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INNOWACYJNOSC W ZACHOWANIACH
KONSUMENTOW SENIOROW
— WYBRANE ASPEKTY

Streszczenie: Starzenie si¢ ludnosci coraz bardziej widoczne na poziomie mikro (rodziny)
1 makro (catego spoteczenstwa) wymaga doglebnego poznania i opisania réwniez ze
wzgledu na zwigkszajace si¢ znaczenie segmentu konsumentdw seniorow w gospodarce.
Obszar badawczy dotyczacy zachowan konsumentow jest bardzo szeroki. W artykule pod-
jeto problem rozpoznania istoty/wymiaréw innowacyjnosci w zachowaniach ludzi star-
szych. Innowacyjnos¢, jako cecha osobowosci cztowieka, wykazuje zréoznicowane nasile-
nie, odzwierciedlajac si¢ w odmiennych zachowaniach wobec nowych zjawisk. Celem
artykutu jest zaprezentowanie wybranych aspektow dotyczacych poziomu innowacyjnosci
w zachowaniach konsumentow seniorow.

Stowa kluczowe: konsumenci seniorzy, zachowania konsumentéw, innowacyjno$é
zachowan, ludzie starsi.

JEL Classification: D12, D91, J14, O39.

Wprowadzenie

Niewatpliwie starzenie si¢ ludzi jest procesem nie tylko biologicznym, ale
takze nieuchronnym, dlugotrwatym, zréznicowanym i wielowymiarowym, ktory
z jednej strony jest zalezny od samego cztowieka, za$ z drugiej od réznorodnych
determinant: ekonomicznych, spotecznych, biologicznych, psychologicznych,
kulturowych [Switata, 2011, s. 68-71]. W Polsce jest obserwowane permanentne
zjawisko starzenia si¢ ludnosci, ktore, jak si¢ prognozuje w perspektywie naj-
blizszych dwoch dekad, ma si¢ wyraznie nasila¢ (rys. 1).
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Rys. 1. Liczba ludnosci Polski w wieku 60+ w 2015 r. oraz prognoza na 2050 r. w mln

Zrodto: [www 1].

Prognozy demograficzne oprocz zmiany struktury segmentu seniordéw
(gwaltowny wzrost liczby 0s6b po 70. roku zycia) wskazuja przede wszystkim
na dynamiczny wzrost liczebno$ci tej grupy Polakow. Gléwny Urzad Staty-
styczny szacuje, ze w 2025 r. 0s6b po szescdziesiatce bedzie ponad 10 min, czyli
prawie 28% polskiego spoteczenstwa, w 2035 r. juz 11,4 mln (32% wsrdd
wszystkich mieszkancow kraju), a w 2050 r. ich udziat wzrosnie do ponad 40%
(13,7 mln os6b) [www 2].

Wzrost liczebnosci ludzi po 60. roku zycia, a takze ich specyficzna sytuacja
spoteczno-ekonomiczna (wysoki poziom zroéznicowania grupy konsumenckiej)
implikuja rosnace znaczenie dla polskiej gospodarki. Obecnie udziat tej grupy
nabywcow w catkowitej wartosci zakupow dokonywanych przez polskie gospo-
darstwa domowe wynosi 29,9%, a tacznie seniorzy wydaja na zakupy produk-
tow FMCG 48,2 mld zt w trakcie przecigtnie 464 wizyt w sklepach i innych
miejscach dokonywania zakupéw. Z estymacji przeprowadzonych przez anality-
kéw GfK w ramach badania ,,Silver Generation” wynika, ze w 2035 r. udziat ten
wzrosénie do 36,9% [www 3].

Innowacyjnos$¢ to pojecie wieloznaczne, réznie interpretowane ze wzgledu
na wielowymiarowo$¢ podejmowanych rozwazan i analiz [Kowalczuk, 2011, s. 19-
20]. Analiza literatury przedmiotu pozwala dostrzec wiele podejs¢ do innowa-
cyjnosci, jednak przewaznie sa one rozwinigciem teorii innowacji Rogersa
[2003], ktory zdefiniowat innowacyjnos¢ w $cistym powiazaniu z konsumentem
1 okreslit ja jako stopien, w ktérym jednostka stosunkowo wczesniej akceptuje
innowacje niz pozostate jednostki. Stosunek konsumentéw do pojawiajacych si¢
na rynku innowacji oraz ich gotowo$¢ do zakupu nowych produktéw i ustug jest
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konsekwencja ich cechy zwanej innowacyjnoscia [Gutkowska i in., 2014, s. 81-83].
Konsumencka innowacyjnos$¢ interpretuje si¢ wigc poprzez pryzmat czasu, coO
pozwala na wyodrgbnienie segmentu os6b charakteryzujacych si¢ wysokim po-
ziomem innowacyjnosci (zainteresowanych innowacjami w pierwszej kolejnosci
i jednoczes$nie pozytywnie reagujacych na nowosci), za§ jednostki negatywnie
reagujace na nowosci, a takze p6zno wykazujace zainteresowanie nimi reprezen-
tuja niski poziom innowacyjnosci [Gutkowska, Sajdakowska i Zakowska-Biemans,
2009, s. 116].

Innowacyjno$¢, jako cecha osobowosci cztowieka, wykazuje zréznicowane
nasilenie, przejawiajac si¢ w jego odmiennych zachowaniach wobec nowych
zjawisk, rowniez rynkowych [Jezewska-Zychowicz, 2014, s. 5-7]. W ramach
przeprowadzonych badan, ktérych wyniki zaprezentowano ponizej, sformuto-
wano pytania badawcze, ktérych celem byto okreslenie: poziomu innowacyjno-
$ci konsumentdéw seniorow, nastawienia do nowych produktow i ustug, sposo-
bow kupowania innowacji, podejmowania codziennych czynnosci/dziatan
majacych charakter nowosci, a takze podejmowania konkretnych decyzji zakupu
nowosci na wyodrebnionych rynkach produktowych.

1. Metodyka badania

Identyfikacja zachowan zakupowych konsumentéw seniorow to jedno
z istotnych wyzwan badawczych interesujacych zarowno naukeg, jak i praktyke
gospodarcza. Zachowania ludzi starszych sa przedmiotem zainteresowan eko-
nomistow, lekarzy, psychologéw, socjologdw czy antropologdéw, ktorzy w ra-
mach prowadzonych badan buduja ich wielowymiarowa charakterystyke. Dy-
namiczne zmiany konsumpcji, szczegdlnie w obszarze wzrostu poziomu jej
innowacyjnosci, powoduja, ze rozpoznanie dotyczace otwartosci konsumentow
senior6w na pojawiajace si¢ nowosci produktowe i ustugowe staje si¢ interesu-
jace i coraz bardziej znaczace dla gospodarki.

Autor artykutu postawit sobie za cel okreslenie skali i wymiarow innowacyjno-
$ci obserwowanej w zachowaniach ludzi starszych. Badania zachowan konsumen-
tow seniorow zrealizowano w 2016 r. w Wielkopolsce na probie 700 respondentow,
wykorzystujac metode wywiadu bezposredniego z zastosowaniem kwestionariusza
wywiadu osobistego PAPI. Zakresem podmiotowym objgto jednostki na obszarze
wojewodztwa wielkopolskiego — konsumentéw indywidualnych, ktorzy ukonczyli
60. rok zycia. Dobdr respondentéw przeprowadzono z wykorzystaniem metody do-
boru kwotowego, a struktura proby badawczej wedtug kryterium pici oraz wieku
byta tozsama ze struktura populacji ludzi starszych Wielkopolski.
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2. Innowacyjnos¢ w zachowaniach seniorow

Otaczajaca ludzi starszych rzeczywisto$¢ z roku na rok stawia przed nimi
ogrom wyzwan o roznorodnym charakterze. Jednym z istotnych jest rozwoj tech-
niki 1 technologii, ktory zmienia sposoby realizacji réznych czynno$ci w obszarze
zycia codziennego. W celu identyfikacji poziomu innowacyjnosci zachowan se-
nioréw wybrano arbitralnie najczesciej spotykane sytuacje zyciowe dotykajace
konsumentow, majace dla nich charakter nowosci/innowacyjnosci' (tabela 1).

Tabela 1. Nowo$ci w zyciu codziennym a korzystanie z nich przez senioréw

PSR . Bardzo
Nowosci w zyciu codziennym Czesto | Rzadko | Wecale
czgsto
Korzystanie z karty bankomatowej 26,2%| 29,1% 16,6%| 28,1%
Korzystanie z karty platniczej w sklepie 254%| 24,3% 17,1%|  33,2%
Poszukiwanie informacji w Internecie 22,1%| 25,5% 19.9%| 32,5%
Telefonowanie z telefonow dotykowych 26,1%| 20,5% 13,5%| 39,9%

Korzystanie z bankowosci elektronicznej, sprawdzanie konta, 202%| 18.4%|  18.4%| 43.0%

przelewy

Wysytanie informacji sms z telefonow dotykowych 19,3%| 17,4% 16,7%| 46,6%
Korzystanie z Internetu w celu komunikacji z rodzing i znajomymi 12,3%| 18,7% 21,0%| 47,9%
Korzystanie z aplikacji w smartfonie — pogoda, wiadomosci, porady 11,3%| 13,5% 18,8%| 56,4%
Kupowanie w Internecie produktow w sklepach i na aukcjach 8,3%| 162%| 21,4%| 54,1%
Kupowanie w Internecie ustug, np. biletow 4,7% 7,5% 20,7%| 67,1%

Zr6dto: Badania wlasne.

Analiza wynikow badania wskazuje, ze innowacyjno$¢ konsumentdéw se-
nioréw najczesciej przejawia si¢ w korzystaniu z ustug karty platniczej w postaci
wyplaty gotowki z bankomatu oraz ptatnos$ci w placéwkach handlowych i ustu-
gowych. Wygoda korzystania z obrotu bezgotowkowego powoduje, ze potowa
badanych senioréw (odpowiednio 55,3% i 49,7%) uzywa karty platniczej czgsto
i bardzo czgsto w realizacji transakcji finansowych.

Nalezy podkresli¢ problematyczno$¢ i wieclowymiarowos$¢ postrzegania przez seniordw pojecia ,,in-
nowacja” czy ,,nowo$¢”. Realizowane przez autora studia literaturowe, jak réwniez badania wiasne
wskazuja, Ze rozumienie pojecia ,,innowacja” czy ,,nowoczesnos¢” przez seniordw jest odmienne —
czesto innowacyjne sa dla nich produkty czy ushugi, ktore kupuja po raz pierwszy, a obecne w re-
aliach gospodarczych od okreslonego czasu i nierzadko juz popularne w innych segmentach wieko-
wych. W celu wyznaczenia czynnosci/dzialan codziennych o charakterze nowosci realizowanych
przez senioréw przeprowadzono badania jako$ciowe oparte na wywiadach poglebionych indywidu-
alnych z 30 osobami starszymi — uczestnikami réznych spotkan: studenci Uniwersytetu 111 Wieku,
studenci studiow niestacjonarnych, uczestnicy zebran w Klubach Seniora oraz spotecznicy (osoby po
60. roku zycia dziatajacy na rzecz lokalnych spotecznosci).



130 Tomasz Olejniczak

Korzystanie z Internetu w celu poszukiwania réznorodnych informacji to
czynnos¢, ktora wykonuje czesto i bardzo czesto 47,6% respondentow po 60.
roku zycia. Okazuje sig, ze stereotypowe postrzeganie internauty jako osoby wy-
tacznie mtodej powoli musi si¢ zmieni¢; cho¢ w tym miejscu nalezy podkreslic,
iz ten wymiar innowacyjnych zachowan dotyczy przewaznie ,,mtodych senio-
row” — 0so6b do 69. roku zycia. Jednoczesnie 31,1% ludzi starszych deklaruje, ze
wykorzystuje Internet w celu komunikowania si¢ z rodzing czy znajomymi.

Rozw¢j technologii telefonii komdrkowej, a szczegdlnie technologii stosowa-
nej w urzadzeniach elektronicznych czgsto wymusza zmiany zachowan konsumen-
tow 1 konieczno$¢ dostosowania sig. Szeroka dostepno$¢ urzadzen dotykowych
(smartfonéw) powoduje, ze juz 46,6% badanych deklaruje, ze korzysta z tych urza-
dzen podczas komunikowania si¢ z innymi osobami. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
relatywnie czg$ciej ludzie starsi telefonuja z urzadzen dotykowych niz przesylaja in-
formacje tekstowe — niespetna 36,7% seniorow korzysta z tej mozliwosci.

Badania ogodlnopolskie wskazuja, ze 63% Polskich seniorow posiada konto
w banku, jednak niespetna 35% ma konto pozwalajace na dokonywanie transak-
cji w Internecie [www 4]. Potwierdzeniem niskiego poziomu otwartosci na in-
nowacje w ustugach bankowych moga by¢ rowniez przeprowadzone badania;
tylko 38,6% respondentéw deklaruje, ze czgsto i bardzo czgsto korzysta z pod-
stawowych uslug bankowosci elektronicznej polegajacej na sprawdzeniu salda
czy tez wykonaniu przelewow.

Do mato popularnych wsrdd oséb starszych czynnosci zycia codziennego
zaliczanych do innowacyjnych naleza czynno$ci wymagajace nierzadko pogte-
bionych kompetencji w obszarze poruszania si¢ w Internecie. Wyniki badania
moga wskazywac na podkreslane w literaturze wykluczenie cyfrowe badanego
segmentu rynku — 54,1% badanych nigdy nie dokonalo transakcji sprzeda-
zy/kupna w Internecie, a prawie 70% (67,1%) nie skorzystato z mozliwosci ptat-
nosci internetowych za rézne ushugi.

W celu wyznaczenia bardziej czytelnego charakteru zmiennych w analizie in-
nowacyjnosci codziennych czynnosci podejmowanych przez senioréw dotychcza-
sowe konstatacje uzupetniono o wnioski uzyskane w ramach przeprowadzenia ana-
lizy czynnikowej pozwalajacej na uproszczenie struktury danych®. Pozwolito to
okresli¢ dwie grupy zmiennych dotyczacych wykonywania przez seniorow postrze-
ganych przez nich nowosci w codziennych czynnosciach (tabela 2).

? Z uwagi na ograniczenia objetosci artykutu zaprezentowano w nim jedynie wyniki analizy
gtownych sktadowych z rotacja Varimax, ktorej efektem sa tadunki czynnikowe dla poszcze-
goblnych zmiennych. Uzyskano wskaznik KMO w analizowanym obszarze na poziomie 0,909,
a catkowita wyjasniana wariancja wynosita 67%.
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Tabela 2. Nowosci w zyciu codziennym a korzystanie z nich przez senioréw —
macierz rotowanych sktadowych (fadunki czynnikowe)

P Skladowa
Wyszczegolnienie
1 2
IPoszukiwanie informacji w Internecie 0,599 0,591
IKorzystanie z Internetu w celu komunikacji z rodzing i znajomymi 0,471 0,659
IKupowanie w Internecie produktow w sklepach i na aukcjach 0,335 0,782
IKupowanie w Internecie ustug, biletow itp. 0,114 0,855
IKorzystanie z karty bankomatowej 0,799 0,109
IKorzystanie z karty pfatniczej w sklepie 0,807 0,220
IKorzystanie z bankowosci elektronicznej, sprawdzanie konta, przelewy 0,665 0,470
[Telefonowanie z telefonéw dotykowych 0,737 0,303
(Wysytanie informacji sms z telefonow dotykowych 0,705 0,419
IKorzystanie z aplikacji w smartfonie — pogoda, wiadomosci, porady 0,589 0,525

Zrédto: Opracowanie whasne.

Pierwszy wymiar innowacyjnosci zachowan senioréw koncentruje si¢ na
czynnos$ciach ,,prostych”, niewymagajacych znacznych kompetencji technicz-
nych — korzystanie z uslug bankowych (ptatnosci bezgotowkowe, bankowosé
elektroniczna) oraz uslug telekomunikacyjnych glosowych i tekstowych za po-
moca nowoczesnych telefonow dotykowych to dzialania podejmowane przez
senioré6w codziennie w coraz wigkszym stopniu. Drugi czynnik eksponuje wy-
miar nowoczesnych czynnosci wykonywanych przez ludzi starszych wymagaja-
cy okreslonych kompetencji. Korzystanie z ustug komunikatorow, poczty elek-
tronicznej, sklepow internetowych oferujacych produkty oraz ustugi czegsto jest
zwiazane z umiej¢tno$cia wykonania dodatkowych czynnosci w wirtualnym
swiecie.

Generalnie mozna stwierdzi¢, ze uzyskane wyniki analizy czynnikowej
wskazujg na istotng role kompetencji/umiejetnosci, jak rowniez trudnosci w re-
alizowaniu czynno$ci o charakterze innowacyjnym. Z drugiej strony mozna do-
strzec zasadniczy wptyw edukacji ze strony uczestnikow rynku po stronie poda-
zy: zardbwno przedsigbiorstwa telekomunikacyjne, jak i banki w ostatnich latach
podjety trud edukacji seniorow w obszarze korzystania z nowych ustug pojawia-
jacych sig na rynku telekomunikacyjnym i bankowym.

Analiza wynikéw badania pozwolita rowniez dostrzec, ze segment konsu-
mentéw seniorow jest ogromnie zréznicowany. Do czynnikdéw rédznicujacych
deklaracje respondentow dotyczace badanych obszaréw problemowych naleza
przede wszystkim zmienne: demograficzne (wiek, miejsce zamieszkania, wy-
ksztalcenie), ekonomiczne (zrodta dochodéw, poziom dochodow), jak réwniez
indywidualne (stan zdrowia, przejawiana aktywno$¢ rodzinna i spoteczna).
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W badanym obszarze wykonywanych czynnosci o charakterze nowosci dla
seniora analiza korelacji wskazuje na istotnie statystycznie® zaleznosci migdzy
wiekiem badanych, miejscem zamieszkania, wyksztalceniem, Zzrédlem docho-
déw, wysokoscia otrzymywanych dochodow, stanem zdrowia oraz okre$lona
forma aktywnos$ci towarzysko-spotecznej (aktywno$¢ polegajaca na spotkaniach
z rodzing, znajomymi, dzialalno§¢ w organizacjach spotecznych czy uczestnic-
two na wyktadach Uniwersytetow 111 Wieku).

W przypadku najczgsciej wskazywanych czynnos$ci innowacyjnych dla se-
niorow (korzystanie z ustug obiegu bezgotowkowego) silne zwiazki zaleznosci
mozna dostrzec migdzy badanym problemem a wiekiem respondentow rS 0,294
(wraz ze wzrostem wieku zainteresowanie ushlugami oferowanymi uzytkowni-
kom kart platniczych gwaltownie maleje), poziomem wyksztatcenia rS -0,324
(wzrost wyksztatcenia to cze$ciej deklarowane korzystanie z karty platnicze;j),
wysokoscia dochodow rS -0,257 (im wyzsze dochody, tym czgsciej stosowana
w finalizacji transakcji karta obrotu bezgotowkowego) oraz, co ciekawe, stanem
zdrowia S 0,262 (im gorszy stan zdrowia, tym rzadziej pojawiaja si¢ deklaracje
stosowania karty ptatniczej czy bankomatowej). Rozwazania dotyczace wplywu
stanu zdrowia senioréw na podejmowane decyzje rynkowe dotychczas nie byly
popularne w obszarze badan naukowych [Switala, 2009, s. 129-136]. Do czyn-
nikow rdznicujacych korzystanie z nowoczesnych telefonow komorkowych
mozna zaliczy¢: wiek (rS 0,241), wyksztalcenie (rS -0,281), stan zdrowia
(rS 0,283), poziom dochodéw (rS -0,265), aktywno$¢ rodzinna (rS 0,160) czy
towarzyska (rS 0,340).

Dostrzega si¢ rowniez istotnie statystyczng zaleznos¢ miedzy podejmowa-
niem prostych czynnosci zwiazanych z obstuga Internetu a picia respondentow
rS -0,111 (czeSciej mezczyzni), wiekiem rS 0,272 (cze$ciej mtodsi seniorzy),
wyksztalceniem 1S -0,373 (wyrazny wzrost czestotliwosci wsréd osob powyzej
sredniego wyksztalcenia), miejscem zamieszkania rS -0,233 (dominuja miesz-
kancy duzych miast), zrédtem dochodow rS 0,169 (czesciej osoby wykonujace
pracg etatowa czy dodatkowa na zlecenie), wysokoscia dochodow rS -0,281,
stanem zdrowia rS 0,258 oraz wyodrebnionymi aktywno$ciami zycia towarzy-
skiego (spotkania z rodzina rS 0,158) i spotecznego (spotkania ze znajomymi
1S 0,355).

> W celu okreslenia sity i kierunku istniejacych zaleznosci oraz okreslenia ich istotnosci staty-
stycznej wykorzystano korelacjg Spearmana p < 0,001.
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3. Zakupy innowacji przez konsumentow seniorow

Drugim obszarem badawczym majacym na celu identyfikacje wymiardéw in-
nowacyjnosci zachowan konsumentow seniorow byto okreslenie poziomu zakupdéw
innowacyjnych produktéw na wyodrebnionych rynkach produktowych (rys. 2).
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Rys. 2. Zakupy nowych produktéw na wybranych rynkach przez konsumentow seniorow

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Wyniki badania wskazuja, ze konsumenci seniorzy najwigcej nowych pro-
duktéw kupuja na rynku elektroniki oraz sprzetu AGD. Relatywnie mniej doko-
nuja zakupow na rynku produktéow dla zdrowia (medycznych oraz parafarma-
ceutykow), kosmetykow oraz produktéw zywnosciowych i napojow (co wynika
zapewne z wysokiego stopnia tradycjonalizmu ludzi starszych). Zdecydowanie
najmniej nowych produktéw kupuja ludzie starsi na rynku produktow rekreacyj-
nych oraz artykulow wyposazenia wnetrz.

Zaobserwowane relatywnie czgsto wskazania seniorow dotyczace zakupow
nowych produktéw na rynku elektroniki czy sprzgtu AGD moga wzbudza¢ wat-
pliwosci co do prawdziwosci deklaracji respondentow, dlatego tez wymagaja
dodatkowego komentarza. Wobec przeprowadzonych badan nalezy zachowaé
dystans i podchodzi¢ ostroznie w formutowaniu ostatecznych wnioskow. Po
pierwsze, zachowania konsumentéw si¢ zmieniaja, a deklaracje konsumentow
nie zawsze zgadzaja si¢ z ich faktycznym postgpowaniem rynkowym. Po drugie,
na rynkach produktéow elektronicznych oraz sprzgtu AGD dominuja w punktach
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sprzedazy przede wszystkim produkty innowacyjne, jak réwniez w ofercie sto-
sunkowo czesto pojawiaja si¢ nowe modele/warianty dotychczas obecnych pro-
duktéw (ktore przez seniorow moga by¢ postrzegane jako innowacyjne).

Hierarchia zakupow nowosci przez konsumentéw senioréw w duzym stop-
niu koresponduje z wynikami badan przeprowadzonych w 2014 r. dotyczacych
znaczenia nowosci podczas dokonywania zakupow (tabela 3).

Tabela 3. Znaczenie czynnika ,,;nowo$¢” podczas dokonywania zakupdw — $rednia®

Z . ik o S " ) Odaics
naczene czynat a. ,,nowosc’ pr.zg Elektronika | Zywnos$é | zne? Kosmetyki
podczas dokonywania zakupéw | AGD i RTV i obuwie
K .
Onsumenct Seniorzy 2,78 2,76 2,76 2,58 2,58
— powyzej 60 lat
Og061 respondentow 3,26 3,25 3,12 3,10 3,23

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badania Instytutu Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur prze-
prowadzonego w ramach projektu badawczego pt. Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce’.

Deklarowany relatywnie wysoki poziom zakupdéw nowosci na rynku elek-
troniki 1 sprz¢tu AGD jest wynikiem wymagan konsumenckich wobec oferty
rynkowej na wyzej wymienionych rynkach — w przypadku elektroniki (32,6%
badanych) i sprzetu AGD (34,7%) przywiazuje si¢ istotng wage do kryterium
nowosci w procesie zakupowym.

Analiza wynikéw badan wskazuje, ze do czynnikdéw roznicujacych podej-
$cie konsumentéw do zakupow nowych produktéw pojawiajacych si¢ na po-
szczegolnych rynkach produktowych nalezy zaliczy¢: pteé, wiek, wyksztatcenie
oraz wysokos$¢ dochodow. Nalezy jednak podkresli¢, ze sita wptywu poszcze-
gblnych zmiennych roznicujacych zasadniczo zalezy od kupowanej kategorii
produktowej — w obrebie kazdej kategorii konsumenci seniorzy nierzadko za-
chowuja si¢ diametralnie odmiennie.

4. Postawy senioréw wobec zakupu nowosci

Ostatnim analizowanym aspektem innowacyjno$ci zachowan senioréw byto
okreslenie opinii ludzi starszych wobec sposobu podejmowania decyzji o zaku-
pach nowosci oraz postaw wobec kupowania nowych produktow i ustug.

Srednia ocena wazno$ci w skali 1-5, gdzie: 1 czynnik zupekie niewazny, 5 bardzo wazny.
5> Autor byt cztonkiem zespotu realizujacego projekt badawczy NCN pt. Konsumpcja w innowa-
cyjnej gospodarce nr 2012/05/B/HS4/04006 prowadzony w latach 2013-2015.



Innowacyjnosé w zachowaniach konsumentow seniorow... 135

Analiza opinii respondentéw wskazuje na wysoki poziom niespdjnosci czy
tez niezdecydowania seniorow w podej$ciu do zakupow innowacji produkto-
wych czy ustugowych (tabela 4). Konsumenci niejednokrotnie wyrazaja
sprzeczne opinie dotyczace wplywu otoczenia na podejmowanie przez nich de-
cyzji o zakupie nowych produktow czy ustug. Zdecydowana wigkszo$¢ senio-
row (84,5%) deklaruje, ze o zakupach nowosci decyduje samodzielnie, choé
rowniez 38,1% wskazuje, ze w procesie decyzyjnym czgsto uczestniczy rodzina,
zastgpujac niejako decyzyjno$¢ seniora. Ponadto potowa badanych (50,1%)
wskazuje, ze kazdorazowy zakup nowego produktu konsultuje z rodzina.

Tabela 4. Opinie i postawy senioréw wobec zakupdéw nowych produktow

. Zdecydowanie| Raczej si¢ Trudno Nie Zdecydowanie si¢
Wyszczegolnienie . ., . .
si¢ zgadzam | zgadzam | powiedzie¢ |zgadzamsi¢| nie zgadzam
h h produkto
O zakupach nowych produktow 470%  37.5% 9.3% 4.6% 1.6%
decydujg samodzielnie
O zakupi h produktd
ZaUpIe NOWYCH Procutiow 93%|  288% 19.8% 302% 11,8%
czgsto decyduje moja rodzina
Zawsze gdy cheg kupi¢
nowy produkt, konsultujg 15,2% 34,9% 21,4% 22,5% 6,1%
to z rodzing
Niechetnie kupuj dukty,
tochefnie fipuje IOWS PoCULL, 20,1%|  319% 26,1% 17.4% 4.6%
lubig to, co stale kupujg

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Wyniki badan potwierdzaja czesto podkreslane spostrzezenia wielu badaczy
o niechgci ludzi starszych do innowacji. Przeszto potowa respondentow deklaru-
je, ze niechetnie kupuje nowosci (52,0%), co ciekawe, 26% nie potrafito odpo-
wiedzie¢ na tak zadane pytanie. Koresponduje to z innymi badaniami, ktorych
celem byto okreslenie postaw wobec zakupow nowych produktow [Kusmierczyk
1 in., 2014, s. 121-122], gdzie odsetek innowatorow i wczesnych nasladowcow
wsrod seniordw na poszczeg6lnych rynkach ksztattowat si¢ nastgpujaco: 11% (za-
kupy elektroniki), 17% (zakupy sprzetu AGD), 21% (zakupy odziezy i obuwia),
16% (zakupy kosmetykoéw) oraz 25% (zakupy produktow zywnosciowych).

Opinie respondentdow dotyczace sposobu podejmowania decyzji o zakupie
innowacji produktowych w zasadniczym stopniu réznicujq nastgpujace czynniki:
wiek, miejsce zamieszkania, wyksztalcenie, wysokos¢ otrzymywanych docho-
déw, stan zdrowia oraz okre$lona forma aktywnosci towarzysko-spoleczne;.
Analiza korelacji wskazata na istotne statystycznie zalezno$ci migdzy opinia
o samodzielnosci w procesie zakupu innowacji a wiekiem badanych (rS 0,078),
poziomem wyksztatcenia seniorow (rS -0,133), stanem zdrowia (rS 0,146) czy
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poziomem dochoddéw (rS -0,113). Postawy ludzi starszych w stosunku do zaku-
poéw nowosci silnie rdéznicuja takie zmienne, jak: wiek (rS -0,110), wyksztatce-
nie (rS 0,153), miejsce zamieszkania (rS 0,164), stan zdrowia (1S -0,131), wyso-
kos¢ dochodow (rS 0,152) oraz aktywno$¢ towarzyska przejawiajaca si¢
w spotkaniach ze znajomymi (1S -0,169).

Podsumowanie

Reasumujac, zachowania konsumentow senioréw sa obiektem interdyscy-
plinarnych zainteresowan nie tylko wielu badawczy, ale rowniez menedzerow
przedsigbiorstw poszukujacych w ich znajomos$ci kreatywnych rozwigzan
w procesie ksztattowania strategii przewagi konkurencyjnej. Szczegolnego zna-
czenia nabiera, w obliczu radykalnych zmian otoczenia opartych na rozwoju in-
nowacji, proces uzupetniania wiedzy o postawach ludzi starszych wobec poja-
wiajacych sig na rynku nowych produktow i ustug.

Wyniki badania potwierdzity, ze segment ludzi starszych jest ogromnie
zroznicowany w obszarze realizacji procesow rynkowych [Kusinska, 2002; Swi-
tata, 2011]. Jednocze$nie wyraznie wskazaly, Ze seniorzy sa umiarkowanie
otwarci na innowacje, a zachowania konsumpcyjne w tym obszarze sa ksztalto-
wane przez grupy wielu zmiennych, z ktérych zasadnicze znaczenie maja
zmienne o charakterze demograficznym, ekonomicznym, spotecznym, rodzin-
nym oraz indywidualnym.

Przeprowadzone badania nie wyczerpuja w pelni zagadnien zwiazanych
z zachowaniem ludzi starszych wobec pojawiajacych si¢ wokot nich innowacyj-
nych rozwiazan oraz innowacji produktowych i ustugowych, jednak zaprezen-
towane wnioski moga by¢ istotnym wkiadem stuzacym uzupehieniu, usystema-
tyzowaniu oraz poglgbieniu wiedzy o decyzjach rynkowych podejmowanych
przez zyskujacych na znaczeniu konsumentow seniorow.
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INNOVATIVENESS IN THE BEHAVIOUR OF SENIOR CONSUMERS
—SELECTED ASPECTS

Summary: The ageing of the population, which is increasingly visible at the micro level
(family) and macro level (the whole of the society), requires in-depth exploration and
description, also due to the increasing importance of the segment of senior consumers in
the economy. The area of research on consumer behaviour is very broad. The article ad-
dresses the issue of recognizing the dimensions of innovativeness in the behaviour of the
elderly. Innovation, as a feature of the human personality, manifests itself in varying de-
grees, reflecting different behaviours towards new phenomena. The aim of this article is
to present selected aspects of the research identifying the level of innovation in senior
consumers’ behaviour.

Keywords: consumers of seniors, consumer behavior, behavioral innovation, elderly
people.



