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Streszczenie

Starzenie si¢ spoteczenstw w krajach wysoko rozwinigtych jest postrzegane jako jeden
z najbardziej widocznych trendow wspolczesnego swiata. W efekcie potencjal rynku ukierun-
kowanego na klientow powyzej 55 roku zycia zdecydowanie wzrasta. Seniorzy nie chca by¢
postrzegani jedynie przez pryzmat swoich lat i zwigzanych z tym ograniczen. Coraz czgsciej
siegaja po produkty i rozwigzania zaawansowane technologicznie. W rezultacie uksztaltowala
sie nowa kategoria klienta: e-senior, ktory aktywnie korzysta z komputera i mozliwosci internetu.

Autorzy artykulu podjeli probe okreslenia znaczenia e-commerce dla konsumentow
powyzej 55 roku zycia. Szczegdétowo omdwiono istote ich zachowan nabywczych w prze-
strzeni on-line i przestanki je determinujace. Prowadzone rozwazania zostaty poparte wy-
nikami badan wlasnych autoréw w omawianym zakresie.

Stowa kluczowe: e-commerce, e-konsument, senior

Wstep

,,R0zw0j technologii komunikacyjnych spowodowat, ze funkcjonowanie gospo-
darki i spoteczenstwa stato si¢ Scisle zwigzane z tworzeniem i udostepnianiem infor-
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macji. (...) Ugruntowaniu konsumpcyjnego stylu zycia w pewnym stopniu sprzyja
stworzenie ludziom mozliwo$ci dokonywania zakupow przez Internet i spowodowa-
nie tym samym, ze staty si¢ one bardziej dostgpne i wygodne” (Feldy, 2012, s. 79).
Technologia IT okazala si¢ czynnikiem wymuszajacym konieczno$¢ adaptacji
w grupie Baby Boomers (urodzeni w latach 1946—-1964), ktora jest obecnie coraz
bardziej aktywna i wymagajaca. Nie chce by¢ postrzegana jedynie przez pryzmat
swoich lat, oczekuje nowych wyzwan, emocji i doswiadczen. Korzysta z serwi-
sow spolecznosciowych, dokonuje zakupdéw przez internet i z ciekawoscia siega
po rozwigzania mobilne. Dotyczy to rowniez czgSciowo osob nalezacych do Silent
Generation (urodzeni w latach 1901-1945). I chociaz wciaz odsetek 0osob w obu
grupach dokonujacych zakupow on-line jest niewielki, to mozna przypuszczac, ze
potencjat tego rynku zdecydowanie begdzie wzrastat w najblizszych latach.

Celem artykutu jest okreslenie poziomu wykorzystania potencjatu handlu
elektronicznego w grupie powyzej 55 roku zycia, ze szczegdlnym uwzglednieniem
przestanek decydujacych o podjeciu lub zaniechaniu takiej aktywnosci. W artyku-
le omowiono pojgcie e-commerce, ze szczegblnym uwzglednieniem seniordéw, oraz
zaprezentowano wyniki badan wlasnych w omawianym zakresie.

1. Seniorzy a handel elektroniczny

E-commerce to proces sprzedawania i kupowania produktow oraz ustug, a wiec
zawierania transakcji handlowych, z wykorzystaniem §rodkow elektronicznych, pro-
wadzony za posrednictwem internetu. (Gregor, Stawiszynski, 2002, s. 79). O charakte-
rze takiej transakcji wedtug OECD decyduje metoda, za posrednictwem ktdrej ztozone
jest zamowienie. Nie ma na to wptywu forma platnosci czy kanat za posrednictwem
ktorego nastapi dostawa (https:/www.oecd.org/internet/ieconomy/2771174.pdf).
E-commerce jest $cisle powigzany z okreslong aktywno$cig biznesowa prowadzona
w przestrzeni elektronicznej, ktoéra obejmuje nie tylko zamowienia, fakturowanie czy
ptatnosci, ale rowniez marketing, reklame oraz szeroko rozumiany proces komunika-
cji (https://www.oecd.org/internet/ieconomy/ 1893506.pdf), a zatem takze czynnos$ci
wspierajace sprzedaz.

Poczawszy od XXI wieku, doszlo do ilo$ciowego i warto§ciowego wzrostu
e-commerce. Przyczynil si¢ do tego rozwdj systemu dystrybucji i ptatnosci elek-
tronicznych, ktory sprzyjat upowszechnieniu zakupow w internecie (Feldy, 2012,
s. 20). Z raportu firmy PMR Handel internetowy w Polsce 2014 wynika, iz w 2014
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roku przychody branzy handlu w sieci przekroczyly 27 mld zt. To o 3,5 mld
wiecej niz rok wezesniej. Co wazne, obroty branzy — jedynie w Polsce — zwieksza-
ja sic w tempie przynajmniej 15% w skali roku (http://www.reseller-news.pl/var/
raport-wartosc-polskiego-rynku-e-commerce-w-2015r).

Eksperci sg przekonani, ze w najblizszej przysztosci szczegodlnie intensywnie
rozwija¢ si¢ beda ustugi oraz narzedzia utatwiajace klientom zakupy internetowe.
Szybkos¢ 1 wygoda dostawy, dalszy rozwdj marketingu wielokanatowego, w tym
takze rozwdj komunikacji sprzedazowej w mediach spotecznosciowych, beda coraz
czesciej towarzyszy¢ klientom kupujacym produkty on-line (Hoffamann, 2015,
s. 34-35). Internet zmienia bowiem uktad sit na rzecz odbiorcy, ktory moze znacznie
wiece] wymagac od dostawcow, tatwo porownywac ich oferty i zmienia¢ zroédio
zakupu (Szpringer, 2000, s. 23). Uzytkownicy kupuja przez internet chetnie, ponie-
waz jest tu na ogo6t taniej niz w sklepach tradycyjnych, oszczgdza si¢ czas, a wybor
jest ogromny (Bonek, Smaga, 2012, s. 130). Oprocz nizszych cen gtéwnym moty-
watorem takiej formy zakupdw jest szeroko rozumiana wygoda w postaci calodo-
bowego dostepu do sklepu, braku koniecznosci fizycznej obecnosci w sklepie czy
fatwos¢ porownywania ofert dostepnych na rynku. W efekcie prawie co drugi Polak
deklaruje, ze robi zakupy w sieci. Sposrod osob do 34 roku zycia az 68% twierdzi,
ze w okresie ostatniego pétrocza przed badaniem kupito co$ przez internet, dla 0s6b
w wieku 35-54 odsetek ten wynosit 42%, a dla 0sob w wieku powyzej 55 lat — 14%
(http://www.research-pmr.com).

Seniorzy to grupa klientow definiowana jako osoby po 55 roku zycia,
u schytku kariery zawodowej lub juz na emeryturze (Kotodziejska, 2012, s. 36-38).
Charakterystyczny jest, i to nie tylko w Polsce, ale takze w wielu innych krajach,
wzrost liczby ludnosci w tej grupie wieckowej. W ciggu ostatnich 10 lat (2004-2014)
zwigkszyla si¢ ona z 8794,2 tys. 0s6b do 11 463,3 tys., a wigc 0 30,4% (http://de-
mografia.stat.gov.pl/bazademografia/Tables.aspx). W $wietle szacunkéw GUS ob-
serwowany proces starzenia si¢ ludnosci nasili si¢ po 2020 roku. Znaczny przyrost
nastapi przede wszystkim w najstarszych grupach wiekowych. Liczba 0s6b w wieku
85 lat 1 wigcej wzrosnie w 2030 roku do prawie 800 tys. (www.stat.gov.pl/). Wedtug
4P Research Mix potowa dzieci urodzona w krajach rozwinigtych po 2000 roku
ma szanse dozy¢ wieku 100 lat (Zurawski, 2015, s. 6-8). Ich potrzeby, proces de-
cyzyjny, zachowania konsumpcyjne, sklonnos¢ do korzystania z nowinek techno-
logicznych jest wynikiem warunkow socjokulturowych, politycznych czy ekono-
micznych, w ktérych byli wychowani i funkcjonowali przez wiele lat. Nalezy przy
tym uwzgledni¢ rowniez takie czynniki, jak obecna sytuacja finansowa seniorow,
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faza cyklu ich zycia i zwigzane z nig odczuwane potrzeby oraz grupa odniesie-
nia (rodzina, znajomi), ktéra swoim postepowaniem moze zachecac lub ograniczaé
sktonno$¢ do podjecia aktywnosci on-line.

Wedtug badan przeprowadzonych przez GUS w 2012 roku z komputerow korzy-
stato nieco ponad 14% oso6b w wieku powyzej 65 lat. Niemal 2/3 uzytkownikéw kompu-
terow w tej grupie wiekowej korzystalo z internetu. Oznacza to, ze z zasobow globalne;j
sieci korzysta mniej wigcej co dziesigta osoba w wieku powyzej 65 lat, podczas gdy
wsrod osob do lat 40 jedynie co dziesiata osoba nie nalezata do grona internautéw (http:/
stat.gov.pl/obszary-tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-i-warunki-zycia-lud-
nosci/jak-sie-zyje-osobom-starszym-w-polsce-,8,1.html). Wedtug danych GFK w 2013
roku sita nabywcza oséb w wieku 5059 lat wynosita 32 605 zt rocznie per capita
(Zurawski, 2015, s. 6-8). Ksztaltuje sie zatem atrakcyjny klient, ktérego pomijanie moze
si¢ okaza¢ btedem. ,,Warto zatem, aby firmy przygotowaty si¢ na nadciagajace «silver
tsunamiy», zarbwno na poziomie strategicznym, jak i operacyjnym. Zlekcewazenie tego
zjawiska moze sprawi¢, ze w przysztosci trudno bedzie wejs¢ do segmentu, w ktorym
inni juz staraja si¢ zajac silne pozycje” (Kozielski, 2012, s. 30-32). Grupa seniorow
nabiera znaczenia. Myslenie jednak o nich jako o homogenicznej grupie klientow jest
nieuzasadnione. Fratczak-Rudnicka (2014) wyodrebnia trzy podgrupy:

a) najmtodszych (50-65 lat), ktorzy czesto sg jeszcze aktywni zawodowo i po-

siadajg z reguly najwyzsze zarobki w swojej karierze zawodowej;

b) dojrzatych (60-75 lat), ktorzy sa na emeryturze, ale zdotali zgromadzi¢

pewne srodki finansowe;

¢) najstarszych (powyzej 75 lat), ktorzy majg relatywnie niskie dochody i naj-

wyzsze wydatki na zdrowie.

Segmentacja wymaga jednak uwzglednienia réwniez takich czynnikow, jak
na przyktad: poziom wyksztatcenia, aktywno$¢ zawodowa czy preferowany styl
zycia, ktore pozwalaja mysle¢ o e-seniorze jako o kliencie bedgcym swoistg hybryda
migdzy analizowanymi segmentami rynku. Na jego zachowania konsumenckie
wplyw maja zaréwno bariery o charakterze funkcjonalnym, jak i bariery fizyczne
oraz mentalne. W efekcie rezygnuje on z szeregu produktow lub ustug. Na szczescie
w grupie tej widac¢ takze osoby, ktore korzystaja z ofert salondéw odnowy biologicz-
nej, chodza do kin, teatréw, uczeszczajg na zajecia Uniwersytetow Trzeciego Wieku.
Pomimo ograniczen nie odrzucaja nowych rozwigzan technologicznych. Oczekuja
jednak innych metod ich prezentacji. Takich, ktdre sa w stanie zrozumiec¢ i zaakcep-
towac, oraz asertywnos$ci handlowej i zrozumienia ich sposobu rozumowania czy
postepowania (Kotarbinski, 2012, s. 41—43).
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W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji na rynku istotne jest nie tylko to, kto
zdobedzie klienta, ale kto go utrzyma, zwlaszcza klienta, ktorego potencjal w naj-
blizszych latach bedzie znaczaco wzrastal. Pozwoli to markom na multiplikacje osia-
ganych korzys$ci. Wymaga jednak z ich strony otwartosci na oczekiwania zmienia-
jacego sie rynku i klienta oraz dziatan ukierunkowanych na budowanie jego, czesto
znikomej, swiadomosci konsumenckie;j.

2.  Uwarunkowania rozwoju handlu elektronicznego w grupie senioréow

Przeprowadzone badania miaty na celu oceng¢ poziomu popularnosci rozwig-
zan e-commerce w grupie klientéw powyzej 55 roku zycia. Za kluczowe w badaniu
uznano identyfikacje czynnikow warunkujacych zakupy realizowane on-line
w badanej grupie oraz okreslenie warunkow, ktore wptywatyby na ich intensyfikacje.

Badanie zostalo zrealizowane w czerwcu i pazdzierniku 2015 roku wsérod stu-
chaczy Uniwersytetow Trzeciego Wieku przy Uniwersytecie L.odzkim i Politechnice
Lodzkiej oraz Zgierskiego Uniwersytetu Trzeciego Wieku i Uniwersytetu Trzeciego
Wieku w Zdunskiej Woli. W badaniu wzigto udziat 349 respondentéw, z czego do
dalszej analizy zakwalifikowano 337 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy.
Biorac pod uwagg profil badanej grupy, zdecydowano si¢ na wybor ankiety bezpo-
$redniej jako techniki badawczej. Instrumentem pomiarowym byt kwestionariusz
sktadajacy sie z 29 pytan, z czego 5 stanowily pytania metryczkowe. Dotyczyty one
wieku, plci, poziomu wyksztatcenia, oceny wlasnej sytuacji finansowej oraz okresu,
od jakiego respondent byt stuchaczem Uniwersytetu Trzeciego Wieku. Wartos¢
uogolniajaca prezentowanych wynikow jest nieco ograniczona ze wzgledu na niezbyt
liczng probe badawcza. Badania stanowity pierwszy etap w procesie analizy profilu
polskiego e-seniora i jego zachowan zakupowych.

W grupie 337 senioréw biorgcych udzial w badaniu zdecydowanie dominowaty
kobiety (81,3%), osoby w wieku 6675 lat (49%) oraz ponizej 65 roku zycia (42,4%).
Przewazaty osoby z wyksztatceniem $rednim (57,3%) 1 wyzszym (prawie 41%). Badani
na ogot postrzegali swoja sytuacje finansowa jako srednig (58,2%) lub dobra (32%).
Seniorzy bioracy udziat w badaniu najczgsciej uczestniczyli w wyktadach Uniwersytetu
Trzeciego Wieku powyzej 4 lat (45,4%), okres 2—4 lat zadeklarowato nieco ponad 32%
respondentow. Co piaty badany uczestniczyt w wyktadach krocej niz 2 lata.

Wsrod 337 badanych seniorow 251 korzysta z internetu, co stanowi prawie
3/4 respondentow. Wsrod nich 102 osoby dokonuja zakupow on-line (40,6% respon-
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dentow, ktorzy korzystajg z internetu). Tak wysoki udziat w grupie badanych osob
korzystajacych z internetu i/lub dokonujacych zakupdéw za jego posrednictwem
wynika z doboru proby badawczej. Osoby, ktore si¢ w niej znalazty, jako stuchacze
Uniwersytetu Trzeciego Wieku maja na ogot wyzszy status spoteczny, sg bardziej
wyksztalceni oraz prezentujg postawy bardziej otwarte na otoczenie i zachodzace
W nim zmiany niz ogo6t spoteczenstwa w tej grupie wiekowe;.

Analiza respondentéow wedtug cech wykazala, ze znacznie cze$ciej z inter-
netu korzystali me¢zczyzni niz kobiety, oni tez w wigkszym stopniu dokonywali
zakupow on-line. Sktonno$¢ do korzystania z internetu malata wraz z wiekiem.
Jednak w przypadku zakupéw dokonywanych w sieci najwigcej os6b nabywato pro-
dukty w grupie wiekowej pomiedzy 65 a 75 rokiem zycia (prawie 47%). Im wyzszy
poziom wyksztatcenia, tym respondenci czesciej deklarowali, ze korzystaja z inter-
netu i kupujg produkty za jego posrednictwem. Podobng tendencje mozna bylo za-
obserwowac w przypadku oceny biezacej sytuacji finansowej respondentow. Lepsza
ocena wigzala si¢ z wigksza sktonnoscig do korzystania z internetu i nabywania
w ten sposob produktow. Dtuzszy czas, od ktorego respondenci byli stuchaczami
Uniwersytetu Trzeciego Wieku, zwigkszal ich poziom zainteresowania zarowno
mozliwosciami wykorzystania internetu, jak i zakupow on-line. W tym przypadku
jednak réznice pomigdzy poszczegolnymi grupami nie byty znaczace.

Wsrod produktéw najczesciej nabywanych w grupie respondentéw dokonuja-
cych zakupow poprzez internet byty ksiazki i ptyty (13,4%), sprzet AGD (13,4%),
odziez (13,1%) oraz bilety do teatru, kina itp. (12,8%). Co ciekawe, 5% badanych
kupuje w ten sposob réwniez farmaceutyki. Najrzadziej przez internet respondenci
kupowali ustugi ubezpieczeniowe, na co wskazato zaledwie 0,6% badanych. Mozna
przypuszczaé, ze wynika to z ich stosunkowo wysokiej ceny oraz braku poczucia
bezpieczenstwa w tak zawieranych transakcjach.

Respondenci wskazali na dwa najwazniejsze czynniki, ktore wpltywaja na ich
decyzje o zakupie za posrednictwem internetu. Byly to: wygoda zwiazana z dostar-
czeniem zakupionych produktéw bezposrednio do domu (18,5%) oraz cena nizsza niz
w sklepach tradycyjnych (18,5%). Dotyczy to zardwno ceny jednostkowej produktu,
jak 1 kosztow jego dostarczenia. Wazna okazala si¢ takze wygoda ztozenia zamo-
wienia (15,3%), co ma $cisty zwigzek z uzytecznos$cia sklepu on-line (przejrzystosé
strony, tatwy system nawigacji oraz logowania itp.). Najmniej istotne w tej grupie
okazaty si¢ dodatkowe rabaty z tytutu zakupoéw on-line, pozytywne opinie na forach
dyskusyjnych oraz mozliwo$¢ dokonania zakupu poprzez urzadzenia mobilne.
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Rysunek 1. Produkty najczesciej kupowane przez cztonkéw badanej grupy

Inne 1,3%
0,6%
Wycieczki 5,0%
5,0%
Obuwie 5,9%
6,9%
Sprzet RTV 6,9%
7,2%
Wyposazenie domu 8,7%
12,8%
Odziez 13,1%
13,4%
Ksiazki, ptyty 13,4%

0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0% 12,0% 14,0%

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 2. Przestanki decydujace o dokonaniu zakupow on-line w badanej grupie

Mozliwos¢ ztozenia zamdéwienia przez urzadzenia mobilne

Dodatkowe rabaty na zakup w sklepie internetowym

Pozytywne opinie na forach dyskusyjnych
Duzy i zréznicowany asortyment 7,70%

10,10%

10,30%

12,20%

Krotki czas oczekiwania na dostawe
Mozliwo$¢ znalezienia produktow trudnych do nabycia
Dostgpnos¢ przez catg dobe

Wygoda ztozenia zamowienia 15,30%

Nizsza niz w sklepach tradycyjnych cena produktu

Mozliwo$¢ dostawy do domu

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Co trzeci badany dokonywat swoich zakupéw w sklepach internetowych, kie-
rujac si¢ pozytywna opinig innych uzytkownikow, a takze nabywat produkty za
posrednictwem serwisow aukcyjnych, zwlaszcza Allegro. 1/4 respondentow korzy-
stata ze sklepow polecanych przez znajomych. W kazdym z tych przypadkow istnie-
je mozliwo$¢ stosunkowo doktadnej weryfikacji opinii o sprzedawcy, co zwigksza
poziom bezpieczenstwa zawieranej transakcji. Najmniejsza popularno$cia cieszyty
si¢ natomiast zakupy poprzez serwisy zakupow lokalnych (7,3%) i serwisy zakupow
grupowych, jak Groupon, Gruper (6,2%).
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Az 85% respondentow kupujacych on-line wykorzystuje internet do poszu-
kiwania informacji o produktach, ktore pozniej nabywa w sklepach tradycyjnych.
Internet jest w tym przypadku traktowany jako zrédto informacji o produkcie, jego
walorach czy potencjalnych mankamentach. Jednocze$nie prawie 66% badanych
poszukuje informacji o produkcie w sklepach tradycyjnych, by nastgpnie dokona¢
ich zakupu on-line. Istotne jest w tym przypadku doktadne zapoznanie si¢ z pro-
duktem i poréwnanie go z ofertami konkurencyjnymi. Internet stanowi wowczas
szans¢ na optymalizacje realizowanego zakupu. Wybrany bowiem w sklepie tra-
dycyjnym produkt mozna naby¢ w sklepie on-line gwarantujagcym najnizszy koszt
zakupu (koszt produktu i jego dostawy) oraz najkorzystniejsze warunki (np. serwis,
dtuzszy okres gwarancji itp.).

Rysunek 3. Czynniki utrudniajace dokonanie zakupéw on-line w badanej grupie

Inne

Zbyt dhugi czas oczekiwania na zakupiony produkt

Zbyt wysokie koszty dostawy

Dotychczasowe negatywne doswiadczenia z ta formg zakupow
Zbyt mato informacji o produkcie na stronie e-sklepu

Obawy zwigzane z ptatno$cig za zakupiony produkt

Obawy przed odmowg reklamacji lub zwrotu

Brak wystarczajacej wiedzy w tym zakresie

Obawy przed nieuczciwym sprzedawca

Przyzwyczajenie do zakupow w sklepach tradycyjnych 30,8%

00% 5.0% 10,0% 150% 200% 250% 30,0% 350%
Zrddlo: opracowanie wiasne.

Produkty kupowane za posrednictwem internetu byly najczegsciej optacane
przed ich dostawa poprzez internetowy przelew bankowy, na co wskazato nieco
ponad 38% badanych. Moze to wynika¢ z rosngcego zaufania do dostawcow, jak
réwniez moze by¢ efektem bezposrednich uwarunkowan e-sklepu, na przyktad brak
mozliwo$ci zaptaty gotowka, wyzsze koszty w przypadku innych form ptatnosci itp.
Z drugiej strony co trzeci badany ptacit gotoéwka przy odbiorze. Mozna przypusz-
czac, ze jest to efekt dziatan ukierunkowanych na wzrost poczucia bezpieczenstwa
w badanej grupie. Z serwisow ptatnosci, takich jak PayU czy Przelewy24, korzystato
13,2% respondentéw. Zaden z badanych nie korzystat natomiast z ptatnosci poprzez
technologi¢ zblizeniowa (Master Card, My Wallet itp.). By¢ moze wynika to z cech
osobowosciowych tej grupy konsumentow lub obaw przed ewentualng utrata pienig-
dzy w platnosciach tego typu.
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Jako czynnik determinujacy niech¢¢ do zakupdw on-line najczesciej wymie-
niano przyzwyczajenie do zakupow realizowanych w sposéb tradycyjny Takiej od-
powiedzi udzielito prawie 31% badanych, ktérzy nie nabywaja produktéw za po-
srednictwem internetu. Mozna przypuszczac, ze jest to efekt uksztaltowanego przez
wiele lat przeswiadczenia, ze produkt trzeba najpierw obejrzeé, zanim si¢ go kupi.
Zdecydowanie grupa ta nie deklaruje rowniez potrzeby zmiany obecnych zachowan.

Co piaty badany nie zdecydowal si¢ na zakupy on-line ze wzgledu na obawy
przed nieuczciwym sprzedawca, za$ 16% uwaza, ze nie ma w tym zakresie wystar-
czajacej wiedzy. Najmniej istotny okazat si¢ wydtuzony czas oczekiwania (produkt
nie jest dostepny w tym samym momencie co zlozenie zaméwienia na jego zakup)
oraz wysokie koszty dostawy.

Podsumowanie

,Otwieranie e-sklepéw dedykowanych ludziom starszym nie musi wigzac si¢
zrynkowa porazka, moze przyczynic si¢ wrecz do rynkowego sukcesu” (Gordon, 2013,
s. 40—41). Wymaga to jednak precyzyjnej wiedzy o segmencie silver tsunami, jego de-
cyzjach nabywczych oraz dotychczasowej $ciezce zakupowej, uwzgledniajgc przy tym
ilo$¢ i przyczyny tak zwanych koszykdéw porzuconych na kazdym z etapéw transakcji.

Prowadzone badania nie wyjasnily wszystkich aspektéw zwigzanych z tg grupa
e-klientéw. Duze zr6znicowanie zachowan konsumpcyjnych seniordéw i ich uwarun-
kowania wptywaja znaczaco na opinie i wyniki w analizowanym obszarze. W celu
ich uszczegdtowienia i doprecyzowania badania beda kontynuowane.
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E-CONSUMER IN THE 55+ AGE GROUP
Abstract

The aging of societies in highly developed countries is considered one of the most
noticeable trends of the modern world. As a result, the potential of the market targeted at
customers over at the age of 55 is growing rapidly. Senior customers do not want to be per-
ceived only through the prism of their age and related constraints. They increasingly often
reach for technologically advanced products and solutions. Consequently, a new category
of consumer has been born: e-senior who actively uses a computer and on-line possibilities.

The authors of this paper made an attempt to determine the meaning of e-commerce
for consumers over the age of 55. Particular emphasis was placed on the essence of their
purchasing habits in on-line space and the reasons that determine them. The discussion was
supported by the results of the authors’ own research related to this issue.
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