczacych nabywanych marek, realizowanego modelu w procesie zaku-
powym itp. W zréznicowanym stopniu bedzie on zatem wplywat na decyzje
nabywcze klientow i sktonno$¢ do aktywnosci konsumenckiej w przestrzeni
on-line.

Zachowania nabywcze konsumentéw sg najczesciej definiowane poprzez
perspektywq (Kiezel, 2010):

decyzyjng — konsument angazuje si¢ w proces rozwigzywania problemu

(zaspokojenia potrzeby), w ktorego trakcie pokonuje kolejne etapy;

— behawioralng — zachowania nabywcdw sg reakcja na rozne bodZce plynace

z otoczenia;

— doswiadczen — konsumenci dokonuja zakupdw, aby zapewnié sobie okre-

Slone doznania, emocje i do§wiadczenia.
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W yjeciu klasycznym proces decyzyjny sktadat si¢ z pieciu etapdéw uzalez-
nionych od poziomu zaangazowania konsumenta w proces nabywczy danego
produktu. ,,Model lejka stawiat konsumenta w gérnym, szerokim otworze,
gdzie analizowal on wiele r6znych marek i stopniowo ograniczal obszar
poszukiwan, az do dokonania ostatecznego wyboru” (Edelman, 2011, s. 100)
i jego oceny. W przestrzeni hipermedialnej proces nabywczy to swoista
podrdz, w ktorej konsumenci dodajg i usuwaja poszczegllne marki przez
caly czas, az do momentu finalizacji danej transakcji. Marki, ktore beda
najwytrwalej towarzyszy¢ klientowi w tej podrozy, maja najwicksza szanse
na wygranie walki o jego wydatki, lojalno$¢ i sktonno$¢ do rekomendacji
(Foltyn, 2013).

Konsumenci prezentuja bowiem tendencje do postrzegania rzeczy takimi,
jakimi chcg lub potrzebuja je widzie¢. Zazwyczaj maja oni okreSlone ocze-
kiwania co do natury bodZcéw, ktore zwracajg ich uwage. Im silniejsze
sg te oczekiwania, tym wigksza wykazuja oni skionno§¢ do ignorowania
tych, ktoére sa niezgodne z ich potrzebami (Jachnis, 2007). Dla przyktadu
konsumenci starsi sa bardziej wrazliwi na nostalgi¢ i zadowolenie. Zle
oddziatujg na nich natomiast bodZzce wzbudzajace smutek, przygnebienie
czy zal za mtodoscia (Jachnis, 2007). Mgzczyzni maja wigksza skfonno$¢ do
indywidualizmu i dominacji spotecznej, kobiety natomiast sktaniaja si¢ ku
koncentracji na innych ludziach i na relacjach z nimi. W wigkszym stopniu
postuguja si¢ bowiem empatig (Cunnigham i Roberts, 2012). Je§li przyjmie
si¢, iz zachowania nabywcow sg uwarunkowane czynnikami zewng¢trznymi
— bodZcami plynacymi z otoczenia, wiedza ta pozwala markom dobraé ich
wtladciwg kompozycje. Jej umiejetne wykorzystanie co do zakresu, czgsto-
tliwoSci czy inicjowanych za ich poSrednictwem aktywnoSci konsumenckich
moze doprowadzi¢ do intensyfikacji procesu konsumpcji poszczegolnych
produktow lub ich kategorii.

W erze social medidw marki sa zobligowane do stalego monitorowania
tresci w Internecie, ktore ich dotyczg. Odnosi si¢ to do wszelkiego rodzaju
komentarzy, recenzji i opinii, ktére uzytkownicy zamieszczaja na forach,
grupach dyskusyjnych i swoich profilach (Stelmaszczyk, 2015). Celem ich
obecnoSci jest bowiem stworzenie w pami¢ci konsumenta obrazu, ktdry
przypomni o sobie w momencie podejmowania decyzji nabywczej (Zaltman,
2008). W klasycznym ujeciu procesu decyzyjnego (model lejka) social media
odgrywaja najwicksza role przede wszystkim na pierwszym i ostatnim etapie
procesu zakupowego. Maja one bowiem za zadanie przyciaggnaé uwage,
zainteresowad, zatrzymac potencjalnego klienta przy danej marce, prze-
konujac go, ze dokonuje optymalnego wyboru. Moga okazaé si¢ réwniez
przydatne w procesie budowania z nim relacji. W efekcie zadowolony klient
moze ponownie wybra¢ t¢ samg marke, uznajac ja za najlepsza z mozliwych
wariantow.

W przestrzeni on-line konsument ma mozliwo$¢ dokonania zakupu bez
wzgledu na pore dnia, miejsce czy wykorzystywane w tym celu urzadzenie
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i aplikacje. Prowadzi to do duzej r6znorodnosci kanaléw zakupu i zachowan
konsumentéw, utrudniajagc monitoring ich $ciezki zakupowej. W modelu
decyzyjnej podrozy konsumenta wzrasta rola fazy oceny i rekomendacji,
w ktdrej media spolecznoSciowe staja si¢ istotnym kanatem komunikacji
i interakcji nie tylko z marka, ale takze z innymi, w tym potencjalnymi
klientami. Po dokonaniu zakupu cz¢sto nawiazuja oni relacje z marka,
opowiadaja o doSwiadczeniach z nig zwigzanych za poSrednictwem social
mediéw i wykazujg poszczegélne aktywnosci konsumenckie, przyczyniajac
sie¢ do implikacji efektow marketingu szeptanego. W tym modelu klient,
korzystajac z cyfrowych interakeji, skwapliwie ocenia kalejdoskop wariantow,
a po dokonaniu zakupu kontynuuje zwigzek z marka za poSrednictwem
medidéw spotecznos$ciowych, a jezeli relacja z markg okaze si¢ silna, wpada
w petle ,,satysfakcja — rekomendacja — zakup”, w ktorej catkiem pomija etap
rozwazan i oceny (Edelman, 2011). Podstawe jego decyzji stanowi bowiem,
w duzo wigkszym stopniu niz w modelu lejka, wymiar do§wiadczen z dang
marka oraz zwigzanych z nimi emocji i wspomnien realizowanych zaréwno
w przestrzeni rynku off-, jak i on-line.

Wspblczesny klient staje si¢ coraz bardziej aktywny w sieci. Interesuje
go przede wszystkim kontent, bedacy unikalng kompozycja historii marki
i komunikacji opartej na koncepcji multilogu. To bowiem wywotuje u niego
pozadane emocje, kreuje postawy i wspomnienia. Wzrasta przy tym rola roz-
wigzan mobilnych (social mobile) i real-time marketingu (social media live).
Analiza sposoboéw zapelniania sieci wrazeniami o produktach i ustugach
przez konsumentow pokazuje bardzo mocng pozycje serwiséw spoteczno-
Sciowych, ktore przestaly by¢ jedynie agregatorami kontaktow, ale staly sie
platforma, dzigki ktorej prenumeruje on codzienne strumienie informacji
na tematy, ktore go interesuja, i za pomoca ktérej sam dostarcza szeregu
informacji innym (Kowalski, 2013). Media spoteczno$ciowe pozwalaja mu
tworzyC wlasne treSci, dzigki czemu stajg si¢ one atrakcyjne dla przedstawi-
cieli wielu r6znych pokolen (Evans, 2011). Zwiagzana z tym, z jednej strony,
potrzeba przynaleznoSci, a z drugiej potrzeba autoekspresji i wynikajacej
z tego checi pokazania siebie ma wplyw na to, jakie materialy, za poSred-
nictwem ktérych mediow, jak czesto oraz z jakimi markami chce by¢ klient
utozsamiany. Liczna grupa aktywnych fandw pozwala marce na swoisty efekt
kuli $niegowej, bowiem znajomi kopiujg swoje wpisy, Swiadomie i otwarcie
podpisujac si¢ w ten sposob pod opiniami i stwierdzeniami tych, ktérych
popieraja i nasladuja (Mac, 2012). Do spotecznosci konsumentdéw wiaczaja
sie¢ kolejni cztonkowie, multiplikujac efekty zwigzanego z tym marketingu
wirusowego. Polecaja marke innym uzytkownikom, komentuja, dotaczajag
profile marek do grona swoich znajomych, sprawdzaja opinie o marce przed
dokonaniem zakupu. Marki dostrzegly, ze moga tu znalez¢ klientéw i uczy-
nity z mediéw spotecznoséciowych kolejny kanat komunikacji marketingowej
(Bonek i Smaga, 2012) i kreowania trendéw konsumpcyjnych. Co wigcej,
szybkie tempo zycia i w miar¢ wysoki poziom zaspokojenia potrzeb podsta-
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wowych zwigkszaja zainteresowanie tymi markami, ktére wyznaja podobne
do konsumentéw wartoSci (Mruk, 2008). W efekcie wybor marek stat si¢
sprawg istotna, poniewaz marka utozsamia zaréwno styl zycia, jak i prze-
konania. Przedstawiaja si¢ one dzisiaj konsumentowi nie tyko w roli produ-
centa i dostawcy produktow, ale takze reprezentanta okreSlonych przekonat,
manifestanta pogladow i tworcow kultury (Sobolewska, 2009).

Seniorzy jako konsumenci sa definiowani jako osoby po 55. roku zycia,
u schytku kariery zawodowej lub juz na emeryturze (Kotodziejska, 2012).
O ich preferencjach w wigkszym stopniu niz wiek decyduje postawa zyciowa
i nastawienie do otaczajacego §wiata. Coraz czgdciej] mowi sie¢ w tym kon-
tekdcie o pokoleniu C (connect, change, communications), ktére najcze-
Sciej bywa identyfikowane z przedstawicielami generacji Y (osoby urodzone
w latach 1977-1997) lub Z (osoby urodzone po roku 1997). Ale pojecia
charakterystyczne dla tego pokolenia nie sa obce wielu osobom urodzonym
w epoce analogowej, ktore takze nie moga juz dzisiaj egzystowaé poza
Swiatem cyfrowym, ktéry ma wplyw na ich sposdb spedzania wolnego
czasu, edukacj¢ czy proces nabywania produktéw. Dlatego z pokoleniem
C utozsamiajg si¢ rowniez osoby z pokolenia X (osoby urodzone w latach
1965-1976), a nawet Baby-Boomers (osoby urodzone w latach 1946-1964)
(Stawinski, 2014).

W efekcie media spolecznoSciowe staja si¢ coraz bardziej popularne wsrod
dojrzatej grupy internautéw — 45-54 i 55-64 lata. Zwigksza si¢ ich liczba
w takich mediach, jak Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, YouTube.
I tak na przyktad w 2014 r. ,,wzrost, w stosunku do roku poprzedniego, liczby
uzytkownikow Facebooka wérod kobiet w przedziale wiekowym 45-54 lata
ksztattowat si¢ na poziomie 32% oraz 27% w przedziale wieckowym 55+.
Dla mezczyzn jest to odpowiednio: 24% i 26%” (Com Creation, 2015,
s. 3). ,,Liczba uzytkownikéw YouTube w 2014 r. wirod me¢zczyzn wzrosta
gléwnie w grupie wiekowej 45 — 54 lata (23%), za$ wsrdd kobiet 45-54 lata
(12%) 1 55+ (10%)” (Com Creation, 2015, s. 9). Pokolenie osob dojrzatych
obeznanych z nowoczesnymi technologiami dojrzewa zatem wraz z nami.
Seniorzy nie ograniczajg si¢ juz do podstawowych umiejetnoSci — obstugi
telefonu komorkowego czy poczty e-mail. Cheag korzystaé¢ z dobrodziejstw
technologii XXI wieku, by realizowaé swoje pasje, kontaktowac si¢ w cza-
sie rzeczywistym z rodzing i przyjaciolmi, tym samym dotrzymujac kroku
miodszym konsumentom (Grebska i Juszczak, 2014).

Sktonno$¢ do korzystania z mediéw spotecznoSciowych, zakres ich wyko-
rzystania w tym w obszarze konsumpcji oraz czgstotliwos$¢ i czas przezna-
czony na t¢ forme aktywnoSci stanowig, obok plaszczyzny e-commerce,
drugi z filaréw pojecia e-seniora, ktorym zajmuja si¢ autorzy tekstu. Wazne
wydaje si¢ spojrzenie na jego profil poprzez pryzmat ztozonoSci aktyw-
nosci konsumenckich podejmowanych w tej grupie wiekowej w mediach
spolecznoSciowych. W przypadku klientdw powyzej 55 lat ich konsumpcja
nie musi by¢ zwiazana jedynie z ich wlasnymi potrzebami, ale takze czgsto
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z potrzebami dzieci i wnukdw, co moze mie¢ rOwniez wplyw na ich aktyw-
no$¢ w tym zakresie.

Jesli media spoteczno$ciowe majg stanowi¢ skuteczne narzedzie w proce-
sie oddziatywania na e-seniora jako konsumenta i wptywa¢ na jego decyzje
nabywcze, to realizowane za ich poSrednictwem dziatania muszg bazowaé
na wnikliwej analizie profilu tego segmentu rynku. Im marka doktadniej
zdefiniuje docelowa grupe klientow seniorOw i wykreuje dla nich udang
oferte, tym bardziej prawdopodobne jest, ze wybiorg oni wtasnie jg. Koszt
obstugi klientoéw, ktdrzy juz sa wobec marki lojalni, jest znacznie nizszy niz
koszt poszukiwania nowych klientéw, by zastapi¢ nimi tych, ktorzy odeszli.
Celem jest przeprowadzenie klienta na coraz wyzszy poziom continuum
— od zadowolonego kineta, przez wiernego klienta, klienta or¢downika,
klienta wspoitwdrce, po klienta wlasciciela (Kotler, 2013). Wymaga to wia-
Sciwego doboru bodZzcow i medidw, dzigki ktorym senior uzna marke za
inspirujaca, a zwigzane z nig emocje i wspomnienia b¢da wplywaly na jego
decyzje zakupowe. Marka musi opowiada¢ o nim samym, odzwierciedla¢
to, kim jest lub kim chcialby byé. Ma opisywaé swoja funkcje w realiza-
¢ji z nim, a nie jako taka, jak réwniez ma uosabiaé marzenia i aspiracje
lub chociazby sygnalizowa¢ spodziewane profity czy zastosowanie (Fisk,
2009). Wiele bowiem wskazuje, ze preferencje i motywacje konsumentow
sa w o wiele mniejszym stopniu zalezne od funkcjonalnych atrybutéw pro-
duktéw i ustug, w wickszym stopniu zalezg od pod$wiadomych elementow
sensorycznych i emocjonalnych pochodzacych z catkowitego do§wiadczenia
z marka (Skowronek, 2012).

3. Zakres wykorzystania mediow spotecznosciowych
w procesie decyzyjnym seniorow

Celem przeprowadzonych badan byta ocena poziomu i zakresu wykorzy-
stania mediow spolecznoSciowych w grupie osob powyzej 55. roku zycia, ze
szczegOlnym uwzglednieniem roli social mediow w decyzjach konsumpcyj-
nych tej kategorii klientow. Za istotng uznano identyfikacj¢ tych mediow
spolecznosciowych, ktore cieszg si¢ najwicksza popularno$cia w analizowanej
grupie, ocen¢ ich wplywu na zachowania konsumpcyjne oraz stratyfikacje
aktywnosci konsumenckich podejmowanych przez seniorow.

Badanie zostalo zrealizowane w okresie czerwiec—pazdziernik 2015
r. wsrod stuchaczy Uniwersytetow Trzeciego Wieku przy Uniwersytecie
Lodzkim, Politechnice Y.6dzkiej oraz Zgierskiego Uniwersytetu Tizeciego
Wieku i Uniwersytetu Trzeciego Wieku w Zdufiskiej Woli. W badaniu wziglo
udziat 349 respondentoéw, z czego do dalszej analizy przyjeto ostatecznie
337 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy. Badanie zostato przeprowa-
dzone technika ankiety bezposredniej ze wzgledu na profil respondenta.
Instrumentem pomiarowym byl kwestionariusz sktadajacy si¢ z 29 pytan,
z czego pie¢ pytan stanowily pytania metryczkowe, ktore dotyczyly: pici,
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wieku, poziomu wyksztaltcenia, oceny wtasnej sytuacji finansowej oraz okresu,
od jakiego respondent jest stuchaczem Uniwersytetu Trzeciego Wieku. War-
to$¢ uogodlniajaca prezentowanych wynikéw jest ograniczona ze wzgledu na
niezbyt liczng probe badawcza. Badania stanowily bowiem pierwszy etap
w procesie analizy profilu polskiego e-seniora oraz jego zachowan zaku-
powych i sg przedmiotem dalszych pogtebionych studidow i analiz w tym
zakresie.

Wsrod 337 seniordw biorgcych udziat w badaniu, dominowaly kobiety,
stanowiace 81,3% respondentoéw. Analiza struktury wieku wskazala na
przewage osob w wieku 66-75 lat (49% badanych) oraz ponizej 65. roku
zycia (42,4% badanych). Ponad potowa respondentéw miata wyksztalcenie
Srednie (57,3% badanych), 41% zas ukonczylo studia wyzsze. Respondenci
postrzegali swoja sytuacj¢ finansowa jako $rednig (58,2% respondentdw)
lub dobra (32% respondentoéw). Nieco ponad 45% badanych uczestniczyto
w wyktadach Uniwersytetu Trzeciego Wieku powyzej 4 lat, okres od 2 lat
do 4 lat zadeklarowalo 32% respondentéw, za§ okres krdtszy niz 2 lata
wskazato 22% badanych.

Wsrdd 337 respondentdéw 251 korzysta z Internetu (72% badanych).
WSrdd nich 176 oséb korzysta z medidw spoteczno$ciowych, co stanowi
prawie 71% senioréw korzystajacych z Internetu. Wysoki udziat wsréd
respondentdéw osdb korzystajacych z Internetu i social medidw wynika
z doboru proby badawczej. Osoby, ktore si¢ w niej znalazly, bedac stu-
chaczami Uniwersytetu Trzeciego Wieku, maja na ogdt wyzszy status spo-
teczny, sa lepiej wyksztalcone oraz prezentuja postawy bardziej otwarte na
otoczenie i zachodzace w nim zmiany niz ogdt spoleczefistwa w tej grupie
wiekowej.

Analiza respondentéw wedtug plci nie wykazala znaczacych roznic
w deklarowanym wykorzystaniu mediéw spoteczno$ciowych (kobiety: 70%,
mezezyzni: 68%). W przypadku wieku dominujaca grupa, ktéra korzystata
z mediéw spoteczno$ciowych, byly osoby w wicku 65-75 lat (74,2% korzysta-
jacych z Internetu w tym przedziale wiekowym). W przypadku 0s6b powyzej
75. roku zycia odsetek ten stanowil nieco powyzej 61%, za$§ w przypadku
0sOb ponizej 65. roku zycia bylo to 67%. Co ciekawe, w wigkszym stop-
niu z social medidéw korzystaly osoby z wyksztatceniem $rednim (71,4%
korzystajacych z Internetu w tej grupie) niz wyzszym (67,5%). Im gorzej
respondenci oceniali swojg sytuacje finansowa, tym chetniej siegali po media
spolecznosciowe. By¢ moze jest to wynik poszukiwania za ich poSrednictwem
korzystnych alternatyw zakupu (niska cena) i/lub realizacji potrzeb wyzszego
rz¢du zwigzanych z r6znymi formami rozrywki, kultury czy sportu po niz-
szych kosztach. NajczeSciej z medidow spolecznoSciowych korzystaly osoby
bedace stuchaczami Uniwersytetu Tizeciego Wieku od 2 do 4 lat (74,4%
korzystajacych z Internetu w tej grupie). W przypadku osdb ucz¢szczajacych
na t¢ forme¢ zaje€ krocej niz 2 lata wielko$¢ ta ksztattowala si¢ na poziomie
69,7%, za$ powyzej 4 lat — 67,3%.
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Badani seniorzy poswigcajg na te forme aktywnosci najczesciej nie wigcej
niz 1 godzing dziennie (46,6% respondentéw). 38,6% badanych zadeklaro-
walo natomiast, ze spedza tam od 1 do 3 godzin w ciagu dnia. Zaledwie
niecatle 6% przyznalo, ze media spotecznosciowe pochlaniaja im ponad
3 godziny dziennie. 9% respondentéw nie potrafito natomiast jednoznacz-
nie okre§li¢ czasu, jaki poSwigca mediom spotecznoSciowym w ciggu dnia.

nie wiem

powyzej 9,1%
3 godzin
5,7%

ponizej
1 godziny

od 1 46,6%

do 3 godzin
38,6%

Rys. 1. Czas, jaki badani seniorzy poswiecajg mediom spofecznosciowym w ciggu dnia.
Zrédfo: opracowanie wifasne.

Respondenci, ktorzy korzystali z social medidw, najczesciej wybierali
portale spoteczno$ciowe Facebook (31% respondentéw) i Nasza Klasa
(11,8% respondentdéw) oraz kanal kontentowy YouTube (23% respon-
dentéw). Pozostale portale spolecznosciowe, takie jak Twitter, Pinterest,
Google+ czy Instagram, mialy w badanej grupie znaczenie marginalne.
Niewielka popularnoscia cieszyly si¢ rowniez fora dyskusyjne (8% respon-
dent6éw) oraz blogi korporacyjne (4% respondentéw) i blogi prywatne (7%
respondentéw), a to one moga stanowi¢ cenne zrddlo informacji dotyczacych
sfery konsumpcji i decyzji zakupowych. By¢ moze taki ukfad odpowiedzi
jest efektem wysokiego obecnie poziomu popularnosci kanatéw, takich jak
Facebook czy YouTube, lub celéw, do jakich seniorzy wykorzystuja zaré6wno
Internet, jak i media spolecznoSciowe.

Prowadzone badania wykazaly, ze w badanej grupie Internet stanowit
przede wszystkim Zrédlo informacji na tematy biezace (81,3% responden-
téw) oraz tematy zwigzane z ich zainteresowaniami (70% respondentéw).
Respondenci placili za posrednictwem Internetu swoje rachunki (48,6%
badanych), jak réwniez w ten sposob kontaktowali si¢ ze znajomymi (46,6%
badanych) i czytali pras¢ (41% badanych). Co drugi respondent za poSred-
nictwem Internetu poszukiwal informacji o markach i ich produktach, ktore
chcialby zakupi¢. Wigkszos$¢ z tych aktywnoSci moze byé realizowana przy
wykorzystaniu mediéw spoteczno$ciowych, w tym wymienianego najczesciej
w badanej grupie portalu Facebook i kanatu YouTube.

Sposrod badanych 64,2% spotkalo sig z dziataniami promocyjnymi marek
prowadzonymi za poSrednictwem mediéw spotecznoSciowych. Mozna jed-
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nak przypuszczaé, ze badana grupa podchodzita do nich ze stosunkowo
duzym dystansem, co wida¢ w znikomej aktywnosci i ograniczonej sktonnosci
respondentéw do podjecia interakcji z marka. W grupie tej dominowaly
osoby, ktore diuzej niz 4 lata sg stuchaczami Uniwersytetu Trzeciego Wieku.
Nasuwa to przypuszczenie, ze potrafiag one zidentyfikowaé dzialania pro-
mocyjne realizowane przez marki w przestrzeni hipermedialnej oraz maja
wystarczajace kompetencje, by wejs¢ z nimi w interakcj¢. Jednakze niski
poziom zainteresowania taka formg aktywnosci seniorow wynika by¢ moze
z wykorzystywanych przez marki metod, techniki narzedzi w tym zakre-
sie, ktore nie sg dostosowane do oczekiwan, mozliwosci i profilu tej grupy
klientow oraz ich preferencji konsumpcyjnych.

%

70
61,0
60
50
40
29,5
30 24,0 24,0
! 2 21,0
20 —
10 —
G L
sprawdzam opinie zwracam uwage komentuje polecam dotgczam profile
o firmie/marce na liczbe fanéw  informacje dotyczace firmg/marke firm/marek
i jej produktach przed dokonaniem firmy/marki i jej produkty do grona
zakupu i jej produktow swoich znajomych

Rys. 2. Wybrane aktywnosci konsumenckie seniorow w mediach spotecznosciowych.
Zrodfo: opracowanie wiasne.

Wsrod aktywnoSci konsumenckich respondenci najczeSciej sprawdzali
opinie o marce i jej produktach przed dokonaniem zakupu, na co wskazalo
61% badanych. W grupie tej dominowatly osoby ze Srednim wyksztalceniem
oraz te, ktore oceniajg swoja aktualng sytuacje finansowg jako Srednia.
By¢ moze jest to uwarunkowane checig minimalizacji ryzyka zwiazanego
z procesem zakupowym. Osoby, ktére podejmowaly taka aktywnoS$¢, naj-
czesciej wykorzystywaly w tym celu fora dyskusyjne (39,6% respondentdw)
i portale spolecznosciowe (29,3% respondentéw), a takze blogi i kanat
YouTube (odpowiednio 15,5% respondentéw). Wida¢ zatem rdznicg pomig-
dzy wykorzystaniem medidw spolecznoSciowych w celach konsumpcyjnych
i celach innych niz konsumpcyjne (rozrywka, nauka itp.), co rdznicuje zakres
1 charakter ich absorpcji. Jednocze$nie jednak zaledwie co dziesiaty badany
deklarowat, ze tak pozyskane informacje maja znaczenie w jego proce-
sie decyzyjnym i wplywaja na preferencje konsumpcyjne. Mozna jednak
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przypuszczaé, ze w przypadku pozostalych oséb fakt, iz czytaja one opinie
o danej marce, wplywa na ich poziom wiedzy w tym zakresie i w sposdb
posredni przektada si¢ na ich p6zniejsze decyzje zakupowe.

Co trzeci respondent przyznal, ze sprawdza liczbe fan6w na profilu dane;j
marki i na tej podstawie ksztattuje swoja opini¢ o niej. I chociaz nie jest to
obiektywne kryterium $wiadczace o popularnosci marki, to w badanej grupie
mialo wplyw na zachowania konsumpcyjne. W rezultacie marki kojarzone
z duzg liczba fandéw byly czeSciej nabywane w badanej grupie.

Seniorzy bioracy udzial w badaniu niech¢tnie komentowali wpisy doty-
czace danej marki na jej profilu, blogach czy forach (24% respondentow).
Jak réwniez w stopniu umiarkowanym (co czwarty badany) sa oni sklonni
polecaé poszczegélne marki innym uzytkownikom medidéw spoteczno$cio-
wych. By¢ moze wynika to z niewtasciwego doboru bodzcow przez marki,
braku wystarczajacych umiejetnoSci u konsumentéw w tym zakresie, jak
rOwniez profilu osobowosciowego seniora wynikajacego z jego dotychczaso-
wych dos$wiadczen i uwarunkowan spotecznych, politycznych i kulturowych,
w ktorych funkcjonowal przez wiele lat.

Respondenci przyznawali (21%), ze dolaczaja profile marek do grona
swoich znajomych. NajczeSciej byly to profile marek odziezowych, turystycz-
nych oraz kosmetycznych. Respondenci wymieniali rOwniez marki motoryza-
cyjne, banki oraz operatorow telefonii komoérkowej. Powodem, dla ktérego
seniorzy decydowali si¢ na dofgczanie profilu marki do grona swoich znajo-
mych, byta przede wszystkim mozliwo$¢ pozyskania dodatkowych informacji
o niej i oferowanych przez nig produktach. Pozostale czynniki, takie jak
bardzo dobra opinia o marce, dodatkowe oferty przeznaczone dla jej fanéw,
mozliwo$¢ wzigcia udzialu w konkursach czy wysoka jako§¢ produktow,
mialy marginalne znaczenie dla osdb bioracych udzial w badaniu. Powodem,
dla ktorego respondenci byliby sktonni usunaé profil marki z grona swoich
znajomych, byla pogarszajaca si¢ jako$¢ oferowanych produktéw i usiug
oraz odczucie respondenta, ze marka nie oferuje niczego wyjatkowego lub
jest nieuczciwa wobec nich.

Mozna przypuszczaé, ze badana grupa senioréw ma tendencj¢ do sto-
sunkowo biernego uzytkowania mediow spoteczno$ciowych na ptaszczyZnie
konsumpcyjnej. Chetnie z nich korzysta w zakresie kontaktdéw towarzyskich,
uwaza je za przydatne, czyta wpisy na portalach spotecznoSciowych, oglada
filmy na kanale YouTube, ale nie jest zainteresowana angazowaniem si¢
w interakcje z marka. Konieczne wydaje si¢ zatem poglebienie badan w tym
zakresie, bowiem przyczyny moga wynika¢ zaréwno z btedow w procesie
komunikacji marek, jak i by¢ efektem ograniczef psychofizycznych czy men-
talnych samych seniorow. Ma to zatem wplyw na biezacy poziom absorpcji
poszczegblnych social medidw w tej grupie, ich rolg w procesie zakupo-
wym i ksztaltowaniu si¢ przysztych tendencji konsumpcyjnych — zaréwno
w kontekScie samych mediow spotecznos$ciowych, jak i produktéw czy ustug
nabywanych za ich poSrednictwem.
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4. Zakonczenie

Internet jest bardzo wazna technologia i nie nalezy si¢ dziwié, ze skupia
na sobie uwage przedsi¢biorcdw, menedzeréw, inwestoréw czy obserwatoréw
biznesu. Tizeba go jednak postrzega¢ tym, czym jest — potezng technolo-
gig umozliwiajaca wykorzystanie bardzo skutecznych narzedzi, ktore moga
by¢ zastosowane w wigkszosci branz i strategii (Porter, 2001), zwlaszcza
w zakresie profilowania pozadanych zachowaf konsumpcyjnych.

Seniorzy bardzo czgsto sa postrzegani jako osoby nieporadne, ktore
nie potrafig odnaleZ¢ si¢ w warunkach zmieniajacego si¢ $wiata. I cho-
ciaz wyraznie ten segment rynku ewoluuje, to wcigz proces komunikacji
wielu marek realizowany za poSrednictwem medidw spolecznoSciowych nie
jest dedykowany osobom powyzej 55. roku zycia. Wiele z podejmowanych
w tym zakresie aktywnoSci ma charakter raczej przypadkowy lub stanowi
przeniesienie rozwiagzafn sprawdzonych wsréd mtodszych oséb. Nie jest
zatem wynikiem rzeczywistej znajomoSci potrzeb tej grupy klientow. Moze
to czeSciowo uzasadnia¢ negatywna lub obojetng postawe seniordw wobec
mediéw spofecznoSciowych i stosunkowo niewielki zakres ich wykorzystania
w procesach decyzyjnych i prezentowanych zachowaniach konsumenckich.

Nowe technologie niejednokrotnie prowadza do przefomowych zmian. Ale
w przypadku najwickszych rynkow catkowita zmiana na nowy sposob dziatania
wymaga wiary duzej grupy ludzi, ze warto dokonywa¢ zmian — zaréwno pod
wzgledem konkurencyjnym, jak i tego, jak ludzie mierza i pordéwnujg wartos¢,
ktdra si¢ zmienia (Shuen, 2009). Jesli zatem marki chcg w sposdb efektywny
wykorzystywa¢ media spofecznoSciowe w procesie oddzialywania na klienta
powyzej 55. roku zycia, muszg zrozumieé, co ich ciekawi, inspiruje i przedsta-
wia istotng dla nich warto$¢. Przynalezno$¢ bowiem e-konsumenta do danego
segmentu determinuje mozliwo$¢ prowadzenia dziatan marketingowych marek:
od komunikacji marketingowej po budowanie wzajemnych relacji (Swierczyn-
ska-Kaczor, 2012). To jednak dtugofalowy proces, ukierunkowany na odkrywanie
potrzeb juz istniejacych, ale tez kreowanie nowych, zwigzanych z trybem zycia
0sOb w tym segmencie rynku. Starzejace si¢ spoleczefistwa pozwalaja przypusz-
czaé, ze wiele marek, aby utrzymac swoja pozycje rynkowa, bedzie musiafo
dostosowac si¢ do wymogow tego segmentu. Moze warto zatem pomysle¢ o tym
juz teraz, pozwalajac obecnym klientom starze€ si¢ z dang marka, dzieki temu
majac wplyw na ich przyszly profil i kreowane trendy w sferze konsumpciji.
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