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Post puj cy proces starzenia si  spo ecze stw w krajach wysoko rozwini tych poci ga za sob  szereg 

konsekwencji o charakterze zarówno ekonomicznym, spo ecznym, politycznym, jak i kulturowym. Wp ywa 

zatem na jako  ycia i jej materialny wymiar postrzegany przez osoby w grupie seniorów. Znajduje to 

swoje odzwierciedlenie w ich procesie decyzyjnym i zachowaniach konsumpcyjnych. Oznacza to dla 

wspó czesnych marek konieczno  modyfikacji lub kreacji nowych aktywno ci marketingowych, dosto-

sowanych do potrzeb i oczekiwa  tej grupy klientów. U yteczne w tym procesie mog  si  okaza  media 

spo eczno ciowe. Autorzy artyku u podj li prób  okre lenia znaczenia roli social mediów w procesie 

konsumpcyjnym w grupie osób powy ej 55. roku ycia. Szczególn  uwag  zwrócono na aktywno ci 

konsumenckie podejmowane w przestrzeni hipermedialnej w tej grupie wiekowej. Prowadzone rozwa ania 

zosta y poparte wynikami bada  w asnych autorów w omawianym zakresie, przeprowadzonych technik  

ankiety bezpo redniej w ród s uchaczy wybranych Uniwersytetów Trzeciego Wieku. 

S owa kluczowe: social media, e-konsument 55+, e-senior, zachowania konsumpcyjne.
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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. 

Keywords: social media, 55+ e-consumer, e-senior, consumer behaviour.

JEL: M31



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 2 (59), t. 1, 2016 225

Wp yw social mediów na zachowania konsumenckie osób w grupie 55+

1. Wprowadzenie

Nie ma drugiego medium, które rozpowszechni oby si  w tak szybkim 
tempie i odegra o tak du  rol  we wspó czesnym wiecie, jak Internet. To 
on wp ywa na zmian  stylu ycia wspó czesnych konsumentów, poniewa  
wraz z dost pem do Internetu zyskali oni dost p do informacji, produktów 
i us ug, a tak e ludzi o podobnych zainteresowaniach (Dobiega a-Korona, 
2009). Dzi ki temu konsumenci mog  przeszukiwa  du e ilo ci cz sto szcze-
gó owych informacji, które inn  metod  nie by yby tak atwo dost pne. 
Mog  ogl da  próbki, przegl da  fragmenty filmów, gazet, ksi ek i s ucha  
muzyki. Mog  kontaktowa  si  z innymi lud mi i poznawa  ich osobiste opi-
nie o produktach. Ponadto mog  robi  te rzeczy w czasie wolnym, w asnym 
rytmem i wtedy, kiedy b d  chcieli (Kare-Silver, 2002). W efekcie dotych-
czasowe zachowania konsumenckie ewoluuj , wp ywaj c zarówno na sam 
proces decyzyjny, profil klienta, jak i przysz e trendy w sferze konsumpcji. 

Dla marek, które rozumiej  istot  procesu starzenia si  wspó czesnych 
spo ecze stw i specyfik  zachowa  konsumenckich w grupie silver tsunami, 
oznacza to konieczno  budowania wokó  siebie grup konsumentów, dla któ-
rych dana marka b dzie cz ci  ich codziennego ycia. Znakomicie w tej roli 
sprawdzaj  si  media spo eczno ciowe, w których du a ró norodno  metod 
i narz dzi pozwala dotrze  do szerokiego spektrum odbiorców, dla których 
prezentowany kontent b dzie postrzegany jako atrakcyjny i anga uj cy. Istnie-
nie spo eczno ci konsumentów powoduje, e media spo eczno ciowe staj  si  
istotnym podmiotem i narz dziem dzia alno ci marketingowej marek na rynku 
internetowym ( wierczy ska-Kaczor, 2008). Maj  zatem wp yw na kreowanie 
trendów w sferze konsumpcji i obserwowanych zachowa  konsumenckich.

Celem artyku u jest identyfikacja roli mediów spo eczno ciowych w obsza-
rze aktywno ci konsumenckiej seniorów. Szczególn  uwag  zwrócono na 
czynniki warunkuj ce zaanga owanie tej grupy konsumentów w interakcje 
z mark  oraz wp yw social mediów na ich decyzje zakupowe i preferowane 
zachowania konsumpcyjne on-line.

Na pocz tku omówiono istot  mediów spo eczno ciowych oraz ich wp yw 
na zachowania i decyzje konsumenckie z uwzgl dnieniem grupy seniorów. 
W dalszej cz ci artyku u zaprezentowano wyniki bada  w asnych doty-
cz cych omawianej problematyki. Szczególny nacisk zosta  po o ony na 
identyfikacj  i stratyfikacj  tych aktywno ci, które s  zwi zane z procesem 
nabywczym i kszta towaniem po danych zachowa  konsumenckich on-line 
w ród osób powy ej 55. roku ycia.

2. Media spo eczno ciowe jako narz dzie decyzji zakupowych

Globalna sie  Internetu doprowadzi a do stworzenia tzw. cyberprze-
strzeni, czyli rzeczywisto ci wirtualnej (Szpringer, 2005), której najwa -
niejszym filarem sta y si  obecnie media spo eczno ciowe. To zarówno dla 
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wielu marek, jak i ich klientów, rodowisko ycia – taka druga wirtualna 
rzeczywisto , w której tworzy si  awatara, kreuje swój wizerunek, nawi zuje 
kontakty, dobiera sobie znajomych (Michalak, Daszkiewicz i Musz, 2009). 
Rozwój social mediów stanowi kluczowy element marketingu on-line i jest 
efektem procesu jego ci g ej ewolucji. Jako taki stanowi jeden z najwa niej-
szych filarów wspó czesnego procesu konsumpcji, wp ywaj c na wizerunek 
marek, preferencje nabywcze klientów, popularno  poszczególnych kana ów 
komunikacji i zakres ich wp ywu na decyzje zakupowe. 

Media spo eczno ciowe s  coraz cz ciej postrzegane jako dialog ze 
spo eczno ci , który mo e przybiera  wiele ró nych form: od materia ów 
wideo, przez podcasty, zdj cia i wpisy na forum, a  po oznaczanie tagami 
i dodawanie ludzi do list znajomych. Wszystkie te formy komunikatów, 
charakterystyczne dla sfery mediów spo eczno ciowych, oferuj  tak  lub 
inn  mo liwo  prowadzenia dialogu. Stwarzaj  zatem szans  anga owania 
si  i dzielenia do wiadczeniami (Evans, 2011). Maj  one zatem charak-
ter opiniotwórczy i mog  wp ywa  na proces podejmowania decyzji zaku-
powych przez konsumentów. Mo na je definiowa  za pomoc  kana ów, 
które wykorzystuj  do osi gni cia celu, jakim jest wykraczanie poza ocze-
kiwania klientów. „Blogi, sieci spo eczno ciowe, fora typu zadaj pytanie, 
e-mail itp., stanowi  zwyczajne ogniwa a cucha, za po rednictwem którego 
marki porozumiewaj  si  z klientami” (Falls i Deckers, 2013, s. 35). Wraz 
z ich ewolucj  zmienia si  zakres ich postrzegania i mo liwo ci praktycz-
nej adaptacji w realizowanych dzia aniach marketingowych. W rezultacie 
coraz cz ciej s  one definiowane ju  nie tylko przez pryzmat „eklektycznej 
definicji, lecz konkretnych przedsi wzi , narz dzi, aplikacji technologicz-
nych spe niaj cych okre lone funkcje i cele biznesowe” (Mazurek, 2012, 
s. 99). Najwa niejsze staj  si  bowiem mo liwo ci, jakie one generuj  dla 
poszczególnych marek i klientów. Ludzie oczekuj  bowiem, e marka b dzie 
po drugiej stronie kana u, porozmawia z nimi i ich wys ucha. Spodziewaj  
si , e nawi e kontakt (Falls i Deckers, 2013). Poziom tych oczekiwa  
mo e by  jednak zró nicowany w zale no ci od czynników demograficz-
nych, w tym zw aszcza wieku, dotychczasowych do wiadcze , preferencji 
dotycz cych nabywanych marek, realizowanego modelu w procesie zaku-
powym itp. W zró nicowanym stopniu b dzie on zatem wp ywa  na decyzje 
nabywcze klientów i sk onno  do aktywno ci konsumenckiej w przestrzeni 
on-line. 

Zachowania nabywcze konsumentów s  najcz ciej definiowane poprzez 
perspektyw  (Kie el, 2010):
– decyzyjn  – konsument anga uje si  w proces rozwi zywania problemu 

(zaspokojenia potrzeby), w którego trakcie pokonuje kolejne etapy;
– behawioraln  – zachowania nabywców s  reakcj  na ró ne bod ce p yn ce 

z otoczenia; 
– do wiadcze  – konsumenci dokonuj  zakupów, aby zapewni  sobie okre-

lone doznania, emocje i do wiadczenia.
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W uj ciu klasycznym proces decyzyjny sk ada  si  z pi ciu etapów uzale -
nionych od poziomu zaanga owania konsumenta w proces nabywczy danego 
produktu. „Model lejka stawia  konsumenta w górnym, szerokim otworze, 
gdzie analizowa  on wiele ró nych marek i stopniowo ogranicza  obszar 
poszukiwa , a  do dokonania ostatecznego wyboru” (Edelman, 2011, s. 100) 
i jego oceny. W przestrzeni hipermedialnej proces nabywczy to swoista 
podró , w której konsumenci dodaj  i usuwaj  poszczególne marki przez 
ca y czas, a  do momentu finalizacji danej transakcji. Marki, które b d  
najwytrwalej towarzyszy  klientowi w tej podró y, maj  najwi ksz  szans  
na wygranie walki o jego wydatki, lojalno  i sk onno  do rekomendacji 
(Foltyn, 2013).

Konsumenci prezentuj  bowiem tendencj  do postrzegania rzeczy takimi, 
jakimi chc  lub potrzebuj  je widzie . Zazwyczaj maj  oni okre lone ocze-
kiwania co do natury bod ców, które zwracaj  ich uwag . Im silniejsze 
s  te oczekiwania, tym wi ksz  wykazuj  oni sk onno  do ignorowania 
tych, które s  niezgodne z ich potrzebami (Jachnis, 2007). Dla przyk adu 
konsumenci starsi s  bardziej wra liwi na nostalgi  i zadowolenie. le 
oddzia uj  na nich natomiast bod ce wzbudzaj ce smutek, przygn bienie 
czy al za m odo ci  (Jachnis, 2007). M czy ni maj  wi ksz  sk onno  do 
indywidualizmu i dominacji spo ecznej, kobiety natomiast sk aniaj  si  ku 
koncentracji na innych ludziach i na relacjach z nimi. W wi kszym stopniu 
pos uguj  si  bowiem empati  (Cunnigham i Roberts, 2012). Je li przyjmie 
si , i  zachowania nabywców s  uwarunkowane czynnikami zewn trznymi 
– bod cami p yn cymi z otoczenia, wiedza ta pozwala markom dobra  ich 
w a ciw  kompozycj . Jej umiej tne wykorzystanie co do zakresu, cz sto-
tliwo ci czy inicjowanych za ich po rednictwem aktywno ci konsumenckich 
mo e doprowadzi  do intensyfikacji procesu konsumpcji poszczególnych 
produktów lub ich kategorii. 

W erze social mediów marki s  zobligowane do sta ego monitorowania 
tre ci w Internecie, które ich dotycz . Odnosi si  to do wszelkiego rodzaju 
komentarzy, recenzji i opinii, które u ytkownicy zamieszczaj  na forach, 
grupach dyskusyjnych i swoich profilach (Stelmaszczyk, 2015). Celem ich 
obecno ci jest bowiem stworzenie w pami ci konsumenta obrazu, który 
przypomni o sobie w momencie podejmowania decyzji nabywczej (Zaltman, 
2008). W klasycznym uj ciu procesu decyzyjnego (model lejka) social media 
odgrywaj  najwi ksz  rol  przede wszystkim na pierwszym i ostatnim etapie 
procesu zakupowego. Maj  one bowiem za zadanie przyci gn  uwag , 
zainteresowa , zatrzyma  potencjalnego klienta przy danej marce, prze-
konuj c go, e dokonuje optymalnego wyboru. Mog  okaza  si  równie  
przydatne w procesie budowania z nim relacji. W efekcie zadowolony klient 
mo e ponownie wybra  t  sam  mark , uznaj c j  za najlepsz  z mo liwych 
wariantów. 

W przestrzeni on-line konsument ma mo liwo  dokonania zakupu bez 
wzgl du na por  dnia, miejsce czy wykorzystywane w tym celu urz dzenie 
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i aplikacje. Prowadzi to do du ej ró norodno ci kana ów zakupu i zachowa  
konsumentów, utrudniaj c monitoring ich cie ki zakupowej. W modelu 
decyzyjnej podró y konsumenta wzrasta rola fazy oceny i rekomendacji, 
w której media spo eczno ciowe staj  si  istotnym kana em komunikacji 
i interakcji nie tylko z mark , ale tak e z innymi, w tym potencjalnymi 
klientami. Po dokonaniu zakupu cz sto nawi zuj  oni relacj  z mark , 
opowiadaj  o do wiadczeniach z ni  zwi zanych za po rednictwem social 
mediów i wykazuj  poszczególne aktywno ci konsumenckie, przyczyniaj c 
si  do implikacji efektów marketingu szeptanego. W tym modelu klient, 
korzystaj c z cyfrowych interakcji, skwapliwie ocenia kalejdoskop wariantów, 
a po dokonaniu zakupu kontynuuje zwi zek z mark  za po rednictwem 
mediów spo eczno ciowych, a je eli relacja z mark  oka e si  silna, wpada 
w p tl  „satysfakcja – rekomendacja – zakup”, w której ca kiem pomija etap 
rozwa a  i oceny (Edelman, 2011). Podstaw  jego decyzji stanowi bowiem, 
w du o wi kszym stopniu ni  w modelu lejka, wymiar do wiadcze  z dan  
mark  oraz zwi zanych z nimi emocji i wspomnie  realizowanych zarówno 
w przestrzeni rynku off-, jak i on-line. 

Wspó czesny klient staje si  coraz bardziej aktywny w sieci. Interesuje 
go przede wszystkim kontent, b d cy unikaln  kompozycj  historii marki 
i komunikacji opartej na koncepcji multilogu. To bowiem wywo uje u niego 
po dane emocje, kreuje postawy i wspomnienia. Wzrasta przy tym rola roz-
wi za  mobilnych (social mobile) i real-time marketingu (social media live). 
Analiza sposobów zape niania sieci wra eniami o produktach i us ugach 
przez konsumentów pokazuje bardzo mocn  pozycj  serwisów spo eczno-
ciowych, które przesta y by  jedynie agregatorami kontaktów, ale sta y si  

platform , dzi ki której prenumeruje on codzienne strumienie informacji 
na tematy, które go interesuj , i za pomoc  której sam dostarcza szeregu 
informacji innym (Kowalski, 2013). Media spo eczno ciowe pozwalaj  mu 
tworzy  w asne tre ci, dzi ki czemu staj  si  one atrakcyjne dla przedstawi-
cieli wielu ró nych pokole  (Evans, 2011). Zwi zana z tym, z jednej strony, 
potrzeba przynale no ci, a z drugiej potrzeba autoekspresji i wynikaj cej 
z tego ch ci pokazania siebie ma wp yw na to, jakie materia y, za po red-
nictwem których mediów, jak cz sto oraz z jakimi markami chce by  klient 
uto samiany. Liczna grupa aktywnych fanów pozwala marce na swoisty efekt 
kuli niegowej, bowiem znajomi kopiuj  swoje wpisy, wiadomie i otwarcie 
podpisuj c si  w ten sposób pod opiniami i stwierdzeniami tych, których 
popieraj  i na laduj  (Mac, 2012). Do spo eczno ci konsumentów w czaj  
si  kolejni cz onkowie, multiplikuj c efekty zwi zanego z tym marketingu 
wirusowego. Polecaj  mark  innym u ytkownikom, komentuj , do czaj  
profile marek do grona swoich znajomych, sprawdzaj  opinie o marce przed 
dokonaniem zakupu. Marki dostrzeg y, e mog  tu znale  klientów i uczy-
ni y z mediów spo eczno ciowych kolejny kana  komunikacji marketingowej 
(Bonek i Smaga, 2012) i kreowania trendów konsumpcyjnych. Co wi cej, 
szybkie tempo ycia i w miar  wysoki poziom zaspokojenia potrzeb podsta-
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wowych zwi kszaj  zainteresowanie tymi markami, które wyznaj  podobne 
do konsumentów warto ci (Mruk, 2008). W efekcie wybór marek sta  si  
spraw  istotn , poniewa  marka uto samia zarówno styl ycia, jak i prze-
konania. Przedstawiaj  si  one dzisiaj konsumentowi nie tyko w roli produ-
centa i dostawcy produktów, ale tak e reprezentanta okre lonych przekona , 
manifestanta pogl dów i twórców kultury (Sobolewska, 2009). 

Seniorzy jako konsumenci s  definiowani jako osoby po 55. roku ycia, 
u schy ku kariery zawodowej lub ju  na emeryturze (Ko odziejska, 2012). 
O ich preferencjach w wi kszym stopniu ni  wiek decyduje postawa yciowa 
i nastawienie do otaczaj cego wiata. Coraz cz ciej mówi si  w tym kon-
tek cie o pokoleniu C (connect, change, communications), które najcz -
ciej bywa identyfikowane z przedstawicielami generacji Y (osoby urodzone 

w latach 1977–1997) lub Z (osoby urodzone po roku 1997). Ale poj cia 
charakterystyczne dla tego pokolenia nie s  obce wielu osobom urodzonym 
w epoce analogowej, które tak e nie mog  ju  dzisiaj egzystowa  poza 
wiatem cyfrowym, który ma wp yw na ich sposób sp dzania wolnego 

czasu, edukacj  czy proces nabywania produktów. Dlatego z pokoleniem 
C uto samiaj  si  równie  osoby z pokolenia X (osoby urodzone w latach 
1965–1976), a nawet Baby-Boomers (osoby urodzone w latach 1946–1964) 
(Stawi ski, 2014). 

W efekcie media spo eczno ciowe staj  si  coraz bardziej popularne w ród 
dojrza ej grupy internautów – 45–54 i 55–64 lata. Zwi ksza si  ich liczba 
w takich mediach, jak Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, YouTube. 
I tak na przyk ad w 2014 r. „wzrost, w stosunku do roku poprzedniego, liczby 
u ytkowników Facebooka w ród kobiet w przedziale wiekowym  45–54 lata 
kszta towa  si  na poziomie 32% oraz 27% w przedziale wiekowym 55+. 
Dla m czyzn jest to odpowiednio: 24% i 26%” (Com Creation, 2015, 
s. 3). „Liczba u ytkowników YouTube w 2014 r. w ród m czyzn wzros a 
g ównie w grupie wiekowej 45 – 54 lata (23%), za  w ród kobiet 45–54 lata 
(12%) i 55+ (10%)” (Com Creation, 2015, s. 9). Pokolenie osób dojrza ych 
obeznanych z nowoczesnymi technologiami dojrzewa zatem wraz z nami. 
Seniorzy nie ograniczaj  si  ju  do podstawowych umiej tno ci – obs ugi 
telefonu komórkowego czy poczty e-mail. Chc  korzysta  z dobrodziejstw 
technologii XXI wieku, by realizowa  swoje pasje, kontaktowa  si  w cza-
sie rzeczywistym z rodzin  i przyjació mi, tym samym dotrzymuj c kroku 
m odszym konsumentom (Gr bska i Juszczak, 2014).

Sk onno  do korzystania z mediów spo eczno ciowych, zakres ich wyko-
rzystania w tym w obszarze konsumpcji oraz cz stotliwo  i czas przezna-
czony na t  form  aktywno ci stanowi , obok p aszczyzny e-commerce, 
drugi z filarów poj cia e-seniora, którym zajmuj  si  autorzy tekstu. Wa ne 
wydaje si  spojrzenie na jego profil poprzez pryzmat z o ono ci aktyw-
no ci konsumenckich podejmowanych w tej grupie wiekowej w mediach 
spo eczno ciowych. W przypadku klientów powy ej 55 lat ich konsumpcja 
nie musi by  zwi zana jedynie z ich w asnymi potrzebami, ale tak e cz sto 
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z potrzebami dzieci i wnuków, co mo e mie  równie  wp yw na ich aktyw-
no  w tym zakresie. 

Je li media spo eczno ciowe maj  stanowi  skuteczne narz dzie w proce-
sie oddzia ywania na e-seniora jako konsumenta i wp ywa  na jego decyzje 
nabywcze, to realizowane za ich po rednictwem dzia ania musz  bazowa  
na wnikliwej analizie profilu tego segmentu rynku. Im marka dok adniej 
zdefiniuje docelow  grup  klientów seniorów i wykreuje dla nich udan  
ofert , tym bardziej prawdopodobne jest, e wybior  oni w a nie j . Koszt 
obs ugi klientów, którzy ju  s  wobec marki lojalni, jest znacznie ni szy ni  
koszt poszukiwania nowych klientów, by zast pi  nimi tych, którzy odeszli. 
Celem jest przeprowadzenie klienta na coraz wy szy poziom continuum 
– od zadowolonego kineta, przez wiernego klienta, klienta or downika, 
klienta wspó twórc , po klienta w a ciciela (Kotler, 2013). Wymaga to w a-
ciwego doboru bod ców i mediów, dzi ki którym senior uzna mark  za 

inspiruj c , a zwi zane z ni  emocje i wspomnienia b d  wp ywa y na jego 
decyzje zakupowe. Marka musi opowiada  o nim samym, odzwierciedla  
to, kim jest lub kim chcia by by . Ma opisywa  swoj  funkcj  w realiza-
cji z nim, a nie jako tak , jak równie  ma uosabia  marzenia i aspiracje 
lub chocia by sygnalizowa  spodziewane profity czy zastosowanie (Fisk, 
2009). Wiele bowiem wskazuje, e preferencje i motywacje konsumentów 
s  w o wiele mniejszym stopniu zale ne od funkcjonalnych atrybutów pro-
duktów i us ug, w wi kszym stopniu zale  od pod wiadomych elementów 
sensorycznych i emocjonalnych pochodz cych z ca kowitego do wiadczenia 
z mark  (Skowronek, 2012).

3. Zakres wykorzystania mediów spo eczno ciowych 
w procesie decyzyjnym seniorów

Celem przeprowadzonych bada  by a ocena poziomu i zakresu wykorzy-
stania mediów spo eczno ciowych w grupie osób powy ej 55. roku ycia, ze 
szczególnym uwzgl dnieniem roli social mediów w decyzjach konsumpcyj-
nych tej kategorii klientów. Za istotn  uznano identyfikacj  tych mediów 
spo eczno ciowych, które ciesz  si  najwi ksz  popularno ci  w analizowanej 
grupie, ocen  ich wp ywu na zachowania konsumpcyjne oraz stratyfikacj  
aktywno ci konsumenckich podejmowanych przez seniorów. 

Badanie zosta o zrealizowane w okresie czerwiec–pa dziernik 2015 
r. w ród s uchaczy Uniwersytetów Trzeciego Wieku przy Uniwersytecie 

ódzkim, Politechnice ódzkiej oraz Zgierskiego Uniwersytetu Trzeciego 
Wieku i Uniwersytetu Trzeciego Wieku w Zdu skiej Woli. W badaniu wzi o 
udzia  349 respondentów, z czego do dalszej analizy przyj to ostatecznie 
337 poprawnie wype nionych kwestionariuszy. Badanie zosta o przeprowa-
dzone technik  ankiety bezpo redniej ze wzgl du na profil respondenta. 
Instrumentem pomiarowym by  kwestionariusz sk adaj cy si  z 29 pyta , 
z czego pi  pyta  stanowi y pytania metryczkowe, które dotyczy y: p ci, 
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wieku, poziomu wykszta cenia, oceny w asnej sytuacji finansowej oraz okresu, 
od jakiego respondent jest s uchaczem Uniwersytetu Trzeciego Wieku. War-
to  uogólniaj ca prezentowanych wyników jest ograniczona ze wzgl du na 
niezbyt liczn  prób  badawcz . Badania stanowi y bowiem pierwszy etap 
w procesie analizy profilu polskiego e-seniora oraz jego zachowa  zaku-
powych i s  przedmiotem dalszych pog bionych studiów i analiz w tym 
zakresie. 

W ród 337 seniorów bior cych udzia  w badaniu, dominowa y kobiety, 
stanowi ce 81,3% respondentów. Analiza struktury wieku wskaza a na 
przewag  osób w wieku 66–75 lat (49% badanych) oraz poni ej 65. roku 
ycia (42,4% badanych). Ponad po owa respondentów mia a wykszta cenie 
rednie (57,3% badanych), 41% za  uko czy o studia wy sze. Respondenci 

postrzegali swoj  sytuacj  finansow  jako redni  (58,2% respondentów) 
lub dobr  (32% respondentów). Nieco ponad 45% badanych uczestniczy o 
w wyk adach Uniwersytetu Trzeciego Wieku powy ej 4 lat, okres od 2 lat 
do 4 lat zadeklarowa o 32% respondentów, za  okres krótszy ni  2 lata 
wskaza o 22% badanych. 

W ród 337 respondentów 251 korzysta z Internetu (72% badanych). 
W ród nich 176 osób korzysta z mediów spo eczno ciowych, co stanowi 
prawie 71% seniorów korzystaj cych z Internetu. Wysoki udzia  w ród 
respondentów osób korzystaj cych z Internetu i social mediów wynika 
z doboru próby badawczej. Osoby, które si  w niej znalaz y, b d c s u-
chaczami Uniwersytetu Trzeciego Wieku, maj  na ogó  wy szy status spo-
eczny, s  lepiej wykszta cone oraz prezentuj  postawy bardziej otwarte na 

otoczenie i zachodz ce w nim zmiany ni  ogó  spo ecze stwa w tej grupie 
wiekowej. 

Analiza respondentów wed ug p ci nie wykaza a znacz cych ró nic 
w deklarowanym wykorzystaniu mediów spo eczno ciowych (kobiety: 70%, 
m czy ni: 68%). W przypadku wieku dominuj c  grup , która korzysta a 
z mediów spo eczno ciowych, by y osoby w wieku 65–75 lat (74,2% korzysta-
j cych z Internetu w tym przedziale wiekowym). W przypadku osób powy ej 
75. roku ycia odsetek ten stanowi  nieco powy ej 61%, za  w przypadku 
osób poni ej 65. roku ycia by o to 67%. Co ciekawe, w wi kszym stop-
niu z social mediów korzysta y osoby z wykszta ceniem rednim (71,4% 
korzystaj cych z Internetu w tej grupie) ni  wy szym (67,5%). Im gorzej 
respondenci oceniali swoj  sytuacj  finansow , tym ch tniej si gali po media 
spo eczno ciowe. By  mo e jest to wynik poszukiwania za ich po rednictwem 
korzystnych alternatyw zakupu (niska cena) i/lub realizacji potrzeb wy szego 
rz du zwi zanych z ró nymi formami rozrywki, kultury czy sportu po ni -
szych kosztach. Najcz ciej z mediów spo eczno ciowych korzysta y osoby 
b d ce s uchaczami Uniwersytetu Trzeciego Wieku od 2 do 4 lat (74,4% 
korzystaj cych z Internetu w tej grupie). W przypadku osób ucz szczaj cych 
na t  form  zaj  krócej ni  2 lata wielko  ta kszta towa a si  na poziomie 
69,7%, za  powy ej 4 lat – 67,3%. 
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Badani seniorzy po wi caj  na t  form  aktywno ci najcz ciej nie wi cej 
ni  1 godzin  dziennie (46,6% respondentów). 38,6% badanych zadeklaro-
wa o natomiast, e sp dza tam od 1 do 3 godzin w ci gu dnia. Zaledwie 
nieca e 6% przyzna o, e media spo eczno ciowe poch aniaj  im ponad 
3 godziny dziennie. 9% respondentów nie potrafi o natomiast jednoznacz-
nie okre li  czasu, jaki po wi ca mediom spo eczno ciowym w ci gu dnia. 

nie wiem

9,1%powyżej

3 godzin

5,7%

od 1

do 3 godzin

38,6%

poniżej

1 godziny

46,6%

Rys. 1. Czas, jaki badani seniorzy po wi caj  mediom spo eczno ciowym w ci gu dnia. 
ród o: opracowanie w asne.

Respondenci, którzy korzystali z social mediów, najcz ciej wybierali 
portale spo eczno ciowe Facebook (31% respondentów) i Nasza Klasa 
(11,8% respondentów) oraz kana  kontentowy YouTube (23% respon-
dentów). Pozosta e portale spo eczno ciowe, takie jak Twitter, Pinterest, 
Google+ czy Instagram, mia y w badanej grupie znaczenie marginalne. 
Niewielk  popularno ci  cieszy y si  równie  fora dyskusyjne (8% respon-
dentów) oraz blogi korporacyjne (4% respondentów) i blogi prywatne (7% 
respondentów), a to one mog  stanowi  cenne ród o informacji dotycz cych 
sfery konsumpcji i decyzji zakupowych. By  mo e taki uk ad odpowiedzi 
jest efektem wysokiego obecnie poziomu popularno ci kana ów, takich jak 
Facebook czy YouTube, lub celów, do jakich seniorzy wykorzystuj  zarówno 
Internet, jak i media spo eczno ciowe. 

Prowadzone badania wykaza y, e w badanej grupie Internet stanowi  
przede wszystkim ród o informacji na tematy bie ce (81,3% responden-
tów) oraz tematy zwi zane z ich zainteresowaniami (70% respondentów). 
Respondenci p acili za po rednictwem Internetu swoje rachunki (48,6% 
badanych), jak równie  w ten sposób kontaktowali si  ze znajomymi (46,6% 
badanych) i czytali pras  (41% badanych). Co drugi respondent za po red-
nictwem Internetu poszukiwa  informacji o markach i ich produktach, które 
chcia by zakupi . Wi kszo  z tych aktywno ci mo e by  realizowana przy 
wykorzystaniu mediów spo eczno ciowych, w tym wymienianego najcz ciej 
w badanej grupie portalu Facebook i kana u YouTube. 

Spo ród badanych 64,2% spotka o si  z dzia aniami promocyjnymi marek 
prowadzonymi za po rednictwem mediów spo eczno ciowych. Mo na jed-
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nak przypuszcza , e badana grupa podchodzi a do nich ze stosunkowo 
du ym dystansem, co wida  w znikomej aktywno ci i ograniczonej sk onno ci 
respondentów do podj cia interakcji z mark . W grupie tej dominowa y 
osoby, które d u ej ni  4 lata s  s uchaczami Uniwersytetu Trzeciego Wieku. 
Nasuwa to przypuszczenie, e potrafi  one zidentyfikowa  dzia ania pro-
mocyjne realizowane przez marki w przestrzeni hipermedialnej oraz maj  
wystarczaj ce kompetencje, by wej  z nimi w interakcj . Jednak e niski 
poziom zainteresowania tak  form  aktywno ci seniorów wynika by  mo e 
z wykorzystywanych przez marki metod, techniki narz dzi w tym zakre-
sie, które nie s  dostosowane do oczekiwa , mo liwo ci i profilu tej grupy 
klientów oraz ich preferencji konsumpcyjnych. 
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29,5
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%

Rys. 2. Wybrane aktywno ci konsumenckie seniorów w mediach spo eczno ciowych. 
ród o: opracowanie w asne.

W ród aktywno ci konsumenckich respondenci najcz ciej sprawdzali 
opinie o marce i jej produktach przed dokonaniem zakupu, na co wskaza o 
61% badanych. W grupie tej dominowa y osoby ze rednim wykszta ceniem 
oraz te, które oceniaj  swoj  aktualn  sytuacj  finansow  jako redni . 
By  mo e jest to uwarunkowane ch ci  minimalizacji ryzyka zwi zanego 
z procesem zakupowym. Osoby, które podejmowa y tak  aktywno , naj-
cz ciej wykorzystywa y w tym celu fora dyskusyjne (39,6% respondentów) 
i portale spo eczno ciowe (29,3% respondentów), a tak e blogi i kana  
YouTube (odpowiednio 15,5% respondentów). Wida  zatem ró nic  pomi -
dzy wykorzystaniem mediów spo eczno ciowych w celach konsumpcyjnych 
i celach innych ni  konsumpcyjne (rozrywka, nauka itp.), co ró nicuje zakres 
i charakter ich absorpcji. Jednocze nie jednak zaledwie co dziesi ty badany 
deklarowa , e tak pozyskane informacje maj  znaczenie w jego proce-
sie decyzyjnym i wp ywaj  na preferencje konsumpcyjne. Mo na jednak 
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przypuszcza , e w przypadku pozosta ych osób fakt, i  czytaj  one opinie 
o danej marce, wp ywa na ich poziom wiedzy w tym zakresie i w sposób 
po redni przek ada si  na ich pó niejsze decyzje zakupowe. 

Co trzeci respondent przyzna , e sprawdza liczb  fanów na profilu danej 
marki i na tej podstawie kszta tuje swoj  opini  o niej. I chocia  nie jest to 
obiektywne kryterium wiadcz ce o popularno ci marki, to w badanej grupie 
mia o wp yw na zachowania konsumpcyjne. W rezultacie marki kojarzone 
z du  liczb  fanów by y cz ciej nabywane w badanej grupie. 

Seniorzy bior cy udzia  w badaniu niech tnie komentowali wpisy doty-
cz ce danej marki na jej profilu, blogach czy forach (24% respondentów). 
Jak równie  w stopniu umiarkowanym (co czwarty badany) s  oni sk onni 
poleca  poszczególne marki innym u ytkownikom mediów spo eczno cio-
wych. By  mo e wynika to z niew a ciwego doboru bod ców przez marki, 
braku wystarczaj cych umiej tno ci u konsumentów w tym zakresie, jak 
równie  profilu osobowo ciowego seniora wynikaj cego z jego dotychczaso-
wych do wiadcze  i uwarunkowa  spo ecznych, politycznych i kulturowych, 
w których funkcjonowa  przez wiele lat. 

Respondenci przyznawali (21%), e do czaj  profile marek do grona 
swoich znajomych. Najcz ciej by y to profile marek odzie owych, turystycz-
nych oraz kosmetycznych. Respondenci wymieniali równie  marki motoryza-
cyjne, banki oraz operatorów telefonii komórkowej. Powodem, dla którego 
seniorzy decydowali si  na do czanie profilu marki do grona swoich znajo-
mych, by a przede wszystkim mo liwo  pozyskania dodatkowych informacji 
o niej i oferowanych przez ni  produktach. Pozosta e czynniki, takie jak 
bardzo dobra opinia o marce, dodatkowe oferty przeznaczone dla jej fanów, 
mo liwo  wzi cia udzia u w konkursach czy wysoka jako  produktów, 
mia y marginalne znaczenie dla osób bior cych udzia  w badaniu. Powodem, 
dla którego respondenci byliby sk onni usun  profil marki z grona swoich 
znajomych, by a pogarszaj ca si  jako  oferowanych produktów i us ug 
oraz odczucie respondenta, e marka nie oferuje niczego wyj tkowego lub 
jest nieuczciwa wobec nich. 

Mo na przypuszcza , e badana grupa seniorów ma tendencj  do sto-
sunkowo biernego u ytkowania mediów spo eczno ciowych na p aszczy nie 
konsumpcyjnej. Ch tnie z nich korzysta w zakresie kontaktów towarzyskich, 
uwa a je za przydatne, czyta wpisy na portalach spo eczno ciowych, ogl da 
filmy na kanale YouTube, ale nie jest zainteresowana anga owaniem si  
w interakcje z mark . Konieczne wydaje si  zatem pog bienie bada  w tym 
zakresie, bowiem przyczyny mog  wynika  zarówno z b dów w procesie 
komunikacji marek, jak i by  efektem ogranicze  psychofizycznych czy men-
talnych samych seniorów. Ma to zatem wp yw na bie cy poziom absorpcji 
poszczególnych social mediów w tej grupie, ich rol  w procesie zakupo-
wym i kszta towaniu si  przysz ych tendencji konsumpcyjnych – zarówno 
w kontek cie samych mediów spo eczno ciowych, jak i produktów czy us ug 
nabywanych za ich po rednictwem.
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4. Zako czenie

Internet jest bardzo wa n  technologi  i nie nale y si  dziwi , e skupia 
na sobie uwag  przedsi biorców, mened erów, inwestorów czy obserwatorów 
biznesu. Trzeba go jednak postrzega  tym, czym jest – pot n  technolo-
gi  umo liwiaj c  wykorzystanie bardzo skutecznych narz dzi, które mog  
by  zastosowane w wi kszo ci bran  i strategii (Porter, 2001), zw aszcza 
w zakresie profilowania po danych zachowa  konsumpcyjnych.

Seniorzy bardzo cz sto s  postrzegani jako osoby nieporadne, które 
nie potrafi  odnale  si  w warunkach zmieniaj cego si  wiata. I cho-
cia  wyra nie ten segment rynku ewoluuje, to wci  proces komunikacji 
wielu marek realizowany za po rednictwem mediów spo eczno ciowych nie 
jest dedykowany osobom powy ej 55. roku ycia. Wiele z podejmowanych 
w tym zakresie aktywno ci ma charakter raczej przypadkowy lub stanowi 
przeniesienie rozwi za  sprawdzonych w ród m odszych osób. Nie jest 
zatem wynikiem rzeczywistej znajomo ci potrzeb tej grupy klientów. Mo e 
to cz ciowo uzasadnia  negatywn  lub oboj tn  postaw  seniorów wobec 
mediów spo eczno ciowych i stosunkowo niewielki zakres ich wykorzystania 
w procesach decyzyjnych i prezentowanych zachowaniach konsumenckich. 

Nowe technologie niejednokrotnie prowadz  do prze omowych zmian. Ale 
w przypadku najwi kszych rynków ca kowita zmiana na nowy sposób dzia ania 
wymaga wiary du ej grupy ludzi, e warto dokonywa  zmian – zarówno pod 
wzgl dem konkurencyjnym, jak i tego, jak ludzie mierz  i porównuj  warto , 
która si  zmienia (Shuen, 2009). Je li zatem marki chc  w sposób efektywny 
wykorzystywa  media spo eczno ciowe w procesie oddzia ywania na klienta 
powy ej 55. roku ycia, musz  zrozumie , co ich ciekawi, inspiruje i przedsta-
wia istotn  dla nich warto . Przynale no  bowiem e-konsumenta do danego 
segmentu determinuje mo liwo  prowadzenia dzia a  marketingowych marek: 
od komunikacji marketingowej po budowanie wzajemnych relacji ( wierczy -
ska-Kaczor, 2012). To jednak d ugofalowy proces, ukierunkowany na odkrywanie 
potrzeb ju  istniej cych, ale te  kreowanie nowych, zwi zanych z trybem ycia 
osób w tym segmencie rynku. Starzej ce si  spo ecze stwa pozwalaj  przypusz-
cza , e wiele marek, aby utrzyma  swoj  pozycj  rynkow , b dzie musia o 
dostosowa  si  do wymogów tego segmentu. Mo e warto zatem pomy le  o tym 
ju  teraz, pozwalaj c obecnym klientom starze  si  z dan  mark , dzi ki temu 
maj c wp yw na ich przysz y profil i kreowane trendy w sferze konsumpcji.
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