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Starzenie si¢ ludnosci uwaza si¢ za najistotniejsza zmiang demograficzng wpty-
wajaca na wszystkie sfery zycia spoteczno-ekonomicznego, determinujaca czg-
sto nieuswiadomione konsekwencje spoteczne, ekonomiczne, kulturowe oraz
medyczne. W wielu krajach, gtoéwnie europejskich, w tym rowniez w Polsce,
proces ten w ostatnich latach przybiera na sile, a skutki nim wywotane sa coraz
bardziej dostrzegalne. W sferze ekonomicznej zwigkszajaca si¢ liczba senio-
row w istotny sposob wptywa na strukture produkcji, podzialu, wymiany i kon-
sumpcji srodkéw zaspokajajacych potrzeby ludzkie. Ponadto wraz z procesem
starzenia si¢ cztowieka w jego organizmie zachodza ogdlne zmiany o charakte-
rze zarowno fizycznym, fizjologicznym, jak i psychicznym, co przeklada si¢ na
zmiang jego zachowan rynkowych.

W zachodnich spoteczenstwach zalezno$¢ procesu starzenia si¢ i konsump-
cji zostala dostrzezona juz w potowie XX w. Pierwsze analizy zwigkszajacego
si¢ potencjalu nabywczego segmentu konsumentow senioréw przeprowadzano
w latach 60. XX w. w USA. Podkreslano wowczas, ze jest to grupa znacznie
roznigca si¢ od innych segmentow konsumenckich pod wzgledem podejscia do
realizacji procesow nabywczych.

W koncu 2017 r. liczba ludnosci Polski wyniosta 38,4 mln, w tym ponad
9 miln stanowity osoby w wieku 60 lat i wigcej. Udzial 0osob w wieku co naj-
mniej 60 lat w ogolnej populacji wzrdost w ostatnich latach o prawie 10 punk-
tow procentowych, tj. z 14,7% w 1989 r. do 24,2% w 2017 r. Dodatkowo,
jak wskazuje prognoza ludnosci Gloéwnego Urzedu Statystycznego (GUS),
w 2030 r. udzial 0sob starszych w populacji bedzie wynosit 26,2%, w 2040 r. —
30,5%, zas w 2050 . — 36,5% spoteczenstwa.

Zachowania rynkowe konsumentéw senioréw w ostatnich latach staly si¢
dos¢ atrakcyjnym przedmiotem badan wielu dziedzin naukowych, szczegdlnie
z zakresu nauk spolecznych (ekonomii i finans6w oraz nauk o zarzadzaniu i jako-
sci). Wielu badaczy podejmowalo i podejmuje trud pozyskania wiedzy o specy-
fice i odmiennosciach proceséw zachowan rynkowych seniorow zwiekszajacych
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swoj potencjal nabywczy. Badania realizowane w Polsce przez instytucje ba-
dawcze 1 naukowe sg jednak bardzo rozproszone. Ze wzgledu na zasadnicze
roznice w doborze proby, wielkosci proby, wyborze jednostki badawczej, za-
siggu realizowanych badan oraz zastosowanej metodzie czy technice badawczej
istnieje ograniczona mozliwo$¢ poréwnania wynikow badan i budowy spdjne-
go obrazu zachowan konsumentéw senioréw w Polsce. Oprocz tego badania
krajowe zachowan rynkowych ludzi starszych najczesciej obejmujg réoznorodne
zagadnienia (trudno dokonywac klasyfikacji nurtéw badawczych), a podejmo-
wana tematyka badawcza ma nierzadko charakter bardzo ogo6lny albo bardzo
waski ze wzgledu na ograniczenia finansowe. Cechg polskich badan nad kon-
sumpcja seniorow jest rowniez ich lokalnos¢ i regionalnos¢ (wigkszos¢ badan
jest prowadzona w obrebie miasta czy wojewodztwa), male probkowanie (pro-
by najczesciej kilkudziesigeiu seniorow, zazwyczaj brak informacji o przyjetym
zroznicowaniu proby badawczej) oraz rekrutowanie respondentdw wylacznie
sposrod stuchaczy Uniwersytetow Trzeciego Wieku (co zrozumiale w kontek-
Scie tatwego dostepu do podmiotow badawczych), ktorzy, jak wskazujg analizy
GUS, zasadniczo si¢ r6znig pod wzgledem plci, wieku, wyksztatcenia od ca-
tej populacji ludzi starszych w Polsce. Mimo duzego zainteresowania badaczy
obszarem zachowan konsumpcyjnych senioréw dotychczas nie wypracowano
spojnego stanowiska w sprawie zdefiniowania pojecia ,.konsument senior”;
szczegblnie dotyczy to kwestii kwalifikacji 0sob do tego grona. W pracy przyje-
to, ze jest to konsument w wieku 60 lat i starszy (z tac. senior — starszy, stopien
wyzszy od senex — stary), do§wiadczony w odczuwaniu i zaspokajaniu potrzeb
w procesie dokonywania zakupu produktow i ustug, ktory osiggnat okreslony,
utrwalony poziom wiedzy i ma odpowiedni dystans do pilnosci potrzeb, a takze
trwate, niechgtnie zmieniane nawyki konsumpcyjne, wzbogacane w roézny spo-
sob.

Duze zainteresowanie zachowaniami ludzi starszych wséréd badaczy réznych
nauk jest catkowicie zrozumiate. Starzenie si¢ populacji jest bowiem zjawiskiem
globalnym, szczeg6lnie dostrzeganym w krajach rozwijajacych sig. Dlatego
rowniez dla ekonomistow rola seniorow jako konsumentow staje si¢ tematem
licznych refleksji naukowych; ich punktem wspolnym staje si¢ stwierdzenie,
ze zachowania rynkowe seniorow sg bardzo zréznicowane. Jednocze$nie, na
co zwracajg uwage autorzy, czesty brak informacji o sposobach postepowania
senioré6w prowadzi do interpretacji ich zachowan na podstawie okreslonych
stereotypow. Nalezy jednak pamigtac, ze dziatania przedsiebiorstw kierujacych
oferte do seniorow oparte tylko na falszywym ich wyobrazeniu moga by¢ nie-
skuteczne, stad konieczno$¢ permanentnego pogiebiania wiedzy o ich zachowa-
niach rynkowych. Populacja ludzi starszych osob rosnie bardzo dynamicznie,
jesli chodzi o site wptywow spotecznych (ugruntowana pozycja) oraz ekono-
micznych (nagromadzone zasoby dobr materialnych, finansowych).
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W Polsce na przestrzeni ostatnich 30 lat ukazata si¢ jedna monografia obej-
mujaca w sposob kompleksowy wybrane zagadnienia dotyczace zachowan
konsumentow senioréw: Warunki zycia ludzi starszych i ich zachowania na
rynku pod red. A. Kusinskiej w 2002 roku. Tematyka podjetych badan byta bar-
dzo szeroka i obejmowata: okreslenie determinant zachowan rynkowych kon-
sumentow, stosunek do zmian w handlu, czynniki wptywajace na zakupy roz-
norodnych kategorii produktowych, preferencje wyboru miejsc zakupowych,
wplyw promocji na zakupy konsumentow. W nastepnych latach niejednokrot-
nie podejmowano, cho¢ w wezszym zakresie, zadania badawcze zwigzane
z rozpoznaniem réznorodnych zagadnien dotyczacych zycia seniorow (oparte
na wynikach badan wtasnych): Mossakowska M., Wigcek A. i Bledowski P.
(2012). Aspekty medyczne, psychologiczne, socjologiczne i ekonomiczne sta-
rzenia si¢ ludzi w Polsce, Poznan; Zalega T. (2016). Segment osob 65+ w Pol-
sce. Jakos¢ zycia — konsumpcja — zachowania konsumpcyjne, Warszawa; Bom-
bol M. i Staby T. (2011). Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, Warszawa czy
Dabrowska A., Gutkowska K., Janos$-Kresto M. i Staby T. (2016). Wykluczenie
spoteczne — jakoS¢ i godnos¢ osob w wieku 60+ rdzennych mieszkancow wsi
w Polsce, Warszawa.

Kwerenda literatury dokonana przez autora wykazala jednak, ze obszar za-
chowan konsumentdéw senioréOw zwigzanych z innowacyjnoscig byt przedmio-
tem zainteresowan badaczy w bardzo ograniczonym stopniu. Zapewne wynika
to z silnie uksztalttowanego stereotypu ludzi starszych (czegsto prezentowane-
go w mediach i w publicystyce) jako niedostosowanych do zmian otoczenia,
samotnych, ubogich, zamknigtych na nowosci rynkowe. Szczegotowa charak-
terystyka segmentu rynkowego konsumentéw seniorow pozwala natomiast
zauwazy¢ ich znaczaca role w kreowaniu przemian spoleczno-gospodarczych,
a zwlaszcza w pobudzaniu do proinnowacyjnych zachowan rynkowych, tak po
stronie podmiotow podazy (wprowadzanie nowosci w ofercie rynkowej), jak
i popytu zaleznego od akceptacji innowacji produktowych i1 gotowosci zakupu.
Przeprowadzone badania byly jednymi z pierwszych zmierzajacych do kom-
pleksowego ujecia zagadnienia postaw wobec innowacji konsumentéw senio-
row w Polsce. W ich ramach starano si¢ zidentyfikowac postawy ludzi starszych
wobec zmian otoczenia, wplyw zmian otoczenia na ich zachowania nabywcze,
zainteresowanie nowymi produktami, postrzegane ryzyko zakupu nowych pro-
duktéw, strategie zakupu innowacji produktowych realizowane przez nich oraz
ich nastawienie wobec innowacji produktowych na wybranych rynkach.

Majac na uwadze rosnace zainteresowanie wyzej opisang problematyka
w wymiarze teoretycznym i praktycznym oraz zidentyfikowang luke poznaw-
cza w tym zakresie, sformutowano cele 1 hipotezy badawcze. Podstawowy po-
dejmowany problem sprowadza si¢ do zidentyfikowania sktonnosci akceptowa-
nia i konsumowania nowosci rynkowych, dlatego tez za gldowny cel monografii
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przyjeto okreslenie determinant zakupu i akceptacji przez konsumentéw senio-

row innowacji produktowych dobr materialnych FMCG (fast-moving consu-

mer goods — produkty szybkozbywalne, produkty szybkorotujace) w nastepu-
jacych kategoriach: produkty zywno$ciowe, zdrowotne, kosmetyczne, chemia

gospodarcza. Tak okre$lony cel wymagal rozlegtych i pogltebionych studiow li-

teratury przedmiotu, rozpoznania zrealizowanych w tym obszarze badan em-

pirycznych, analizy i oceny uzyskanych wynikéw badan oraz zaprojektowania
metodyki pozwalajacej na weryfikacje hipotez.

W ramach badan przeprowadzonych wsrdéd konsumentéw indywidualnych na
obszarze wojewodztwa wielkopolskiego dokonano wyodrgbnienia celow szcze-
gbétowych, takich jak:

» okreslenie zmian zachowan nabywczych senioréw oraz identyfikacja uwa-
runkowan tych zmian,

* identyfikacja innowacyjno$ci w zachowaniach nabywczych ludzi starszych,

* rozpoznanie sposobOw postrzegania innowacji produktowych przez konsu-
mentow seniorow,

» okreslenie postaw o0séb starszych wobec innowacji produktowych (w wy-
miarze poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym),

* ustalenie poziomu konsumpcji innowacji produktowych przez konsumen-
tOW seniorow,

Sformutowany cel glowny wraz z celami szczegdétowymi oraz przeprowa-
dzone analizy literaturowe staty si¢ podstawg do postawienia hipotez, ktore zo-
staty poddane weryfikacji empiryczne;j:

1. Postrzeganie innowacji produktowych przez konsumentéw senioréw jest sil-
nie zréznicowane i zalezne od ich cech ekonomicznych, demograficznych
oraz spotecznych.

2. Ryzyko zakupu innowacji produktowych postrzegane przez seniorow wigze
si¢ przede wszystkim z aspektem finansowym i funkcjonalnym.

3. Doswiadczenie zakupowe (czgstotliwos¢ zakupu oraz wiedza o produktach
danej kategorii produktowej) w wickszym stopniu przektada si¢ na zakupy in-
nowacji produktowych niz na ksztattowanie si¢ zainteresowania nowosciami.

4. Poziom dobrostanu subiektywnego seniorow (ocena stanu zdrowia, ocena
dotyczaca stopnia samodzielnego funkcjonowania w przysztosci, postrzega-
ny subiektywnie wiek) istotnie determinuje proces zakupu i akceptacji inno-
wacji produktowych.

5. Pozytywne spojrzenie na zmiany otoczenia w duzym stopniu ksztattuje zain-
teresowanie nowosciami rynkowymi, a takze pozniejsze dokonywanie zaku-
poéw innowacji produktowych.

6. Innowacyjno$¢ senioréw jest silnie zréznicowana w zaleznosci od katego-
rii produktowe;.
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7. Zakup innowacji produktowej przez konsumentow seniorow zalezy od wie-
ku, oceny sytuacji materialnej, poziomu wyksztatcenia oraz aktywnosci spo-
tecznej.

Sformutowane cele opracowania wymagaty rozleglych studiow literatury
przedmiotu (polskiej i zagranicznej), weryfikacji istniejacych w tej materii wy-
nikéw badan empirycznych, zaprojektowania badan wiasnych pozwalajacych
na okreslenie innowacyjnosci konsumentow seniorow. Studia literaturowe, do-
tyczace wieloptaszczyznowej problematyki zachowan konsumentoéw, procesu
starzenia si¢ z uwzglednieniem aspektow biologicznych, spotecznych i psycho-
logicznych, stanu wiedzy o zachowaniach rynkowych ludzi starszych w Polsce,
a takze rozumienia pojec ,,innowacja” i ,,innowacyjno$¢”, wymagaly analizy
ponad 300 pozycji bibliograficznych polskich i zagranicznych, na ktore ztozyty
si¢ pozycje zwarte, artykuty naukowe oraz raporty publikowane przez instytu-
ty statystyczne i naukowe. Rozbudowana procedura postgpowania badawczego,
inspirowana studiami literaturowymi, objeta trzy sekwencyjne badania:

a) badanie jakosciowe — wywiad indywidualny poglebiony zrealizowany
w 2015 r., ktérego celem byto rozpoznanie sposobu rozumienia pojecia ,,in-
nowacja” oraz zdefiniowanie rodzaju i zakresu mozliwych problemow pod-
czas realizacji badan ilosciowych (proba 30 osob);

b) badanie ilosciowe I — wywiad osobisty zrealizowany w 2016 r. dotyczacy
okreslenia postaw seniorOw wobec zmian otoczenia oraz innowacji (proba
700 osob);

¢) badanie ilosciowe II — wywiad osobisty zrealizowany w 2018 r., zwigzany
z okre$leniem postrzegania innowacji produktowych przez senioréw oraz
identyfikacja czynnikow warunkujacych i réznicujacych zakupy innowacji
produktowych na rynku FMCG (proba 1617 osob).

W przypadku badan ilosciowych dobér respondentéw przeprowadzono z wy-
korzystaniem metody doboru kwotowego, a struktura proby badawczej wedlug
kryterium plci oraz wieku byla tozsama ze struktura populacji ludzi starszych
w Wielkopolsce. Dysponowanie strukturg populacji mieszkancow wojewodztwa
wielkopolskiego na podstawie danych GUS pozwolito na zbudowanie operatu
kwotowania. Ponadto do$wiadczenia praktyczne w realizacji badan w terenie
oraz wiedza o potencjalnych zagrozeniach wynikajacych z doboru kwotowe-
go umozliwily przygotowanie precyzyjnego schematu doboru jednostek ba-
dawczych (respondentow) dla ankieterow oraz prowadzenie kontroli na etapie
badan terenowych i przy weryfikacji zebranego materiatu badawczego (ocena
kwestionariuszy). Szczegolng uwage poswiecono konstrukcji kwestionariuszy
wywiadow osobistych ze wzgledu na jednostke badawcza, gdyz liczne uwa-
runkowania zdrowotne, psychologiczne i socjologiczne sprawiaja, ze badania
senioréw sg ogromnym wyzwaniem dla badaczy.
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Zebrany material badawczy zostat poddany analizie danych, wykorzystano
podstawowe struktury rozktadow zmiennych ($rednia), analize korelacji wspot-
czynnikéw Spearmana, test t-studenta, analize skupien oparta na metodzie gru-
powania elementéw za pomoca k-$rednich, eksploracyjng analize czynnikowa
wraz testem sferycznosci Barletta i wspotczynnikiem Kaisera—Mayera—Olkina.
Efektem podjetego wyzwania naukowo-badawczego jest zbudowanie dwoch
modeli bedacych wkladem autora w uzupehienie wiedzy o zachowaniach kon-
sumentow:

a) modelu postaw senioréw wobec innowacji stanowiacym odniesienie zacho-
wan senioréw na rynkach FMCG do tradycyjnego modelu Rogersa;
b) modelu akceptacji przez senioréw innowacji produktowych na rynku FMCG.

Dodatkowo zaproponowano, begdaca oryginalnym podejsciem, segmentacije
konsumentow seniorow wedtug kryterium zdefiniowanej innowacyjnosci konsu-
menckiej, co przyniosto skutek w postaci wyodrebnienia pigciu typow seniorow.

Monografia ma charakter teoretyczno-empiryczny i sktada sie¢ z pieciu roz-
dzialéw oraz zatacznikéw. Tresc i uktad pracy zostaty podporzadkowane reali-
zacji zatozonych celéow oraz weryfikacji postawionych hipotez badawczych.
Rozdzialy pierwszy i drugi maja charakter teoretyczny i sg studiami literaturo-
wymi dotyczacymi zagadnien procesOw starzenia si¢ w ujeciu mikro- i makro-
ekonomicznym oraz warunkow zycia seniorow, a takze réznego ujgcia innowa-
cyjnosci przedstawianego w literaturze polskiej 1 zagranicznej. Pozostale trzy
rozdziaty prezentuja wyniki badan przeprowadzonych wsrdd respondentow se-
nioré6w (0s6b w wieku 60 lat i wigcej).

Rozdzial pierwszy rozpoczyna charakterystyka podstawowych poje¢ zwia-
zanych ze starzeniem si¢ jednostkowym i zbiorowym. W dalszej kolejnosci
skoncentrowano si¢ na okresleniu miernikow starosci spoleczenstwa i na tym
tle zaprezentowano zmiany demograficzne w Polsce w latach 2010-2017 wraz
z prognoza dotyczacag struktury wiekowej polskiego spoteczenstwa do roku
2050. Istotng cze$¢ rozdziatu stanowi synteza zaprezentowanych w literaturze
podejs¢ do problemu starosci, przedstawiono wiec w nim wymiary starzenia
si¢: biologiczne, psychologiczne i spoteczne, a takze zréznicowane podejscie
do kwalifikowania 0s6b do grupy senioralnej. W ostatniej czesci rozdziatu przy-
toczono dane GUS oraz innych jednostek badawczych i naukowych dotyczace
warunkow zycia i struktury konsumpcji seniorow w Polsce. Kwerenda litera-
tury, a przede wszystkim uwarunkowania prawne majace swoje konsekwencje
w polskiej statystyce, spowodowaty, ze autor przyjat w swoich rozwazaniach
60 lat za poczatek wieku senioralnego.

W rozdziale drugim scharakteryzowano segment seniorow w Polsce, co jest
pierwsza w literaturze proba catosciowego spojrzenia na rézne wyniki badan
dotyczace sfery konsumpcji ludzi starszych, uzyskane przez gtéwne osrod-
ki naukowe w Polsce. Nastepnie wyjasniono podstawowe pojecia zwigzane
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z obszarem innowacyjnosci oraz przedstawiono rézne klasyfikacje innowacji
produktowych. Przekrojowy przeglad literatury pozwolit na zdefiniowanie po-
jecia ,innowacja produktowa” taczacego rézne spojrzenia, w duzym stopniu
uwzgledniajace oceng konsumentow. W dalszej kolejnosci scharakteryzowano
istote dyfuzji innowacji, jej elementy, przebieg oraz proces jej akceptacji przez
konsumentdéw. Rozdziat konczy przeglad zréznicowanych podejs¢ do okreslania
innowacyjnosci konsumenckiej. Niewatpliwie cennym elementem rozdziatu jest
klasyfikacja rodzajow innowacyjnosci konsumenckiej, ktéra dotychczas nie zna-
lazta swojego odzwierciedlenia w literaturze krajowej. W dalszej cze$ci rozdzia-
tu podkreslono niejednoznaczno$¢ wynikow badan dotyczacych charakterystyki
konsumentdéw innowatoréw oraz zwroécono uwage na sprzeczne wyniki badan
wskazujace na zalezno$ci migdzy innowacyjno$cig konsumentéw a zmiennymi
demograficznymi, ekonomicznymi i psychologicznymi.

W monografii przyjeto definicj¢ innowacji produktowej (nowego produk-
tu) jako: wszelkiego rodzaju nowatorskie rozwigzania, ktére maja na celu ofero-
wanie przez produkt nowych, lepszych funkcjonalnosci, cech stuzgcych konsu-
mentom. Konsumenci za innowacj¢ uznaja co$ zupetnie nowego, co wczesniej
nie istniato lub zostato unowoczesnione w stosunku do dotychczasowych pro-
duktow. Podstawowym kryterium warunkujgcym uznanie produktu za nowy jest
postrzeganie go jako taki przez konsumentow. Natomiast innowacyjnos¢ kon-
sumentéw seniorow jest rozumiana jako ich postawa (w ujeciu poznawczym,
emocjonalnym i behawioralnym) wobec innowacji (stosunek do innowacyjnych
zmian otoczenia, wiedza o nowosciach, zainteresowanie nowymi produktami,
gotowos$¢ do zakupu oraz ich nabywanie i konsumpcja).

W rozdziale trzecim monografii przedstawiono wyniki badan wlasnych do-
tyczacych okreslenia postaw konsumentow seniorow wobec innowacji. Scha-
rakteryzowanie uwarunkowan podejmowania decyzji o zakupach nowosci przez
ludzi starszych wymagato zastosowania merytorycznie uzasadnionych metod
i technik zbierania informacji. Dlatego tez rozdziat rozpoczyna prezentacja pro-
blemoéw badawczych, ktore moga si¢ pojawi¢ i wptynaé¢ na jakos¢ uzyskane-
go materiatu analitycznego. W dalszej czesci opisano cel i hipotezy badawcze
oraz szczegdtowy schemat etapow realizacji badan. Nastepne dwa podrozdzia-
ty zawieraja omowienie wynikow badan dotyczacych postaw seniorow wobec
zmian otoczenia oraz ich zwyczajow zakupowych.

W rozdziale czwartym zaprezentowano wyniki badan, ktore pozwolily na
realizacje celu gléwnego pracy, czyli okreslenie determinant akceptacji inno-
wacji produktowych przez konsumentow senioréw. Pierwsze omowione wyniki
badan wyznaczyly poziom innowacyjnosci konsumenckiej senioréw: okre$lono
aktywnos¢ ludzi starszych w zakresie wykorzystania nowosci w zyciu codzien-
nym, a przede wszystkim stopien zainteresowania produktami innowacyjny-
mi. W ostatniej czgsci rozdziatu scharakteryzowano proces zakupu innowacji



Wstep

produktowych przez senioréw i opisano model ich postaw wobec nowych pro-
duktow na rynku FMCG.

Ostatni, pigty rozdzial monografii zawiera podsumowanie wynikéw badan
w postaci: okreslenia gtéwnych determinant zakupu innowacji produktowych
na rynku FMCG, prezentacji modelu zachowan zakupowych konsumentow se-
niorow oraz scharakteryzowania segmentacji konsumentéw senioréw wedlug
kryterium innowacyjnosci (rozumianej jako zainteresowanie nowymi produkta-
mi i kupowanie ich).

W zakonczeniu pracy przedstawiono najwazniejsze rezultaty rozprawy, na
podstawie ktorych sformutowano uogolnione wnioski. Do pracy dotgczono za-
taczniki, w ktorych zostaly zamieszczone formularze wykorzystanych w bada-
niach kwestionariuszy wywiadow.

Monografia wzbogaca nauke¢ spoteczng w dyscyplinie ekonomii, nawigzuje
do jednego z jej gtdéwnych nurtow problemowych, tj. mozliwosci zaspokojenia
nieograniczonych potrzeb w warunkach ograniczonych zasobow materialnych
i mentalnych konsumentéw seniorow. Jej gtdéwng zaleta jest adaptacja wiedzy
do opisu procesow decyzyjnych dotyczacych zaspokojenia potrzeb ludzi star-
szych.

Whioski sformutowane przez autora majg duzg warto$¢ praktyczng i moga
by¢ uzyteczng baza dla podjecia wlasciwych decyzji marketingowych przez
przedsiebiorstwa wprowadzajace na rynek innowacyjne oferty produktowe.



ROZDZIAL 1

SPOLECZNY | EKONOMICZNY POTENCJAL
KONSUMENTOW SENIOROW

1.1. Procesy demograficzne w Polsce

Proces starzenia si¢ czlowieka wigze si¢ z biologicznym cyklem zycia, przez
ktory przechodzi organizm od momentu narodzin az do $mierci. W tym rozu-
mieniu zjawisko to kojarzy si¢ z fazg zycia cztowieka charakteryzujacg si¢ obni-
zeniem poziomu wielu funkcji zyciowych, nieuchronnym i roztozonym w cza-
sie. Starzenie si¢ organizmu ludzkiego najczesciej jest charakteryzowane jako
destrukcyjne (uposledza wykonywanie wielu funkcji zyciowych), postgpujace
i nieodwracalne, o charakterze w wickszym stopniu endogennym (wywotuja je
czynniki pochodzace z samego organizmu) i uniwersalnym (dotyka wszystkich
jednostek zywych) (Strehler, 1959).

Wyodrebnienie si¢ w naukach spotecznych dyscyplin zajmujacych si¢ pro-
blematyka ludno$ciowa (statystyka ludnos$ci, demografia), sprawito, ze starzenie
zaczeto postrzega¢ rOwniez na poziomie zagregowanym: starzenie si¢ ludnosci
danego kraju czy regionu jest rozumiane jako zmiany w rozkladzie wieku po-
pulacji polegajace na wzroscie udzialu w tej populacji oséb w wieku starszym
(powyzej 60 lub 65 lat). Proces tych zmian to demograficzne starzenie si¢ lud-
nosci (Wierzchostawski, 1999, s. 19). Starzenie si¢ spoteczenstw traktuje si¢
wigc jako wzrost udzialu ludnosci starszej w ogolnej liczbie ludnosci, a wzrost
ludnosci starszej to rosnagcy wskaznik bezwzglednej liczby ludzi w wieku 60 lat
i wigcej oraz wzrost wzglednej liczby tej kategorii w catej populacji (Kusinska,
2002, s. 15).
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Staro$¢ jest zjawiskiem wielowymiarowym, rozpatrywanym w kategoriach
demografii, medycyny, psychologii, socjologii i ekonomii. Interdyscyplinarnosc¢
wynika z faktu, Zze proces ten determinujg z jednej strony czynniki wewnetrz-
ne (genetyka, stan zdrowia), a z drugiej czynniki zewnetrzne (sytuacja ekono-
miczna, demograficzna, spoteczna) (Kusinska, 2002, s. 37). Na procesy demo-
graficzne, polegajace na starzeniu si¢ spoteczenstw, zwracat uwage juz 50 lat
temu Edward Rosset (1967, s. 5), podkreslajac, ze proces starzenia si¢ ludno$ci
jest konsekwencja spadku ptodnosci, a nie jego przyczyna (,,wzrosta proporcja
dziadkéw, poniewaz zaczeto ubywaé wnukow).

W literaturze spotyka si¢ rozne teorie, ktorych autorzy wyjasniaja przy-
czyny procesu starzenia si¢ spoteczenstw, np. demografowie zwracaja uwage
przede wszystkim na wydluzanie si¢ zycia ludzkiego i obnizanie si¢ dzietnosci
rodzin. Obszerng koncepcj¢ przedstawit demograf Antonio Golini, ktory jedno-
czesnie podkreslit konsekwencje poglebiania si¢ tego procesu (Kurek, 2007).

°
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Rysunek 1. Proces starzenia si¢ ludnosci wedlug A. Goliniego
Zrodlo: na podstawie: Golini, 2006, za: Kurek, 2007, s. 30-32.

Do bezposrednich czynnikow wptywajacych na omawiane zmiany demogra-
ficzne nalezy zaliczy¢ przyszle i biezace trendy w zakresie rodnosci, umieral-
no$ci oraz migracji. Starzenie si¢ populacji moze by¢ bowiem konsekwencja
zardbwno spowolnienia przyrostu ludnosci mtodej, jak przyspieszenia wzrostu
populacji ludzi starszych lub obu tych czynnikow jednoczesnie (Kurek, 2008,
s. 8). Wplyw migracji powoduje w uktadzie przestrzennym odmtadzanie obsza-
row, ale takze sprzyja znacznemu przyspieszeniu starzenia si¢ terytoriow, a na-
wet depopulacji (Kinsella i Phillips, 2005).
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Proces starzenia si¢ spoteczenstw mozna zaobserwowac od wielu lat (Polska
przekroczyla prog demograficznej starosci w 1967 r., a proég zaawansowanej
staro$ci demograficznej w 1980 r.!), ale obecnie jego tempo znacznie przyspie-
sza. Prognozy demograficzne sa jednowymiarowe — nasilajacy si¢ proces sta-
rzenia si¢ spoleczenstw jest jednoznaczny i niemozliwy do odwrdcenia. Jego
nieuchronno$¢ ma swoje zrodto w trendach demograficznych, takich jak: zmniej-
szenie wspotczynnika ptodnosci, spadek liczby dzieci w rodzinach, wydtuzanie
si¢ przecietnej dtugosci zycia ludzi (dzigki lepszym warunkom zycia) oraz sta-
rzenie si¢ pokolenia powojennego wyzu demograficznego (tzw. pokolenia baby
boomers, roczniki 1946-1964) (Williams i Page, 2011).

W 2017 r. liczbg 0sob w wieku 60 lat i starszych na $wiecie eksperci Swia-
towej Organizacji Zdrowia (WHO) oszacowali na okoto 962 min (ponad 12,7%
populacji), ale prognozuje si¢, ze w 2050 roku bedzie to ponad dwa miliardy
(21,3% populacji). Wedtug tych szacunkoéw w ciagu 33 lat liczba seniorow sie¢
podwoi, a na koniec tego okresu jedna na pi¢¢ zyjacych osob bedzie co najmnie;j
szescdziesigciolatkiem (Profiles of Ageing 2017, 2018).

Organizacja Narodoéw Zjednoczonych (ONZ) opisuje proces starzenia si¢
ludnosci jako najgtebsza zmiane demograficzng w historii, jest on wszechobec-
ny, globalny i nieodwracalny. Jak si¢ podkresla w analizach, w ciggu ostatnich
pigciu lat $rednia dlugos$¢ zycia wzrosta globalnie o prawie 20 lat, a skutki tego
sa dostrzegane w demografii, wysokosci wzrostu gospodarczego, przeobraze-
niach rynku pracy, problemach opieki zdrowotnej, mieszkalnictwie, polityce
spotecznej (w tym emerytalnej) oraz w podejsciu do migracji (Word Popula-
tion Prospects 2017, 2018).

Procesy starzenia si¢ poszczegolnych spoleczenstw na Swiecie sg zroznico-
wane, cho¢ w poszczegdlnych krajach mozna dostrzec pewne podobienstwa.
Analiza udziatu liczby o0séb po 65. roku zycia w populacji krajéw europejskich
wskazuje, ze panstwa Europy Wschodniej starzeja si¢ wolniej niz kraje ,,sta-
rej Unii”, proces ten najszybciej zachodzi we Wloszech (35,1%), Niemczech
(32,2%), Grecji (33,4%) i Portugalii (31,5%). Wyniki badan migdzynarodowych
wskazujg takze, ze najmniejszy udziat w populacji 0séb po 65. roku zycia jest
odnotowywany w Rosji (19,1%), na Stowacji (19,5%) i na Biatorusi (19,1%).

Analiza udzialu w populacji 0séb 65-letnich lub starszych w perspektywie
wieloletniej w ujeciu globalnym wskazuje, ze w nastepnych 30 latach dynamicz-
ne procesy zmian demograficznych oming tylko jeden kontynent (Afryke). Sta-
rzenie si¢ i jego konsekwencje w najwigkszym stopniu beda obserwowane w Ja-
ponii, Niemczech, Wloszech i Portugalii. Wedtug szacunkéw ONZ w ciagu 30 lat
udziat osob, ktore ukonczyty 65. rok zycia, wzro$nie co najmniej dwukrotnie.

' Wedlug ONZ kraj osiaga prog demograficznej starosci, gdy jego populacja 65+ przekroczy
7% w spoteczenstwie, a gdy przekroczy 10%, kraj osigga prog zaawansowanej staro§ci demogra-
ficznej (Pruszynski i Putz, 2016, s. 128).



Tabela 1. Udzial oséb 65+ w spoleczenstwie — wybrane kraje §wiata w procentach

Udzial os6b 65+ w spoleczenstwie
2015 | 2020 | 2030 | 2040 | 2050 | 2060 | 2070 | 2080 | 2090 | 2100
Swiat 12,6 | 143 | 18,1 | 22,3 | 25,6 | 29,5 | 31,2 | 33,6 | 36,0 | 38,1
Afryka 63| 65| 70| 79| 95| 114|134 | 16,2 | 19,3 | 224
Azja 11,1 | 13,1 | 17,5 | 23,6 | 28,4 | 34,9 | 37,9 | 41,7 | 45,3 | 48,1
Europa 26,4 | 29,8 | 37,4 | 43,1 | 48,1 | 50,5 | 48,0 | 49,6 | 52,0 | 52,9
Biatorus 20,0 | 22,8 | 30,3 | 31,6 | 35,6 | 40,6 | 34,5 | 36,3 | 39,8 | 39.4
Butgaria 30,4 | 33,4 | 37,0 | 42,5 | 50,5 | 53,1 | 45,8 | 46,6 | 49,6 | 49,4
Czechy 27,0 | 31,7 | 36,1 | 43,4 | 54,6 | 57,8 | 51,0 | 51,8 | 54,0 | 53,9
Wegry 26,3 | 30,4 | 32,9 | 37,9 | 47,0 | 51,3 | 49,0 | 49,2 | 51,0 | 52,1
Polska 223 (282|363 | 41,0 | 55,8 | 67,2 | 64,2 | 65,6 | 66,0 | 63,6
Rumunia 25,8 | 30,0 | 33,6 | 44,4 | 51,8 | 51,3 | 50,2 | 53,3 | 53,8 | 53,9
Rosja 19,1 | 22,8 | 29,5 | 29,5 | 34,1 | 37,4 | 30,7 | 32,3 | 36,1 | 35,8
Stowacja 19,5242 | 31,6 | 37,2 | 49,5 | 57,2 | 52,4 | 51,5 | 54,3 | 54,5
Ukraina 21,9 | 26,0 | 30,8 | 32,1 | 384 | 42,1 | 34,0 | 353 | 38,3 | 374
Dania 29,6 | 31,7 | 37,1 | 41,9 | 40,9 | 43,3 | 46,4 | 48,0 | 49,5 | 52,6
Finlandia 32,4 (369 | 433 | 43,7 | 45,7 | 48,6 | 49,5 | 52,2 | 54,7 | 56,7
Litwa 28,31 29,3 | 36,0 39,0 37,8 | 432 |41,3| 40,8 | 43,8 | 45,2
Norwegia 24,9 | 26,8 | 32,2 | 37,9 | 39,8 | 432 | 444 | 46,2 | 49,1 | 51,9
Szwecja 31,8 | 33,8 | 37,0 | 40,2 | 40,5 | 44,2 | 42,7 | 45,0 | 48,3 | 50,7
Wielka Brytania 27,6 | 29,2 | 35,0 | 39,9 | 42,2 | 45,2 | 45,2 | 48,1 | 51,4 | 53,6
Chorwacja 28,6 | 32,4 | 39,7 | 45,1 | 52,6 | 56,6 | 58,4 | 60,9 | 61,5 | 61,5
Grecja 33,4350 41,3535 66,0 | 67,4 | 65,7 69,2 | 67,7 | 66,1
Wtochy 35,1 383 | 48,6 | 63,1 | 67,6 | 654 | 634 | 64,0 | 64,5 | 659
Portugalia 31,9 | 35,5| 44,7 | 57,2 | 66,4 | 659 | 67,4 | 69,5 | 68,7 | 68,6
Hiszpania 28,3 | 31,0 | 41,4 | 57,2| 69,5 65,7 | 61,4 | 63,8 | 65,0 65,1
Austria 28,0 | 29,9 | 40,5 | 50,6 | 54,8 | 59,0 | 58,3 | 57,1 | 58,8 | 61,1
Belgia 28,1 | 30,5 | 38,1 | 44,0 | 46,7 | 48,3 | 47,7 | 499 | 52,5 | 54,3
Francja 30,6 | 34,1 | 40,5 | 456 | 463 | 462 | 482 | 512 | 53,7 | 56,2
Niemcy 32,2 353 | 47,7 | 558 | 58,6 | 61,6 | 61,6 | 60,6 | 62,5 | 64,8
Ameryka Lacinska 11,4 | 13,1 | 18,0 | 23,7 | 30,8 | 38,3 | 45,5 | 50,7 | 55,0 | 58,0
i Karaiby
Ameryka Pélnocna 22,51 26,0 34,3 | 36,8 | 37,7 | 40,6 | 42,4 | 442 | 46,4 | 48,7
Kanada 2381279 38,5| 42,2 | 449| 48,5| 49,3 | 51,2 | 53,7 | 55,8
USA 223 | 25,8 | 33,8 | 36,2 | 36,9 | 39,7 | 41,7 | 43,5| 45,6 | 47,9
Oceania 18,5 20,4 | 24,9 | 27,8 | 29,5 | 32,2 | 34,1 | 37,2 | 40,7 | 44,1
Japonia 43,3 48,3 | 53,1 | 63,8| 70,9 | 72,4 | 70,4 | 68,7 | 68,6 | 69,2

Zrodto: na podstawie: World Population Prospects. The 2015 Revision, 2018.



1.1. Procesy demograficzne w Polsce

Obserwacja procesu starzenia si¢ w Polsce, szczegélnie na tle krajow sgsied-
nich, pozwala stwierdzi¢, ze polskie spoleczenstwo aktualnie mozna zaliczy¢
do grupy populacji o $rednim wieku. Prognozuje si¢ jednak, ze w najblizszych
dziesiecioleciach udzial ludzi starszych wzrosnie i doprowadzi do istotnych
przeobrazen w proporcjach migdzy osobami starszymi i mlodymi. Polska nale-
zy do krajow, w ktérych ta zmiana begdzie szczegdlnie dotkliwa, gdyz wedlug
prognoz z jednego z najmtodszych panstw Unii Europejskiej w 2060 r. stanie
si¢ jednym z najstarszych (wspolnie z Grecja, Wiochami, Portugalig, Hiszpa-
nig 1 Niemcami) (Okolski, 2010). Znaczacym wnioskiem wynikajacym z analiz
ONZ jest fakt, ze procesy starzenia si¢ w perspektywie wieloletniej ujawnig si¢
w roéznym stopniu we wszystkich krajach $wiata.

Od lat 90. XX w. mozna zaobserwowac postgpujacy proces starzenia si¢
spoteczenstwa polskiego. Wiaze si¢ on ze wzrostem liczby osob w wieku po-
produkcyjnym, przy jednoczesnej zmniejszajacej si¢ liczbie ludnosci w wieku
przedprodukcyjnym; jest takze efektem wielu réznorodnych zmian o charak-
terze medycznym oraz cywilizacyjnym. Prognozy wskazuja, ze w nastepnych
latach proces ten znacznie przyspieszy (przewiduje si¢ zwlaszcza intensywny
wzrost liczby 0s6b po 80. roku zycia, tzw. ,,podwojne starzenie si¢”?), co nie-
watpliwie wplynie na rézne obszary zycia.

Kwerenda literatury pozwala zauwazy¢, ze zjawisko starzenia si¢ polskiego
spoteczenstwa jest opisywane za pomocg roznych wskaznikow. Naleza do nich
(Podogrodzka 2016):

struktura wiekowa — udziat ludnosci w wieku 60 lat i wigcej;

» wskaznik obcigzenia demograficznego, czyli stosunek liczby oséb w wieku
nieprodukcyjnym do liczby oséb w wieku produkcyjnym (w wieku zdolno-
sci do pracy), wedtug GUS dla mgzczyzn przyjeto wiek od 18 do 64 lat, dla
kobiet od 18 do 59 lat. Ludnos¢ w wieku poprodukcyjnym to mezczyzni
w wieku 65 lat i wigcej, kobiety w wieku 60 lat i wigcej;

» wskaznik starosci (mediana wieku ludno$ci) — wyznacza granice wieku, kto-
ry potowa 0s6b w danej zbiorowosci juz przekroczylta, a druga potowa jesz-
cze nie osiaggneta;

* przecigtne dalsze trwanie zycia — prognozowana przeci¢tna liczba lat dalsze-
go trwania zycia dla 0s6b w okreslonym wieku;

* wskaznik przyrostu naturalnego — wspotczynnik dzietnosci.

W latach 1989-2017 liczba 0s6b w starszym wieku wzrosta o prawie 3,7 min,
w tym najwickszy liczebny wzrost — o ponad 0,9 mln — odnotowano dla gru-
py 60-64-latkow. Udziat osob w wieku co najmniej 60 lat w ogélnej populacji
wzrost o prawie 10 punktéw procentowych, tj. z 14,7% w 1989 r. do 24,2%

2 Podwdjne starzenie si¢ okreSla stan, w ktorym w starzejacej si¢ populacji najszybciej ro-
$nie udziat os6b bardzo starych, okreslanych jako jednostki majace 80 lub 85 lat (Szukalski, 2011,
s. 5).
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w 2017 r. (Informacja o sytuacji osob starszych w Polsce w 2017, 2018). Doko-
nujac analizy zmiany liczby 0sob w wieku 60 lat 1 wigcej, mozna potwierdzi¢, ze
proces starzenia si¢ polskiego spoleczenstwa przybiera na sile (tylko liczba osob
po 60. roku zycia w Polsce w latach 2010-2017 zwigkszyta si¢ o przeszto 23,7%,
a Srednioroczny wzrost wynosi 3,08%). Udziatl oséb po 60. roku zycia w pol-
skim spoteczenstwie przekroczyt 24,2% 1 nieustannie si¢ zwicksza. Jak wska-
zuje prognoza ludnosci GUS, w 2030 r. osiaggnie 26,2%, w 2040 r. — 30,5%, za$
w 2050 . — 36,5% catej populacji (Prognoza ludnosci na lata 2014-2050, 2014).

Tabela 2. Liczba os6b po 60. roku zycia w Polsce w latach 2010-2017 w mlIn

Liczba\Lata 2010 | 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Wiek powyzej 60 lat | 7511 7796 8045 8292 | 8547 8803 9055 9293
Liczba Polakow 38200 | 38 538 | 38 533 | 38 495 | 38478 | 38 437 | 38 432 | 38433
Udziat procentowy 19,7 20,2 20,9 21,5 22,2 22,9 23,6 24,2

Zrodto: na podstawie: Rocznik Demograficzny 2017, 2018; Ludno$é stan i struktura na 31.12.2017, 2018.

Eksperci GUS wyliczyli, ze w 2017 r., podobnie jak w poprzednich latach,
najwigkszy odsetek wsrod seniorow stanowity osoby w wieku od 60 do 64 lat
(30,4%), 25,1% seniorow jest w wieku od 65 do 70 lat, 14,3% to osoby w wie-
ku 70-74 lata, 12,4% osiagngto wiek 75-79 lat, 9,6% — ma od 80 do 84 lat,
a najstarsi — powyzej 85. roku zycia — to obecnie 8,2% senioréw. Wspomniane
zjawisko podwdjnego starzenia si¢ polskiego spoleczenstwa potwierdzaja dane
Ministerstwa Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej, ktore wskazuja na prognozo-
wany intensywny wzrost liczby osob starszych w poszczegdlnych przedziatach
wiekowych. W 2015 r. liczba os6b najstarszych (powyzej 80. roku zycia) w Pol-
sce przekraczata 1,5 mln, ale juz w 2050 r. zwigkszy si¢ przeszio dwukrotnie
i przekroczy 3,53 mln 0sob.
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Rysunek 2. Ludno$¢ Polski w wieku 60 lat i wiecej w min w 2015 oraz 2050 r. —
w przekroju wybranych grup wiekowych
Zrodto: na podstawie: Prognoza ludnosci na lata 2014-2050, 2014.



1.1. Procesy demograficzne w Polsce

Proces starzenia si¢ ludnosci w Polsce gwalttownie przyspiesza, co potwier-
dzaja dane ONZ (Profiles of Ageing 2017, 2018). W perspektywie nastgpnych
30 lat mozna zaobserwowaé wyrazne zmiany w strukturze wiekowej polskiego
spoteczenstwa. Co 10 Polak w 2050 roku ukonczy 80 lat, a grupa 0séb w wieku
senioralnym powyzej 65. roku zycia przekroczy 40% populacji. Jednoczesnie
nalezy zauwazy¢ zmniejszajacy si¢ systematycznie udzial w spoleczenstwie
0s6b w wieku 15-59 lat, co bedzie mialo niekorzystne skutki, szczegoélnie w ob-
szarze ekonomicznym.

Tabela 3. Udzial poszczegolnych grup wiekowych w polskim spoleczenstwie w pro-
centach

Wiek/Rok 1950 2017 2030 2050
0-14 lat 29,4% 14,8% 12,8% 12,2%
15-59 lat 62,4% 61,2% 58,4% 48,3%
60 i wigcej lat 8,2% 24,2% 28,9% 39,5%
65 i wigcej lat 5,2% 16,8% 23.2% 31,6%
80 i wigcej lat 0,7% 4,3% 5,9% 9,8%

Zrodto: na podstawie: Profiles of Ageing 2017, 2018.

Skutki starzenia si¢ spoteczenstwa, szczegdlnie w gospodarce, bardzo czgsto
okresla si¢ jako malejacy udzial osob w wieku produkcyjnym, a wzrastajacy
0s6b w wieku poprodukcyjnym. Eksperci podkreslaja, ze w niedalekiej przy-
szto$ci doprowadzi to do zwickszonych obciazen finansowych, natozonych na
pracujacych na rzecz ludzi starszych (wydatki socjalne), co zapowiada trudnosci
na rynku pracy i ubezpieczen spotecznych.

Tabela 4. Udzial ludnosci Polski w wieku poprodukcyjnym w latach 2010-2017

Lata 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Liczba osob w wieku popro- | 6455 | 6653 | 6860 | 7078 | 7305 | 7533 | 7769 | 7995
dukcyjnym w milionach
Liczba 0sob w milionach 38 529 (38 538 {38 533 |38 49538 478 |38 437 |38 43238 433

Udziat 0s6b w wieku popro- | 16,75 | 17,26 | 17,81 | 18,39 | 18,99 | 19,60 | 20,22 | 20,80
dukcyjnym w procentach

Zrédto: na podstawie: Bank danych lokalnych, 2018.

W ostatnich siedmiu latach udzial os6b w wieku poprodukcyjnym zwick-
szyt si¢ 0 4 punkty procentowe, w 2017 r. co pigta osoba w Polsce zakonczy-
ta juz swojg karier¢ zawodowsa (wedlug metodologii GUS). Potwierdzeniem
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niekorzystnych zmian demograficznych jest rowniez wskaznik obcigzenia
demograficznego, ktéry systematycznie wzrasta i w 2017 r. byt niewiele niz-
szy od s$redniej UE (29,9%) (Struktura ludnosci i starzenie si¢ spoteczenstwa,
2018). W 2010 r. wynosit on 18,9%, zas w 2017 r. przekroczyt wartos¢ 25%
(Bank danych lokalnych, 2018). Jak wskazuja eksperci, spadek liczby osob
pracujacych nie sprzyja perspektywom wzrostu gospodarczego (,,brak rak do
pracy”), powoduje narastajace problemy sytemu emerytalnego oraz sprzyja po-
wstaniu ,.konfliktu generacyjnego”. Osoby w wieku produkcyjnym beda mu-
sialy ponosi¢ koszty utrzymania coraz liczniejszej grupy seniorOw (co moze
wywotywaé napigcia spoteczne). W ujeciu makrospotecznym zwigkszanie sie
obcigzenia demograficznego moze prowadzi¢ do destabilizacji systemu ekono-
miczno-spolecznego. Zmiany moga doprowadzi¢ do wydluzania wieku emery-
talnego 1 przeksztalcen systemu emerytalnego, a zasada solidarnosci moze by¢
zastgpiona zasadg indywidualnej przezornosci (Baranowska, 2013).

Na zachodzace w Polsce procesy demograficzne wskazuje rowniez mediana
wieku: potowa spoteczenstwa w 2015 r. miata 40 lat, a w nastepnych latach
przewiduje si¢ dynamiczne zwigkszenie tego wskaznika. Juz w 2020 r. potowa
mezczyzn zamieszkujacych w Polsce osiagnie 40. rok zycia, a polowa kobiet
43. rok. Przetomowy bedzie rok 2050, w ktérym potowa polskiego spoleczen-
stwa (me¢zczyzn 1 kobiet) ukonczy 50 lat.

Tabela 5. Mediana wieku ludnosci w latach 2009-2050 (prognoza)

Lata\Ple¢ Mezczyzni — wiek w latach Kobiety — wiek w latach
2010 36,3 39,9
2011 36,7 40,2
2012 36,9 40,4
2013 37,0 40,5
2020 39,8 43,1
2035 46,2 49,9
2050 49,6 54,3

Zrodto: na podstawie: Rocznik Demograficzny 2017, 2018; Ludno$é stan i struktura na 31.12.2017, 2018.

Prognozy demograficzne przewiduja rowniez, ze w najblizszych latach na-
lezy oczekiwa¢ dalszego wydiuzenia si¢ czasu trwania zycia. W ciagu najbliz-
szych 12 lat wiek zycia przecigtnego mezczyzny wydtuzy si¢ o prawie 5 lat,
a kobiety o 3 lata. Wydtuzanie si¢ zycia statystycznego Polaka jest efektem
wielu zmian otoczenia, m.in. rozwoju nowoczesnych technologii medycznych,
metod profilaktyki zdrowotnej oraz ogolnej poprawy warunkow zycia (Bojar,
2015).
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Tabela 6. Srednia dlugo$¢ zycia w Polsce w latach 2011-2016 oraz prognoza do
roku 2050

Pleé\Lata | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2020 | 2030 | 2040 | 2050
Mezczymi | 72,4 | 72,7 | 73,1 | 73.8 | 73.6 | 73,9 | 749 | 78,0 | 80,3 | 83,0
Kobiety 80,90 | 81 | 81,1 | 81,6 | 81,6 | 81,9 | 82,5 | 84.8 | 86,5 | 884

Zrodto: na podstawie: Rocznik Demograficzny 2017, 2018; Ludno$é stan i struktura na 31.12.2017, 2018.

Podobne prognozy dotyczace sredniej dlugosci zycia pojawiaja si¢ w analizach
Instytutu Pomiaru i Oceny Zdrowia (/HME — Institute for Health Metrics and Eva-
luation), w ktorym opracowano model prognozy oparty na wykorzystaniu wielu
zmiennych niezaleznych (m.in. poziomu zdrowia oraz czasu) (Kutwa, 2018). Dla
porownania — GUS oblicza parametry trwania zycia dla mieszkancow Polski je-
dynie na podstawie srednich warto$ci prawdopodobienstw zgonow dla krajow eu-
ropejskich (Prognoza ludnosci na lata 2014-2015, 2014). Wedtug prognoz IHME
srednia dlugos¢ zycia na swiecie, w 2040 r. wzro$nie o 4,4 roku, cho¢ ten wzrost
w poszczegolnych krajach znacznie si¢ rozni, np. Hiszpanie prawdopodobnie
beda zy¢ srednio 85,8 roku, za$ mieszkancy Lesotho na potudniu Afryki zaledwie
57,3 roku. W Polsce do 2040 r. $rednia dtugos¢ zycia ma wzrosna¢ do 82,65 roku,
w tym 85,65 roku dla kobiet i 79,63 roku dla me¢zczyzn. Scenariusz optymistycz-
ny przewiduje nawet wzrost $redniej dlugosci zycia statystycznego Polaka do
84,56 roku, a wersja pesymistyczna do 79,2 roku (Kutwa, 2018).

Z punktu widzenia tematyki monografii nalezy pokresli¢, ze potencjalna
atrakcyjno$¢ segmentu ludzi starszych dla przedsigbiorstw moze wynika¢ z fak-
tu, ze po wejsciu w faze starosci (umownie 60 lat) pozostang oni konsumentami
jeszcze przez 14 lat (w przypadku mezczyzn) oraz 22 lata w przypadku kobiet,
co w konteks$cie analizy przecigtnego trwania zycia pozwala dostrzec, ze znacz-
ng czes$¢ decyzji nabywezych w ciggu swojego zycia konsumenci podejmowac
beda po 60. roku zycia (Profiles of Ageing 2017, 2018). Stanowi to zaréwno
szansg, jak i zagrozenie dla rozwoju gospodarki, poniewaz duzym wyzwaniem
jest stworzenie oferty rynkowej dostosowanej do potrzeb ludzi starszych.

1.2. Zréznicowanie podejscia do problemu starosci

Starzenie si¢ jest naturalnym zjawiskiem w zyciu kazdego cztowieka. Pojecia
,,Staros¢” 1 ,,starzenie si¢” sg ze sobg $cisle powigzane. W skali jednostkowe;j
starzenie si¢ jest jedng z faz sktadajacych si¢ na cykl zycia ludzkiego, a pro-
ces ten mozna rozpatrywaé¢ w ujeciu zbiorowym jako ceche ludnosci. Zaréwno
staros¢, jak i starzenie si¢ sg pojeciami niedookreslonymi z uwagi na wielo-
aspektowe podejscie do obu zagadnien. Kategorie te sa rdznie rozumiane przez
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psychologdéw, socjologdéw, demograféw, ekonomistow, a jeszcze inaczej przez

przedstawicieli nauk biologicznych (Zalega, 2015, s. 154).

Staro$¢ jest pojmowana jako dlugookresowy proces nieodwracalnych
zmian genetycznych, biologicznych i srodowiskowych, zachodzacych w roz-
woju osobniczym cztowieka, prowadzacych do zmniejszenia si¢ zdolno$ci
organizmu do samoodnawiania i samoregulacji (Dubnicka, 1994, za: Bom-
bol i Staby, 2011). To czas nastgpujacy po okresie dojrzalosci i cechujacy
si¢ istotnymi zmianami w narzadach i tkankach, ktore utrudniajg dostosowa-
nie si¢ czlowieka do zmieniajacych si¢ warunkéw Srodowiska wewnetrzne-
go i zewnetrznego (Klonowicz, 1979, za: Zalega, 2016b). Nalezy podkreslic,
ze starzenie si¢ jest jednym z prawidlowych, nieuchronnych etapow rozwoju
ludzkiego, polegajacym na zachodzacych wraz z wiekiem zmianach morfo-
logicznych i czynnosciowych, a prowadzacym do stopniowego ograniczenia
mozliwosci adaptacyjnych.

Juz w latach 60. XX w. E. Rosset (1967, s. 7) stwierdzil, Ze proces starzenia
si¢ rewolucjonizuje wszystkie zastane struktury spoteczne i demograficzne, cho-
dzi bowiem o zjawisko, ktoremu badacze przypisuja nie mniejsze znaczenie niz
zjawiskom zmieniajagcym bieg historii ludzko$ci. W ujeciu demograficznym sta-
rzenie si¢ jest najczesciej analizowane przez pryzmat wieku, tzn. zmiany struk-
tury wiekowej spoleczenstwa, wyrazajacej si¢ wigkszym udziatem ludzi star-
szych w stosunku do ogolnej liczby Iudnosci. Wspotczesne definicje starzenia
si¢ odnoszg si¢ jednak na ogét do trzech plaszczyzn ludzkiej egzystencji: bio-
logicznej (soma), psychicznej (psyche) i spotecznej (ethos) (Szatur-Jaworska,
2002, za: Zalega, 2016b):

* Dbiologiczne starzenie si¢ — to procesy zmian komorek i tkanek powodujace
pogarszanie si¢ systemu biologicznego osob, zwickszajace ich podatno$¢ na
choroby i zmieniajace ich zdolno$¢ funkcjonowania, np. styszenia, widzenia,
chodzenia i podrézowania;

* psychiczne starzenie si¢ — obejmuje procesy zmian zdolnosci umystowych
(myslenia 1 rozumowania), przede wszystkim zmiany sfery poznawczej jed-
nostek, np. w przetwarzaniu informacji, rozumieniu przekazow reklamo-
wych i dokonywaniu wybordéw;

* spoteczne starzenie si¢ — czyli procesy zmian w relacjach spotecznych osob,
ich obecnosci i zaangazowania w grupach spotecznych; to zmiany w od-
grywaniu réznych rél w zyciu, takich jak roli glowy rodziny, dziadkéw lub
liderow grup spotecznych (Ahmad, 2002).

Z powyzszych rozwazan wynika jednoznacznie, Ze staro§¢ osobnicza jest fi-
zjologicznie uwarunkowanym etapem zycia jednostki, ktory pocigga za soba
okreslone konsekwencje biologiczne (utrata wydolno$ci organizmu, wielocho-
robowos¢, ograniczenie sprawnosci funkcjonalnej), psychiczne (poczucie wy-
obcowania, podejrzliwos¢, obnizenie sprawnosci intelektualnej) oraz spoteczne
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(degradacja ekonomiczna, utrata kontaktow i rol spotecznych) (Weissbrot-Ko-
ziarska, 2004, s. 71).

Starzenie si¢ jest zjawiskiem biologicznym, czesto kojarzonym z utratg sit
1 wytrzymatos$ci fizycznej, z pogorszeniem pamieci, uposledzeniem stuchu, ty-
sieniem, spadkiem badz wzrostem masy ciala, zmniejszeniem wzrostu, meno-
pauza i andropauza (Kowgier, 2010, s. 31). Postgp cywilizacyjny, ktory doko-
nuje si¢ w XXI w. (poprawa warunkow bytowych, postep medycyny, zmiana
stylu zycia na prozdrowotny), wptywa na podniesienie jakosci zycia i wydhuza
czas jego trwania (Lanska, Babicz-Zielinska i Przystawski, 2013, s. 915), stad
poczatek starosci nalezy rozwaza¢ w wielu aspektach.

Precyzyjne zdefiniowanie pojecia ,,senior” jest problematyczne, stowo po-
chodzi z jezyka tacinskiego i oznacza ,.starszy” (od tac. senex — stary, starzec,
starszy wiek, senectus) (Tyburowski, 2011, s. 428). W literaturze dostrzec moz-
na duze zréznicowanie poje¢ opisujacych segment senioréw. W Polsce najcze-
Sciej stosuje si¢ zamiennie okreslenia: seniorzy i ludzie starsi, natomiast w lite-
raturze zagranicznej wystepuje wiele terminow: rynek seniorow (Samli, 1967),
rynek dojrzaly (Moschis, 2003), rynek emerytalny (Goeldner i Munn, 1964),
rynek 50+ (Bartos, 1980), rynek starszych (Carrigan, Szmigin i Wright, 2004),
rynek dojrzewajacy (Whitford, 1998).

Przedmiotem wielu kontrowersji sg kryteria zaliczania osob do grona se-
niorow. Proces starzenia si¢ jest bowiem procesem wielowymiarowym; kazdy
starzeje si¢ w rozny sposéb i w réoznym tempie (Ahmad, 2002). W powszech-
nym rozumieniu starzenie si¢ to efekt oddziatywania czynnikow biologicznych,
spotecznych i psychologicznych, ale mimo to ten proces bardzo czesto jest ba-
dany w sposob uproszczony jako skutek uptywu wieku (Sudbury i Simcock,
2009). Wieloaspektowos¢ spojrzenia na staro$¢ implikuje problematyczno$é
okreslenia cezury wiekowej dla segmentu konsumentdéw senioréw. W literaturze
nie ma jednoznacznej definicji wyznaczania granicy wieku senioralnego, cho¢
przyjeto, ze to wlasnie wiek kalendarzowy jest wyznacznikiem starosci.

Ustalenie umownego progu staro$ci ewoluowato przez lata. Jak wskazuje
J. Jurkiewicz (2011, s. 190-191), w starozytnej Grecji i Rzymie rézni uczeni
wskazywali przedzial wiekowy od 46 do 60 lat jako czas, w ktoérym przecho-
dzono w ,,stan senioralny” (czg¢sto wynikato to z aspektow militarnych, ponie-
waz nakaz stuzby wojskowej w Sparcie 1 Atenach obowigzywal w zasadzie do
60. roku zycia, a ukonczenie 46 lat w systemie militarnym Rzymu oznacza-
o stanie si¢ wojskowym seniores). Pitagoras okreslal staros¢ w przedziale od
60 do 80 lat, Platon za$ uwazal, ze cezurg starosci jest ukonczenie 60 lat. Ary-
stoteles twierdzil, Zze poczatek staro$ci wyznacza osiggniecie 63 lat, kiedy stab-
ng sity fizyczne.

W literaturze $wiatowej, dotyczacej zachowan konsumentdéw, wskazano,
ze najwczesniejszy wiek, po ktérego osiagnigciu zaliczano osoby do grona
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senioréw, to 50 lat (Bartos, 1980). W innych badaniach okreslenie ,,senior”
dotyczyto konsumentow, ktorzy ukonczyli 55 lat (Kennett, Moschis i Bellen-
ger, 1995; Moschis, Curasi i Bellenger, 2004); w jeszcze innych cezura byto
65 1 wiecej lat (Oumlil i Williams, 2000; Mattila, Karjaluoto i Pento, 2003).
Autor popularnej procedury segmentacji’ przeprowadzonej wsrod senioréw
G. Moschis realizowat swoje badania przy zatozeniu, ze ukonczenie 60 lat to
poczatek zaliczania konsumentow do rynku ,,dojrzatego”.

W literaturze polskiej najczesciej pojawiajaca si¢ cezurg starosci jest 60 lub
65 lat (Kijek i Szarota, 2013). WHO rowniez proponuje 60 lat jako umowng gra-
nice starosci, cho¢ w analizach ONZ konsekwentnie wystepuje 65 lat. Niekto-
rzy z badaczy uznali za poczatek wieku podesztego juz 55. rok zycia (Bombol
i Staby, 2011), cho¢ wydaje si¢, ze takie ujgcie powoduje stworzenie segmentu
bardzo zréznicowanego. Zaliczaja si¢ do niego zaréwno osoby 55-letnie, jak
i 85-letnie, a styl i zycie codzienne 55-latka jeszcze pracujacego, otrzymujacego
z tego tytulu wynagrodzenie i cieszacego si¢ w miare dobrym zdrowiem, rdzni
si¢ od codziennego zycia 85-latka, majacego juz wigcej ktopotow ze zdrowiem
1 utrzymujacego si¢ najczesciej tylko z emerytury. Warto takze zwroci¢ uwagg,
Ze po raz pierwszy w spoleczenstwie pojawily si¢ rownolegle dwie generacje
kwalifikowane jako seniorzy. Wspolczesni szgscdziesieciolatkowie majg wcigz
zyjacych rodzicow — tez senioréw, ktérzy z marketingowego punktu widzenia
majg odmienne potrzeby niz ich dzieci.

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze w Polsce w 2012 r. zakwestionowano
przyjecie wieku 60 lat jako warunku wilgczenia do grupy konsumentoéw senio-
réw 1 w badaniu PolSenior* ustalono granice 65 lat. Przyczyng tak okre$lonej
metodyki analizy jest postgp medycyny i dalsze wydluzanie si¢ czasu trwania
zycia ludzkiego oraz podnoszenie, w coraz wigkszej liczbie panstw, wieku eme-
rytalnego powyzej 65 lat. Autorzy badania proponuja, aby dokonaé¢ redefinicji
umownej granicy starosci na 65 lat, rowniez ze wzgledu na powszechno$¢ sto-
sowania tego wieku w réznorodnych statystykach, co pozwolitoby na dokony-
wanie porownan wynikow w kraju i za granica. Co ciekawe, poglad naukow-
cow ulegl zmianie, gdyz realizowany powtdrnie projekt PolSenior 2, rozpoczety
w 2018 1., przewiduje badania os6b w wieku 60 lat i wigcej oraz dodatkowo
segmentu 55-60 Iat.

W dyskusje nad przyjeciem wieku kwalifikowania oso6b do grupy senioralnej
wlaczyt si¢ posrednio ustawodawca, poniewaz 11 wrzesnia 2015 r. sejm uchwa-
lit ustawe o osobach starszych (Ustawa o osobach starszych z dnia 11 wrzes$nia

3 Gerontografia — metoda segmentacji 0sob starszych za pomoca analizy skupien, oparta na
dwoch kryteriach: zdrowiu i sktonnoéci do aktywnosci (,,wyjscia z domu”) (Moschis, 1993).

4 PolSenior — badania zréznicowanych obszaréw zycia przeprowadzone wérdd 5695 senio-
réw w Polsce przez zesp6t specjalistow roznych dziedzin (lekarzy, psychologow, socjologdw i eko-
nomistow) (Mossakowska i in., 2012).
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2015), ktora okresla zakres monitorowania i1 przedstawiania informacji o sy-
tuacji osob starszych, podmioty uczestniczace w realizacji tego zadania oraz
zrodla jego finansowania. Najwazniejszy z punktu widzenia dalszych analiz wy-
daje si¢ zapis w artykule 4 pkt 1 definiujacy osobe starsza: jest nig kazdy, kto
ukonczyt 60 lat.

Gerontolodzy zwracaja uwagg, ze przyjecie cezury 60 lat za poczatek sta-
rosci powoduje heterogeniczno$¢ subpopulacji seniorow z punktu widzenia
sprawnosci 1 zdrowia somatyczno-psychicznego oraz sytuacji spoteczno-ekono-
micznej (Mossakowska, Wiecek 1 Btedowski, 2012). Konsekwencja tego fak-
tu, a jednoczesnie zaobserwowanej zmiany dotyczacej przesuwania si¢ wieku
umierania, jest analizowanie bardzo dlugiego okresu zycia ludzkiego, co spra-
wia, ze niezbedne stato si¢ wprowadzenie wewnetrznego podziatu tej dlugiej
fazy zycia. W literaturze wyodrebnia si¢ wiec trzy fazy starosci: tzw. young old,
czyli ,,mlodzi starzy” (60-74 lata), old old — ,,staros¢ dojrzata” (75-89 lat) oraz
long life — ,,dtugowieczni” (powyzej 90 lat) (Dokumenty WHO Swiatowej Orga-
nizacji Zdrowia, 2018). WHO za podstawowe kryteria podziatu starosci przyje-
ta: znaczny spadek zdolnos$ci adaptacyjnych cztowieka w wymiarze biologicz-
nym i psychospotecznym, postepujace ograniczenie samodzielnosci zyciowej
oraz stopniowe nasilanie si¢ zaleznosci od otoczenia.

W polskiej terminologii demograficznej roéwniez wyrdznia si¢: poczatkowa
staro$¢ (60-69 lat), wiek przejsciowy miedzy poczatkowa staro$cig a wiekiem
0 znacznym ograniczeniu sprawnosci psychofizycznej (70-74 lata), zaawan-
sowang staro$¢ (75-84 lata) oraz niedotgzng staro$¢ (85 lat 1 wiecej) (Bombol
i Staby, 2011, s. 13).

W psychologii w$rod senioréw zaczeto wyodrebniaé podgrupy: tzw. milo-
dych starych (65-74 lata), starych starych (75-84 lata) oraz najstarszych starych
(85 lat 1 wigcej) (Suzman, Willis 1 Manton, 1992, s. 3-14). Istniejg rowniez po-
dziaty wedhug kryterium aktywnosci psychospotecznej i stylu zycia (III i IV
wiek) (Wegrzyn, 2006, s. 113). Trzeci wiek to okres 60-90 lat, w ktorym wyroz-
nia si¢ dwie fazy: w wieku 60-79 lat osoby sa zazwyczaj aktywne, samodzielne
i w duzym stopniu niezalezne; w drugiej czgsci tego okresu zycia (80-90 lat) ak-
tywnos¢ zyciowa wyraznie spada. Osoby w IV wieku wlasciwie wymagaja sta-
tej opieki i wsparcia ze strony otoczenia w codziennych czynno$ciach (Brzezin-
ska, 2011, s. 18-19). Z kolei wedlug H. Woroch-Kardas rozrézni¢ mozna dwa
podstawowe etapy staro$ci, a mianowicie staros¢ wezesng i pdzng — do 75. roku
zycia, oraz wiek sedziwy — od 75. roku zycia. Natomiast A. Kaminski wyroznia
cztery kategorie starosci: poczatek starosci (60-75 lat), wczesna starosé (75-80
lat), sedziwa staro$¢ (80-85 lat) oraz grupa osob dtugowiecznych (powyzej 90.
roku zycia) (Bombol i Staby, 2011, s. 13).

Prezentowane podziatly segmentu o0s6b starszych z pragmatycznego
punktu widzenia sa jednak dyskusyjne, szczegdlnie w $wietle powszechnie
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pojawiajacego si¢ pogladu, ze ludzie czuja si¢ mlodziej, niz wskazuje na to
ich wiek chronologiczny (Barak, 2009; Choi, DiNitto i Kim, 2014; Hubley
i Hultsch, 1994). W Polsce w 1998 r. respondenci CBOS wiek 60 lat okreslali
jako rozpoczgcie starosci, w 2007 r. wiek ten wzrost do prawie 62 lat (Pan-
kowski, 1999; Wciorka, 2007). Co ciekawe, postrzeganie poczatku starosci za-
lezalo od wieku badanych — mtodzi mieli tendencj¢ do jego zanizania, a starsi
do zawyzania. Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze w literaturze zwraca si¢
uwage na krotkowzrocznos¢ wyboru wieku chronologicznego jako cezury sta-
ros$ci. Powoduje to nierzadko brak zrozumienia przez przedsi¢biorcow potrzeb
i preferencji starszych konsumentow, co utrudnia rozwoj oferty produktéw spet-
niajacych ich wymagania i oczekiwania (Lunsford i Burnett, 1992; Pak i Kam-
bil, 2006). W literaturze marketingowej coraz czgsciej pojawia si¢ koniecznosé
innego ujmowania wieku senioréw — jako wieku subiektywnie postrzeganego
(wiek kognitywny, subiektywny, poznawczy) (Barak, 2009; Henderson, Gold-
smith i Flynn, 1995; Amatulli, Guido i Nataraajan, 2015; Gwinner i Stephens,
2001; Mathur i Moschis, 2005). Zwraca si¢ uwage, ze zachowania zakupowe
seniorow nierzadko precyzyjniej jest wythumaczy¢, patrzac przez pryzmat wie-
ku subiektywnie postrzeganego niz chronologicznego (Yoon i in., 2005).

Ciekawa koncepcje¢ dotyczaca kryteriow wlaczania oséb do segmentu ludzi
starszych zaprezentowat amerykanski badacz D. Wolfe (1994, s. 32), ktory za-
proponowat przestanki $wiatopogladowe jako czynniki przej$cia do grupy se-
nioralne;j.

Tabela 7. Podzial konsumentéw senioréw wedlug kryterium Swiatopogladowego

Mtodzi dorosli Starsi dorosli
Pod silnym wptywem rowiesnikow Zmniejszenie wptywu rowiesnikow
Warto$ci bardzo materialistyczne Spadek wartoéci materialistycznych
Bardziej obiektywne spojrzenie na otoczenie | Bardziej subiektywne spojrzenie na otoczenie
Postrzeganie w ,,czerni i bieli” siebie i oto- Postrzeganie w odcieniach szaro$ci
czenia Bardziej elastyczne poglady (,,to zalezy™)
Sztywniejsze poglady Bardziej indywidualistyczne podejscie do
Wigcej decyzji podporzadkowanych innym decyzji
Bardziej wrazliwi na ceng Bardziej wrazliwi na jako$¢
Proste sposoby okreslania warto$ci Ztozone sposoby okreslania warto$ci
Zorientowani na szczegoty Zorientowani na cato$¢ (widzenie obrazowe)

Zrédlo: na podstawie: Wolfe, 1994, s. 32.

Naukowcy, opisujac zachowania osob starszych, rozrozniajg wiek kalenda-
rzowy, biologiczny oraz psychiczny. Kazdy z nich ma swoje cechy charakte-
rystyczne, na podstawie ktorych uznaje si¢ dang jednostke za osobe w pode-
sztym lub sedziwym wieku; i tak w literaturze pojawia si¢ podejscie opisujace
wiek w ujeciu biologicznym (gdzie miernikiem jest ogolny stan zdrowia), wiek
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w ujeciu socjalnym (okreslany jako wynikowa aktow prawnych) oraz wiek
chronologiczny, nazywany tez kalendarzowym (gdzie miernikiem jest liczba
przezytych lat) (Bombol i Staby, 2011, s. 12). Majac na wzgledzie powyzszy
podziat, nalezy jednak podkresli¢, ze staro$¢ najczesciej jest definiowana jako
wiek kalendarzowy lub stan zdrowia (Kotlarska-Michalska, 2000).

Ustalajac granice miedzy cztowiekiem dojrzalym a starszym, mozna si¢
rowniez kierowac aspektami ekonomicznymi (zakonczenie pracy i przejscie
na emeryture), kulturowymi (obyczaje, tradycje), spotecznymi (rola babci lub
dziadka), zdrowotnymi (pogorszenie si¢ zdrowia, utrata sprawnosci fizycznej).

Autor w monografii uzywa pojecia ,,seniorzy” (zamiennie z: ,Jludzie star-
si”) dla opisu segmentu 0sob w wieku 60 lat i wiecej; w literaturze jednak nie-
znacznie czgéciej pojawiajg si¢ terminy: ,,ludzie starsi” i ,,ludzie w wieku star-
szym” (Kusinska, 2002; Switata, 2011). Okreslenie ,,senior” powstato na skutek
wiekszego utozsamiania go z aktywnoscig i doswiadczeniem, np. gtdwnym ce-
lem klubow seniora jest zachgcanie do aktywnosci spotecznej 0sob po 60 roku
zycia®, rowniez portale internetowe z informacjami dla osob w wieku 60 lat
1 wigcej wyraznie akcentuja, ze sa przeznaczone dla seniorow.

Kwerenda literatury, a przede wszystkim uwarunkowania prawne maja-
ce swoje konsekwencje w polskiej statystyce® spowodowaly, ze autor przyjat
w swoich rozwazaniach 60 lat za poczatek wieku senioralnego’. To zalozenie
z pewnoscia implikuje rozpatrywanie grupy konsumentow o bardzo duzej nie-
jednorodnosci, co zostato mocno zaakcentowane we wspomnianej juz monogra-
fii pt. Warunki zZycia ludzi starszych i ich zachowania na rynku. Heterogenicz-
no$¢ tego segmentu wynika z réznicy w poziomie i zrodle dochodow, a takze
z réznorodnej aktywnosci spoteczno-zawodowej czy sprawnosci psychofizycz-
nej (Kusinska, 2002). Starsi konsumenci majacy peilng lub ograniczong spraw-
no$¢ psychofizyczna oczekuja jak najlepszego zaspokojenia swoich potrzeb,
chcg je zaspokaja¢ samodzielnie Iub z pomoca innych osob, korzystajac z do-
brodziejstw techniki i technologii.

5 W Ministerstwie Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej departament odpowiedzialny za ak-
tywizacjg osoOb starszych nosi nazwe Departamentu Polityki Senioralnej.

¢ Por. podrozdziat 1.3.

7 Autor polemizuje z badaczami rozpatrujagcymi segment seniorow, biorgcymi pod uwage
tylko dane gospodarstw domowych emerytow. Moga oni doj$¢ do btednych wnioskow, szczegol-
nie w zakresie analiz ekonomicznych, gdyz pomijaja dane dotyczace pracujacych mezczyzn mig-
dzy 60. a 65. rokiem zycia oraz to, ze wiele 0s6b w Polsce zostaje emerytami duzo wczesniej niz
w wieku 60 czy 65 lat (wérod gospodarstw domowych emerytow 21,7% nie ukonczyto 60. roku
zycia) (Budzety Gospodarstw Domowych w 2017 roku, 2018).
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1.3. Aspekty psychospoteczne i zdrowotne zycia seniorow

Proces podejmowania decyzji przez konsumentow wymaga uruchomienia
okreslonych funkcji poznawczych w celu zebrania odpowiednich informacji,
zidentyfikowania zestawu opcji, zrozumienia, zapamig¢tania i zintegrowania
wiasciwych danych, rozwazenia ewentualnych konsekwencji i oceny prawdo-
podobienstwa ich wystgpienia oraz porownania i wyboru kompromisowego roz-
wigzania spo$rod mozliwych alternatyw. Liczne badania wskazuja, ze istotnym
elementem determinujacym przebieg tego procesu jest wiek konsumentow (Li,
Baldassi, Johnson i Weber, 2013; Mazzonna i Peracchi, 2012).

zmiany biofizyczne (zréznicowany stan zdrowia,
zrdznicowana sprawnos¢ fizyczna)

zmiany psychologiczne (rézne zmiany spoteczne (obnizenie roli spoteczne;j
nastawienie do zycia i otoczenia, i zawodowej, roézna faza cyklu zycia rodziny,
obnizenie zdolnosci percepcyjnych — rozne podejscie do relacji miedzyludzkich,
wzrok, stuch, dotyk, smak) rozna aktywnos¢ towarzyska)

zmiany ekonomiczne (zmiana zrodta i wysokosci dochodow,
korzystanie z pomocy finansowej rodziny
(lub wspieranie rodziny)

Rysunek 3. Wybrane determinanty zmian w zachowaniach konsumentéw na sku-
tek uplywu wieku
Zrédlo: na podstawie: Olejniczak, 2015a, s. 1553.

Proces starzenia zachodzacy bez wspoétistnienia chordb okresla sie jako
zwyczajne starzenie, w ktorym zmiany narzadowe wynikaja tylko i wyltacznie
z uptywu czasu. Wazne jest, aby podkresli¢, ze starzenie si¢ nie jest choroba.
Rozpoczyna si¢ ono we wszystkich tkankach i narzadach miedzy 30. a 40. ro-
kiem zycia i powoli postepuje (Wieczorowska-Tobis, 2008, s. 63). Obecnie
srednia oczekiwana dtugo$¢ zycia jest szacowana na 85 lat, a maksymalna dtu-
g0$¢ zycia wynosi okoto 122 lat (Harman, 1998, s. 2).

Starzenie w ujgciu medycznym definiuje si¢ jako stopniowe zmiany powo-
dujace pogorszenie funkcjonowania na wszystkich poziomach, poczawszy od
pojedynczej komorki (w wieku 75 lat liczba komodrek w ciele ludzkim moze
spas¢ nawet o 30%), przez tkanki i narzady, az do organizmu jako catosci,
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prowadzace do zwigkszenia ryzyka chordb i $mierci (van Beek, Kirkwood
i Bassingthwaighte, 2016).

Wraz ze uptywem lat zachodzg w organizmie cztowieka zmiany fizjologicz-
ne. U oso6b, u ktéorych tempo tych zmian jest wolniejsze od spodziewanego,
mowi si¢ o starzeniu pozytywnym (succesfull aging). Przyktadem takiego pro-
cesu sg sprawni stulatkowie, cho¢ niestety o starzeniu si¢ pozytywnym mozna
moéwi¢ w odniesieniu do zaledwie 10% populacji (Andersen-Ranberg, Schroll
i Jeune, 2001, s. 900-908). U pozostatych os6b wystepuje tzw. starzenie patolo-
giczne, czyli takie, w ktérym zmiany w narzadach wynikajg zaréwno z uptywu
czasu, jak i z przebiegajacych w organizmie procesow chorobowych. Te ostat-
nie w oczywisty sposob poteguja wplyw procesu starzenia si¢ na poszczegol-
ne narzady. Problem jednak w tym, ze wraz z wiekiem coraz trudniej wyzna-
czy¢ wyrazng granice miedzy fizjologia a patologia. Dotyczy to m.in. sytuacji,
w ktorej wspotistnieje kilka procesow chorobowych. Rozréznienie to jest jed-
nak konieczne, by mozna bylto leczy¢ wszystkie stany patologiczne wystepujace
u starszych pacjentow, a nie probowac leczy¢ zmian wynikajacych z procesu
starzenia, ktore ze wzgledu na jego nieodwracalnos¢ sa nieuleczalne (Harman,
1998).

Sprawnos$¢ seniordéw jest ograniczona przez procesy inwolucyjne, ktore do-
tycza kazdego narzadu i uktadu w organizmie cztowieka. W podesztym wieku
wiele komoérek organizmu jest zastgpowanych przez nowe na skutek cigglych
podziatow (komorki krwi, skory, sluzowki jelit). Natomiast komorki w nerkach,
mozgu, migsniu sercowym, soczewce oka starzeja si¢ wraz z nami, gdyz nie
przechodzg dalszych podzialow (Coni, 1994, s. 55-66). To powoduje, ze dla
0sO6b w podesztym wieku charakterystyczne jest wystepowanie tzw. wielkich
zespotdw geriatrycznych. Do zespolow geriatrycznych zalicza si¢: zaburzenia
rownowagi, uposledzenie lokomocji, upadki, zespoly otgpienne, depresje, osta-
bienie pamigci, bezsennos$¢, nietrzymanie moczu i stolca, zaparcia, uposledze-
nie wzroku i stuchu, skurcze nocne migéni konczyn dolnych, odlezyny, oste-
oporoze (Wojszel i Bien, 2001, s. 33-34). Przeglad literatury pozwala wskazaé
istotne zmiany biomedyczne, bedace skutkiem uptywu wieku (Hayflick, 1998,
s. 212-215; Wisniewska-Roszkowska, 1989, s. 76; Wieczorowska-Tobis, 2008;
Morley, 2007; Bombol i Staby, 2011):

* zwolnienie procesOw przemiany materii — odktadanie si¢ cholesterolu i in-
nych odpadowych przemiany materii,

e systematyczne zmniejszanie si¢ nawodnienia,

 starzenie si¢ skory — wysychanie tkanek,

* ilosciowe i jako$ciowe zmiany w zakresie biatek i sktadnikdéw mineralnych,

 utrata sit i wytrzymatos$ci fizycznej,

* pogorszenie wzroku,

e pogorszenie pamieci krotkotrwatej,

29
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» spadek zdolnosci rozpoznawania zapachu i smaku,

* spadek masy ko$éca — ze wzgledu na odwapnienie kosci i ich kruchos¢
oraz osteoporoze,

* zmniegjszenie masy i wysokosci ciata,

» zmiany w uktadzie sercowo naczyniowym, odporno$ciowym, pokarmowym

1 nerwowym,

» zwigkszenie ci$nienia tetniczego,

» zwickszenie zuzycia tlenu (infekcje w oskrzelach),

e zmiana postawy i schematu chodu,

e zmniejszenie masy miesni i ich sity, ograniczenie ruchomosci w stawach,

* pogorszenie funkcjonowania narzadu réwnowagi (zmiany os$rodkowego
uktadu nerwowego),

» zwolnienie przewodzenia impulsu w uktadzie nerwowym (wydtuzenie cza-
su reakcji).

Wspotistnienie kilku choréb przewlektych moze w pdzniejszym czasie pro-
wadzi¢ do inwalidztwa lub niepelnosprawnosci. Sg one skutkiem swoistego
,efektu domina”, co oznacza, ze w przypadku powstawania zmian degeneracyj-
nych jednego narzadu wzrasta ryzyko powstawania zmian wielonarzadowych.
Efekt domina powoduje reakcje lawinowa, ktora moze si¢ skonczy¢ niewydol-
no$cig wielonarzadowsg (Makara-Studzinska i Krys-Noszczyk, 2012; Wieczo-
rowska-Tobis, 2008).

Zgodnie z definicja procesu starzenia kazda z opisanych powyzej zmian pre-
dysponuje do wystepowania chorob, cho¢ zadna — w zakresie wynikajacym ze
starzenia — nie wystarcza do ich wywotania. To, Ze starzenie toruje drogg cho-
robom, znalazlo swoje odzwierciedlenie m.in. w wieloprzyczynowosci klinicz-
nych problemoéw geriatrycznych, wsrod ktorych wyrdznia si¢ np. konsekwencje
zmian w organizmie wywotane procesem starzenia (Wieczorowska-Tobis, 2008,
s. 63-64).

W literaturze dotyczacej geriatrii wskazuje sig, ze do najczeséciej wystepuja-
cych chorob wieku podesztego naleza: choroba zwyrodnieniowa stawow (u 80%
0s60b po 75. roku zycia), nadcis$nienie tetnicze (60-70% seniorow) oraz choroba
niedokrwienna serca (30% osob). Szacuje si¢, ze okoto 20% o0so6b po 65. roku
zycia cierpi na cukrzyce typu I, a u 25% senioréw wystepuja objawy przewle-
ktej obturacyjnej choroby ptuc (Wieczorowska-Tobis, 2010, s. 12-17). Ponadto
najczestszymi dolegliwosciami oséb starszych sa zmeczenie, bole glowy i bez-
sennos¢, nastepnie bole stawow 1 kregostupa oraz dolegliwosci sercowo-naczy-
niowe (u blisko 60% 0s6b po 65. roku zycia). Do czestych chorob wieku po-
deszlego mozna zaliczy¢ takze osteoporozg, chorobe Parkinsona i Alzheimera,
udary moézgu, za¢me, choroby narzadu zucia, nowotwory sutka i narzadu rodne-
go kobiet oraz nowotwory uktadu oddechowego i gruczotu krokowego u megz-
czyzn. Wielu autorow do tej grupy probleméw dodaje takze zespoty jatrogenne,
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unieruchomienie oraz omdlenia (Makara-Studzinska i Krys-Noszczyk, 2012;
Bien, 2002).

Wszystkie wymienione zmiany biologiczne, bedace efektem starzenia sie,
skutkuja pojawieniem si¢ u senioréw dolegliwos$ci, ktore w znaczny sposob
utrudniajg im samodzielne funkcjonowanie w zyciu codziennym (Pabi$ i Babik,
2007). Naleza do nich:

* uposledzenie mobilnosci,

¢ bolesnos$¢ ruchowa 1 znieksztalcenia stawow,

* zmniegjszona tolerancja wysitku fizycznego,

o upadki i zwigkszenie prawdopodobienstwa ztaman kosci,

» zaburzenia rownowagi i orientacji,

» zaburzenia pamigci, wystepowanie otepienia i depresji,

» zwigkszona podatno$¢ na dzialanie czynnikdéw patogennych,

» zwigkszona zapadalno$¢ na choroby infekcyjne i nowotworowe,

» uposledzenie hemodynamiki serca,

* sklonnos¢ do odwodnienia organizmu,

* dolegliwosci ze strony uktadu pokarmowego (pieczenie jezyka, utrata tak-
nienia, zaparcia, wzdegcia, biegunki),

* utrudnienia w spozywaniu pokarmow na skutek brakow w uzgbieniu, niedo-
pasowania protez z¢gbowych,

* uposledzenie funkcji zmystow, w szczegdlnosci stuchu 1 wzroku.

Nalezy jednak podkresli¢ problematycznos$¢ ustalen naukowych, dotyczacych
procesOw starzenia si¢ w aspekcie medycznym. W ramach analizy zmian narza-
dowych charakteryzujacych proces starzenia poréwnuje si¢ najczesciej parametry
uzyskane u 0sob 30-, 40-letnich, czyli takich, u ktorych proces starzenia dopiero
si¢ rozpoczyna, z osobami 70-, 80-letnimi. Brakuje wiec danych dotyczacych
poéznej starosci, a wynika to z probleméw ze znalezieniem zdrowych osob za-
awansowanych wiekowo. Naukowcy dokonuja zatem ekstrapolacji danych uzy-
skiwanych dla wczesnej starosci na p6zng staro$¢, co moze nie odzwierciedla¢
rzeczywistego procesu starzenia (Wieczorowska-Tobis, 2008, s. 64).

W zwiagzku z przedstawionymi zastrzezeniami nalezy zdawacé sobie spra-
we, ze wraz z postgpem badan nad procesem starzenia okazuje sig, ze niektore
zmiany przypisywane wczesniej starzeniu wynikajg z procesow chorobowych.
Aktualnie szacuje si¢, ze udziat genéw w procesie starzenia si¢ wynosi od 20 do
30%, pozostate 70-80% dotyczy wplywu srodowiska i przypadku (Makara-Stu-
dzinska 1 Krys-Noszezyk, 2012). Co wigcej, w przesztosci sadzono, ze proces
starzenia opisuje tzw. reguta 1%, czyli ze pogorszenie funkcji narzadéw naste-
puje w tempie okoto 1% rocznie. Obecnie uwaza si¢, ze tempo to jest znacz-
nie wolniejsze, gdyz istnieje mozliwo$¢ wykazania, ze niektore ze zmian uzna-
wanych za konsekwencje starzenia wynikaja jednak z procesow chorobowych
(Wieczorowska-Tobis, 2008, s. 64).
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Ogo6lny obraz skutkéw zmian zdrowotnych Polakow (majacych wplyw na
zachowania konsumpcyjne) jest wynikiem badan zrealizowanych w ramach
projektu PolSenior. Wynika z nich, ze podstawowe zmiany wrazliwo$ci narza-
doéw zmyshu ludzi starszych dotycza przede wszystkim wzroku (stwierdzone
u blisko 50% os6b w wieku 65 lat i wigcej) i stuchu (zaobserwowane u prawie
30% osob w wieku 65 lat). Wsrdd osob starszych az w 68,4% przypadkéw od-
notowano zaburzenia funkcji poznawczych o réznym stopniu nasilenia w zakre-
sie oceny orientacji w czasie i przestrzeni, koncentracji uwagi, pamigci §wiezej,
zdolnosci liczenia, umiejetnosci wzrokowo-przestrzennych (Mossakowska 1 in.,
2012, s. 98). W badaniach przeprowadzonych w USA stwierdzono, ze po 60.
roku zycia nastepujg problemy z prawidtowa identyfikacjg trzech lub czterech
zapachéw podobnych substancji, spada zdolnos¢ wyczuwania stodkich sma-
kéw oraz zmienia si¢ wrazliwo$¢ dotyku (wyzszy prog czucia dotyku, mniejsza
wrazliwo$¢ na temperature przedmiotow i otoczenia) (Switata, 2005, s. 53). Fi-
zjopatologiczne zmiany starcze w obrgbie uktadu nerwowego powoduja zwol-
nienie czasu reakcji, obnizenie wrazliwoéci na wibracje czy temperature (Zak
1 Gryglewska, 2005).

Problemy zdrowotne wystgpujace u konsumentéw seniorow mogag miedé
wplyw na wydtuzenie procesow decyzyjnych, a ograniczona sprawnos$¢ psy-
chofizyczna oraz gorsze samopoczucie w znacznym stopniu determinujg ich
decyzje konsumenckie. W badaniach przeprowadzonych przez Instytut Ba-
dan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur® (IBRKiK) ustalono, ze 25,6% o0sob
po 60. roku zycia robi codzienne zakupy produktéw zywnosciowych z trud-
noscia, a 9,3% nie jest w stanie zrobi¢ tego samodzielnie (Kusinska, 2002,
s. 60). W badaniu PolSenior 64% respondentow deklaruje, ze dokonuje zaku-
poéw samodzielnie, za$ pozostata grupa z uwagi na konieczno$¢ skorzystania
z pomocy ogranicza czgstos¢ wizyt w placowkach handlowych (Mossakowska
iin., 2012, s. 86).

Wszystkie wymienione zmiany w obszarze medycznym trudno jednoznacz-
nie ocenia¢ w kontekscie barier zakupu nowych produktow, samoocena zdrowia
polskich senioréw jest bowiem zdecydowanie lepsza, niz wynikatoby to z ba-
dan klinicznych. Zgodnie z wynikami Europejskiego Badania Warunkow Zy-
cia Ludnosci 21% seniorow w Polsce ocenia swoje zdrowie jako dobre lub na-
wet bardzo dobre, prawie polowa (46,9%) stwierdza, Ze jest takie sobie, za$
32,1% okresla je jako zte i bardzo zte (Informacja o sytuacji 0sob starszych
w Polsce w 2017, 2018). Jak wynika z przeprowadzonych badan, zachowania
konsumenckie badanej populacji w znacznym stopniu determinuje ocena sta-
nu zdrowia: wsrdd respondentdw wypowiadajacych si¢ z niechecia na temat

8 Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur — do 2007 r. Instytut Rynku Wewnetrz-
nego i Konsumpcji, od 2007 do 2018 r. Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, od
2018 r. Polski Instytut Ekonomiczny.
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robienia zakupow 70% okreslito swoj stan zdrowia jako zty, a 60% jako bardzo

zty (Switata, 2009).

W procesie starzenia si¢ dochodzi do zmiany znaczenia poszczegdlnych
potrzeb 1 sposobow ich zaspokajania, co ma Scisty zwiazek z pogarszajacym
si¢ stanem zdrowia i przeobrazeniami zachodzacymi w najblizszym otoczeniu
spotecznym. Niektore potrzeby pozostajg na tym samym poziomie, niektore
stabng, a inne odczuwane sa intensywniej (Matecka, 2009). Podkresla sie, ze
w przypadku osob starszych poza potrzebami materialnymi na szczeg6lng uwa-
ge zastuguja potrzeby i oczekiwania o charakterze psychospotecznym: potrzeba
wykonywania spolecznie uzytecznych dziatan, potrzeba uznania, potrzeba wy-
petienia wigkszej ilo$ci czasu wolnego, potrzeba utrzymywania stosunkoéw to-
warzyskich, potrzeba stwarzania okazji 1 sposobnosci dla autoekspresji, potrze-
ba ochrony zdrowia i dostepu do opieki zdrowotnej, potrzeba odpowiednio
ustalonego trybu zycia i utrzymania stosunkoéw z rodzing, potrzeba duchowej
satysfakcji (Zalega, 2016Db, s. 35-36).

Starzenie wigze si¢ takze z niezaspokojeniem wielu bardzo waznych dla se-
niorow potrzeb: niezaleznosci (cztowiek starszy chce czu¢ si¢ sprawny, samo-
dzielny), poczucia wlasnej wartosci (odsuwanie od problemoéw i spraw codzien-
nych powoduje poczucie braku wartosci i wycofanie), potrzeby doznawania
wielorakich bodzcow (senior z ostabionymi zmystami, przebywajacy w odosob-
nieniu dazy do dostarczenia sobie rozmaitych bodzcoéw aktywizujacych, co cze-
sto jest odbierane jako dziwaczne; bywa natrgtnie pomocny, cho¢ tak naprawde
probuje by¢ uzyteczny) (Kusinska, 2002, s. 43-44).

Wszystkie zmiany psychiczne i biologiczne najczesciej ksztattuja cechy i za-
chowania charakterystyczne dla oséb starszych:

* konserwatyzm — zaufanie do swojego sposobu myslenia, nieufno$¢ do poste-
pu, ale rowniez dazenie do przestrzegania zasad, warto$ci i postaw rzadza-
cych $wiatem,

* spowolnienie czynnosci — zmniejszenie koordynacji ruchowej i wzrokowe;j,

» sklonnos$¢ do konfliktow 1 depresji, ale jednoczes$nie dazenie do utrzymania
poczucia wlasnej warto$ci i godnosci, a takze cheé zwrdcenia na siebie uwagi,

* sklonnos¢ do regresji — odwrocenie si¢ od terazniejszosci w celu rozpamig-
tywania przeszto$ci jako najlepszego okresu zycia, ale rowniez refleksyjnosc¢
w dziataniach (Kusinska, 2002, s. 44).

Z punktu widzenia tematyki monografii niezb¢dne jest podkreslenie nasi-
lenia si¢ wraz z wiekiem tendencji konserwatywnych. Objawia si¢ to niechg-
cig nie tylko do zmian w otoczeniu, ale takze dystansem do zakupdéw nowosci
rynkowych. Na wysoki poziom niecheci konsumentow senioré6w do nowych
produktéw zwracano uwage juz w wielu publikacjach, ktore bezposrednio (ba-
dania przeprowadzane w segmencie 0sob starszych) lub posrednio (badania re-
prezentatywne dla catosci populacji) potwierdzaly negatywne postawy wobec
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nowej oferty wsrdd osob po 60. roku zycia (Jezewska-Zychowicz i Kowalczuk,
2009). W innych badaniach wskazywano, ze najliczniejsza grupa konsumen-
tow senioréow — 62,8% zadeklarowata postawy tradycjonalne wobec nowych
produktéw, a zaledwie 6,1% oznajmito, ze chetnie kupuje nowosci produkto-
we (Kusinska, 2002, s. 232). Nalezy jednak podkresli¢ ogromne zréznicowanie
postaw konsumenckich seniorow, jak réwniez ich zmiany w czasie. 4 czerw-
ca 2014 r. na konferencji w Instytucie Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunk-
tur w Warszawie prof. Dominika Maison zaprezentowata skrocone wyniki badan
wlasnych (niepublikowane) dotyczace podejs$cia do zycia konsumentow senio-
row, w ktorych zwrocita uwage na istnienie pigciu segmentow bardzo roznigeych
si¢ od siebie: spetnieni optymisci (mentalnie 40-latkowie, zadowoleni z zZycia,
14%), znuzeni zyciem (wycofani osamotnieni, mentalnie ,,starcy”, 17%), bierni
materiali$ci (czujacy si¢ ,,biedakami”, roszczeniowi, 22%), rodzinni niemateria-
lisci (zadowoleni z zycia, chca uczestniczy¢ w zyciu rodziny, 21%), wykluczeni
tradycjonalisci (o tradycyjnych pogladach, konserwatywni, 25%).

Proces zmian intelektualnych cztowieka przebiega pod wptywem zmian bio-
logicznych zachodzacych w catym jego organizmie, a zwlaszcza w mozgu. Za-
burzenia w fizjologii pracy mézgu powoduja ostabienie funkcji postrzegania,
stuchu i wzroku, pojawiaja si¢ takze zaburzenia pamieci krotkotrwatej oraz
spowolnienie czasu reakcji. Powoduje to utrudniony kontakt ze §wiatem ze-
wnetrznym, czego konsekwencjg jest poczucie osamotnienia i zawezenie kre-
gu zainteresowan. Czestym objawem starzenia si¢ jest wzmozona drazliwosc,
zmienno$¢ nastroju, placzliwos$¢ lub oziebto$¢ uczuciowa, a objawy te sg wyni-
kiem zmniejszonej zdolnosci przystosowawczej do zmian zachodzacych w oto-
czeniu (Kowalewska, Jaczewski i Komosinska, 2005).

Starzenie si¢ to przede wszystkim zmiany w psychice cztowieka, objawiajace
si¢ spadkiem zdolno$ci poznawczych, polegajacych na szybko$ci przetwarzania
i rozumienia wielu informacji (Salthouse, Stewart i Schwartz, 2004). W litera-
turze opisywanych jest jednak wiele pozytywnych zmian w sferze intelektualne;j
0s0b starszych, do ktorych naleza: zwickszenie poziomu wiedzy zyciowej (Park
i in., 2002), wigksza zdolno$¢ do regulowania stanow emocjonalnych czy szyb-
sze rozwigzywanie codziennych problemoéow (Blanchard-Fields, Mienaltowski
i Seay, 2007). Nalezy jednak podkresli¢, ze wyniki badan wyraznie wskazuja,
ze tylko utrzymanie sprawnosci fizycznej, spotecznego zaangazowania i aktyw-
no$ci poznawczej moze spowodowaé opdznienie spadku funkcji poznawczych
(Kramer, Bherer, Colcombe, Dong i Greenough, 2004).

W przeciwienstwie do konsensusu co do wptywu starzenia na zmiany bio-
logiczne cztowieka, dyskusja dotyczaca zmian poznawczych na skutek upty-
wu wieku ciggle trwa, a jej konkluzje sa niejednoznaczne. Ze jednej strony
uptyw czasu determinuje wzrost skutecznosci ludzi starszych w podejmowaniu
decyzji dzigki zwigkszeniu si¢ zdolnosci do rozpoznawania wzorcoéw (dzigki


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Park%20DC%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=12061414
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Blanchard-Fields%20F%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=17284559
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Seay%20RB%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=17284559
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doswiadczeniu), z drugiej zas obserwuje si¢ u nich duzy spadek w racjonalnym
podejmowaniu decyzji (Frey, Mata i Hertwig, 2015). W najnowszym podejsciu
podkresla sie, ze wydajnos¢ decyzyjna mtodych i starszych konsumentow jest
porownywalna, a decyzje starszych moga by¢ mniej emocjonalne niz mtodych
(bardziej przemyslane, oparte na racjonalnych przestankach) (Kovalchik, Came-
rer, Grether, Plott i Allman, 2005).

W celu uporzadkowania opisu zmian intelektualnych, bedacych skutkiem
starzenia si¢, w literaturze stosowany jest podziat na inteligencje ptynng i skry-
stalizowang. Ptynna inteligencja sktada si¢ z podstawowych mechanizmow prze-
twarzania informacji (wyszukiwanie, kodowanie, odtwarzanie, stosowanie),
ktére sg Scisle zwigzane z czynnikami biologicznymi i fizycznymi. Waznym
aspektem tych umiejetnosci jest szybkosc, z jaka wiele operacji moze by¢ wy-
konywana (Mazzonna i Peracchi, 2012). Postepujaca z wiekiem redukcja tempa
przetwarzania informacji oraz zmniejszajaca si¢ pojemnos¢ pamigci operacyj-
nej prowadza do nieuchronnego obnizenia sprawnosci w zakresie inteligencji
ptynnej. Ponadto nastgpuje zmniejszenie efektywnosci spostrzegania oraz po-
jemnos$ci uwagi. Ograniczenie wykonywania zadan wymagajacych inteligencji
ptynnej rozpoczyna si¢ juz w wieku 35-40 lat 1 dotyczy gtownie rozumowania
abstrakcyjnego oraz indukcyjnego (Marcinek, 2007, s. 72; McArdle, Ferrer-Ca-
ja, Hamagami i Woodcock, 2008). Zmniejszenie szybkosci przetwarzania i pa-
miegci roboczej moze wskazywac na nizsza jako$¢ decyzji seniorow. Badania
wykazaly, Ze osoby starsze maja tendencj¢ do wyszukiwania niewielu infor-
macji i stosowania prostszych, mniej poznawczo wymagajacych strategii przy
podejmowaniu decyzji (Peng, Xia, Ruan i Pu, 2016). Spadek inteligencji plyn-
nej ma swoje odzwierciedlenie w trudnosciach z wykonywaniem przez senio-
row zadan ztozonych lub nowych, ktore wymagaja bardziej aktywnego przetwa-
rzania informacji (Li i in., 2013).

Mimo zmian regresywnych w inteligencji ptynnej wyniki badan wskazuja,
ze $rednia sprawnos¢ intelektualna w dorostosci utrzymuje si¢ na podobnym
poziomie do okoto 60. roku zycia. Oznacza to, ze niekorzystne zmiany w inteli-
gencji ptynnej s3 kompensowane przez utrzymujace si¢ dos¢ dtugo na wysokim
poziomie zdolnos$ci inteligencji skrystalizowanej (Stas-Romanowska, 2001). In-
teligencja skrystalizowana to wiedza o $§wiecie wraz z umiej¢tnoscia jej wy-
korzystania; przejawia si¢ w rozwoju nowych sposobow myslenia i lepszego
dostepu do zasobow pamigci w wyniku odpowiedniej integracji i organizacji tej
wiedzy (Sobkoéw, 2011, s. 38-40). Oznacza to, ze specyficzne schematy dziata-
nia (dos§wiadczenie i wiedza) zastgpujg u starszych osob pogarszajacg si¢ ogol-
ng sprawno$¢ umystu; powszechna jest rowniez zamiana zdolno$ci logicznych
i abstrakcyjnych na bardziej pragmatyczne, Sci§lej zwigzane z wymaganiami
codziennego zycia (poziom inteligencji skrystalizowanej wzrasta z wiekiem do
60. roku zycia i pozostaje na stabilnym poziomie). Przeobrazenia w inteligencji
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ptynnej charakteryzuja si¢ powszechnoscig, a zmiany w strukturze i poziomie
inteligencji skrystalizowanej sg zindywidualizowane (Marcinek, 2007, s. 74).

Wyniki przeprowadzonych badan daja podstawe do stwierdzenia, ze w wy-
padku decyzji, ktore opieraja si¢ w duzym stopniu na przetwarzaniu nowych
informacji, jest prawdopodobne, ze negatywne skutki starzenia si¢ beda stwa-
rzaly problemy narastajagce wraz z uptywem wieku. Jednak jesli podstawa decy-
zji jest zastosowanie wczesniej wyuczonego wzoru (do§wiadczenia), wiek moze
by¢ zaleta i powodowaé wysoka efektywnos¢ w procesie podejmowania decy-
zji. W takiej sytuacji wigksza wiedza i do§wiadczenie zyciowe pomaga osobom
starszym podja¢ odpowiednie decyzje bez aktywnego przetwarzania wszystkich
informacji. Inaczej moéwigc, wigksza inteligencja skrystalizowana osob star-
szych moze pomoéc zrownowazy¢ nizszy poziom inteligencji ptynnej w zakresie
podejmowania decyzji (Li 1 in., 2013).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze prawdopodobnie najbardziej stabilne
w ciggu zycia sa zdolnosci werbalne, zwigzane z wiedzg oraz z zasobem stow-
nictwa i umiejetnoscia jego zastosowania. Pewnemu pogorszeniu z wiekiem
ulegaja zdolnos$ci arytmetyczne, wzrokowe i przestrzenne. Natomiast najwigk-
szy spadek dotyczy prawdopodobnie zdolno$ci abstrakcyjno-logicznych (Mar-
cinek, 2007). Nalezy jednak pamietaé, ze sprawnos¢ intelektualna w pdznym
okresie zycia u poszczegdlnych osob jest bardzo zréznicowana, dlatego trudno
jednoznacznie oceni¢ konsekwencje zmian intelektualnych zwigzanych z wie-
kiem, a szczegoblnie ich wptyw na decyzje konsumenckie seniorow.

1.4. Zabezpieczenie materialne i struktura konsumpgji
seniorow w Polsce

Informacje o warunkach zycia i konsumpcji seniorow w Polsce sg czgsto roz-

proszone, niepelne i zebrane za pomocg réznych metod i technik. Przeglad li-

teratury wskazuje, ze dane sktadajace si¢ na opis uwarunkowan ich zachowan

znajduja si¢ w réznych zrodlach. Naleza do nich:

* badania GUS, m.in. Budzety Gospodarstw Domowych, Informacja o sytuacji
0s0b starszych,

* projekty badawcze instytucji naukowych, np. PolSenior (Mossakowska 1 in.,
2012),

* badania Narodowego Banku Polskiego (Maison, 2012),

* Diagnoza Spoleczna (Diagnoza Spoteczna: zintegrowana baza danych,
2015),



1.4. Zabezpieczenie materialne i struktura konsumpcji seniorow w Polsce

* badania naukowe, realizowane w ramach obowigzkéw pracownikow nauko-
wych,
* badania komercyjne.

Wszystkie informacje zrodtowe roznig sie pod wzgledem podejscia do kwa-
lifikacji osob do grona seniorow (ukonczenie 55, 60, 65 lat lub status emeryta),
badanego podmiotu (osoba indywidualna, gospodarstwo domowe), sposobu do-
boru uczestnikow do badania (tylko stuchacze Uniwersytetu Trzeciego Wieku,
mieszkancy miast, mieszkancy danego terytorium), metody i techniki zebrania
informacji (por. podrozdziat 4.1) czy liczebnosci proby. Zréznicowanie metody-
ki badawczej spowodowalo, ze w wielu przypadkach dokonywanie porownan
wynikow stalo si¢ bardzo utrudnione.

Proces konsumpcji realizowany przez seniorow jest determinowany wielo-
ma zmiennymi o zréznicowanym charakterze. Dysponowanie $rodkami finan-
sowymi to gtoéwne kryterium umozliwiajace zaspokajanie potrzeb w postaci
zakupow produktow i ustug. Sita nabywcza ludzi starszych wynika bezposred-
nio z osigganych dochodéw, na ktore w tym wypadku sktadaja si¢ Swiadcze-
nia spoteczne, wynagrodzenia z pracy oraz dochody otrzymywane z kapita-
tu. Dochdd konsumentéw w najwickszym stopniu okresla decyzje zakupowe,
gdyz kazdy wybor rynkowy zalezy od dostepnosci srodkow finansowych,
umozliwiajacych dokonanie transakcji. W ekonomice konsumpcji najczestsza
stosowang miarg obrazujacg sit¢ nabywczg konsumentdéw jest dochdd rozpo-
rzadzalny.

Analizowanie dynamiki i struktury dochodéw rozporzadzalnych senio-
row jest mozliwe dopiero od 2015 r., kiedy to GUS na podstawie ustawy
o osobach starszych rozpoczat publikowanie danych dotyczacych gospo-
darstw domowych 0s6b w wieku 60 lat i wigcej. Wezesniejsze analizy, w kto-
rych opisywano sytuacje finansowa osob starszych (Zalega, 2015; Swiecka,
2016; Smitowicz i Wtodarczyk, 2010; Ozigbto, 2016), byly oparte na danych
liczbowych uzyskanych tylko od gospodarstw domowych emerytow (a jak in-
formuje GUS, 82% tych gospodarstw sktada si¢ z 0s6b powyzej 60 lat)’. To
jednoczesnie powoduje, ze niemozliwe jest dokonywanie poréwnan w diugim
okresie z powodu braku rzetelnych informacji liczbowych!.

% Autor podjal probe dokonania analizy sytuacji ekonomicznej gospodarstw domowych
seniorow w ramach artykutu, w ktorym zaproponowat autorska metodyke analiz (Olejniczak,
2015c).

10 Dokonywanie analiz gospodarstw domowych na podstawie Budzetéow Gospodarstw Do-
mowych GUS byto mozliwe tylko na zasadzie odptatnosci za przygotowanie danych surowych
(wylaczenie z badan catosciowych gospodarstw domowych 0séb po 60. roku zycia) (Kusinska,
2012). Przyktadem analizy dochodéw dokonywanej za pomoca danych wyodrebnionych odptat-
nie z GUS jest artykut: Piekut i Gutkowska, 2016.
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Tabela 8. Wysoko$¢ dochodu rozporzadzalnego w gospodarstwach domowych
w Polsce ogolem oraz gospodarstwach osob w wieku 60 lat i wiecej

Gospodarstwa domowe
Wylacznie z osobami
w wieku 60 lat i wiecej
Wyszczegolnienie Be% 0s6b w tym
w wieku 60 dwuosobowe
lat i wiecej | razem | jedno- | (obydwie oso-
osobowe | by w wieku 60
lat i wiecej)
Ogotem (PLN)
Dochdd rozporzadzalny 2017 1606,80 1888,76 | 1898,90 1886,41
Dochéd rozporzadzalny 2016 1471,20 1882,44 | 1838,44 1831,81
Dochéd rozporzadzalny 2015 1373,53 1791,91 | 1811,38 1782,10
W odsetkach
Dochody z pracy najemnej 2017 66,9 9,7 7,2 11,1
Dochody z pracy najemnej 2016 68,1 9,4 7.3 10,7
Dochody z pracy najemnej 2015 71,0 8,4 6,3 9,9
2D(;)lc;lody ze $wiadczen spotecznych 13.5 83.4 84.8 82.8
Dochody ze $wiadczen spotecznych 2016 12,3 84,0 84,8 83,5
Dochody ze $wiadczen spotecznych 2015 8,7 84,8 85,8 84,4
Miasta (PLN)
Dochéd rozporzadzalny 2017 1746,47 1998,56 | 2020,49 1986,27
Dochéd rozporzadzalny 2016 1615,73 1946,44 | 1962,63 1941,34
Dochdd rozporzadzalny 2015 1537,87 1897,51 | 1923,18 1882,83
Wie$ (PLN)
Dochdd rozporzadzalny 2017 1359,89 1575,88 | 1554,81 1591,58
Dochdd rozporzadzalny 2016 1216,64 1495,80 | 1487,34 1510,10
Dochdéd rozporzadzalny 2015 1078,90 1501,54 | 1498,40 1501,49

Zrodto: na podstawie: Informacja o sytuacji 0séb starszych w 2017 roku, 2018.

W badanym okresie (2015-2017) dochod rozporzadzalny w gospodarstwach
domowych oséb w wieku 60 lat 1 wigcej wzrdst o 5,4%, a dochod wszystkich
gospodarstw domowych w analogicznym okresie o 16,9% (tab. 8). Nalezy
jednak podkresli¢, ze dochody gospodarstw domowych wytacznie z osobami
w wieku 60 lat i wigcej byly w okresie badanym wyzsze: tylko w pierwszym
analizowanym roku dochody rozporzadzalne konsumentow senioréw byly
wyzsze 0 30% od dochodow gospodarstw bez osob w wieku 60 lat i wiecej,
za$ w 2017 roku juz tylko o 17% (ostatnie 3 lata to silna presja wzrostu ptac
0s6b podejmujacych prace zawodowa oraz niewielki wzrost $wiadczen emery-
talnych). Jednoczes$nie warto zauwazy¢, ze czynnikiem roéznicujagcym sytuacje
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finansowg gospodarstw domowych oséb w wieku 60 lat i wigcej jest ich li-
czebno$¢: jednoosobowe gospodarstwa domowe senioréw dysponujag wyzszymi
dochodami niz gospodarstwa dwuosobowe.

Przyczyna relatywnie wyzszych dochodow rozporzadzalnych senioréw od
pozostatych gospodarstw domowych moze by¢ fakt, ze w ostatnich 3 latach
zauwazalne jest zwickszanie si¢ w udziale dochodu rozporzadzalnego senio-
row dochodow z pracy najemnej: coraz wigcej os6b po 60 roku zycia kon-
tynuuje prace zawodowa lub podejmuje nowa pracg dorywcza po przejsciu
na emeryture. Przeszto co dziesigta osoba w dwuosobowym gospodarstwie
seniorow pracuje zawodowo, co niewatpliwie przektada si¢ na ich wyzsze do-
chody.

Czynnikiem rdéznigcym uzyskiwane dochody rozporzadzalne jest takze
miejsce zamieszkania. Mozna zauwazy¢, ze dochody gospodarstw miejskich
sa znaczaco wyzsze od dochodow gospodarstw wiejskich — o prawie 26,8%!
Na podstawie analizy wynikow badan Budzetow Gospodarstw Domowych
(2015-2017) mozna zaobserwowacé, ze seniorzy dysponujg dochodami nieznacz-
nie wyzszymi niz pozostate gospodarstwa domowe w Polsce, ale ocena subiek-
tywna ich sytuacji materialnej jest zdecydowanie gorsza niz gospodarstw bez
0s6b w wieku 60 lat i wigce;j.

Podczas gdy w 2017 r. cztonkowie tych gospodarstw domowych subiektyw-
nie oceniali swoja sytuacje finansowa jako bardzo dobra i dobrg (42,7%%), se-
niorzy w zdecydowanie mniejszym stopniu wyrazali takie opinie (29,6%).

Tabela 9. Subiektywna ocena sytuacji materialnej gospodarstwa domowego wedlug
liczby os6b w wieku 60 lat i wiecej w gospodarstwie domowym

Gospodarstwa domowe w procentach
Wyszezegolnienie Bez oséb. w.wie.ku 60 lat Wylacznie z os.obz.lmi .w wieku
i wiegcej 60 lat i wigcej
2015 2016 2017 2015 2016 2017
Bardzo dobra i raczej dobra 324 38,5 437 23,4 26,5 29,6
Przecigtna 52,6 50,1 47,2 58,9 56,8 56,8
Raczej zta i zta 15,0 11,4 9,1 17,7 16,7 13,6
Miasta
Bardzo dobra i raczej dobra 35,2 41,1 46,4 26,1 29,4 30,1
Przecigtna 50,2 47,5 44.6 57,6 55,1 55,0
Raczej zta i zta 14,6 11,4 9,0 16,3 15,5 14,9
Wies
Bardzo dobra i raczej dobra 26,0 32,8 37,8 11,2 18,6 27,2
Przecigtna 57,9 55,8 53,0 58,9 61,5 59,7
Raczej zta i zta 16,0 11,4 9,3 29,9 19.9 13,1

Zrodto: na podstawie: Informacja o sytuacji 0sob starszych w 2017 roku, 2018.
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Co ciekawe, mimo zasadniczych roznic wystepujacych w dochodach go-
spodarstw miejskich i wiejskich ludzi starszych subiektywna ocena sytuacji fi-
nansowej jest bardzo zblizona (odpowiednio oceny pozytywne: 30,1% i 27,2%,
oceny negatywne: 14,9% i 13,1%). Nalezy jednak podkresli¢ ogromne zmiany,
jakie w ciagu ostatnich 3 lat dokonaty si¢ w tej ocenie senioréw zamieszkuja-
cych tereny wiejskie: w 2015 r. co trzeci krytycznie spogladat na swoje finanse
(29,9%), a w 2017 r. juz tylko co dziesigta osoba oceniala sytuacje jako raczej
zta 1 zkg (13,1%).

Jakkolwiek sytuacja dochodowa ludzi starszych na wsi jest gorsza od miesz-
kancow miast, to nie zauwaza si¢, by w tej grupie wystepowaty odpowiednio
nizsze subiektywne oceny. Moze to $wiadczy¢ o charakterystycznej dla miesz-
kancow wsi sklonnosci do zaspokajania tylko potrzeb rzeczywistych (bez
otoczkowych), dokonywania zakupow niezbgdnych (Kusinska, 2012, s. 127),
stad wigksza sktonnos¢ do pozytywnych ocen mimo obiektywnie gorszych wa-
runkéw finansowych. Potwierdzaja to wyniki badania dotyczace zadowolenia
z zycia mieszkancow wsi (Dabrowska, Gutkowska, Janos-Kresto i Staby, 2016),
w ktorych 85% respondentow (mieszkancow wsi w wieku 60 lat i wiecej) po-
zytywnie ocenito zadowolenie z zycia. Dodatkowo 70% badanych wskazuje,
ze majg podobne warunki materialne jak inni mieszkancy obszaréw wiejskich.
Nalezy rowniez podkresli¢, ze mieszkancy wsi dos¢ czgsto nie przyznajg si¢ do
ztych warunkoéw materialnych (Dgbrowska i in., 2016).

Gospodarstwa domowe realizuja swoje potrzeby, wydatkujac srodki finanso-
we, ktorych zréodlem najczgsciej sa wynagrodzenia z tytutu wykonywanej pra-
cy przez jego cztonkéw, $wiadezenia spoteczne (emerytury, renty, stypendia),
dochody z kapitalu oraz inne zrodta. W przypadku senioréw podstawowym
zrodlem utrzymania jest emerytura. Jak wskazuja badania PolSenior, 85,8% lu-
dzi starszych po 60. roku zycia wskazuje §wiadczenie emerytalne jako gléwne
zrodlo utrzymania, za$ 3,2% wskazato prace zawodowsa jako dodatkowe zro-
dto utrzymania.

Tabela 10. Zrodla utrzymania ludzi starszych w Polsce

Zrédla dochodéw |Emerytura| Renta | Zasilek | Praca | Inne Brak wlasn.e 89| Pomoc
utrzymania
W procentach 85,8 12,8 53 3,2 3,1 1,0 0,9

Zrédlo: na podstawie: Mossakowska i in., 2012, s. 397.

W przypadku osob, ktore uzyskuja dochody rowniez z pracy, mozna byto
zaobserwowa¢ zwigzek miedzy jej wykonywaniem a miejscem zamieszka-
nia: im wigksza miejscowosc¢, tym wigkszy odsetek wykonujacych prace zawo-
dowa: o$rodki wiejskie i mate miejscowosci to 2,2% wskazan, a aglomeracje
—5,7% (Mossakowska i in., 2012, s. 397).
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W $wietle wynikow prezentowanych przez GUS wydaje si¢ jednak, ze do-
chody z pracy najemnej stanowig nieco wigkszy niz deklarowany udzial w do-
chodach seniorow!'.

Tabela 11. Aktywno$¢ ekonomiczna ludnosci w wieku 15 lat i wiecej wedlug plci
i miejsca zamieszkania w 2017 r.

Aktywni zawodowo — pracujacy (w tysigcach)

2015 2016 2017
Ogotem 16 084 16 197 16 423
w tym osoby w wieku 60 lat i wigcej 1014 1105 1234
Wspotezynnik aktywnosci zawodowej w procentach, dane $rednioroczne
Ogotem 56,2 56,2 56,4
w tym osoby w wieku 60 lat i wigcej 12,5 13,1 14,1
Wskaznik zatrudnienia w procentach, dane srednioroczne
Ogotem 51,9 52,8 53,7
w tym osoby w wieku 60 lat i wigcej 12,0 12,7 13,8

Zrédlo: na podstawie: Informacja o sytuacji oséb starszych w 2017 roku, 2018.

Okazuje sig, ze wskaznik aktywnos$ci zawodowej osob w wieku 60 lat 1 wie-
cej w ostatnich latach systematycznie wzrasta. Dokonujgc zestawienia danych
PolSenior i danych GUS, mozna dostrzec, ze corocznie w grupie osoéb po 60.
roku zycia pracujacych jest coraz wigcej, aczkolwiek wszystko wskazuje na to,
ze dochody z pracy sa tylko dochodami dodatkowymi.

Wymiary zaspokojenia potrzeb seniorow zaleza w duzym stopniu od wy-
sokosci dochodow, ktérymi oni dysponuja. Czgsto obiektywna wysokos$¢ do-
chodow nie odpowiada subiektywnym odczuciom konsumentéw dotyczacym
mozliwosci wydatkowania $rodkow finansowych. W ramach badania PolSe-
nior okre$lono sposoby gospodarowania budzetem domowym przez ludzi star-
szych. Przeszto polowa badanych pozytywnie ocenia swoja sytuacja finansowa,
gdyz zyja oszczednie i dzigki temu moga sobie pozwoli¢ na kupowanie wielu
produktéw i ushug; 13,4% gospodaruje budzetem, nie oszczgdzajac, i deklaruje,
ze wystarcza im na wszystko (por. tab. 12).

Jedynie dla 13,1% o0sob starszych gospodarowanie budzetem jest trudnym
zadaniem, ich dochody bowiem wystarczaja jedynie na najtansze produkty

zywnosciowe 1 odziez, a czasami muszg oni ogranicza¢ nawet podstawowe wy-
datki.

' Nalezy przypomnie¢, ze w okresie 2012-2017 obowiazywata w Polsce ustawa podwyzsza-
jaca wiek emerytalny kobiet i m¢zczyzn do 67 lat. Badania w ramach programu PolSenior zre-
alizowano przed wejSciem ustawy w zycie, a prezentowane wyniki GUS dotycza okresu, kiedy
ustawa juz obowiazywata.
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Tabela 12. Respondenci wedlug oceny mozliwosci gospodarowania dochodami
w2012 r.

Oceny mozliwosci gospodarowania dochodami w 2012 r. W procentach
Wystarcza na wszystko bez specjalnego oszczgdzania 13,4
Zyije oszczednie i wystarcza na wszystko 51,4
Zyje bardzo oszczednie i aby odtozy¢ na powazniejsze zakupy 22,1
Pieniedzy wystarcza tylko na najtansze jedzenie i ubranie 8,1
Pieniedzy wystarcza tylko na najtansze jedzenie nie wystarcza na ubranie 3.8
Pienigdzy nie wystarcza nawet na najtansze jedzenie i ubranie 1,2

Zrédlo: na podstawie: Mossakowska i in., 2012, s. 400.

Analitycy sytuacji materialnej osob starszych zarowno w 2002, jak i 2012 r.
zwracali uwage na wysoki poziom respondentdw pozytywnie oceniajacych
swoja sytuacja dochodowa, co wydaje si¢ niezgodne z obiektywna wysokos$cia
dochodéw nominalnych. Ich zdaniem, tendencje te moga by¢ uzasadnione niz-
szymi wymaganiami i oczekiwaniami ludzi starszych co do poziomu zaspokoje-
nia potrzeb oraz rodzaju odczuwanych pragnien (Kusinska, 2002, s. 131; Mos-
sakowska i in., 2012, s. 401). Seniorzy ograniczaja potrzeby do tych, ktorych
zaspokojenie uznaja za realne, a by¢ moze czg$¢ potrzeb nie jest w ogole przez
nich zidentyfikowana, dlatego tez nie staje si¢ przedmiotem dziatan majacych
na celu ich zaspokojenie.

Pozytywny obraz zycia senioro6w potwierdzaja dane dotyczace warunkéw
bytowych ludzi starszych opublikowane przez GUS. Okazuje sig, ze nie r6znig
one si¢ od warunkéw zycia pozostatych czlonkow spoteczenstwa.

Tabela 13. Warunki bytowe gospodarstw domowych w 2015 r.

Gospodarstwa domowe

e . Gospodarstwa domowe Z co najmniej jedn
Wyszczegodlnienie P J 1 jecna

ogolem osoba w wieku 60 lat
lub wiecej
Przecietna liczba 0sob na pokdj 0,9 0,9
igii?itvn; ?owierzchnia uzytkowa na 272 207
Procent gospodarstw domowych
Wskaznik ztych warunkéw sanitarnych 11,2 13,5

Gospodarstwa domowe mieszkajace

w zbyt duzych mieszkaniach 6.2 8,5

Gospodarstwa domowe mieszkajace

w zbyt matych mieszkaniach 17,7 12,1

Zrédlo: na podstawie: Informacja o sytuacji oséb starszych w 2017 roku, 2018, s. 8.
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Uzupehienie oceny sytuacji materialnej senioréw znajduje si¢ w opiniach za-
wartych w raporcie Diagnoza Spoteczna (2015). Do$¢ pozytywny obraz sytuacji
dochodowej na tle innych gospodarstw domowych, jaki wylania si¢ z danych
GUS dotyczacych wysokosci dochodu rozporzadzalnego oraz wskaznikow wa-
runkow bytowych, koliduje z odczuciami senior6w zwigzanymi z poziomem
zadowolenia z sytuacji materialne;j.

Tabela 14. Poziom zadowolenia senioréw z réznych elementéw zycia w 2015 r.

Kategoria Poziom zadowolenia
Zadowolenie — dekla- | Bardzo Zadowo- | Dosy¢ Dosy¢ Niezado- | Bardzo
racje os6b w wieku 60 |zadowo- |lony zadowo- |niezado- |wolony niezado-
lat 1 wigcej lony lony wolony wolony

Zadowolenie z sytuacji 2.8% 12,2% 25,3% 17,3% 26,5% 16,0%
finansowej wlasnej
rodziny
Zadowolenie z zaspo- 3,9% 21,9% 30,4% 17,5% 17,7% 8,7%
kojenia potrzeb zywno-
Sciowych

Zadowolenie z wyposa- 2,4% 19,3% 32,3% 18,5% 17,8% 9,7%
zenia domu 1 posiada-
nych dobr
Zadowolenie z warun- 8,1% 35,7% 29,3% 10,7% 9,3% 6,8%
kéw mieszkaniowych

Zrodto: na podstawie: Diagnoza Spoleczna: zintegrowana baza danych, 2015.

Okazuje si¢, ze prawie 60% respondentéw (59,8%) wyraza niezadowolenie
(W réznym stopniu) z sytuacji finansowej swojej rodziny. Jednoczesnie przeszto
potowa badanych wskazuje na zadowolenie z zaspokojenia potrzeb zywnoscio-
wych, wyposazenia domu czy warunkéw mieszkaniowych (odczuwane w roz-
nym stopniu). Moze to wskazywaé, ze dochody senioréw wystarczaja na pokry-
cie podstawowych wydatkow (kosztow statych), jednak sg niewystarczajace do
zaspokojenia innych wymagan i oczekiwan ludzi starszych.

Wydaje sie, ze dazenia konsumentow senioréw sa wigksze 1 dotycza nie tyl-
ko zaspokajania podstawowych potrzeb, co moze potwierdza¢ analiza ich opinii
dotyczacych satysfakcji z obecnego statusu materialnego. Wigkszosci senio-
row deklaruje, ze w réznym stopniu nie odpowiada im dotychczasowy poziom
zycia (por. tab. 15).

Wyniki badania dotyczace sytuacji materialnej konsumentéw seniorow two-
rzg obraz w duzym stopniu niejednoznaczny. Z jednej strony, dane statystyczne
w latach 2015-2017 wskazuja na poprawe ich sytuacji materialnej, ale jest ona
subiektywnie odczuwana w niewielkim stopniu.
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Tabela 15. Ocena poziomu materialnego przez osoby w wieku 60 lat i wiecej

Ocena poziomu materialnego przez osoby w wieku 60 lat i wiecej W procentach
W jakim stopniu ma- Zupelnie nie odpowiada 18,6
terialny poziom Pani/ | W minimalnym stopniu odpowiada 18,6
Pana obecnego Zycia [ W niewielkim stopniu odpowiada 24,1
odpowiada Panu/Pani?  \y"ootowie jest tak dobry, jak bym tego chcial 24,1

W znacznym stopniu odpowiada 11,5
Prawie catkowicie odpowiada 2,7
Odpowiada w petni lub jest lepszy 0,3

Zrodto: na podstawie: Diagnoza Spoleczna: zintegrowana baza danych, 2015.

Dodatkowo relatywnie wyzszy w ostatnich latach wzrost dochodéw os6b pra-
cujacych w stosunku do wysoko$ci emerytur moze rowniez poglebia¢ negatywne
odczucia seniorow i zapewne by¢ jedng z barier akceptacji nowych produktow.

W skali makroekonomicznej odzwierciedleniem zachowan konsumpcyjnych
ukazujacych kierunek i strukturg zakupdéw okreslonych produktow i ustug sa
wydatki gospodarstw domowych. Wskazuja one pewne wzorce konsumpcji,
a ich zmiany analizowane w diuzszej perspektywie $wiadczg o zasadniczych
przeobrazeniach warunkoéw zaspokajania potrzeb. Analiza wydatkéw gospo-
darstw domowych senioréw jest bardzo utrudniona, poniewaz GUS publikuje
ograniczone informacje dotyczace struktury wydatkow gospodarstw, ktorych
cztonkowie ukonczyli 60 rok zycia.

Wyniki badan Budzetow Gospodarstw Domowych w Polsce wskazuja, ze
w 2017 r. wydatki gospodarstw domowych senioréw (po 60. roku zycia) wy-
nosily 1514,69 zt i byly wyzsze od gospodarstw domowych bez os6b w wieku
60 lat i wigcej o 28%. Mimo mniejszych nominalnie wydatkéw dynamika ich
wzrostu jest korzystniejsza dla gospodarstw bez osob w wieku 60 lat i wigcej;
kiedy wydatki gospodarstw ludzi starszych w latach 2015-2017 wzrosty o 3,7%,
to pozostatych gospodarstw o 8,7%.

Relatywnie lepsza sytuacja dochodowa gospodarstw domowych sktadajacych
si¢ z jednej osoby w wieku 60 lat i wiccej przektada sie na wysokos¢ wydat-
kéw: wydatki tych gospodarstw sa srednio wyzsze o ok. 15% od wydatkéw gospo-
darstw dwuosobowych (sktadajacych si¢ z dwoch osdéb w wieku 60 lat 1 wigcej).

Inne réznice migdzy analizowanymi typami gospodarstw domowych sg do-
strzegane w udziale wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym: w rodzinach lu-
dzi starszych przekracza on 82%, a w przypadku rodzin bez oséb w wieku 60
lat i wigcej jest mniejszy o prawie 6 punktow procentowych.

Mozna zaobserwowac réwniez ciekawa, cho¢ niekorzystng tendencje do-
tyczacag ksztattowania si¢ udziatu wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym:
w analizowanym okresie udziat ten wzrastal w gospodarstwach domowych se-
nioréw, a w pozostatych typach gospodarstw domowych nieznacznie spadat.
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Tabela 16. Wysoko$¢ wydatkéow konsumpcyjnych w gospodarstwach domowych
w Polsce ogolem oraz gospodarstwach osob w wieku 60 lat i wiecej

Wylacznie z osobami w wieku 60 lat

i wiecej
Bez osob W tym:

Wyszczegoélnienie W wieku e omye

60 lat we (oby-
i wiecej razem jednooso- | dwie osoby

bowe w wieku

60 lat
i wiecej)

Ogoétem (PLN)
Wydatki gospodarstwa domowego 2017 1179,36 1514,69 1650,89 1435,28
Wydatki gospodarstwa domowego 2016 1123,45 1500,00 1645,80 1413,33
Wydatki gospodarstwa domowego 2015 1085,00 1459,97 1572,02 1386,24
Udziat w procentach (%)

Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 2017 22,9 26,0 25,6 26,3
Zywnos¢ i napoje bezalkoholowe 2016 229 253 24 4 259
Zywnos¢ i napoje bezalkoholowe 2015 22,7 25,4 25,1 25,7
Uzytkowanie mieszkania lub domu 18,4 23,2 25,8 21,3
i nosniki energii 2017

Uzytkowanie mieszkania lub domu 18,5 23,1 25,7 21,3
i no$niki energii 2016

Uzytkowanie mieszkania lub domu 19,0 23,9 26,6 21,8
i nosniki energii 2015

Zdrowie 2017 4,3 9,0 9,1 9,0
Zdrowie 2016 4,1 8,9 9,0 8.9
Zdrowie 2015 4,1 8,9 9,1 8,7

Zrodto: na podstawie: Informacja o sytuacji 0séb starszych w 2017 roku, 2018.

Moze to $wiadczy¢ o zmniejszajacej si¢ mozliwosci oszczedzania wsrdd ludzi
starszych, czego przyczyna byto przeznaczanie coraz wigkszej czesci dochodu
na konsumpcje.

Analiza struktury wydatkow wskazuje, ze istnieja zasadnicze rdznice
w poziomie wydatkowania na poszczegoélne pozycje domowego budzetu mie-
dzy konsumentami ogotem w Polsce a konsumentami seniorami. Gospodarstwa
domowe senioréw wydaja wiecej od pozostalych przede wszystkim na: zdrowie
(przeszto dwukrotnie wigcej w ujeciu struktury wydatkow), uzytkowanie miesz-
kania oraz zywno$¢ i napoje bezalkoholowe. Trudng sytuacje seniorow pogle-
bia rowniez fakt, ze ich wydatki na zaspokojenie podstawowych potrzeb (zyw-
no$¢, mieszkanie, energia) wzrastaja, a w gospodarstwach domowych bez os6b
w wieku 60 lat i wiecej stabilizuja si¢ lub nawet maleja.
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Rysunek 4. Udzial wydatkéw ogélem w dochodzie rozporzadzalnym w latach
2015-2016

Zrédlo: na podstawie: Informacja o sytuacji oséb starszych w 2017 roku, 2018.

Nalezy podkresli¢, ze cecha charakterystyczng konsumpcji gospodarstw ludzi
starszych jest relatywnie wysoki poziom tzw. wydatkéw niezbednych na zywno$¢
(26% wydatkéw ogolem) oraz utrzymanie mieszkania (23,2%), stanowity one
prawie 50% przecigtnych kosztow tych gospodarstw. Wyzsze wydatki na zywno$¢
moga by¢ konsekwencja deprywacji innych potrzeb ze wzgledu na ograniczenia
dochodowe, co moze skutecznie zniechgcaé przedsigbiorstwa do kierowania in-
nowacji do analizowanego segmentu konsumentéw. Oprocz roznic wskazywa-
nych w trzech podstawowych kierunkach wydatkow na uwage zastuguja rowniez
(por. rys. 5):

* duzo mniejszy udzial wydatkéw na transport wérdd gospodarstw seniorow,
co jest w zrozumiale w kontek§cie zmniejszenia si¢ ich mobilnosci, spowo-
dowanego przejsciem na emeryture i mniejsza aktywnos$cia spoteczna,

* duzo mniejszy udziat wydatkdw na przyjemnosci: restauracje i hotele, rekre-
acje 1 kulture,

* duzo wigkszy udziat wydatkow z kategorii ,,pozostate”'?, co moze oznaczac
kwoty przekazywane rodzinie lub wydatki przeznaczane na cele religijne.
Istotnym zagadnieniem pozwalajagcym dokona¢ systemowej oceny zachowan

zakupowych jest ograniczanie wydatkow przez seniorow. Badania GUS wska-

zuja, ze w 6,5% gospodarstw domowych ludzie starsi nie moga sobie pozwo-

12 Wedtug metodologii Budzetow Gospodarstw Domowych GUS ,,wydatki pozostate” to dary
przekazane z gospodarstwa domowego oraz wydatki gdzie indziej nieklasyfikowane.
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li¢ na zakupy produktéw zywnosciowych i az 12,8% senioréw brakuje pienie-

dzy na zakup lekoéw (sg to wskazania nieco wyzsze od deklaracji pozostatych

gospodarstw domowych, co $wiadczy o trudnej sytuacji czgsci rodzin senio-
row w Polsce).

kieszonkowe

wydatki pozostate

pozostate towary i ustugi

restauracja i hotele

edukacja

rekreacja i kultura

facznos¢

transport
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wyposazenie mieszkania

uzytkowania mieszkania i nosniki energii 23.1%
odziez i obuwie

napoje alkoholowe

. . 24,2%
Zywnos¢ i napoje bezalkoholowe . |—— 253%
0.0% 50% 10,0% 150% 200% 250% 30.0%
O Wydatki ogotem @ Wydatki 60+

Rysunek 5. Struktura wydatkéw w gospodarstwach domowych ogélem i gospodar-
stwach domowych os6b w wieku 60 lat i wiecej w 2016 r.

Zrodto: na podstawie: Informacja o sytuacji osob starszych w 2017 roku, 2018.

Na problemy zwigzane z ograniczeniem wydatkow seniorow zwracajg uwa-
ge takze autorzy monografii PolSenior. W ramach przeprowadzonych badan
prawie co piata osoba starsza (18,5%) wskazywata, ze problemy z zakupem
lekow spowodowane sg brakiem $rodkow finansowych, za$ 13,5% responden-
tow deklarowato, ze musiato zrezygnowac z zakupu zywnosci, ktérg zalecit le-
karz (Mossakowska i in., 2012, s. 402).

Trudno$ci zwigzane z zarzadzaniem ograniczonym budzetem domowym po-
twierdzajg badania Narodowego Banku Polskiego, z ktorych wynika, ze 51%
respondentéw ledwie wigze koniec z koncem, gdyz wszystko wydaja na bieza-
ce potrzeby.
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Tabela 17. Stosunek ludzi starszych do zakupéw w 2012 r. w procentach

. . Zdecy-
Stosunek ludzi starszych do vagflciZ(l(i)- :?a;Z:J_ l:iacjieej dowanie | Nie mam
zakupow w 2012 r. ¢ ¢z8 ¢ sie nie zdania
zgadzam dzam zgadzam
zgadzam
W procentach (%)

Planuj¢ z wyprzedzeniem swoj 12,0 50,0 28,0 7,0 3,0
domowy miesi¢gczny budzet

Staram si¢ w kazdym miesigcu 11,0 51,0 24,0 8,0 6,0
oszczedzi¢ drobng sume pienigdzy

Ledwo wigze koniec z koncem 14,0 37,0 36,0 8,0 5,0

— wydaje wszystkie pieniadze na
biezace potrzeby

Zdarza mi si¢ odwiedza¢ kilka 10,0 40,0 35,0 11,0 4,0
sklepow w poszukiwaniu najtan-
szego produktu

Mam wyliczong kwot¢ do wydania 9,0 38,0 40,0 10,0 3,0
na kazdy dzien
Czgsto zdarza mi si¢ wydawac 6,0 31,0 36,0 23,0 4,0
wigksze kwoty bez planowania,
spontanicznie

Niespodziewanie otrzymane 5,0 19,0 42,0 30,0 4,0
pieniadze wydaj¢ bez wigkszego
zastanowienia

Zrodto: na podstawie: Maison, 2012, s. 101.

Przeprowadzone przez Narodowy Bank Polski (NBP) badania pozwalaja
réwniez na poglebienie analizy zachowan seniorow zwigzanych z gospodarowa-
niem $rodkami finansowymi. Okazuje si¢, ze ich dziatania cechujg si¢ silnymi
przejawami racjonalno$ci. Swiadczyé moga o tym wyniki badan:

*  62% badanych planuje budzet z wyprzedzeniem i jednoczes$nie stara si¢ za-
oszczedzi¢ w kazdym miesigcu niewielkg sume pieniedzy,

* potowa badanych wykazuje postawe smart shoppera — odwiedza kilka skle-
poéw w poszukiwaniu korzystnej cenowo oferty produktow,

*  47% respondentdw, realizujac procesy zakupowe, codziennie odlicza okre-
slong sume pieni¢dzy, aby nie przekroczy¢ zaplanowanych wydatkow,

*  37% seniorow wydaje wicksze kwoty bez planowania, spontanicznie, a 24%
deklaruje, ze niespodziewanie otrzymane pieniadze ,,znikajg od razu”, czyli
sa wydatkowane bez zastanowienia.

Opis warunkow zycia ludzi starszych dopetnia badanie TNS Polska z 2014 r.,
z ktorego wynika, ze niemal polowie seniorow (44%) nie wystarcza pienigdzy
do konca miesigca, a u 14% czesto pojawiaja si¢ problemy z dopigciem budzetu.
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Jednoczesnie osoby starsze nie majg w zwyczaju prowadzenia domowego bu-
dzetu oraz kontrolowania wydatkéw: blisko potowa badanych (46%) przyzna-
ta, ze nie prowadzi zadnych zapisow oraz nie kontroluje stanu swoich wydat-
kow (Pawlak, 2014). W kontekscie wynikéw uzyskanych podczas badan NBP
moze to $wiadczy¢, ze zarzadzanie budzetem przez senioréw to jedynie dekla-
racje. Przemawia za tym réwniez fakt, ze coraz wigksza czg¢s¢ dochodow senio-
row jest przeznaczana na wydatki, a coraz mniejsza na oszczednosci.

Starzenie si¢ ludnos$ci sprawia, ze postrzeganie roli seniora jako konsumen-
ta ulega powolnym, ale systematycznym przeobrazeniom. Analizowanie pre-
ferencji tej wlasnie grupy w coraz wigkszym wymiarze bedzie podstawowym
dziataniem wielu przedsigbiorstw. Jest to bowiem segment konsumentow, ktory
z racji wieku w wigkszosci nie jest juz aktywny zawodowo, a glownym zro-
dtem jego przychodow sg $wiadczenia spoteczne, przede wszystkim emerytu-
ry. Jednoczesnie seniorzy sg zbiorowoscia, ktora w czasie trwania dorostego
zycia osiaggneta juz okreslone zasoby materialne i finansowe, a jej status wy-
znaczaja nie tylko biezace przychody, ale réwniez zgromadzone zasoby. Nalezy
sobie uzmystowic, ze obecnie wchodzacy w sktad tej grupy konsumenci senio-
rzy z rocznikow 1957-1959 znaczng cze$¢ swojego zycia zawodowego przezyli
w warunkach gospodarki rynkowej (ostatnie 30 lat). Ocena atrakcyjnosci ich
sity nabywczej powinna wynika¢ nie tylko z dochodow, ale rowniez ze statusu
materialnego — odtozonych oszczednosci i zgromadzonego majatku.

Analiza przemian segmentu konsumentéw senioréw wskazuje na ograniczo-
ne mozliwosci nabywcze tej grupy konsumenckiej, mimo widocznej poprawy
sytuacji finansowej. Jednoczesnie stwarza potrzebe poglebionych badan zacho-
wan konsumentow po 60. roku zycia w celu poznania struktury czynnikow od-
powiadajacych za aktywnos$¢ nabywcza tego segmentu.
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ROZDZIAL 2

INNOWACJA PRODUKTOWA JAKO DETERMINANTA
ZACHOWAN KONSUMENTOW SENIOROW

2.1. Konsumenci seniorzy jako uczestnicy rynku

Zachowania seniorow jako konsumentow w ostatnich latach coraz cze¢sciej staja
si¢ przedmiotem badan. Wielu naukowcow podejmuje trud pozyskania wiedzy
o odmiennos$ciach proceséw zakupowych zwigkszajacej swdj potencjat nabyw-
czy grupy konsumentow. Badania realizowane w Polsce przez rozne instytucje
badawcze i naukowe sg rozproszone. Roznice w doborze proby, wielkosci proby,
wyborze jednostki badawczej, zasiggu realizowanych badan oraz zastosowanej
metodzie czy technice badawczej ograniczaja mozliwos¢ pordwnywania wyni-
kéw badan, jednak pozwalajg dokonaé syntezy zachowan konsumentdw senio-
row w Polsce’.

Dodatkowo badania krajowe zachowan rynkowych ludzi starszych najcze-
sciej obejmujg réznorodne zagadnienia (trudno dokonywaé klasyfikacji nur-
tow badawczych'?), a podejmowana tematyka badawcza ma nierzadko charak-
ter bardzo ogdlny albo bardzo waski. Cechg polskich badan nad konsumpcja
senioréw jest rowniez ich lokalno$¢ i1 regionalno$¢ (w wigkszosci przypad-
kéw badania realizowane sg w obrebie miasta czy wojewodztwa), mate probko-
wanie (proby najczesciej kilkudziesigciu seniorow — przewaznie brak informacji

13 Ze wzgledow finansowych nie ma mozliwosci dokonania analizy badan prowadzonych
przez agencje badawcze — ciekawe bytoby wnioskowanie na podstawie wynikow badan np. pro-
jektu Silver Generation GFK.

14 Autor podjal probe usystematyzowania obszaréw badan zachowan konsumentéw senio-
réow w artykule (Olejniczak, 2016a).
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0 przyjetym zroéznicowaniu proby badawczej) oraz rekrutowanie responden-

tow wytacznie sposrod stuchaczy Uniwersytetow Trzeciego Wieku'’.

W dalszej cze$ci pracy zaprezentowano charakterystyke zachowan konsu-
mentéw senioréw dokonang na podstawie wybranych wynikéw badan'®, biorac
pod uwage takze ograniczenia zwigzane z zastosowaniem réznorodnej meto-
dyki prowadzonych badan oraz duzy stopien heterogeniczno$ci segmentu se-
niorow.

Pierwsza kompleksowa pozycja naukowa opisujaca zachowania rynko-
we konsumentow senioréw jest monografia wydana w 2002 r. pod redakcja
Alicji Kusinskiej — Warunki zycia ludzi starszych i ich zachowania na rynku
(Kusinska, 2002). Obszar podjetych badan byt bardzo szeroki: okreslono de-
terminanty zachowan rynkowych konsumentdw, stosunek do zmian w handlu,
czynniki wptywajace na zakupy réznorodnych kategorii produktowych, pre-
ferencje wyboru miejsc zakupowych, wptyw promocji na zakupy konsumen-
tow oraz postawy seniorow wobec zakupow nowych produktow. Badania opar-
to na analizach budzetéw gospodarstw domowych (indywidualnych zbiorow),
badaniach wlasnych zrealizowanych na ogoélnopolskiej probie seniorow!’” oraz
zbioréw informacji zebranych w ramach Diagnozy Spotecznej. Istotnym efek-
tem przeprowadzonych badan byto dokonanie opisu zréoznicowanego segmentu
ludzi starszych, gdzie wyraznie podkreslono odmienno$¢ odczuwanych potrzeb
zwigzanych z procesem starzenia si¢. Wyniki badania pozwolity wyodrebni¢
cztery typy senioroOw:

* typ I: ograniczona aktywno$¢ — seniorzy o niewielkich dochodach, walczacy
o niezalezno$¢ finansowsa, dazacy do aktywnego stylu zycia, nabywcy pro-
duktow standardowych;

e typ II: trudna staro$¢ — grupa w najwyzszym przedziale wiekowym o stabej
pozycji psychofizycznej i ekonomicznej, na 0gét o niewielkim stopniu samo-
dzielno$ci w zaspokajaniu potrzeb, zainteresowana ustugami medycznymi
1 opiekunczymi pod warunkiem dostosowania ich do jej wymagan;

* typ III: pasywna staro$§¢ — najwigksza grupa senioréw, relatywnie czesciej
zamieszkujacych osrodki wiejskie i mate miasta, o najnizszym wyksztatce-
niu, ktorzy prezentuja bierne postawy wycofania i trwaja w niekorzystnych
realiach zyciowych;

5 W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz stuchacze Uniwersytetow Trzeciego Wieku to osoby
zasadniczo roznigce si¢ od innych seniorow w Polsce pod wzgledem wieku, plci, wyksztalcenia
(Uniwersytety Trzeciego Wieku — wstgpne wyniki badania za rok 2014 / 2015, 2018).

16. Zakres czasowy analizowanych badan to lata 2010-2018. Autor przyjmuje, ze istnieja wy-
niki badan naukowych, do ktérych nie udato si¢ dotrze¢, dokonujac kwerendy réznych dostep-
nych Zrédet informacji.

7 Badania przeprowadzono w 2001 r. na probie ogoélnopolskiej 1000 osob w wieku 60 lat
i wigeej. Probe dobrano w sposob reprezentatywny przy metodzie doboru proporcjonalnego. Za-
stosowano technike wywiadu osobistego.
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e typ IV: aktywna staro§¢ — niezbyt duza grupa pozytywnie nastawiona do
przemian zycia gospodarczego i spotecznego, seniorzy niezalezni material-
nie, nadal posiadajacy potrzeby i aspiracje materialne i niematerialne.

Do 2019 r. to jedyne badania konsumentéw w starszym wieku tak komplek-
sowo analizujace ich zachowania. Po 2001 r. przeprowadzano rézne badania,
jednak ich zasieg, wielko$¢ proby i zakres tematyczny nie byly juz tak znaczace.

Niewatpliwie najcickawsze tematycznie studium opisujace ludzi starszych
w Polsce zaprezentowano w 2012 r. w ramach projektu PolSenior (Mossa-
kowska i in., 2012). Oprocz aspektow zdrowotnych i spotecznych zachowan
senioré6w w jednym z obszarow badawczych (aczkolwiek w niewielkim wy-
miarze) podjeto probe okreslenia zwyczajow zywieniowych seniorow oraz
subiektywnej oceny ich sytuacji materialnej. Podkresli¢ nalezy, ze omawiana
monografia jest jedynym studium tak szczegdtowo opisujagcym zachowania se-
niorow w wymiarach znaczgco wptywajacych na ich uczestnictwo w procesach
zakupowych. W badaniu okreslono doktadnie stan zdrowia seniorow, stan psy-
chiczny, stan fizjologiczny, wiezi rodzinne w ich otoczeniu oraz ich aktywnos¢
fizyczna'®. Wyniki przeprowadzonych analiz dotyczacych aspektow ekonomicz-
nych zostaly zaprezentowane w podrozdziale 1.4, a odnoszace si¢ do aspek-
tow zdrowotnych w podrozdziale 1.3.

Bardzo wazne badania dla poznania zachowan konsumpcyjnych polskich
seniorow w 2012 r. wykonata Dominika Maison. Autorka skupita si¢ w nich na
okresleniu postaw konsumenckich wobec réznorodnych aspektéw finansowych
— zarzagdzania budzetem domowym czy korzystania z nowoczesnych techno-
logii!®. Wybrane wyniki badan dotyczacych aspektow ekonomicznych zostaty
zaprezentowane w podrozdziale 1.4. Ciekawe obserwacje dotycza podejs$cia
seniorow do nowoczesnych technologii, wyniki badania wskazywaty bowiem,
ze osoby powyzej 60. roku zycia (60-90 lat) korzystaja z nich w niewielkim
stopniu: zaledwie 16% uzywa komputera (za to niemal wszyscy, ktérzy potra-
fia obstuzy¢ komputer, korzystaja takze z Internetu). ,Internetowi” seniorzy
sa aktywni, wykorzystuja mozliwosci sieci kilka razy w tygodniu i docenia-
ja Internet, uwazaja bowiem, ze dzicki niemu podtrzymuja i rozwijaja relacje
spoleczne. Z portali spotecznosciowych korzysta 30% respondentéow, z komu-
nikatoréw internetowych — 24%, a 18% robi zakupy lub licytuje na aukcjach
(Maison, 2012).

Warte podkreslenia i przywotania sg rowniez badania przeprowadzone przez
Marcina Switate w 2011 r. na probie senioréw zamieszkujacych wojewodztwo

18 W 2020 r. ma si¢ zakonczy¢ badanie PolSenior 2, ktéoremu zostanie poddanych 6000 0s6b
po 60. roku zycia na terenie calej Polski

1 Badanie przeprowadzone technika PAPI — proba 1500 0s6b powyzej 60 lat oraz dodatkowa
proba oséb w wieku 55-60 lat; proba ogodlnopolska, jednostki do proby dobrano w sposob loso-
wo-kwotowy.
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$laskie?. Pozwolily one scharakteryzowa¢ zachowania konsumentéw senio-

row pod wzgledem: czynnikéw determinujacych zakupy, specyfiki procesu

nabywczego konsumentow, zwyczajow zakupowych oraz psychologicznego
profilu konsumentéw w wieku starszym (Switata, 2011). Wyniki badan dopro-
wadzily do nastgpujacych konstatacji:

» starsi konsumenci to osoby robigce zakupy w sposob zorganizowany i za-
planowany — zakupy w wiekszym stopniu wynikaja z poczucia obowigzku,

» opinie o ofercie rynkowej seniorzy buduja na podstawie swojego doswiad-
czenia, a jedyna grupa majacg wptyw na ich decyzje sg cztonkowie rodziny
1 bliscy znajomi,

e istotnym elementem wplywu na zachowania nabywcze senior6w jest ocena
stanu zdrowia: osoby o subiektywnie odczuwanym gorszym stanie zdrowia
majg gorsze opinie o zakupach, jednoczesnie przeznaczaja na nie wigcej czasu,

* osoby starsze unikajg zakupow impulsywnych, Zle si¢ czuja w sytuacjach
zakupowych zwigzanych z zakupem nowych produktow i ustug,

» wiek znaczaco wptywa na obnizenie zdolno$ci do intensywnego dziatania na
rynku — poszukiwania informacji czy dokonywania zakupow.

Badania dotyczace 0sob starszych o szerokim spektrum tematycznym prze-
prowadzit réwniez Tomasz Zalega z Uniwersytetu Warszawskiego?!. Ich wyni-
ki, przedstawiajace ciekawy obraz zachowan konsumentoéw senioréw zamiesz-
kujacych duze miasta w Polsce, opublikowano w ksigzce (Zalega, 2016b) oraz
kilku artykutach (Zalega, 2017a; Zalega 2017c; Zalega, 2017b; Zalega, 2017d,
Zalega, 2016c¢; Zalega, 2017e; Zalega, 2016a).

Jednym z analizowanych obszaréw bylo okreslenie wptywu etnocentryzmu
na podejmowanie decyzji przez senioréw. Okazato sie, ze co trzeci respondent
przy podejmowaniu decyzji zakupowych brat pod uwagg krajowe pochodze-
nie produktu, a istotnym czynnikiem wptywajacym na te decyzj¢ byt wiek (im
starsi seniorzy, tym poziom etnocentryzmu wyzszy). Przeprowadzone bada-
nia wyraznie pokazatly, ze starsi konsumenci przywiazuja duzg wage do ceny,
swiezosci, jakosci, pochodzenia i promocji produktow spozywczych, a mniej
dbaja o marke, reklame i kompletnos¢ oferty. Okazuje sie rowniez, ze senio-
rzy dokonuja zakupow na bazarach i matych sklepach (deklaracje 3/5 ankie-
towanych). Tomasz Zalega okreslit rowniez profil seniorow zainteresowanych

2 Badania przeprowadzono na probie 500 oséb w wojewddztwie $laskim, dobor jednostek
metoda kwotowa ze wzgledu na wiek i ptec.

2! Badania przeprowadzone metodg ankietowa na probie 2537 gospodarstw domowych (oso-
by w wieku 65 lat i wigcej) w latach 2014-2015 w dziesigciu miastach Polski o zréznicowane;j
wielkosci i liczbie ludnosci. W doborze proby zastosowano procedure doboru celowo-kwotowe-
go. Badania zostaty przeprowadzone wsrod shuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku w: War-
szawie, Krakowie, Lodzi, Poznaniu, Gdansku, Katowicach, Lublinie, Biatymstoku, Toruniu i we
Wroctawiu, a takze wérod cztonkow kot parafialnych.
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,Sprytnymi zakupami” (smart shopping) — najwiecej tzw. sprytnych konsumen-
tow jest wsrod kobiet z grupy wiekowej 65-74 lata, z wyksztalceniem wyzszym,
zamieszkujacych glownie duze aglomeracje: Warszawe, Krakow i1 Poznan.
Z przeprowadzonego badania wynika, ze ponad 64% seniorow prowadzacych
gospodarstwa domowe ocenito, ze ma catkowicie zaspokojone potrzeby w za-
kresie dobr trwatego uzytku, co czwarty senior §rednio ocenit poziom zaspo-
kojonych potrzeb w tym zakresie, a prawie co siddmy badany uznal, Zze sg one
niezaspokojone. Z obserwacji zmian poziomu wyposazenia gospodarstw do-
mowych seniorow wynika jednoznacznie, ze poprawa wyposazenia ma charak-
ter nie tylko iloSciowy, ale przede wszystkim jako$ciowy.

Interesujace spojrzenie na zachowania konsumentéw senioré6w na rynku
ustug prezentuje praca Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku (Bombol 1 Sta-
by, 2011). Monografia jest szczegélnie cenna, wnosi bowiem istotny wktad
w usystematyzowanie dotychczasowej wiedzy o wymiarach starzenia si¢ spo-
teczenstw 1 jest zrodtem wiedzy o popycie konsumentow 55+ na nowoczesne
ustugi??. Wyniki badan wskazaty, ze 45% badanych senioréw chetnie korzysta-
toby z ustug turystycznych stworzonych specjalnie dla senioréw, odnotowano
réwniez zainteresowanie ustugg sprzatania (43%), punktem gastronomicznym
na osiedlu czy tez klubem dziennym dla seniora (38%), uczestniczeniem w kur-
sach komputerowych czy wyktadach na Uniwersytecie Trzeciego Wieku (38%),
korzystaniem z aktywnej rekreacji oraz uczestniczeniem w wydarzeniach kul-
turalnych (36%). Jako gltowne powody matego zainteresowania ustugami se-
niorzy wskazywali matg wiedz¢ na ich temat, brak potrzeby oraz brak orienta-
cji w ich cenach. Co cieckawe, respondenci wykazywali male zainteresowanie
nowymi ustugami: ponad 45% wskazywalo, ze nie ma potrzeby korzystania
z ustug $wiadczonych specjalnie dla nich. Zainteresowanie budzily jedynie
ustugi medyczne 1 zwigzane z organizacja spotkan towarzyskich (udostepnienie
miejsca spotkan).

W 2011 r. Mariola Grzybowska-Brzezinska wraz z zespotem przeprowadzita
badania, ktorych celem byto zidentyfikowanie profilu zakupowego seniorow za-
mieszkujacych Olsztyn (Grzybowska-Brzezinska i Szmyt, 2011). Z przeprowa-
dzonych badan® wynika, ze az 81% respondentéw przy wyborze miejsca za-
kupu kierowato si¢ bliskos$cig miejsca zamieszkania. Drugim waznym dla 73%
badanych kryterium wyboru byt duzy wybodr towarow, w dalszej kolejnosci ni-
skie ceny produktéw (61%) oraz przyzwyczajenie (37%). Analiza uzyskanych
odpowiedzi wskazuje, ze promocyjne obnizki cen cieszyly si¢ najwickszym

22 Badanie przeprowadzono metoda wywiadu telefonicznego na probie 180 osob w Warszawie.

» Badania realizowano metoda wywiadu bezposredniego wsérod mieszkancow Olsztyna
(362 respondentow). Zastosowano celowy dobdr respondentow, jako przyjmujac kryterium wiek
powyzej 60 lat.
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zainteresowaniem wsrod respondentdw. Najczesciej byly one wykorzystywane
przy zakupie odziezy, chemii gospodarczej i zywnosci (odpowiednio 73%, 53%
1 48%). Nieco mnigjsze, ale nadal istotne znaczenie mialy promocje sprzgtu go-
spodarstwa domowego, ustug medycznych oraz wydatkow na cele zdrowotne
(odpowiednio: 35%, 24% i 18%). Duzym zainteresowaniem cieszyly si¢ row-
niez takie formy promocji, jak gazetki reklamowe i ulotki. Najczesciej brano
je pod uwage przy zakupie zywnos$ci (odpowiednio: 48% 1 27%), chemii go-
spodarczej (odpowiednio: 42% i1 27%) oraz przy wydatkach na cele zdrowotne
(odpowiednio: 26% i 35%).

W 2013 r. Felicjan Bylok zrealizowal badania, ktorych obszar tematyczny
dotyczyt okreslenia kierunkow podstawowych wydatkow ludzi starszych, pre-
ferowanych miejsc zakupowych, zrodet informacji o ofercie rynkowej (szcze-
gblnie ustaleniu wptywow spotecznych) oraz identyfikacji podstawowych de-
terminant zakupu produktow i ustug?*. Wyniki badan potwierdzaly wczeéniejsze
wnioski innych badaczy, ze wickszos$¢ seniorow swoje dochody w catosci wy-
daje na zaspokojenie biezacych potrzeb (52,4%). Pozostala grupa ankietowa-
nych czgs¢ dochoddéw przeznacza na biezace potrzeby rodziny, a cze$¢ odktada
(26,2%) albo inwestuje w co$, co powinno przynies¢ dochod, lub w rozwoj
wlasnego interesu, zakup akcji itp. (6,9%). Wyniki badan wskazuja takze, ze
osoby starsze dokonujg zakupdéw w punktach usytuowanych niedaleko miejsca
zamieszkania. Najczesciej sg to male i $rednie sklepy samoobstugowe, posiada-
jace do 3 kas (45,9% wskazan badanych senioré6w), oraz mate sklepy, w ktorych
towar podaje ekspedient (29,1% wskazan) (Bylok, 2013).

W 2013 r. Ewa Jerzyk (Jerzyk, 2014a; Jerzyk, 2014b)* przeprowadzita
badania dotyczace preferencji konsumentoéw seniorow zwigzanych z opako-
waniami produktéw zywno$ciowych oraz wplywu nostalgii na ich zacho-
wania. Prawie 60% badanych podkreslato, ze starszy wiek powoduje ko-
nieczno$¢ dostosowania oferty produktowej do zmieniajacych si¢ potrzeb,
a ponad 70% uznato, ze oprocz farmaceutykow, lekéw i1 kosmetykdéw na
rynku brakuje produktow dedykowanych osobom starszym. Ponad 36% re-
spondentow stwierdzito, ze w decyzjach zakupowych nie sugeruje si¢ opa-
kowaniem, a 27% uznalo, ze czasami sugeruje si¢ opakowaniem. Ogoblnie
badani zwracali uwage na dwie grupy probleméw z opakowaniami: fizyczne
(za duze, za cig¢zkie, trudne do otwarcia) oraz komunikacyjne (nieczytelne,
niezrozumiate informacje lub przedstawione w obcym jezyku, ktorego re-
spondent nie zna).

2 Badano 220 o0sob — stuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku na Politechnice Czgstochow-
skiej, zastosowano dobor celowy.

2 Badania z wykorzystaniem wywiadu indywidualnego z 221 respondentami w wieku 55 lat
i wiecej zamieszkujacymi Wielkopolske.
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Badania dotyczace nostalgii ujawnily (Jerzyk, 2014a), ze ponad 56% bada-
nych senioro6w przyznaje, ze bardzo cze¢sto wspomina wydarzenia i epizody z lat
weczesniejszych (tylko 10% tak nie robi). Badania dowiodly jednak, Ze nostalgia
respondentow dotyczaca marek nie miala przelozenia na oceng ich jakosci —
ankietowani seniorzy przypominali sobie marki produktéw z przesztosci, lecz
ich jakos$¢ okreslali niezbyt wysoko. Na poziomie emocjonalnym oceniano je
dobrze (rozpoznawano je 1 przypominano sobie), budzity mite skojarzenia, wy-
wolywaly nostalgi¢. Jednak nastawienie do marek nie bylo pozytywne, a ich
zdolno$¢ do zaspokojenia potrzeb oceniano przecietnie. Dowodzi to, ze rewi-
talizacja marek moze by¢ utrudniona z powodu niezbyt dobrych doswiadczen
konsumpcyjnych z przesztosci, natomiast szansa jest kapitat marki sprowadza-
jacy sie¢ do jej duzej rozpoznawalnosci.

W 2014 r. Anna Rogala z zespotem zrealizowala pilotazowe badania do-
tyczace kryteriow wyboru produktéw przez konsumentéw senioréw?®. Badani
najczesciej deklarowali, ze kupuja zywnos¢ w supermarketach (50%) 1 skle-
pach osiedlowych (48%). Do$¢ wysoki odsetek odpowiedzi uzyskano rowniez
dla centrow handlowych (35%) oraz dyskontow (34%); tylko 21% responden-
tow zaopatruje si¢ w artykuly zywno$ciowe na bazarach i targowiskach. Jako
gtéwne kryteria zakupu produktow wskazywano cene produktu oraz jego jakos¢
(Rogala i Fojutowski, 2014).

W 2016 r. zespot z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie przeprowa-
dzit badania, ktorych celem byto okreslenie postaw konsumentow wobec opa-
kowan?’. Wsrdd probleméw z opakowaniami produktéw spozywczych starsi
konsumenci najczesciej wymieniali problemy z zawartg na nich informacja. Po-
nad polowa badanych osdb wskazywata, ze nie potrafi odnalez¢, odczytac i zro-
zumie¢ informacji zamieszczonych na opakowaniu; istotne znaczenie w okre-
sleniu stosunku do informacji na opakowaniach mial stan zdrowia badanych
(Swida i Migdata-Warchot, 2016).

W 2016 r. Magdalena Dothasz przeprowadzita badania wsrdod osoéb star-
szych, probujac okreslic rodzaje zrodet informacji wykorzystywanych przez
nich w procesie zakupu produktow (Dothasz, 2016)*®. Wyniki wskazuja, ze

%6 Badania przeprowadzono na terenie aglomeracji poznanskiej przy wykorzystaniu metody
ankiety bezposredniej (100 stuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku). W drugim etapie prze-
prowadzono zogniskowany wywiad grupowy, w ktorym uczestniczylto sze$¢ celowo dobranych
0sob. Za kryteria selekcyjne przyjeto: wiek powyzej 60 lat, uczestnictwo w zajeciach UTW oraz
samodzielne dokonywanie zakupow.

27 Badania zostaly przeprowadzone w grupie 600 konsumentow w wieku 60 lat i wiecej za-
mieszkujacych wojewodztwo matopolskie. Dobor proby mial charakter kwotowy, badania prze-
prowadzono metoda wywiadu CATI. Dodatkowo przeprowadzono badania metoda eyetracking
wsrod 60 celowo dobranych respondentow.

2 W wyniku ankiety audytoryjnej wérod studentow Uniwersytetu Trzeciego Wieku uzyskano
75 wypetionych ankiet, dobor przypadkowy.
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najbardziej wiarygodnym zrédtem informacji o produktach sg dla responden-
tow wilasna wiedza i doswiadczenie (ponad 1/3 badanych), na drugim miejscu
wymieniano rodzing (ponad 1/5 wskazan), na trzecim sgsiadow (17% wska-
zan). Tylko co dziesigty respondent wskazat eksperta w danej dziedzinie jako
wiarygodne zrodto informacji, rowniez tyle samo osob wskazalo na sprzedaw-
cow danych produktow.

W tym samym roku zesp6t z Akademii Morskiej w Gdyni postanowit okre-
$li¢ postawy senioréw wobec produktow light i zywnoSci ekologicznej”. Zde-
cydowana wiekszo$¢ badanych (72,5%) wykazywata postawe obojetng wzgle-
dem zywnosci typu light i ekologicznej, postawg pozytywna prezentowato
26,3% badanych, a negatywna tylko 1,2%. Na deklarowana postawe obojetng
moze wplywac nieche¢ do zmian uksztattowanych nawykéw zywieniowych lub
niedostateczna wiedza na temat korzysci wynikajacych ze spozywania tego typu
zywnosci (Tanska i Babicz-Zielinska, 2016).

W 2016 r. zespot z Akademii Leona Kozminskiego podjat si¢ zadania okre-
slenia zaleznosci miedzy wiekiem a postawami etnocentryzmu w zakupach
zywnosci*®. Zastosowano zmodyfikowang skale CETSKALE (consumer eth-
nocentrism scale), okre$lajaca sktonno$¢ do nabywania i preferowania pro-
duktéw rodzimych w odniesieniu do takich samych produktow pochodzacych
z rynkow zagranicznych. Przeprowadzone badania wskazuja na zwigzek wieku
miedzy nasilaniem si¢ tendencji etnocentrycznych w zakupach zywnosci, gdyz
uzyskano wyniki wskazujace na wysoki poziom etnocentryzmu o0sob starszych
(wskaznik 34 p. w skali do 50), ktory gwattownie wzrasta z ich wiekiem (Aw-
dziej, Tkaczyk i Wtodarek, 2014).

W 2017 r. Agnieszka Rybowska z Akademii Morskiej w Gdyni przepro-
wadzita badania®!, ktorych celem byto okreslenie zachowan zakupowych se-
nioré6w i proba odniesienia ich do panujacych stereotypow dotyczacych ludzi
starszych (Rybowska, 2016; Rybowska, 2017). Podstawowy wniosek z badan
potwierdzal, ze osoby starsze maja swoje nawyki konsumenckie, a jednym
z nich jest codzienne robienie zakupow, najczesciej w sklepach samoobstugo-
wych (55% wskazan) i osiedlowych (42%) oraz na bazarach (36%). Starsze
osoby maja wiedzg opartg na do$wiadczeniu wlasnym i wezesniejszych poko-
len, ktora wykorzystuja w procesie dokonywania zakupow produktéw zywno-
sciowych. Wyniki badan wskazaty réwniez, ze w $wiadomosci osob w wieku
65 lat i wigcej funkcjonuje przekonanie, iz najlepsze jest to, co przygotowuje
si¢ samodzielnie.

¥ Badania przeprowadzono wérdd 596 stuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku w woje-
wodztwach pomorskim i zachodniopomorskim.

30 Badania CAPI na probie 135 studentéw Uniwersytetu Trzeciego Wieku.

31 Probe stanowito 250 0sob powyzej 65. roku zycia zamieszkujacych Trojmiasto i okolice,
ktorych dobrano w sposob przypadkowy.
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Przeprowadzone badania w analizowanym okresie przedstawiaja niezwykle

cickawy obraz zachowan rynkowych konsumentéw senioréw (choé zapew-
ne niepelny):

seniorzy robig zakupy w wigkszo$ci w sposob planowany i zorganizowany,
rzadko w sposob impulsywny;

czesto kupuja w sklepach zlokalizowanych w poblizu miejsca zamieszkania
(placowki matoformatowe oraz dyskontowe);

duzy wptyw na aktywnos$¢ zakupowa ma ich stan zdrowia, czas przezna-
czany na zakupy, ewentualng rezygnacj¢ z zakupow, czestotliwosé zakupow,
odczuwanie satysfakcji;

wybierajg sklep pod wzgledem jego bliskosci, duzego wyboru towaru oraz
wysokosci cen;

przy dokonywaniu zakupow potrzebuja wigcej czasu, doktadniejszych infor-
macji i pomocy ze strony sprzedawcy;

dokonywanie zakupow jest przyjemnoscia;

duzy wplyw na ich decyzje zakupowe ma rodzina i sgsiedzi;

czesto sg zagubieni w ofercie rynkowe;j;

czerpig duzo przyjemnosci z ogladania wystaw sklepowych;

kryteriami zakupu zywnosci dla seniorow sa: $wiezo$¢, jakos¢, pochodzenie
produktu, promocja, cena;

kryteriami zakupu produktow non food sg dla nich cena i jako$¢;

wlasna wiedza i do$wiadczenie to glowne zrodto ksztattowania opinii o pro-
duktach;

podstawowym zrodiem informacji o ofercie jest dla nich gazetka handlowa;
w duzym stopniu sg zainteresowani smart shoppingiem — szukaniem ofert
promocyjnych i korzystaniem z nich;

cechuja si¢ wysokim poziomem samozaspokojenia potrzeb (w porownaniu
z innymi segmentami wiekowymi): wytwarzaja produkty i ustugi we wia-
snym zakresie (drobne prace naprawcze, przetwory Spozywcze, uprawa wa-
IZyw 1 OWOCOW);

rzadko robig zakupy przez Internet.

Wskazane elementy dotyczace postgpowania rynkowego ludzi starszych

maja wybitnie aplikacyjny charakter, gdyz dotychczas informacje o ich decy-
zjach rynkowych byly bardzo rozproszone. Jednoczesnie nalezy podkreslic, ze
dokonana synteza wskazuje z jednej strony na konieczno$¢ poszerzenia obsza-
row badawczych, z drugiej za$ poglebienia zagadnien rozpatrywanych w pre-
zentowanych badaniach do$¢ marginalnie.
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W dobie permanentnie zmieniajacych si¢ warunkow funkcjonowania przedsie-
biorstw niezwykle istotng rol¢ w procesie zarzadzania odgrywa poziom oraz za-
kres wprowadzanych przez nie innowacji, poniewaz w duzej mierze gwarantu-
je to odniesienie sukcesu w rywalizacji rynkowej (Krawiec, 2000; Pomykalski,
2001; Sosnowska, Lobejsko i Ktopotek, 2000; Doyle, 2003). Problematyka inno-
wacyjnos$ci nabiera coraz wigkszego znaczenia, co jest konsekwencja znacznego
postepu naukowo-technicznego, globalizacji gospodarki oraz szybkiego i nieogra-
niczonego dostgpu do informacji, ktory tworzy spoleczenstwo oparte na wie-
dzy. Wymusza to na przedsigbiorstwach duza aktywnos¢ innowacyjng we wszyst-
kich obszarach dzialalnosci (Zienkowski, 2003). Turbulentny charakter rynku,
szybko zmieniajaca si¢ moda, skracanie cyklu zycia wigkszosci produktow, silna
konkurencja, zmiana stylow zycia konsumentow i poszukiwanie wcigz nowych
wyzwan przyczyniajg si¢ w zdecydowany sposob do tego, zeby potraktowac roz-
woj innowacji jako podstawowe wyzwanie dla uczestnikow rynku.

Rozpoczgcie 1 wdrozenie skutecznej innowacji przez przedsigbiorstwo jest
powszechnie uznawane za przyczyn¢ poprawy wynikow firmy. Wsrod przed-
sigbiorstw w Wielkiej Brytanii i USA od 40% do 50% przychodéw generuja
nowe produkty wprowadzane na rynek w ciggu ostatnich pigciu lat (Hultink
i Schoormans, 2004). Jednak, cho¢ innowacje produktowe odgrywaja istotng
role w sukcesie firmy, wskazniki porazki nowego produktu (innowacja nie zy-
skuje zatozonych celow sprzedazowych w ciagu 2 lat) sa bardzo wysokie (od
33% do ponad 60%) (Sivadas i Dwyer, 2000).

Charakteryzujac innowacj¢ z punktu widzenia marketingu, w literaturze naj-
czgsciej podkresla sig, ze przyczynia si¢ ona do zwigkszania wartosci oferty
dla konsumentow (Doyle, 2003, s. 139). W tym celu jest konieczne spetnienie
trzech warunkéw: zaspokojenie potrzeb ekonomicznych i emocjonalnych na-
bywcow, trwate przywigzanie ich do firmy oraz dostarczanie najwyzszej w ich
odczuciu wartosci. Gtowna korzyscia oferowang klientowi nie jest bowiem sam
produkt, ale rozwigzanie jego problemow (Sojkin, 2003, s. 31). Maja one wie-
loraki charakter, dlatego tez wzrost warto$ci mozna uzyska¢, podejmujac roézno-
rodne dziatania, np. zwigkszajac wygode zakupu i uzytkowania, indywidualizu-
jac oferty, proponujac konkurencyjne warunki cenowe, zwigkszajac dostgpnosc
oferty i szybko$¢ jej dostarczenia, dostosowujac sposob komunikacji, a takze
zapewniajac lepsza, bardziej kompetentng obsluge w catym procesie sprzeda-
zy. Zmiany wywotlujace te efekty beda innowacjami w marketingu w postaci
materialnej lub niematerialnej, inicjowanymi przez producenta lub posrednika,
czy wreez powstajagcymi w momencie kontaktu firmy z klientem.
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W literaturze marketingowej popularng definicja innowacji jest propozycja
Philipa Kotlera, podkreslajaca subiektywny punkt widzenia konsumenta. Okre-
sla on innowacje jako jakiekolwiek dobro, ustuge lub pomyst, ktory jest po-
strzegany przez kogo$ (konsumenta) jako nowy (Kotler, 1994, s. 222). Pomyst
ten moze istnie¢ od dawna, ale stanowi innowacj¢ dla osoby, ktora postrzega
go jako nowy (Bhoovaraghavan, Vasudevan i Chandran, 1996, s. 234). Z kolei
spojrzenie przedsigbiorcoéw odzwierciedla definicja Ch. Freemana, wedlug kto-
rego innowacja bedzie pierwsze handlowe wprowadzenie (zastosowanie) nowe-
go produktu, procesu, systemu lub urzadzenia (Freeman, 1982, za: Janasz, 2003,
s. 53). Podobne podejscie proponuje E. Mansfield, ktory definiuje innowacje
jako pierwsze zastosowanie wynalazku (Mansfield, 1968, za: Pomykalski, 1998,
s. 8). Jednak dopiero ujecie nowosci uwzgledniajace dwa spojrzenia wydaje si¢
celowe, bowiem zaréwno zasoby i zdolnosci przedsigbiorstwa, jak i gotowosé¢
oraz zainteresowanie konsumentéw beda determinowaly sukces badz porazke
nowych ofert na rynku (Karcz, 1997).

Innowacje produktowe polegaja na wytworzeniu nowego produktu lub do-
skonaleniu juz wytwarzanych (Lobejko, 2005, s. 68). Jest to wprowadzenie
na rynek produktu o lepszym dziataniu, mogacego dostarczy¢ konsumento-
wi obiektywnie nowych lub zwiekszonych korzysci (m.in. nowe produkty,
nowe zastosowania produktéw, nowe materiaty, nowe cechy, nowe opakowa-
nie) (Bogdanienko, 2002, s. 315-316). Produkt moze wigc zosta¢ uznany za
nowy ze wzgledu na jego na funkcje podstawowe (wartos$ci odzywcze, zawar-
tos¢ sktadnikow), funkcje dodatkowe (wyglad i wygoda uzytkowania/konsump-
cji, szybko$¢ przygotowania), czy tez wyposazenie (opakowanie, oznakowanie,
dodatkowe elementy, marka). Tak wiec do uznania produktu za nowy w jednym
przypadku konieczne moga by¢ zmiany jego funkcji podstawowych, a w innym
zmiany tylko niektérych elementdow jego wyposazenia. Podsumowujac, mozna
stwierdzi¢, ze stopien nowosci produktu moze by¢ bardzo r6zny, poczawszy od
zmian nieznacznych, dotyczacych cech drugorzgdnych (zarowno dla producen-
ta, jak i konsumenta), a skonczywszy na zmianach zasadniczych, gdy nowy pro-
dukt stanowi nowa generacje w stosunku do dotychczas wytwarzanych (Sudot,
Szymczak i Haffer, 2000, s. 78).

Wedtug Kotlera przez pojecie nowego produktu nalezy rozumie¢ produkty
catkowicie nowe, produkty udoskonalone, zmodyfikowane i nowe marki pro-
duktéw tworzone w dziale badan i rozwoju firmy (Kotler, 1994, s. 291). Podobne
spojrzenie dostrzec mozna w pracy W. Stantona, dla ktérego nowy produkt musi
by¢: catkowitg innowacja i nie mie¢ substytutu na rynku (zaspokaja on w nowy
sposob dotychczasowe potrzeby lub kreuje nowe), produktem zastepujacym
uzywane produkty, czy tez produktem, ktéry nie stanowi zadnej innowacji na
rynku, ale jest nowy dla firmy (przedsiebiorstwo uruchamia jego produkcje),
albo produktem niebgdacym nowosciag pod wzgledem technologicznym, ale
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uplasowanym w nowym segmencie rynku i przez ten segment zaakceptowanym

(Stanton, 1981, za: Zielinska i Janos-Kresto, 2002, s. 27).

Jedng z najbardziej popularnych klasyfikacji nowych produktéow zapropono-
wata agencja Booz, Allen & Hamilton. Przeprowadzone badania pozwolity na
zidentyfikowanie szesciu kategorii nowych produktow pod katem ich innowa-
cyjnosci dla przedsiebiorstwa i konsumentéow (Booz, Alen i Hamilton, 1982;
Cooper, 1993, s. 11-13):

1. Produkty nowe na §wiecie — nowe produkty tworzace zupetie nowy rynek.

2. Nowe linie produktu — nowe produkty pozwalajace firmie na wejscie po raz
pierwszy na istniejacy juz rynek.

3. Produkty dodatkowe — nowe produkty uzupehiajagce dotychczasowe linie
produktu przedsiebiorstwa.

4. Udoskonalenia dotychczasowych produktéw — nowe produkty o udoskona-
lonym dziataniu lub postrzeganej wigkszej wartosci, wchodzace na miejsce
istniejacych produktow.

5. Produkty repozycjonowane — produkty istniejace, kierowane na nowe rynki
lub segmenty rynku.

6. Produkty redukujace koszty — nowe produkty spetniajace podobne funkcje
przy nizszych kosztach.

Obserwacja rynku wskazuje, ze wigkszo$¢ przedsigbiorstw oferuje zrdzni-
cowany portfel nowych produktow. Najbardziej popularny kierunek rozwoju
asortymentu opiera si¢ na wprowadzaniu na rynek dodatkowych uzupehien
w ramach linii produktowych oraz modyfikacji istniejacych produktow (Klein-
schmidt i Cooper, 1991). Natomiast nowe produkty w skali globalnej czy nowe
linie produktow w przedsigbiorstwie stanowig tylko 30% wszystkich dziatan
innowacyjnych, aczkolwiek reprezentuja 60% produktow, ktore sa uwazane za
najbardziej atrakcyjne na rynku (Krawiec, 2000, s. 21). Analizy wskazuja, ze
przecietny portfel nowych produktéw przedsigbiorstw w najwigkszym stopniu
sktada si¢ z modyfikacji produktowych (34% — udoskonalenie produktu) oraz
uzupetnienia dotychczasowych linii produktowych (23%); nowo pojawiajace
si¢ produkty stanowig 20% w przypadku nowych linii produktowych, a 10% to
nowosci w skali §wiatowej (Trott, 2005, s. 396).

Podobng perspektywe przyjat M. Crawford, ktory stosujac kryterium nowo-
sci dla przedsigbiorstwa, wyrdznit: ulepszony produkt, nowe produkty uzupet-
niajace dotychczasowa lini¢ produktowa oraz dywersyfikacje, czyli nowe pro-
dukty uzupehiajace dotychczasowy portfel produktow (Crawford i Benedetto,
2010). Przeglad stosowanych przez przedsigbiorstwa strategii innowacyjnych
wskazuje, ze przewaznie dazy si¢ do jednoczesnego wprowadzenia réznych
kategorii powyzszych produktow. Cho¢ innowacje przetomowe stanowig tylko
10% wszystkich innowacji (Zirger i Maidique, 1990, s. 868-869), pociagaja za
sobg najwicksze ryzyko zaréwno dla przedsicbiorstwa, jak i dla rynku. Stad
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zaobserwowane dzialania innowacyjne przedsigbiorstw czgsciej sa ukierunko-
wane na doskonalenie dotychczasowych produktow niz na tworzenie nowych.

W konteks$cie rozwazan nad charakterem innowacji na rynku produk-
tow FMCG, wsrod wielu klasyfikacji innowacji produktowych szczegdlnego
znaczenia nabiera ta opierajgca si¢ na zalozeniu, ze innowacje produktowe majg
charakter przyrostowy, rzadko radykalny. Innowacje w tym ujeciu polegaja na
opracowaniu wariantow danego produktu, ale nie majg na celu modyfikacji
jego istoty. Nowe produkty wprowadza si¢ w ramach tej kategorii produktowe;j,
w ktorej dotychczas produkty konkuruja. Przyjmuje si¢ zatozenie, ze innowacje
produktowe sa powszechne i nie zmieniajg istoty produktu (Kotler i Trias de
Bes, 2004).

Tabela 18. Rodzaje innowacji produktowych niezmieniajace istoty produktu

Rodzaj innowacji Istota innowacji

Innowacje polegajace na Wprowadzenie wariantow wybranej, istotnej cechy danego

modyfikacji produktu przez nasilenie lub ograniczenie tej cechy

Innowacje polegajace na Wprowadzenie na rynek produktu w nowych ilosciach,

zmianie oferowanych wiel- nowych rozmiarach, objetosci bez zmiany jakiejkolwiek innej

kosci jego cechy, innowacje tego typu umozliwiajg zwickszenie
okazji do konsumpcji, czgstotliwosci zakupu

Innowacje polegajace na Sposob opakowania moze wptywac na postrzegane korzysci,

zmianie opakowania funkcje lub okazje do konsumpcji produktu

Innowacje polegajace na Istota oferowanego produktu jest taka sama, ale modyfikuje si¢

zmianie wzornictwa jego wzornictwo, wyglad zewnetrzny, w celu dostosowania do
réznych segmentéw konsumentow

Innowacje polegajace na Dodanie do podstawowego produktu jakiegos sktadnika lub

uzupehieniach dodatkowych ustug, ktory umozliwi stworzenie odmiany tego
produktu

Innowacje polegajace na ogra- | Modyfikuja nie produkt, ale naktady oraz ryzyko zwiazane
niczeniu wysitku i naktadéw |z zakupem; innowacje te prowadza do wzrostu warto$ci przez
ponoszonych przez klientéw | zmniejszanie kosztéw, lecz nie przez zwigkszanie korzysci

Zrodto: na podstawie: Kotler i Trias de Bes, 2004, s. 58-69.

W podejéciu marketingowym podstawowym kryterium podziatu innowacji
produktowych jest sposob oddziatywania nowych produktéw na ustabilizowane
wzory konsumpcji. Innowacje z tego punktu widzenia dzieli si¢ na: innowa-
cje ciaggte (skokowe), innowacje dynamicznie ciagte oraz innowacje nieciggte
(Robertson, 1967, s. 15-16). Innowacje ciggte to takie, ktorych zastosowanie
przez konsumentéw nie wymaga od nich zmiany dotychczasowych zachowan.
Konsument kontynuuje swoje zachowania konsumpcyjne, a niewielkie zmia-
ny dotycza jedynie korzysci, jakie oferuje nowy produkt. Ta kategoria inno-
wacji dotyczy w przewazajacej cze¢sci nowych produktow pojawiajacych si¢
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na rynku zywnos$ci (Hirsch i Peters, 1978, s. 9). W przypadku innowacji cig-
glych dynamicznych korzystanie z innowacji wymaga zmian dotychczasowych
wzorcow zachowan (Bajdak, 2003, s. 59). Konsument przez konsumpcj¢ no-
wego produktu zmienia dotychczasowe przyzwyczajenia dotyczace jej stylu.
Innowacje ciagte powoduja skokowe, radykalne zmiany zachowan konsumen-
tow (czesto wymagaja dlugotrwatego procesu uczenia si¢). Powstaja najcze-
$ciej w rezultacie istotnych zmian technologicznych. Kazdy z wymienionych
typow innowacji ma odmienny przebieg zwigzanego z nim procesu dyfuzji. Jed-
nak mozna zauwazy¢, ze innowacje ciagte, dynamiczne i skokowe tworza pew-
ne kontinuum. Wplyw réznego typu innowacji produktowych na zachowania
konsumentéw moze by¢ jednak catkowicie odmienny, np. charakter, osobowos¢
konsumenta moze znaczaco wplywac na rdézne zmiany dotychczasowych sty-
16w zachowan konsumentow (Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 66).

W $wietle dynamicznego wzrostu nowoczesnosci poziomu konsumpcji nie-
zwykle istotne wydaje si¢ rozpoznanie otwarto$ci seniorow na nowosci w po-
staci nowych produktow oraz sktonnosci do ich wlaczania w procesy konsump-
cji. Analiza postaw seniorow wobec innowacji w ostatnich latach w badaniach
naukowych w Polsce byta przeprowadzana rzadko, kwerenda literatury wskazu-
je przede wszystkim na badania zespotu IBRKiK (cho¢ obszar zachowan senio-
row byt niejako tematem pobocznym) oraz zespotu z Uniwersytetu Gdanskiego
(Badowska i Rogala, 2016). Temat innowacyjnosci na rynku bankowym byt po-
dejmowany rowniez w ramach prac badawczych Narodowego Banku Polskiego
pod kierunkiem Dominiki Maison.

Przeprowadzone w 2014 r. badanie IBRKiK (Szepieniec-Puchalska i Szy-
manska, 2016) potwierdzito sceptycyzm seniorow w stosunku do nowosci i wy-
kazato, ze az 65% badanych deklaruje brak zainteresowania nimi i w konse-
kwencji brak zakupéw nowych produktow i ustug.

Tabela 19. Powody zakupu nowosci rynkowych w procentach

Ogélem Se.niorzy
Powody decyzji zakupu nowosci rynkowych o w wieku 65+

(%) (%)
Utatwiaja mi codzienne zycie 32 39
Pozwalaja zaoszczgdzi¢ czas na codziennych czynnosciach 19 17
Poszukuj¢ produktéow o zwigkszonej funkcjonalnosci 18 17
Sa bezpieczniejsze w uzytkowaniu sg zdrowsze 10 13
Lubi¢ mie¢ produkty oryginalne 9 9
Interesuje si¢ nowymi produktami 6 0
Inne 6

Zrédlo: na podstawie: Szepieniec-Puchalska i Szymanska, 2016.

63



64

2. Innowacja produktowa jako determinanta zachowan konsumentow senioréw

Osoby po 60. roku zycia znacznie rzadziej niz pozostate deklarowaty zaku-
py innowacyjnych produktoéw i ustug — jedynie 14% przyznawato, ze dokonuja
takich zakupéw — w poréwnaniu do 40% respondentow w przedziale wieko-
wym 18-59 lat. Niezmiernie ciekawe jest okreslenie réznic w powodach decyz;ji
zakupow innowacji produktowych. Seniorzy nieznaczenie czesciej wskazywali
praktyczne aspekty nowosci jako kryteria ich zakupu — nowe produkty maja
utatwiaé im zycie czy tez by¢ bezpieczniejsze 1 zdrowe w uzytkowaniu.

Podstawa badan przeprowadzonych przez zespot S. Badowskiej (Badowska
i Rogala, 2016; Badowska, 2016a; Badowska, 2016b; Badowska, 2017a; Ba-
dowska, 2017b) byta analiza procesu akceptacji i uzytkowania dobr technolo-
gicznych na przyktadzie telefonu typu smartfon®’. W badaniu przeprowadzonym
w latach 2014-2015 okreslono smartfon jako produkt innowacyjny i zaprezen-
towano postawy wobec tej innowacji oraz wyznaczono czynniki je ksztattujace.

Wsrdéd respondentow seniordw 57% wyrazito che¢ dalszego korzysta-
nia telefonu komoérkowego typu smartfon (czgsciej kobiety i osoby z grupy
60-69 lat), a jedynie 2% respondentow nie chciatoby uzywaé tego narzedzia
w przysztosci. Jak sugeruja odpowiedzi, seniorzy nabywaja je szybciej lub
rownie szybko jak osoby z ich bliskiego otoczenia. Réwnolegle konsumenci
ci nie wykazujg zainteresowania zakupem nowej wersji telefonu komoérkowe-
go typu smartfon tylko po ustyszeniu o istnieniu takiej mozliwosci. Wyniki
wskazuja, ze nie sa osobami otwartymi na kupno nieznanego produktu; brak
wiedzy o specyficznych cechach oferty wydaje si¢ istotng barierg uniemozli-
wiajacg rozpoczecie procesu zakupowego. Jednoczesnie prawie polowa ba-
danych (47,1%) jest przekonana, Zze uzywanie smartfona sprawia im radosc,
podobna grupa ankietowanych wyraza opinig, ze jest to przyjemne. Warto tez
zauwazy¢, ze tylko co trzeci z badanych senioréw jest przekonany, ze uzy-
wanie smartfona dostarcza mu rozrywki. Taki wynik sugeruje, ze produkt
ten prawdopodobnie odgrywa wazniejszg role¢ w codziennym zyciu senio-
row (funkcjonalng), a funkcja rozrywkowa jest zdecydowanie drugorzegdna dla
tej zbiorowosci. Zaprezentowane wyniki wskazuja, ze duza grupa konsumen-
tow seniorow (39%) wysoko ocenita tatwo$¢ nauczenia si¢ obstugi telefonu
komorkowego typu smartfon, co oznacza, ze trudno$¢ w potencjalnym naby-
ciu nowych umiejetnosci niezbednych do obstugi tego produktu postrzegaja
oni jako niewielka.

Ciekawym spostrzezeniem dotyczacym procedury przeprowadzenia badan
(w badaniu zastosowano skale DSI — domain specific innovativeness scale, in-
nowacyjnosc¢ specyficzna dla produktu, por. podrozdziat 2.3) sa stwierdzenia au-
torek o niskiej rzetelnosci zastosowanej skali w przeprowadzonym badaniu. Jak

32 Badanie PAPI na Uniwersytecie Trzeciego Wieku na probie 463 0sob w wieku 60 lat i wig-
cej (w badaniu dotyczacym telefonu smartfon uczestniczyto 104 seniorow).
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wskazuja, wynikato to z wysokiego wskaznika braku odpowiedzi, gdyz przeszto
25% respondentow nie potrafito udzieli¢ odpowiedzi na kazde pytanie.

Oceng raczej niechgtnych postaw seniorow wobec innowacji dopetniajg wy-
niki badan przeprowadzone w ramach projektu Narodowego Banku Polskie-
go. 60% badanych respondentow w wieku 60 lat i wiecej wyraza negatywne
postawy wobec nowych produktow, jedynie co trzeci zgadza si¢ z opinia, Ze
lubi nowosci.

39,0%
31,0%
21,0%
5,0% 4,0%
I T T T T 1
zdecydowanie raczej raczej si¢ zdecydowanie sig¢ nie mam
si¢ zgadzam si¢ zgadzam nie zgadzam nie zgadzam zdania

Rysunek 6. Zgodno$¢ opinii ludzi starszych ze stwierdzeniem: lubi¢ nowosci i lubie
eksperymentowaé z nowymi produktami
Zrédlo: na podstawie: Maison, 2012, s. 108.

Rozwdj innowacji produktowych dla senioréw powinien uwzglednia¢ ich wy-
magania i oczekiwania. Przygotowanie innowacji dla seniora jest problematycz-
ne, gdyz stworzenie nowego produktu przeznaczonego dla starszego konsumenta
moze w rzeczywistosci zosta¢ przez niego kategorycznie odrzucone (Leventhal,
1997). Seniorzy nie chca by¢ traktowani specjalnie ze wzgledu na swoj wiek,
cho¢ jednoczes$nie oczekuja, ze innowacje beda zaspokaja¢ ich specyficzne po-
trzeby. Przeprowadzone na rynku europejskim analizy wskazuja na liczne ocze-
kiwania senioréw wobec nowych produktow (Etude 2015, Les Baby Boomers et
l'innovation en France, Allemagne, UK et Espagne, 2018). Starsi konsumenci
oczekuja przede wszystkim, ze innowacje produktowe wplyng pozytywnie na
poprawe ich samopoczucia i komfortu, pomoga w zmianie wizerunku zwigzane-
g0 z postrzeganym wiekiem, zredukuja wysitek w procesie konsumpcji i uzytko-
wania, zmniejszg zuzycie energii, wplyng na uproszczenie wykonywanych czyn-
nosci zyciowych oraz doprowadza do zaoszczgdzenia czasu.

Badania przeprowadzone przez agencje analityczne pozwalaja wskazaé prio-
rytety w rozwoju innowacji produktowych kierowanych do seniorow.

Najbardziej oczekiwane przez seniorow innowacje produktowe dotycza
obszaru zdrowia (Marsh i McLennan Companies, 2016). Przyszto$¢ innowa-
¢ji produktow zdrowotnych to m.in. rozwoj technologii medycznych pozwala-
jacych na produkcje urzadzen elektronicznych monitorujacych zdrowie, ktore
moga przyczyni¢ si¢ do poprawy wynikoéw leczenia poprzez wigksze zaanga-
zowanie zwigzane z przestrzeganiem wytycznych lekarza, zastosowanie ustug
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,Uber Health”, czyli krotkookresowej opieki pielggniarskiej na zamowienie,
rozwoj urzadzen poprawiajagcych mobilno$¢ osob starszych, szczegolnie przy
wykonywaniu czynnosci rekami i nogami, oraz rozszerzanie aplikacji telefo-
noéw komorkowych, pozwalajacych seniorom na zwigkszenie wiedzy dotyczacej
profilaktyki zdrowotne;.

Tabela 20. Kierunki rozwoju innowacji produktowych dla senioréw

Innowacje

produktowe Przyklady

Produkty zdrowotne Urzadzenia do monitorowania zdrowia, urzadzenia do wydawania le-
karstw, urzadzenia pomagajace zapobiega¢ chorobom cywilizacyjnym
(otytosci 1 cukrzycy), produkty zdrowotne stosowane w tagodzeniu
bolu

Produkty zywnosciowe | Suplementy zywieniowe, produkty zawierajace silne aromaty, pro-
dukty funkcjonalne, ergonomiczne opakowania, produkty zawierajace
wyrazng informacj¢ zywieniowa

Produkty wspierajace | Latwiejsze w obstudze smartfony, tablety — wersje dla osob starszych
komunikacje

Produkty wspierajace | Inteligentna technika domowa polegajaca na monitorowaniu bezpie-
bezpieczenstwo czenstwa osobistego, automatyka urzadzen domowych

Zrédlo: na podstawie: Orlov, 2018; The age gap as global population skews older, its needs are not being met
2014, 2018; Les Baby Boomers et ['innovation, etude 2017, 2018.

Wazne znaczenie ma rowniez rozwo6j innowacji produktowych na rynku pro-
duktéw zywnosciowych. Wskazuje na to m.in. analiza agencji Nielsen (7he age
gap as global population skews older, its needs are not being met 2014, 2015),
ktéra podkresla, ze dla 45% badanych senioréw zdrowe odzywianie staje si¢
priorytetem. Konsumpcja produktéw zywnos$ciowych w domu nabiera nowe-
go znaczenia dla starszych konsumentow, ktorzy maja teraz czas na gotowa-
nie, przygotowywanie positkow, wyszukiwanie produktow w ofercie handlowe;j
i ktorzy sa bardziej swiadomi ich wartosci odzywczej, niz gdy byli mtodsi. Ana-
lizy ekspertow wskazuja, ze w przyszlosci pojawia si¢ na rynku innowacje zyw-
nosciowe przeznaczone dla senioréw:

* wyspecjalizowane suplementy diety o wysokiej zawartosci biatka i sktadni-
kéw funkcjonalnych, ktore zostaty przygotowane w celu wspomagania od-
budowy sily i energii starszych ludzi (Deutz, Matheson i Matarese, 2016),

» gotowe positki dostosowane do szczegolnych warunkéw zdrowotnych se-
nioré6w (Community Servings. Food as medicine, medically tailored, home-
-delivered meals can improve health outcomes for people with critical and
chronic disease, 2013),

» produkty zywnosciowe o specjalnej gtadkiej teksturze dla osob starszych
z problemami zucia i polykania (Arensberg 2018),
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* innowacje stuzace do pomocy w spozyciu zywnosci, m.in. elektryczne kub-
ki 1 tyzki, ktoére mogg stworzy¢ wrazenie smaku dla tych seniorow, ktorzy
utracili ten zmyst z powodu starosci lub podczas procesu leczenia (Cuthbert-
son 1 Murakoshi, 2015).

Przyjeta w monografii definicja innowacji produktowej (nowego produk-
tu) jest wynikiem dyskusji zespotlu projektowego, ktorego autor byt cztonkiem
(projekt MNiSZW pt. Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce):

» innowacje produktowe to wszelkiego rodzaju nowatorskie rozwigzania, kto-
re majg na celu oferowanie przez produkt nowych, lepszych funkcjonalnosci,
cech, ktore majg shuzy¢ konsumentom (Olejniczuk-Merta, 2015). Innowa-
cje powinny przynosi¢ wielorakie korzysci ich odbiorcy; nie tylko wplywaja
one bezposrednio na styl i poziom konsumpcji, ale tez utatwiaja konsump-
cje 1 oferuja nowe mozliwosci zakupowe, uzytkowe itp. Konsumenci za
innowacj¢ uznaja co$ zupelie nowego, co wczesniej nie istnialo lub sta-
nowi unowoczes$nienie dotychczasowych produktow. Podstawowym kryte-
rium warunkujgcym uznanie produktu za nowy jest postrzeganie go za taki
przez konsumentow.

2.3. Proces akceptacji innowacji produktowych przez konsumentow

Dziatalno$¢ innowacyjna przedsigbiorstwa realizowana przez kreowanie no-
wych produktow niewatpliwie podnosi efektywnos$¢ gospodarowania firmy
oraz zwicksza jej konkurencyjnos$¢ na rynku. Podstawowym warunkiem osiag-
nigcia tych celow jest uzyskanie akceptacji nowego produktu przez konsumen-
tow.

Dla urzeczywistnienia innowacji produktowych na rynku produktéw niezbed-
ne jest podjecie dziatan, ktére mozna podzieli¢ na trzy podstawowe fazy: przy-
gotowanie idei/koncepcji nowego produktu, realizacja procesu innowacyjnego
oraz upowszechnienie innowacji (Larsen, 2011). Dla przedsigbiorstw istotnym
elementem decydujacym o sukcesie nowego produktu jest przyswojenie inno-
wacji przez konsumentéw indywidualnych.

Analiza wielowymiarowego procesu dyfuzji rynkowej innowacji jest zada-
niem stosunkowo ztozonym, gdyz obejmuje badanie uczestniczacych w nim
podmiotow (konsumentdw, przedsigbiorstw) z uwzglednieniem zaréwno aspek-
tu czasowego, jak i przestrzennego. Sposob podejscia do zjawiska dyfuzji inno-
wacji w znacznej mierze jest zalezny od przyjetej definicji innowacji i przed-
miotu innowacji.

Zjawisko dyfuzji jest wykorzystywane w wielu dyscyplinach naukowych do
opisu réznego typu procesoOw. Na grunt nauk spolecznych pojecie to zostato
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przeniesione z nauk przyrodniczych i $cistych — fizyki i chemii**. W naukach
spotecznych i ekonomicznych zjawisko dyfuzji jest wykorzystywane do opi-
su przeptywu informacji, idei, wiedzy oraz dobr i ustlug migdzy kulturami czy
subkulturami lub rynkami czy segmentami rynku (Karcz, 1997, s. 27-28). An-
tropologowie kultury nazywali dyfuzja kulturowa proces przemiany kulturowe;j
wywotany przez inng kulturg (Karcz, 1997, s. 28). Oznaczato to rozprzestrzenie-
nie si¢ okreslonych wytwordéw kultury lub tez catej kultury. Stanistaw Gomut-
ka okresla dyfuzje w réznych naukach zawsze w odniesieniu do tego samego
zjawiska: fizycznego rozprzestrzeniania si¢ lub rozpowszechniania w ludzkim
srodowisku w ciagu jakiego$ czasu pewnych szczegdlnych obiektow Iub wzor-
cow (Gomutka, 1998, s. 71).

W teorii marketingu za kluczowy wktad w badania nad dyfuzja innowacji
uznaje si¢ wyniki opublikowane w 1943 r. przez B. Ryana i N. Grossa na te-
mat dyfuzji ziarna hybrydowego wsrod farmerow dwoch spolecznoscei lokal-
nych w amerykanskim stanie lowa (Gross, 1943, s. 14-24, za: Murray i Demick,
2006, s. 205). W dziedzinie ekonomii istnieje wiele definicji dyfuzji innowacji,
podkresli¢ nalezy jednak duzg zbiezno$¢ w rozumieniu tego terminu przez po-
szczegolnych autorow, co ilustruje ponizsza ramka.

Autor Definicje dyfuzji innowacji
S. Gomulka (1998, s. 71) | Proces rozpowszechniania si¢ wyrobu lub metody jego wytwarzania
S. Kot, A. Karska, Proces kolejnych zastosowan produkcyjnych tego samego zbioru
K. Zajac (1993, s. 28) informacji technicznych lub naukowych
K. Karcz (1997, Proces polegajacy na adaptacji innowacji przez poszczegélne
s. 30-31) jednostki wchodzace w sktad okreslonego systemu lub imitacji tej
innowacji przez podmioty, ktdre nie sa inicjalnymi innowatorami
E. M. Rogers (1983, Proces, w ktérym innowacja jest przesytana pewnymi kanatami (od
s. 16) zrédla jej powstania do ostatecznych uzytkownikow) w okre§lonym

czasie migdzy cztonkami systemu spotecznego

R. Peres (2010, s. 92) Proces penetracji rynku nowych produktéw i ustug, ktory jest nape-
dzany przez wplywy spoleczne. Obejmuja one wszystkie wspotza-
lezno$ci konsumentow, ktorzy wplywaja na réznych uczestnikow
rynku z ich wiedzg lub bez nigj

Termin ,,dyfuzja innowacji” w rozumieniu zaproponowanym przez E. M.
Rogersa jest powszechnie przyjety przez wickszos¢ badawczy. Wspodltczesnie
jednak coraz czesciej podkresla si¢ zasadnicza role informacji jako wyznacz-
nika i swoistego mechanizmu napgdowego tego procesu (Ortt i Schoormans,

3 Pojecie dyfuzji w naukach przyrodniczych i Scistych (fizyka, chemia) jest definiowane jako
proces samorzutny i polega na rozprzestrzenianiu si¢ czasteczek jednej substancji w glab drugiej
na skutek beztadnego ruchu cieplnego czasteczek materii. Dyfuzja jest zjawiskiem wystepujacym
w kazdym stanie skupienia materii, powoduje mieszanie si¢ ré6znych gazow, cieczy i cial statych.
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2004; Heiskanen i in., 2007). Innowacja jest zatem jedynie elementem generuja-
cym informacje, a celem procesu dyfuzji staje si¢ rozpowszechnianie informacji
(Murray i Demick, 2006).

Obecnie w literaturze przedmiotu tematem badan nad dyfuzjg innowacji jest
jej udziat w modelowaniu catego cyklu zycia produktu z punktu widzenia komu-
nikacji i interakcji konsumenckich (Peres, Muller i Mahajan, 2010). Analizuje si¢
trzy rodzaje wptywow spotecznych: komunikacje nieformalng (word of mouth),
zewnetrzne efekty sieciowe i sygnaty z mediow spotecznosciowych. Zwigkszenie
akceptacji nowego produktu moze wynika¢ z faktu, ze konsumenci postrzegaja
zwiekszong przydatnos¢ nowego produktu, dostrzegajac zainteresowanie ze stro-
ny coraz wiekszej liczby kupujacych (efekty zewngtrzne sieci) oraz transmisji in-
formacji spotecznych (sygnaty spotecznosciowe) (Van den Bulte i Yogeh, 2007).

W wyniku przyjetej terminologii mozna wskaza¢ podstawowe elementy dy-
fuzji. E. M. Rogers wymienia cztery glowne wyznaczniki charakterystyczne dla
procesu dyfuzji innowacji (1983, s. 5-10):

1) innowacja i jej cechy,

2) kanaty komunikacji (ogniwa posredniczgce w wymianie informacji),

3) czas (potrzebny na podjecie decyzji, adaptacje),

4) s$rodowisko spoteczne (zbior jednostek w systemie, wzajemnie powigzanych
ze sobg 1 wykazujacych charakterystyczne relacje).

Podobny podziat stosuje R. Commbs, ktory wymienia jako elementy dyfu-
zji: samg innowacje, populacje potencjalnych nasladowcoéw i procesy podejmo-
wania przez nich decyzji oraz przeptyw informacji o nowym produkcie mi¢edzy
producentem a nasladowcami (Coombs, Saviotti i Walsh, za: Jasinski, 1998,
s. 21). Po analizie wskazanych elementow procesu dyfuzji mozna dokona¢ ich
podziatu na te o charakterze podmiotowym (konsumenci, nasladowcy, produ-
cenci), przedmiotowym (informacja, innowacja) oraz procesowym (proces po-
dejmowania decyzji, komunikowanie si¢, akceptacja).

Zainteresowanie praktykow i teoretykow marketingu problematyka dyfuzji
innowacji dotyczy zwlaszcza czterech podstawowych elementow, takich jak:

1) pojecie, istota 1 rodzaje innowacji,

2) sposoOb adaptacji (przyswojenia) innowacji i jego uwarunkowania,

3) cechy spoleczno-demograficzne, ekonomiczne, psychologiczne i kulturowe
uczestnikow procesu dyfuzji,

4) mozliwos$ci zwigzane z wykorzystaniem zidentyfikowanych zaleznosci w dzia-

talnoséci marketingowej przedsigbiorstwa (Bajdak, 2003, s. 62).

Zjawisko rozpowszechniania innowacji przebiega w czasie* i sktada si¢
z kilku etapow. W procesie tym nastepuje rozprzestrzenienie si¢ innowacji od

3 Wedlug E. M. Rogersa proces adaptacji odbywa si¢ w czasie ,,prywatnym”, a dyfuzja inno-
wacji nastepuje w czasie ,,spotecznym” (1976, s. 290-293).
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miejsca jej powstania (zrodla innowacji) do kolejnych cztonkow danego syste-
mu spotecznego. W literaturze z zakresu teorii innowacji mozna znalez¢ roz-
ne koncepcje odnosnie do liczby stadidw procesu dyfuzji. Decyzja dotyczaca
ostatecznego przyjecia okreslonej innowacji przez konsumentow jest z reguty
poprzedzona procesem zbierania informacji, oceny innowacji i mozliwych skut-
koéw jej zastosowania, wyprobowania, wstepnego zastosowania, a w koncu pet-
nej akceptacji.

Jezeli przyjmiemy, ze dyfuzja jest procesem kolejnego zastosowania zbioru
informacji, nalezy pamietac, ze proces rozprzestrzeniania si¢ informacji sktada
si¢ z jednostkowych zdarzen polegajacych na przyswojeniu i akceptacji okreslo-
nej informacji. Szczegdlowe rozpatrywanie przebiegu procesu akceptacji przez
potencjalnego, indywidualnego nabywce zaowocowalo wyroznieniem w nim
kilku etapow.

i petna akceptacja) z obiektem, zakup)

USWIADOMIENIE OCENA
(informacja + wiedza) |:> ZAINTERESOWANIE |:> (wedtug preferenci)
PRZYSWAJANIE PROBA I WERYFIKACIJA
(ocena w trakcie uzytkowania/konsumpcji <:| (poréwnywanie informacji

Rysunek 7. Etapy procesu dyfuzji innowacji
Zrodto: na podstawie: Rogers, 1983, s. 165.

Aby mozna bylo méwi¢ o akceptacji produktéw przez nowych nabywcow,
konieczne jest przede wszystkim zapoznanie ich z ta nowoscig. Impulsem do
wykonania pierwszego kroku jest jeden z trzech bodzcoéw — wilasna ciekawos¢
konsumenta, zachgta osob z jego najblizszego otoczenia lub dziatania promo-
cyjne przedsigbiorstwa (Martinez, Polo i Flarien, 1998, s. 328). Zdobycie wie-
dzy i czas na to potrzebny sa uwarunkowane zdolnosciami intelektualnymi da-
nej osoby, jej osobowoscig oraz dotychczasowymi doswiadczeniami. Etap ten,
podobnie jak ksztattowanie si¢ stosunku do nowosci, sg ztozonymi procesami
psychologicznymi, ktérych nature zglebia psychologia poznawcza. Efektem
procesu przyswajania innowacji jest rzeczywiste przyjecie i rozpoczecie uzyt-
kowania nowosci badz tez jej odrzucenie (Rogers, 1983, s. 181).



2.3. Proces akceptacji innowacji produktowych przez konsumentow

Cykl adaptacyjny innowacji produktowej moze si¢ powtorzy¢: w przypad-
ku negatywnego stosunku do nowosci, w sytuacji gdy z uptywem czasu co-
raz wigcej 0sdb zacznie postugiwaé sie danym produktem, nastgpuje zmniej-
szenie dysonansu poznawczego, czego skutkiem bedzie przychylniejsze
nastawienie konsumenta do tej nowosci. Jest prawdopodobne, ze ponownie
siegnie on po ten produkt, naktoniony przez innych i zachecony ich przykta-
dem. Stad tez rozwaza si¢ sytuacje trwatego odrzucenia, pozniejszej akcepta-
cji, rzeczywistej adaptacji i zaprzestania uzytkowania (Antonides i van Raaij,
2001, s. 367-368).

Szybcy

nas'lz(u)dowcy Wezesna Pézna

13,5% wigkszo$¢ wigkszosé
34% 34%

Inwestorzy
2,5%

Rysunek 8. Dyfuzja innowacji w modelu Rogersa
Zrédlo: na podstawie: Rogers, 1983, s. 247.

Jako mierniki oceny stopnia przebiegu procesu wskazuje si¢: liczbe innowa-
cji kupowanych po raz pierwszy, liczbe konsumentéw nabywajacych innowacje,
wielko$¢ sprzedazy produktéw innowacyjnych, dynamike wzrostu, dynamike
wzrostu konsumpcji innowacji (Leskiewicz, 1998, s. 114-116).

Pierwszy rozwiniety model dyfuzji istotny dla zrozumienia zachowan konsu-
mentéw na rynku produktow zaproponowat E. M. Rogers. Tradycyjna klasyfi-
kacja segmentow przyswajajacych nowosci rynkowe opiera si¢ wlasnie na jego
opracowaniu. Wyr6znil on pig¢ kategorii odbiorcow pod wzgledem szybkosci
przyjmowania innowacji (Rogers, 1983, s. 247):

* innowatorzy — bardzo szybko przyswajajacy innowacje, poszukujacy no-
wych rozwigzan, tatwo zmieniajacy swoje zachowania,

* szybcy (wczeéni) nasladowcy — przyswajajacy innowacje w drugiej kolejnosci,

* wczesna wigkszo$¢ — tzw. nasladowcy, wdrazajacy innowacje ze wzgledu na
wprowadzenie innowacji przez osoby bedace dla nich duzym autorytetem,
osoby te silnie zwigzane sg z grupa spoteczna,

* pdzna wiekszos¢ — do przyswojenia innowacji zmusza ich przymus spotecz-
ny lub obawa przed negatywna opinig grupy,

* maruderzy (zwani rowniez konserwatystami) — przyswajajacy innowacje ze
wzgledu na konformizm.
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Ksztattowanie si¢ stosunku do nowosci

v v

Przyjecie Odrzucenie

Rezygnacja

Rysunek 9. Uproszczony proces przyswajania innowacji przez konsumenta

v v

Uzytkowanie Trwate

Zrodto: na podstawie: Karcz, 1997, s. 31.

Uwaza sig, ze ksztalt krzywej w modelu Rogersa wynika z faktu, ze dyfu-
zja innowacji jest specyficznym procesem uczenia sie. W wyniku tego procesu
mata poczatkowo grupa konsumentow, ktora uswiadamia sobie istnienie inno-
wacji, zaczyna si¢ szybko powieksza¢. Nastepuje wzrost, napotykajacy jednak
pewng barierg, ktorg stanowig jednostki wyjatkowo niepodatne na ten swoisty
proces uczenia si¢ (Martinez i Polo, 1996, s. 34). Tempo dyfuzji ulega znaczne-
mu spowolnieniu az do catkowitego wygasniecia, wskutek czego zostaje osiag-
niety okreslony poziom nasycenia dang innowacja.

Zaproponowane przez E. M. Rogersa typy postaw sa poddawane ocenie z punk-
tu widzenia tzw. innowacyjnosci, definiowanej jako stopien, w jakim dana jednost-
ka wyprzedza w adaptacji innowacji innych cztonkow swojego systemu spotecz-
nego (1983, s. 248-250). Jak wskazuja badania, wérod uwarunkowan zachowan
konsumentow najwyzsza korelacje dodatnig w stosunku do sktonnosci do innowa-
cyjnosci wykazuje poziom zycia, dochdd oraz wyksztatcenie (Runyoun i Stewart,
1987, s. 652). W licznych badaniach autorzy skupiaja si¢ na identyfikacji cech cha-
rakteryzujacych innowatorow i wczesnych nasladowcow, ktorzy inicjuja dyfuzje
i odgrywaja podstawowa role jako przekazujacy informacj¢ o innowacji na rynku.

Innowatorzy opisani przez E. M. Rogersa to osoby mlode, sktonne do ryzyka,
kosmopolici o wysokim stopniu niezaspokojonych potrzeb posiadania nowo$ci
rynkowych (1983, s. 248-252). Innowatorzy wraz z szybkimi nasladowcami sta-
nowig gtowny segment i cel dziatan marketingowych. Wezesni (szybcy) nasla-
dowcy sa w wielu aspektach podobni do innowatorow — rézni ich jednak znacz-
nie wyzszy stopien integracji ze swoja grupa spoteczna, z ktora dzielg te same
normy 1 warto$ci. Po wezesnych nasladowcach wkraczajg na rynek konsumenci
reprezentujacy wezesng wigkszos¢. Czesto dzieje si¢ tak pod wplywem wceze-
snych nasladowcow, ktorych znajg i szanujg. Konsumenci z tej grupy maja
mniejsza sktonnos¢ do podjecia ryzyka, ale sg otwarci na poszukiwanie nowych,
lecz sprawdzonych produktow (Dedehayir, Ortt, Riverola i Miralles, 2017).
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Zgodnie z modelem E. M. Rogersa w miarg uptywu czasu coraz wiecej
konsumentéw dokonuje zakupdéw innowacyjnego produktu. W tym momencie
innowacja rozprzestrzeni si¢ na konsumentow zakwalifikowanych do péznych
nasladowcow. Konsumenci z tej grupy maja zwykle nizsze dochody, sg starsi
i bardziej podatni na dziatania marketingowe. Na koniec decyzj¢ o zakupie no-
wego produktu podejmuja konserwatysci (maruderzy). Wyniki badan wskazuja,
ze sa to osoby o niewielkich dochodach, starsze, o tradycyjnych pogladach na
zycie, niechetne zmianom (Mazurek-Lopacinska, 2003).

2.4, Wyznaczniki innowacyjnosci zachowan konsumentow

Kazdego roku przedsigbiorstwa wydajg znaczne $rodki finansowe na badania
1 dziatania rozwojowe w celu tworzenia udanych innowacji produktowych (Henard
1 Dancin, 2010). Jednak mimo ze wprowadzane na rynek innowacje sg technicznie
1 funkcjonalnie duzo efektywniejsze od istniejacych starszych wersji, wiele z tych
innowacji nie zyskuje akceptacji konsumentow (Chiesa i Frattini, 2011; Cierpic-
ki, Wright i Sharp, 2000). Ostrozne szacunki wskazujg, ze na rozwinig¢tych ryn-
kach wskazniki akceptacji w ciagu ostatnich 25 lat oscylowaly miedzy 40% a 90%
(Gourville, 2006). Okazuje si¢, ze wprowadzenie na rynek innowacji produktowe;j
zorientowanej na konsumenta jest wyzwaniem dla przedsigbiorstw. Jak wskazuja
bowiem wyniki badan, postrzeganie innowacji przez przedsigbiorcow i konsumen-
tow jest diametralnie rozne. Podczas gdy w przedsicbiorstwach ciagle dominuje
poglad o technicznych czy funkcjonalnych przewagach innowacji, konsumenci ko-
jarza ja z dostarczanymi doswiadczeniami (Danneels 1 Kleinschmidt, 2001).

Akceptacja innowacji produktowych przez konsumentéw zalezy od ich in-
nowacyjno$ci, otwartosci na to, co nowe. Dotychczasowe badania wskazuja,
ze innowacyjnos¢ konsumentéw znaczaco wplywa na akceptacje oraz przy-
jecie nowych produktéw (Im, Mason i Houston, 2007; Im, Bayus i Mason,
2003). Jednak w literaturze dostrzega si¢ brak jednoznacznosci w zdefiniowaniu
wymiaréw innowacyjnosci i metodyce pomiaru jego poziomu (Hauser, Tellis
1 Griffin, 2006; Roehrich, 2004).

Koncepcja innowacyjnosci konsumenckiej (consumer innovativeness) wyste-
puje w badaniach naukowych juz od ponad 40 lat. Wielowatkowos¢ 1 ztozonosé
analizowanego zjawiska, odmienno$¢ podejs¢ poszczegodlnych autorow spowo-
dowata, ze mimo podejmowanych préb nadal innowacyjnos¢ konsumenta de-
finiuje si¢ bardzo réznie. Najczesciej jest rozumiana jako stopien, w ktorym
osoba akceptuje nowe idee i pomysly relatywnie wczesniej niz Srednia czton-
kow danego systemu spotecznego (Goldsmith i Hofacker, 1991, s. 209). R6z-
norodnos¢ spojrzenia na innowacyjno$¢ konsumenckg obrazuje ramka na s. 74.
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(2004, s. 672)

Autor Definicje innowacyjnosci konsumenckiej
E. M. Rogers Innowacyjno$¢ konsumentow jest rozumiana jako zdolnos¢ do
(1983, s. 37) wczesnego przyjecia innowacji (wezesniejszego niz pozostali)
G. Roehrich Innowacyjnos¢ wynika z wewnegtrznej sity prowadzacej konsumen-

tow do zachowan innowacyjnych (kupowanie produktow wczesniej
i szybciej niz inni)

H. T. Hurt, K. Joseph,

Innowacyjno$¢ to cecha osobowosci — gotowo$¢ i dazenie do zmian

(2013, s. 131)

C. D. Cook

(1977, s. 59)

E. M. Rogers, Innowacyjnos¢ to stopien, w jakim dana osoba jest wzglednie

F. F. Shoemaker szybciej przyjmuje nowy pomyst niz przecietny czlonek systemu

(1971, s. 27) spotecznego

J. Cotte, Innowacyjnos¢ to tendencja do kupowania konkretnych nowych

L. S. Wood produktéw zaraz po ich pojawieniu si¢ na rynku relatywnie wcze-

(2004, s. 80) $niej od wigkszosci konsumentéw dokonujacych zakupéw w tym
segmencie

Y. Truong Innowacyjno$¢ konsumencka wigze si¢ z oceng poziomu zaintere-

sowania konsumentéw innowacja, ich poziomem wiedzy o innowa-
cjach i sktonnoscig do ich nabywania

M. Stennkamp
(1999, s. 57)

Innowacyjnos¢ to predyspozycja do zakupu nowych i réznych pro-
duktow oraz marek zamiast konsumpcji dotychczasowej

D. F. Midgley
(1993, s. 299)

Innowacyjnos¢ to stopien, w jakim dana osoba jest otwarta na nowe
pomysly i podejmuje decyzje o zakupie innowacji niezaleznie od
dos$wiadczen i informacji od innych

Najszersze uj¢cie innowacyjnosci zaktada, Ze jest to sklonnos¢ do chetnego
radzenia sobie z wszelkimi zmianami w otoczeniu, wykazywanie zainteresowa-
nia nowo$ciami w postaci posiadania nowych rzeczy (produktow i ustug) (Cotte
i Wood, 2004).

W literaturze dostrzec mozna trzy rodzaje innowacyjnosci konsumenckie;:

* innowacyjnos¢ wrodzona (globalna) (innate innovativeness) (Steenkamp,
Hofstede i Wedel, 1999), rozumiana jako uogdlniona nieobserwowalna ce-
cha osobowosci odzwierciedlajaca wrodzona sktonnos¢ w zakresie innowa-
cji czy stylow innowacyjnych zachowan,

* innowacyjno$¢ domeny (innowacyjno$¢ specyficzna, specjalistyczna dla
domeny, produktu) (domain-specific innovativeness) (Citrin, Sprott, Silver-
man i Stem, 2000) — tendencja do poszukiwania i akceptacji nowych produk-
tow w obrebie okreslonych kategorii,

* innowacyjno$¢ zaktualizowana (innowacyjne zachowanie) (behavior or inno-
vative, actualized innovativeness) — stopien zainteresowania (poszukiwanie
informacji, intencje zakupowe, proby zakupu) i szybkiego przyjgcia innowacji
(zakup innowacji, posiadanie nowych produktow) (Bartels i Reinders, 2011).
Pod koniec lat 70. XX w. badacze zachowan konsumenckich zdefiniowali

innowacyjnos$¢ jako ceche¢ osobowosci. Midgley 1 Dowling (1978) byli pierw-
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szymi, ktorzy wskazali, ze innowacyjno$¢ jest konstrukcja hipotetyczng, trudno
obserwowalna, w wiekszym stopniu abstrakcyjng i dlatego nalezy ja odrdznié
od realizowanej innowacyjnosci traktowanej jako kupowanie nowych produk-
tow (Vandecasteele i Geuens, 2010). Wrodzona innowacyjno$¢ jest predyspo-
zycja do kupowania nowych i odmiennych produktow czy marek, a nie pozo-
stawaniem przy wczesniejszych wyborach i wzorach zachowan konsumenckich
(Steenkamp, Hofstede i Wedel, 1999).

Jednak w miar¢ publikowania wynikow badan dotyczacych pomiaru inno-
wacyjnosci w wielu przypadkach ujawniono sprzecznosci i niejednoznaczno$ci
w okre$laniu postaw konsumentéw wobec nowych produktow (Handa i Gupta,
2009; Klink i Athaide, 2010). Zauwazono, ze innowacyjnos¢ konsumenta roézni
sie¢ w zaleznosci od okres$lonej kategorii produktowej (Goldsmith i Hofacker,
1991). Zaproponowano wigc podejécie do badania innowacyjnosci specyficznej
dla produktu (DSI — domain specific innovativeness), ktéra rejestruje postawy
danej osoby wobec konkretnych produktow i odzwierciedla tendencje do pozna-
nia i akceptacji innowacji (Roehrich, 2004). Wyraznie zaobserwowano, ze kon-
sumenci, ktorzy akceptuja nowos$¢ w jednej kategorii produktowej, w drugiej
grupie produktow moga si¢ okaza¢ zdecydowanymi tradycjonalistami (Gold-
smith i Goldsmith, 1996). W ciaggu ostatnich kilku lat skalg DSI (innowacyj-
nosci specyficznej dla produktu) zastosowano w wielu badaniach 1 okreslono
jako przydatng do pomiaru innowacyjnosci w roéznych kategoriach produkto-
wych (Goldsmith i Flynn, 1992; Goldsmith, Kim, Flynn i Kimm, 2005; Agarwal
i Prasad, 1998; Klink i Athaide, 2010; Chakrabarti i Baisya, 2009).

Zdecydowanie najszersze ujecie zagadnienia postaw konsumentow wobec
nowosci rynkowych przypisane jest pojeciu ,,innowacyjne zachowanie”. Jest to
tendencja do kupowania konkretnych nowych produktéw zaraz po tym, kiedy
pojawiaja si¢ na rynku i relatywnie wczesniej lub szybciej od wigkszosci konsu-
mentow dokonujacych zakupéow w tym segmencie (Im, Mason i Houston, 2007
Cotte i Wood, 2004; Steenkamp i Gielens, 2003; Park, Yu i Zhou, 2010). Czas
zakupu innowacji przez konsumentow jest gtownym kryterium odrézniajacym
osoby wczesénie ja adaptujace od osdb czynigcych to pdzno. Ponadto innowacyj-
no$¢ rozumiana jest jako pozyskiwanie informacji zwigzanych z nowymi produk-
tami przez konsumentow, czgsto rowniez jako postepowanie zwigzane ze zdoby-
waniem informacji (lub ich poszukiwaniem) o nowych produktach (Hirschman,
1980; Steenkamp i Baumgartner, 1992). Jednak zdaniem niektorych nie mozna
generalizowac poziomu innowacyjnosci w zachowaniach konsumentow i kazde
badanie jej poziomu oznacza koniecznos¢ przeprowadzenia badan postaw konsu-
mentow wobec produktéw réznych kategorii (Goldsmith i Flynn, 1992).

Mimo réznych pogladow dotyczacych okreslenia terminu ,,innowacyjnosc
konsumencka” w jednym wszyscy sa zgodni: opracowanie charakterystyki kon-
sumentow bedacych odbiorcami nowych produktow jest decydujaca determinanta
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adaptacji innowacyjnej oferty na rynku. Jak wspomniano, szczegolnie istotny
wktad do teorii innowacji wniést E. M. Rogers, ktéry podal definicj¢ innowacyj-
nosci $cisle wigzaca si¢ z konsumentem — jest to jedna z cech roznigcych ludzi
i ich zachowania wobec innowacji. Jak wskazuja badania, cecha innowacyjno-
sci charakteryzuje nieliczng zbiorowo$¢ konsumentow, a osoby odznaczajace si¢
najwyzszym poziomem innowacyjnosci okresla si¢ mianem pionieréw lub inno-
watorow. Pionierami sg zazwyczaj osoby mtode, raczej zamozne, wyksztatcone
oraz wykonujgce zawdd o relatywnie wysokim prestizu (Venkatraman i Price,
1990). Wykazano ponadto, ze innowacyjno$¢ skorelowana jest z takimi cecha-
mi, jak: niezaleznos$¢, ekstrawertyzm, impulsywno$¢, gotowo$¢ do podejmowa-
nia ryzyka, tolerancja dwuznacznosci oraz elastycznos¢ (Steenkamp i Hofstede,
2002). Wsrod cech osobowosci innowatoréw podkreslane sg takze: otwarto$¢
umyshu, szerokie horyzonty, umitowanie przygod oraz silna potrzeba utrzymy-
wania stosunkow towarzyskich, jak rowniez pozytywne nastawienie do zycia, en-
tuzjazm, tolerancja (Gutkowska, 2014). Przeglad literatury wskazuje jednak, ze
wyniki badan bardzo czgsto pokazuja niejasne czy tez niejednoznaczne relacje
miedzy cechami demograficznymi czy ekonomicznymi konsumentéw a pozio-
mem innowacyjnosci. Podkresla sie, ze poszczegdlne zmienne psychologiczne
(potrzeba wyjatkowosci, doswiadczenie, zaangazowanie konsumenckie) i zmien-
ne kontekstu spotecznego (wartosci kulturowe, identyfikacja spoteczna) odgrywa-
ja wazniejszg rolg niz czynniki demograficzne (Bartels 1 Reinders, 2011). Niekto-
rzy w swoich rozwazaniach badawczych wskazuja na cechy obce innowatorom,
np. niechg¢ do nowosci, nostalgia, oszczednosc¢ 1 podejrzliwos¢ (Tellis, Yin i Bell,
2009). Istotna cechg innowatoréw jest rowniez silna motywacja do poszukiwania
informacji w celu zmniejszenia subiektywnie postrzeganego ryzyka zwigzanego
z zakupem innowacji. Jednoczesnie innowatorzy lepiej radza sobie z niepewno-
$cig wynikajacg z braku pelnej informacji (Agarwal i Prasad, 1998).

Ogromny wklad w rozumienie innowacyjnosci konsumenckiej postrzeganej
wielowymiarowo wniesli Bartels i Reinders, ktorzy dokonali podsumowania
badan nad innowacyjno$cig konsumentoéw, ujawniajacych zaleznosci miedzy
réznorodnymi zmiennymi (Bartels i Reinders, 2011). Przeanalizowali 79 arty-
kutow badawczych, opublikowanych w ostatnich 40 latach, w ktorych prezento-
wane byly wyniki badan dotyczacych zalezno$ci miedzy innowacyjnoscia a roz-
nymi zmiennymi charakteryzujacymi konsumentow. Pozwolilo to wyodrebnic¢
gtéwne uwarunkowania ksztattowania si¢ innowacyjnosci konsumenckiej.

Na uwage zashuguje fakt, ze wiele wynikow badan czgsto jest ze sobg
sprzecznych, a konkluzje sg niejednoznaczne. Dotyczy to przede wszystkim
zmiennych demograficznych i ekonomicznych; autorzy twierdzg rowniez, ze
w wypadku wystgpienia zalezno$ci migdzy zmiennymi a innowacyjno$cig od-
kryte zwigzki majg stosunkowo niskg istotnos¢ statystyczng (Goldsmith, Moore
i Beaudoin, 1999; Steenkamp i Burgess, 2002; Im, Bayus i Mason, 2003).
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Tabela 21. Determinanty ksztaltowania si¢ innowacyjnosci konsumenckiej

Czynnik Kierunek wpltywu | Sila wplywu

Ple¢ nie
Wiek negatywny tak

nie
Dochéd pozytywny tak

nie
Otwarto$¢ na informacje przez konsumenta pozytywny tak
Edukacja tak

nie
Postrzegane ryzyko negatywny tak
Promocja tak
Religia tak
Wielkos¢ gospodarstwa domowego tak
Znajomos$¢ marki pozytywny tak
Opinia innych lideréw opinii tak
Wrazliwos¢ na ceny negatywny tak
Znajomo$¢ produktu tak
Postrzegana tatwos¢ uzytkowania pozytywny tak
Postrzegana przydatnos¢ tak
Podatnos¢ na wptywy innych negatywny tak
Postawy wobec kategorii produktowe;j tak
Kupowanie w sklepach réznych formatow pozytywny tak
Posiadanie produktow danej kategorii produktowej tak

Zrodho: na podstawie: Bartels i Reinders, 2011.

Wraz z poglebionymi studiami nad innowacyjnoscig rozpoczeto badania po-
miaru innowacyjnosci konsumenckiej. Pierwsze skale pomiarowe opracowano
jeszcze w latach 70. XX w. (Vandecasteele i Geuens, 2010), jednak ich sta-
ba predykcja w okreslaniu zainteresowania i checi zakupu nowego produktu
spowodowala dalsze poszukiwania i pojawienie si¢ ogromnej liczby nowych
propozycji (zbudowane skale w wigkszym stopniu okreslaty zainteresowanie
innowacyjnoscig ogolna, czyli wszelkiego rodzaju przeobrazeniami otocze-
nia, niz dotyczyty zakupow nowych produktow). W latach 80. zaproponowano
skale pomocng do pomiaru sklonno$ci konsumentow poszukujacych innowa-
cji (Raju, 1980), jednak krytycy zwrocili uwage, ze w niewielkim stopniu sg
w niej akcentowane zmienne spoteczne, wplywajace na poziom innowacyjno-
sci konsumenckiej. Dlatego tez zarekomendowano jej zmiang, uwzgledniajac
znaczenie nie tylko poszukiwania informacji (zainteresowanie nowymi pro-
duktami), ale rowniez innowacyjne zachowania w postaci zakupu innowacji
(Baumgartner i Steenkamp, 1996). W nastepnych latach, w celu sformutowania
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odpowiedniej metodyki okres§lania innowacyjno$ci konsumenckiej za pomoca
skal, potozono nacisk na badania innowacyjnosci specyficznej dla konkretnej
kategorii produktowej (Goldsmith, Freiden i Eastman, 1995). Ostatecznie prace
ujawnity cztery komponenty dyfuzji innowacji, ktore powinny by¢ uwzgled-
nione w budowanej skali pomiarowej: nowos¢, przyciaganie i odpychanie, kre-
atywno$¢ i oryginalnos¢, atrakcyjnosé ryzyka i awersja do niego, uwzglgdnianie
opinii innych 0s6b (Roehrich, 2004, s. 675)

G. Roehrich (2004) w swoich propozycjach wskazuje, iz pomiar tego wielo-
wymiarowego zjawiska moze by¢ realizowany na trzech poziomach: ogélnym
(at general level) — pomiar jakiejkolwiek nowosci, (dotyczacy produktu, zacho-
wania itp.), produktu (at product level) — pomiar innowacyjno$ci czy nowosci
produktu, oraz specyficznego obiektu (at domain-specific level) — pomiar inno-
wacyjnosci konkretnego produktu.

Ostatnie wskazania dotyczace badania innowacyjnosci konsumenckiej skta-
niajg badaczy do stosowania skali wielowymiarowej (Vandecasteele i Geuens,
2010). Vandecasteele zaproponowat skalg MCI (motivated consumer innovati-
veness, skala oparta na wielowymiarowej motywacji), ktéora uwzglednia cztery
podstawowe aspekty motywacji sktaniajace konsumentéw do zainteresowania
1 ostatecznie zakupu innowacji. Opracowana skala taczy wymiar hedoniczny,
funkcjonalny, spoteczny i poznawczy motywacji kierujacej konsumentéw ku in-
nowacyjnosci. Zaleta skali MCI jest zachowanie rownowagi migdzy badaniem
przewidywanego innowacyjnego dziatania na poziomie ogdlnym a innowacyj-
noscig specyficzng odczuwang tylko w stosunku do konkretnego produktu.

Z punktu widzenia podjetego w monografii obszaru badawczego ciekawe jest
zastosowanie skali MCI do pomiaru innowacyjno$ci konsumentow réznigcych
si¢ pod wzgledem wieku. Okazuje sig, ze zastosowanie skali moze przyczyniaé
si¢ do zakwestionowania stereotypu, ze miodsi ludzie sg bardziej innowacyjni
niz osoby starsze. Wigkszos¢ istniejacych skal innowacyjnosci koncentruje sig¢
na hedonicznej oraz — w mniejszym stopniu — spotecznej innowacyjnosci. Po-
niewaz osoby starsze sg mniej zainteresowane kupowaniem innowacji wytacznie
ze wzgledu na zabawe, emocje lub status (tj. w oparciu o motywy hedonistycz-
ne i spoteczne), skale te nie uwzgledniaja innowacyjnosci 0sob starszych, wigc
zawarty w skali komponent funkcjonalny moze mie¢ duzy wymiar praktyczny™.

35 W badaniach zaprezentowanych w nastepnych rozdziatach nie wykorzystano skal pomiaru
innowacyjnos$ci. Badania innych autoréw, m.in. S. Badowskiej, ujawnity niska rzetelno$¢ zasto-
sowanej skali (w tym przypadku skali DSI). Wynikato to z wysokiego wskaznika braku odpowie-
dzi: przeszto 25% respondentow w kazdym pytaniu nie potrafito udzieli¢ odpowiedzi. Przeglad
badan przeprowadzonych wérdd seniorow wskazuje, ze taki poziom braku jednoznacznoS$ci opinii
jest cechg charakterystyczng na polskim rynku (potwierdzaja to wyniki badan publikowane w roz-
dziale 4 i 5), stad okre$lenia poziomu innowacyjnosci konsumenckiej seniordw dokonano przy
zastosowaniu innej metodyki.



ROZDZIAL 3

POSTAWY KONSUMENTOW SENIOROW WOBEC INNOWACJI

3.1. Metodyka badan zachowan konsumentow seniorow

Tematyka zachowan konsumentéw senioréw w Polsce dopiero w ostatnich la-
tach jest coraz czesciej podejmowana w ramach prac badawczych, w krajach
zachodnich interesowano si¢ nig juz w latach 60. ubieglego wieku (Goeld-
ner i Munn, 1964; Goldstein, 1968). Planujac proces badawczy, dotyczacy za-
chowan konsumentow seniordéw, nalezy uwzgledni¢ nastepujace problemy, kto-
re mogg silnie warunkowac¢ jako$¢ uzyskanego materiatu analitycznego:

* r6zne definiowanie poczatku starosci — w literaturze pojawiaja si¢ réznorod-
ne kryteria zaliczania konsumentow do segmentu senioréw: ukonczenie 55
lat, 60 lat oraz 65 lat,

* bardzo duze zréznicowanie konsumentow wiaczanych do segmentu konsu-
mentow seniordw, co moze istotnie utrudnia¢ wybor metody doboru proby,

» utrudnione zastosowanie szerokiego spektrum metod i technik badawczych
— praktyczne ograniczenie wyboru ze wzgledu na aspekty medyczne, spo-
teczne oraz terytorialne (podziatl na miasto i wies).

Podstawowym wyzwaniem w realizacji procesu badawczego sg jednak zmia-
ny w zyciu konsumentéw senioréw determinowane wiekiem, kondycja zdro-
wotng (wynikajaca ze zmian biologicznych i psychicznych) oraz rola spoteczna.
Konsument senior to osoba czgsto majaca problemy zdrowotne i odczuwajaca
dolegliwosci, ktorych skutkiem jest ograniczenie aktywnos$ci fizycznej, prze-
ktadajace si¢ na poziom zaspokojenia potrzeb. Regularng aktywnos¢ fizyczna
W postaci spacerOw przynajmniej raz w tygodniu uprawia niespelna 40% pol-
skich senioréw, co 10 osoba sporadycznie, a prawie potowa jest bierna ruchowo
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(Mossakowska i in., 2012, s. 535). Mata aktywnos¢ fizyczna skutkuje wiekszymi
problemami z wykonywaniem ro6znych czynno$ci, w tym najwazniejszej z mar-
ketingowego punktu widzenia — kupowaniem produktéw. Jednoczesnie badania
wskazuja, ze 25,6% o0s6b po 60. roku zycia codzienne zakupy produktow zyw-
nos$ciowych robi z trudnoscig, a 9,3% nie jest w stanie tego zrobi¢ samodzielnie
(Kusinska, 2002, s. 60). W badaniu PolSenior 64% respondentow deklaruje, ze
dokonuje zakupdéw samodzielnie, a pozostata grupa z uwagi na koniecznos¢ sko-
rzystania z pomocy ogranicza czgsto$¢ wizyt w placowkach handlowych (Mos-
sakowska i in., 2012, s. 86). Implikuje to fakt, ze prawie 40% potencjalnych re-
spondentéw moze mie¢ problem z odpowiedziami na pytania dotyczace zjawisk
rynkowych (tj. znajomo$¢ realiow handlowych, produktéw, marek).

Uposledzenie wzroku i stuchu to najczesciej towarzyszace zaburzenia orga-
nizmu w procesie starzenia si¢ cztowieka, ktore moga by¢ zrodlem powaznych
ograniczen czynno$ci poznawczych i funkcjonalnych. Z badan wynika, ze pod-
stawowe zmiany wrazliwo$ci narzadow zmystu ludzi starszych dotycza przede
wszystkim wzroku (stwierdza sig¢ je u blisko 50% (47,2%) os6b w wieku 65 lat
i wigcej) 1 stuchu (obserwowane u prawie 30% (28,1%) senioréw) (Mossa-
kowska 1 in., 2012, s. 98). Zaréwno czesto$¢, jak i stopien uposledzenia tych
zmystow u os6b w wieku 80 lat i wiecej dotyczy juz ponad polowy poten-
cjalnych respondentéow, a nalezy przypomnie¢, ze wsroéd seniordw co pigta
osoba ukonczyta 80. rok zycia. Oznacza to, ze prawie potowa potencjalnych
uczestnikow badania moze mie¢ mniejsze lub wigksze problemy z odczyta-
niem pytan w kwestionariuszu ankiety, a co trzeci z senior6w moze nie do-
stysze¢ lub zle ustysze¢ pytania zadawane przez ankietera podczas wywiadu
osobistego. Utrudnieniem realizacji procesu badawczego z osobami starszymi
moze by¢ rowniez fakt, ze az 68,4% sposrod nich ma zaburzenia funkcji po-
znawczych o roznym stopniu nasilenia (ocena orientacji w czasie 1 przestrzeni,
koncentracja uwagi, pami¢¢ $wieza, zdolnos¢ liczenia, umiejetno$¢ wzrokowo-
-przestrzenna) (Mossakowska i in., 2012, s. 100). Jednoczesnie wyniki badan
przeprowadzonych w USA wskazuja, ze po 60. roku zycia nastepuja problemy
z prawidtowg identyfikacja trzech lub czterech zapachow podobnych substan-
cji, spada zdolno$¢ wyczuwania stodkich substancji oraz zmniejsza si¢ wrazli-
wos¢ dotyku (Switata, 2005, s. 53; Zak i Gryglewska, 2005, s. 115-117). Moze
to w znacznym stopniu ograniczac¢ zastosowanie metod badawczych z obsza-
ru badan sensorycznych lub prowadzi¢ do zafalszowan wynikéw. Problemy
zdrowotne senioréw moga mie¢ wpltyw na wydtuzenie procesow decyzyjnych,
a ograniczona sprawnos$¢ psychofizyczna oraz gorsze samopoczucie w znacz-
nym stopniu moze determinowac ich poglady na rézne zagadnienia poddane
badaniom marketingowym (Olejniczak, 2015b).

Istotnym zadaniem podczas realizacji badan byto podjecie wspodtpracy przez
seniorow; nierzadko zglaszali oni problemy ze zrozumieniem wielu kwestii
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pojawiajacych sie w badaniach, takich jak innowacje, zmiany otoczenia, nowo-
czesno$¢, technologia. Ponadto, jak wskazuja geriatrzy, u ludzi starszych dosy¢
czgsto wystepuje postawa agresywna wobec otoczenia oraz brak tolerancji dla
innych osob (Bombol i Staby, 2011, s. 17-19). Oprocz tego jedynie co czwarty
badany (25%) postrzega mtode pokolenie jako zyczliwe dla seniorow (Wciodrka,
2007), co moze utrudnia¢ kontakt i uzyskiwanie informacji podczas wywiadu
prowadzonego przez zazwyczaj mtodszych od nich ankieterow.

Zdobywanie informacji o zachowaniach rynkowych konsumentéw senio-
row to w dobie narastajacych procesow starzenia si¢ polskiego spoleczenstwa
i znaczacego wzrostu liczebnosci tego segmentu, z jednej strony dla wielu
podmiotow gospodarczych konieczno$¢, z drugiej za$ prawdziwe wyzwanie.
Przeprowadzenie procesu badawczego wymaga specjalnego potraktowania
potencjalnych respondentéw opisywanego segmentu ludnosci, gdyz seniorzy
oprocz zaprezentowanej wyzej charakterystyki zdrowotnej maja swoje specy-
ficzne zachowania, system warto$ci oraz przyzwyczajenia, ktore rowniez nalezy
uwzgledni¢ w projektowaniu tego procesu.

Wybdr metody i techniki badawczej jest jedng z istotnych decyzji warun-
kujacych poprawnos$¢ przeprowadzenia procesu badawczego. Badacz dyspo-
nuje roznymi metodami i technikami o wiadomych wadach i zaletach, a ich
zastosowanie jest warunkowane przyjetymi celami badania. Analiza technik
badawczych wykorzystywanych przy badaniu zachowan konsumpcyjnych lu-
dzi starszych wskazuje, ze w wiekszosci zadan badawczych zastosowano wy-
wiad osobisty i/lub ankiete audytoryjna (por. tab. 22). Wybdr podyktowany byt
zapewne checig zminimalizowania btgdow badawczych, takich jak btad braku
zdolnosci do udzielenia odpowiedzi i btad braku sktonnosci do udzielenia odpo-
wiedzi (odmowy odpowiedzi).

Zastosowanie wywiadu osobistego w przypadku badania senioréw wyni-
ka z jego charakterystycznych cech. Jest wykorzystywany gtéwnie ze wzgle-
du na swoja wszechstronnos¢ — bezposredni kontakt ankietera z respondentem
zmniejsza prawdopodobienstwo odmowy udzialu w badaniu (ogranicza nieuf-
no$¢) oraz zwigksza szanse na pozyskiwanie informacji w pdzniejszym okresie.
Zapewnia takze lepsza komunikacje migdzy badaczem a respondentami oraz
poglebienie tematu i kontekstu badanych zjawisk dotyczacych zachowan ryn-
kowych seniorow.

Wywiad osobisty, ktorego celem jest najczesciej zebranie podstawowych in-
formacji o procesach zakupowych senioréw, wielu badaczy uzupehia o szcze-
gbétowe informacje, stosujac ankiete audytoryjng. Wynika to zapewne z ula-
twionego dostepu do spotecznos$ci seniorow zorganizowanej w grupy, takie jak
studenci Uniwersytetu Trzeciego Wieku, kota gospodyn wiejskich, spotkania
cztonkéw klubu seniora, czlonkowie stowarzyszen spotecznych i religijnych itp.
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Tabela 22. Wykorzystanie technik badawczych w badaniach naukowych zachowan
konsumentow senioréw w latach 2000-2016

Zastosowana tech-

mature consumers (Nasco i Hale, 2009)

Lp. Autor badania i tytul artykulu nika badaweza
1. | The food shopping experience of older consumers in Scotland: ankieta audytoryjna
critical incidents (Hare, Kirk i Lang, 2001)
2. | Warunki zycia ludzi starszych i ich zachowania na rynku (Kusinska, | wywiad osobisty
2002)
3. | An examination of the retail approach-avoidance behavior of older | ankieta audytoryjna
apparel consumers (Moye i Giddings, 2002)
4. | The food-shopping experience: a satisfaction survey of older Scot- | wywiad osobisty
tish consumers (Hare, 2003)
5. | Shopping for a better world? An interpretive study of the potential | wywiad poglebiony
for ethical consumption within the older market (Carrigan, Szmigin
i Wright, 2004)
6. | Patronage motives of mature consumers in the selection of food and | ankieta pocztowa
grocery stores (Moschis, Curasi i Bellenger, 2004)
7. | Repeat purchasing of new automobiles by older consumers: em- ankieta internetowa
pirical evidence and interpretations (Lambert-Pandraud, Laurent
i Lapersonne, 2005)
8. | The three “big issues” for older supermarket shoppers (Pettigrew, | wywiady grupowe
Mizerski 1 Donovan, 2005) focus + wywiad
telefoniczny
9. | Brand purchasing by older consumers: An investigation using the | wywiad osobisty
Juster scale and the Dirichlet model (Mark i Lee, 2006)
10. | Age is no barrier to wanting to look good: women on body image, | wywiad poglebiony
age and advertising (Borland i Akram, 2007)
11. | Innovation resistance among mature consumers (Laukkanen, Sink- | ankieta internetowa
konen, Kivijérvi i Laukkanen, 2007)
12. | Older people’s perceptions towards conventional and functional wywiad osobisty
yoghurts through the repertory grid method: A cross-country study
(Messina, Saba, Turrini, Raats i Lumbers, 2008)
13. | Samoocena stanu zdrowia i jej wplyw na zachowania konsumentow | ankieta audytoryjna
w starszym wieku (Switata, 2009) + wywiad osobisty
14. | Silver seniors: Exploring the self-concept, lifestyles, and apparel wywiad poglebio-
consumption of women over age 65 (Boyd i1 Okleshen, 2009) ny + obserwacje
ukryte
15. | Age associated changes in older consumers retail behaviour (Me- | wywiad telefo-
neely, Burns i Strugnell, 2009) niczny
16. | Understanding older shoppers: a phenomenological investigation | wywiady grupowe
(Myers i Lumbers, 2008) focus
17. | Information search for home, medical, and financial services by ankieta audytoryjna




18.

A multivariate segmentation model of senior consumers (Sudbury
i Simcock, 2009)

ankieta audytoryjna

19. | Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku (Bombol i Staby, 2011) wywiad telefo-
niczny + wywiad
indywidualny
pogtebiony
20. | Zachowania konsumpcyjne ludzi starszych (Switata, 2011) wywiad osobisty
21. | Strategie zachowan konsumpcyjnych seniorow na rynku dobr ankieta audytoryjna
i ustug konsumpcyjnych (Bylok, 2013)

22. | Wybrane obszary zachowan rynnowych senioréow (Grzybowska- ankieta ogdlna
-Brzezinska i Szmyt, 2011)

23. | 4 cross-generational examination of electronic commerce adoption | ankieta audytoryjna
(Leppel 1 McCloskey, 2011)

24. | Mature consumers’ selection of apparel and footwear brands and ankieta pocztowa +
department stores (Moschis, Ferguson i Zhu, 2011) wywiad grupowy

focus
25. | Badanie postaw Polakow powyzej 60. roku Zycia wobec obrotu wywiad osobisty
bezgotowkowego (Maison, 2012)

26. | Aspekty medyczne, psychologiczne, socjologiczne i ekonomiczne wywiad osobisty
starzenia sig¢ ludzi w Polsce (Mossakowska, Wigcek i Bledowski,
2012)

27. | Insights into mature consumers of financial services (Milner i Ro- | wywiad osobisty
senstreich, 2013)

28. | The shopping experience of older supermarket consumers (Yin, Pei | wywiad poglebiony
i Ranchhod, 2013) + obserwacje

29. | Analiza oraz porownanie zachowan konsumenckich i wyborow wywiad osobisty
zywieniowych 0sob powyzej 55. roku zycia z Polski i Finlandii
(Cztapka-Matyasik, Fejfer i Homan-Helenius, 2014)

30. | Nostalgie i reminiscencje starszych konsumentow w komunikacji wywiad osobisty

marketingowej (Jerzyk, 2014a)

31. | Wymagania starszych konsumentow wobec opakowan jednostko- wywiad osobisty

wych (Jerzyk, 2014b)
32. | Postawy etnocentryczne starszych konsumentow wobec produktéow | ankieta audytoryjna
spozywcezych (Awdziej, Tkaczyk i Wodarek, 2014)

33. | Decyzje zakupowe 0sob starszych — kryteria wyboru i czynniki ankieta audytoryjna
wplywu (Rogala i Fojutowski, 2014)

34. | Quantitative information processing of nutrition facts panels (So- | ankieta internetowa
ederberg Miller, 2014)

35. | Unwrapping senior consumers’ packaging experiences (Sudbury- wywiad poglebiony
-Riley, 2014) + ankieta audyto-

ryjna
36. | Postrzeganie przez konsumentow seniorow cenowej wartosci w pro- | wywiad osobisty

cesie akceptacji i uzytkowania nowego produktu technologicznego
(Badowska, 2016)
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Zastosowanie ankiety audytoryjnej wynika z jej licznych zalet: utatwia do-
tarcie do okre$lonych konsumentéw oraz realizowanie badania w okreslonym
miejscu i wedtug okreslonej kolejnosci polecen przekazanych przez badacza.
Pozwala to na $cistg kontrole poprawnosci dokonywanych zapisow przez czton-
kéw danej spotecznosci. Wybor tej techniki umozliwia m.in. zbieranie szczeg6-
towych informacji o réznorodnych zjawiskach, zarowno roztozonych w czasie,
jak 1 wymagajacych poglebionej refleksji. Znaczenie ankiety audytoryjnej wyni-
ka przede wszystkim z tatwosci 1 szybkosci jej realizacji i mozliwosci wykorzy-
stania do badania segmentu konsumentow seniorow.

Interesujace jest czeste stosowanie, szczegdlnie przez jednostki naukowe na
swiecie, wywiadu indywidualnego poglebionego. Wybor tej techniki to najcze-
Sciej rezultat wczesniejszego przyjecia okreslonej metody doboru do proby —
metody ,.kuli $niegowej”. Jej istota sprowadza si¢ do badania poczatkowo mato
licznej grupy respondentdéw i poszerzenia liczebnos$ci proby przez rekomendacje
czy polecenie przez wczesniej zbadanych respondentow. Przyjecie techniki wy-
wiadu indywidualnego poglebionego pozwala na doglebne scharakteryzowanie
okreslonych zjawisk i procesow rynkowych, w ktorych uczestniczy konsument
senior. Ta technika jest niezb¢dna rowniez do zdobycia cennych informacji
o odmiennych potrzebach ludzi starszych, motywach ich postgpowania, sposo-
bach postrzegania, przyzwyczajeniach czy oczekiwaniach.

O trudnosciach podczas realizacji badan wsrod konsumentow seniorow wia-
domo bardzo niewiele. Brakuje danych dotyczacych problemow z dostepem do
podmiotow badawczych i pojawiania si¢ btedow badawczych, cho¢ w litera-
turze sygnalizuje si¢ potencjalne trudnosci badawcze (Staby, 2015). Pewnym
zrodlem mozliwych trudnosci zwigzanych z niechgcia do udzielania informacji
przez senioréw moga by¢ dane GUS dotyczace struktury odméw w badaniach
budzetéw gospodarstw domowych w ostatnich latach.

Tabela 23. Odsetek gospodarstw domowych wylosowanych po raz pierwszy, ktore
nie przystapily do badania w ramach badania Budzety Gospodarstw Domowych
w latach 2008-2012

Segment wedlug przynaleznoSci
spoleczno-ekonomicznej 2008 | 2009 | 2010 2011 2012
Procent ogotu gospodarstw danej grupy
Odmowa udziatu — emeryci 17,2% | 18,4% | 16,7% | 15,9% | 16,8%
Odmowa udziatu — gospodarstwa pracownikow 18,9% 1 20,0% | 19,8% | 17,3% | 18,0%
Odmowa udziatu — gospodarstwa pracujace na 19,5% 1 19,5% | 17,3% | 16,1% | 14,6%
wiasny rachunek
Utrudniony kontakt z seniorem 13,6% | 14,0% | 13,4% | 14,3% | 14,1%

Zrédto: na podstawie: Budzety Gospodarstw Domowych w 2009 roku, 2010; Budzety Gospodarstw Domowych
w 2010 roku, 2011; Budzety Gospodarstw Domowych w 2011 roku, 2012; Budzety Gospodarstw Domowych
w 2012 roku, 2013.
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Informacja publikowana przez GUS wskazuje, ze konsumenci emeryci to
grupa, ktora zaraz po gospodarstwach domowych pracownikow najczesciej od-
mawia udzialu w badaniach statystycznych z r6znych powoddéw subiektywnych.
Nalezy rowniez podkresli¢, ze w ponad co 10 wylosowanym gospodarstwie
domowym seniorow nie dochodzi do wywiadu osobistego z przyczyn obiek-
tywnych: choroby czy zaawansowanego wieku emeryta. W 2013 r. GUS za-
przestat publikowania struktury odméw pod wzgledem przynaleznosci do grup
spotecznych i rozpoczat publikowanie struktury odmow, wskazujac na przyczy-
ny, m.in. podeszty wiek. Ostatnie lata (2013-2017) wskazuja na spadek przy-
czyn odméw udziatu w badaniach ze wzgledu na kryteria wiekowe.

Tabela 24. Przyczyny odmoéw ze wzgledu na podeszly wiek w procentach

Rok 2013 2014 2015 2016 2017
Odmowy 8,9 8,5 6,7 6,9 5.8

Zrodto: na podstawie: Budzety Gospodarstw Domowych w 2014 roku, 2015; Budzety Gospodarstw Domowych
w 2015 roku, 2016; Budzety Gospodarstw Domowych w 2016 roku, 2017; Budzety Gospodarstw Domowych
w 2017 roku, 2018.

Zakres literatury poruszajacy problem realizacji procesow badawczych
w terenie jest do$¢ ograniczony, stad trudno wyrokowac na temat przyczyn od-
moéw respondentow seniorow. Jedyne przypuszczenia o mozliwych trudno$ciach
w procesie zbierania informacji zawarte sa w literaturze dotyczacej responden-
tow niedostepnych. Gruntowne opracowanie opisujace wspomniane zjawisko
wskazuje, ze wiek moze by¢ istotna zmienna, pozytywnie zwigzang z mozliwoscig
kontaktu oraz negatywnie z chgcig kooperacji (Grzeszkiewicz-Radulska, 2009,
s. 230). Ankieterzy stosunkowo latwo nawigzujg kontakt z osobami starszymi,
lecz przeprowadzenie wywiadu i uzyskiwanie informacji spotyka si¢ dos¢ czesto
z odmowa. Jednak ogromne zréznicowanie metod i technik przeprowadzania ba-
dan marketingowych powoduje, ze informacje dotyczace wieku jako przyczyny
odmowy udziatu w badaniach sg niespojne. W studium opartym na informacjach
od ankieteréw badacze dowodza, ze nieche¢ do kooperacji w badaniach zaznacza
si¢ wyraznie po 50. roku zycia (Fitzgerald i Fuler, 1982). Jednoczesénie inni na-
ukowcy podkreslaja brak istotnego statystycznie zwigzku miedzy wiekiem a nie-
checig do udzielania informacji w wywiadach osobistych czy ankietach ogdlnych
(Grzeszkiewicz-Radulska, 2009, s. 230-233). W Polsce t¢ zaleznos$¢ probowano
zbada¢, okreslajac segment osob, ktore wyrazaly zgod¢ na udziat w nastepnych
badaniach panelowych. Czgsciej wyrazaly ja osoby mlode, a wraz z wiekiem
liczba pozytywnych deklaracji zmniejszata si¢ (Anuszewska, 2000). Autorzy
przeprowadzonych badan formutuja jednoczesnie hipotezy dotyczace wigksze-
go odsetka odmoéw wsrdd starszych respondentéw, wskazujac m.in. na zwigzane
z wiekiem wycofanie z zycia spolecznego, mniejsze zainteresowanie sprawami
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zewnetrznymi, tendencje do zaniechania aktywnego zycia, zly stan zdrowia oraz

nizszy poziom wyksztatcenia (Grzeszkiewicz-Radulska, 2009, s. 233).
Wszystkie powyzsze przestanki staty si¢ podstawa refleksji autora i staran-

nego opracowania wieloetapowego procesu badawczego®*. W celu identyfikacji
uwarunkowan zachowan konsumentéw seniorow wobec zakupow i akceptacji
innowacji produktowych badania zrealizowano, stosujac metod¢ wywiadu oso-
bistego z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu. W ramach badan prze-
prowadzonych wérod konsumentéw indywidualnych na obszarze wojewodztwa
wielkopolskiego sformutowano nastepujace cele badawcze:

» okreslenie zmian zachowan nabywczych senioréw oraz identyfikacja uwa-
runkowan tych zmian,

* identyfikacja innowacyjno$ci w zachowaniach nabywczych ludzi starszych,

* rozpoznanie wymiarOw postrzegania innowacji produktowych przez konsu-
mentow seniorow,

» okresdlenie postaw oséb starszych wobec innowacji produktowych (w wy-
miarze poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym),

» ustalenie poziomu konsumpcji innowacji produktowych kupowanych przez
konsumentéw seniorow,

Kwerenda literatury dotyczacej zachowan konsumentow seniorow pozwolita
na dostrzezenie luki badawczej w zakresie postaw wobec innowacji oraz ich za-
kupow przez konsumentdéw seniorow. Sformutowane cele oraz przeprowadzone
analizy literaturowe staty si¢ podstawa hipotez, ktore zostalty poddane weryfika-
cji empirycznej:

1. Postrzeganie innowacji produktowych przez konsumentéw seniorow jest sil-
nie zréznicowane i zalezne od ich cech ekonomicznych, demograficznych
oraz spotecznych.

2. Ryzyko zakupu innowacji produktowych postrzegane przez senioré6w ma
wymiar przede wszystkim finansowy i funkcjonalny.

3. Doswiadczenie zakupowe (czestotliwos¢ zakupu oraz wiedza o produktach
danej kategorii produktowej) w wigkszym stopniu przektada si¢ na zakupy
innowacji niz na ksztaltowanie si¢ zainteresowania nowosciami.

4. Poziom dobrostanu subiektywnego senioré6w (ocena stanu zdrowia, oce-
na dotyczaca samodzielnego funkcjonowania w przysztosci, subiektywnie
postrzegany wiek) istotnie determinuje proces zakupu i akceptacji innowa-
cji produktowych.

5. Pozytywne nastawienie do zmian otoczenia w duzym stopniu ksztaltuje za-
interesowanie nowos$ciami rynkowymi, a takze pozniejsze dokonywanie za-
kupéw innowacji produktowych.

3¢ Rozwazania dotyczgce wyboru metody badan seniorow autor podjat w ramach artykutu:
Olejniczak, 2016b.
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6. Innowacyjno$¢ seniordéw jest silnie zréznicowana w zalezno$ci od katego-
rii produktowe;.

7. Zakup innowacji produktowej przez konsumentow senioréw jest istotnie za-
lezny od wieku, oceny sytuacji materialnej, poziomu wyksztalcenia oraz ak-
tywnosci spolecznej.

W przypadku badan ilosciowych (lata 2016 i 2018) dobdr respondentow prze-
prowadzono z wykorzystaniem metody doboru kwotowego; struktura proby ba-
danej wedtug kryterium ptci oraz wieku byta tozsama ze strukturg populacji ludzi
starszychw Wielkopolsce®”. Napodstawie testu statystycznego chi—kwadrat (x*) wy-
liczono p — warto$¢, ktora wyniosta odpowiednio: 0,74 (wiek) i 0,99 (ptec). War-
tosci wskazujg, ze badana struktura jest tozsama ze strukturg (wiek i pte¢) osob
starszych w Wielkopolsce (p — warto$¢ > 0,005).

Tabela 25. Struktura Wielkopolan w procentach

Grupy wiekowe Razem Kobiety Mezczyzni
60-64 lata 30,4 533 46,7
65-69 lat 26,4 55,2 44,8
70-74 lata 16,3 57,7 42,3
75-79 lat 10,9 61,8 38,2
Powyzej 80 lat 16,0 69,1 30,9

Zrodto: Bank Danych Regionalnych 2018 — www.stat.gov.pl

Tabela 26. Struktura proby w 2018 r. w procentach

Grupy wiekowe Razem Kobiety Mezczyzni
60-64 lata 36,8 57,5 42,5
65-69 lat 27,3 58,8 41,2
70-74 lata 16,3 55,7 443
75-79 lat 9,2 61,5 38,5
Powyzej 80 lat 10,4 72,6 27,4

Zakres przedmiotowy badan wskazuje na konieczno$¢ rozpoznania roz-
norodnych zagadnien oraz dazenie do mozliwie peinej identyfikacji elemen-
tow proceséw zachowan nabywczych i czynnikow je rdznicujacych, dlatego tez
proces badawczy skladat si¢ z trzech etapow.

Dysponowanie doktadng struktura populacji mieszkancow wojewodztwa
wielkopolskiego pozwolito na zbudowanie operatu kwotowania. Ponadto duze

37 Jedynie w grupie osob powyzej 80 lat odsetek badanych jest nieco mniejszy niz w Wiel-
kopolsce (struktura 80 lat i wigcej — Wielkopolska: 16,0%, struktura proby: 10,4%). Niestety
tym segmencie wiekowym wywiady obarczone byly wysokim btgdem braku odpowiedzi, dlatego
wyeliminowano je z analiz statystycznych.
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Badanie wstepne IDI 2015

Zakres tematyczny: postrzeganie poje¢cia innowacja

Metoda: wywiad osobisty

Technika: wywiad indywidualny poglebiony IDI

Zakres podmiotowy: konsumenci indywidualni, ktérzy ukonczyli 60 rok zycia
Doboér do proby: celowy

Liczebnos$é préoby: 30

Cele:

* okreslenie postrzegania poj¢cia ,,innowacja produktowa”, ,,nowy produkt”
* ustalenie koszyka zakupowego nowych produktéw

« identyfikacja mozliwych probleméw podczas realizacji badan ilosciowych

BADANIE ZASADNICZE 1 2016 rok

Zakres tematyczny: okreslenie wplywu zmian otoczenia na zachowania zakupowe
senioréow

Metoda: wywiad osobisty

Technika: wywiad osobisty PAPI

Zakres podmiotowy: konsumenci indywidualni, ktérzy ukonczyli 60 rok zycia
Dobor do proby: kwotowy

Liczebno$¢ proby: 700

Cele:

* ustalenie wplywu przeobrazen otoczenia na zachowania zakupowe seniorow

« okreslenie innowacyjno$ci w zachowaniach konsumentow seniorow

» przedstawienie koszyka zakupowego innowacji produktowych

« identyfikacja wiedzy o innowacjach i postaw wobec ich zakupu

BADANIE ZASADNICZE 2 2018 rok

Zakres tematyczny: zachowania zakupowe innowacji produktowych na rynku

FMCG

Metoda: wywiad osobisty

Technika: wywiad osobisty PAPI

Zakres podmiotowy: konsumenci indywidualni, ktérzy ukonczyli 60 rok zycia

Dobor do proby: kwotowy

Liczebnos$é¢ préby: 1617

Cele:

« okreslenie nastawienia seniorow wobec zmian otoczenia

 sformutowanie postaw wobec innowacji

* okreslenie wymiardw postrzegania innowacji produktowych

 ustalenie czynnikéw warunkujacych i réznicujacych zakupu innowacji produkto-
wych

* wyznaczenie poziomu ryzyka zwigzanego z zakupami innowacji produktowych
przez senioréw

« identyfikacja zainteresowania innowacjami przez seniorow

» okreslenie poziomu zakupoéw innowacji produktowych

« identyfikacja motywow sktaniajacych i ograniczajacych zakupy innowacji produkto-
wych przez seniorow

Rysunek 10. Etapy procesu badawczego zachowan konsumentow
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doswiadczenia praktyczne w realizacji badan w terenie*® oraz wiedza o poten-
cjalnych zagrozeniach wynikajacych z doboru kwotowego umozliwily przy-
gotowanie precyzyjnego schematu doboru jednostek badawczych (responden-
tow) dla prowadzacych wywiady oraz prowadzenie kontroli na etapie badan
terenowych i przy weryfikacji zebranego materiatu badawczego (kwestionariu-
Szy).

Pozyskane w bezposrednich wywiadach materiaty zrodlowe zostaty pod-
dane weryfikacji i wstepnej ocenie pod wzgledem kompletnosci informa-
cji. Rzetelna ocena zebranego materiatu badawczego pozwolita na wyelimi-
nowanie btgdow wypekiania, niedoktadnosci zapisow, bledow logicznych
i systematycznych. W dalszym postgpowaniu zebrane dane zostaly poddane
weryfikacji, kodowaniu, a utworzone zbiory danych opisujace zmienne obser-
wowalne przetworzono za pomocg pakietu statystycznego SPSS 25 (rozkta-
dy odpowiedzi, wskazniki struktury, podstawowe miary statystyczne, analiza
korelacyjna, analiza czynnikowa, metoda grupowania elementow za pomoca
k-$rednich) z uwzglednieniem przekrojow demograficzno-ekonomiczno-spo-
tecznych.

Uzyskane wyniki, bedace odzwierciedleniem zrealizowanych celow ba-
dawczych i1 poznawczych projektu badawczego, stanowily materiat zroédtowy
do poznania wielu aspektow postaw i procesu dokonywania zakupu innowacji
produktowych przez konsumentow seniorow. Po dokonaniu grupowania zebra-
nych informacji przeprowadzono ich analize¢ jakosciowa i ilosciowa. W tym
celu zastosowano statystyki opisowe pozwalajace na okreslenie struktury ba-
danej zbiorowosci: wskazniki struktury i natezenia (proporcje, odsetki) miary
potozenia i zmiennosci ($rednia i odchylenia standardowe). W celu poznania
kierunkow i sity zwigzkow, jakie zachodzg migdzy zmiennych zaleznymi i nie-
zaleznymi, zastosowano wspotczynniki korelacji. Wspotczynniki zmiennosci
dwoch zmiennych niezaleznych odnosity si¢ do korelacji miedzy zmiennymi,
mierzonymi na skali ilo§ciowej (test t-studenta) oraz jakoSciowej (Spearmana)®
(Wisniewski, 2014; Zielinski, 2018).

3 Autor pracuje od 2002 r. w Katedrze Marketingu Produktu Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, gdzie pod kierunkiem prof. dra hab. Bogdana Sojkina realizowane sa coroczne bada-
nia zachowan zakupowych mieszkancoéw Poznania i Wielkopolski.

39 Zastosowanie wspotczynnikow korelacji Spearmana do okre$lenia zalezno$ci miedzy
zmiennymi wynika z czgstego wykorzystywania tej miary statystycznej w analizach zacho-
wan konsumentow oraz w badaniach zmiennych o cechach jakosciowych. Oprocz tego pytania
sformutowane w kwestionariuszu wykorzystuja przede wszystkim skale porzadkowe (Francuz
i Mackiewicz, 2007, s. 514). Natomiast ze wzgledu na traktowanie skali do okreslania pici jako
mierzacej cechy ilosciowe, dla okreslenia zalezno$ci wptywu plci na poziom poszczegdlnych
zjawisk zastosowano test t-studenta. Istotng statystycznie zalezno$¢ przyjmowano przy przedzia-
le p<0,05.
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Tabela 27. Struktura préby badanej — badanie w 2016 i 2018 r.

2016 2018
Cechy respondentéw ]1;(1)216)- % 11;(1)2163- %

Pte¢ kobieta 415 59,3 925 57,2

mezczyzna 285 40,7 692 42.8
Wiek 60-64 lata 283 40,4 595 36,8

65-69 lat 214 30,6 442 27,3

70-74 lata 25 17,9 264 16,3

75-79 lat 49 7,0 148 9,2

Powyzej 80 lat 29 4,1 168 10,4
Wyksztalcenie | podstawowe 80 12,2 112 7.4

zawodowe 191 29,1 451 29,6

$rednie 263 40,1 522 34,3

licencjat 39 5,9 194 12,7

WYyZSze 83 12,7 244 16,0
Liczba 1 102 16,8 174 11,5
cztonkow 2 282 | 46,5 | 623 | 413
gospodarstwa 3 107 | 177 | 321 | 213
domowego

4 63 10,4 287 19,0

51 wiecej 92 8,6 103 6,8
Ocena statusu | Pienigdzy nie starcza nam nawet na - - 41 2,6
materialnego | podstawowe wydatki codzienne, tj. chleb,

mleko, masto, wedliny, chemi¢ gospodar-

cza, doch6d mamy niewystarczajacy

Pieniedzy starcza nam jedynie na podsta- - - 225 14,5

wowe wydatki: ubranie, czynsz, $wiatlo,

srodki czystosci, sta¢ nas tylko na podsta-

wowe produkty

Zyjemy tak, aby zaptaci¢ za podstawowe - - 503 32,4

produkty i trochg pomoéc rodzinie (dzie-

ciom, wnukom), sta¢ nas na czasami na

wigksze lepsze zakupy

Zyjemy tak oszczednie, ze starcza nam na - - 464 29,9

podstawowe produkty, a nawet mozemy

wydawac na przyjemnosci: dziatka, roz-

rywka, rekreacja, kino itp.

Zyje nam sie bardzo dobrze, wystarcza na - - 319 20,6

wszystko, co potrzebne, nawet na przy-

jemnosci, wyjazdy




3.1. Metodyka badan zachowan konsumentow seniorow

cd. tabeli 27

2016 2018
Cechy respondentow hﬁ(z)z?- % hrc“z)eég- o
Ocena statusu | Ponizej $redniej / ponizej przecigtnych 158 23,3 - -
materialnego® | §rednie przecigtne 401 59,1 - -
Powyzej $rednich przecigtnych 119 17,6 - -
Stan zdrowia | Bardzo dobry — na nic nie choruj¢ 79 11,6 145 9,3
Raczej dobry — mam drobne dolegliwosci 275 40,4 601 38,6
Ani dobry ani zty — czasami zdarzajq i si¢ 192 28,2 442 28,4
wigksze dolegliwosci
Raczej zty — choruj¢ na chorobe przewle- 110 16,2 288 18,5
kta, jestem pod kontrolg lekarza
Bardzo zty — choruje¢ na kilka rodzajow 24 3,5 83 53
chorob, stale si¢ lecze
Miejsce za- Wies 221 34,2 329 222
mieszkania | Miasto do 100 tys. mieszkaficow 262 | 40,5 | 546 | 369
Miasto od 101 do 250 tys. mieszkancoéw 68 10,5 218 14,7
Miasto powyzej 250 tys. mieszkancow 96 14,8 387 26,1

Wykorzystana w badaniu jednowymiarowa analiza statystyczna stanowita
punkt wyjscia do prowadzenia dalszych dzialan analitycznych na podstawie
narzedzi statystycznej analizy wielowymiarowej. Analizujac uzyskane informa-
cje, przeprowadzono eksploracyjng analize czynnikowa w celu wyodrgbnienia
syntetycznych czynnikow gléwnych determinujacych zachowania konsumen-
tow seniorow wobec innowacji. Dokonanie segmentacji konsumentéw senio-
réw wymagato zastosowania metody k-§rednich?.

Celem zastosowania analizy czynnikowej byto:

e grupowanie zmiennych pierwotnych w malg liczb¢ nowych nieskorelowa-
nych ze sobg zmiennych (czynnikéw), co pozwolito na wyszukiwanie ogél-
nych prawidlowos$ci w analizowanych zjawiskach (Walesiak i Bak, 1997),

* dostarczenie danych do interpretacji merytorycznej wynikow i poglebione;j
analizy statystycznej wewnatrz grup zmiennych (Malarska, 2005),

» identyfikacja ukrytych w zbiorze zmiennych czynnikéw wspolnych.
Wykorzystanie metod analizy czynnikowej, obejmujacej analize gtownych

sktadowych, miato na celu znalezienie najbardziej istotnych czynnikéw ksztal-

40" Analiza wynikow badan wedtug kryterium oceny subiektywnie uzyskiwanych docho-
dow przeprowadzona po badaniu 2016 r. nie wniosta zasadniczych konkluzji. Dlatego tez w celu
poglebienia wnioskowania w nastgpnym badaniu zastosowano kafeteri¢ rozszerzong (korzystajac
z metodyki stosowanej w IBRKiK).

41 Procedurg badawcza omowiono w podrozdziale 5.3.
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tujacych postawy senioroOw wobec innowacji i tym samym uzyskanie dodat-

kowej wiedzy o determinantach zakupéw nowych produktow na ryku FMCG.

W literaturze przedmiotu mozna znalezé wiele przykladow wykorzystania

technik statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach zachowan konsu-

mentow na réznych rynkach produktowych, przeprowadzonych gtownie w celu
identyfikacji uwarunkowan zakupow (Sztemberg-Lewandowska, 2008; Malar-
ska, 2005; Larose, 2008). Poznawczy wymiar metod czynnikowych ujawnia
si¢ przede wszystkim w zdolno$ci wyjasniania, grupowania oraz syntetycznej
oceny wystepowania i oddziatywania zmiennych w calym procesie podejmo-
wania przez konsumenta decyzji o zakupie. W monografii zastosowano naste-
pujaca procedure analityczng (Larose, 2008; Malarska 2005; Sztemberg-Le-

wandowska, 2008):

1) okres$lenie stopnia prawdopodobienstwa migdzy poszczegdlnymi zmiennymi
— zastosowanie wspotczynnika korelacji liniowej Pearsona jako miary podo-
bienstwa zmiennych — wyniki obliczen zaprezentowano w macierzy prze-
ciwobrazow;

2) obliczenie przydatnosci zastosowanych danych za pomoca wskaznika KMO
(Kaisera—Meyera—Olkina) oraz testu Bartletta (sprawdzajacego hipotezg do-
tyczaca macierzy korelacji jako macierzy jednostkowe;j);

3) obliczenie adekwatno$ci doboru kazdej indywidualnej zmiennej — wskaznik
MSA, (kryterium utrzymania zmiennej w modelu MSA, >0,5);

4) okreslenie liczby czynnikéw przyjetych do dalszej analizy — wykonano wy-
kres osypiska czynnikowego;

5) obliczenie catkowitej wyjasnianej wariancji, ktéra wskazuje, w jakim stop-
niu sktadowe eksplikujg zasob zmienno$ci wspodlnej oraz pozwalajg na okre-
slenie liczby sktadowych do interpretacji wynikow;

6) wykorzystujac metode gtownych sktadowych, okreslono tadunki czynni-
kowe dla poszczegélnych zmiennych. W przeprowadzonych obliczeniach
w kazdym przypadku korzystano z rotacji ortogonalnej Varimax (istotne ta-
dunki czynnikowe o wartosci powyzej 0,5).

Procedura przeprowadzania analizy czynnikowej za kazdym razem wy-
gladata podobnie i odbywala si¢ za pomoca programu SPSS 25 (Bedynska
1 Brzezicka, 2007; Gorniak i Wachnicki, 2004; Roszkiewicz, 2011; Malarska,
2005).

Autor przyjat w ramach prowadzonych badan nastepujace zatozenia do defi-
niowania wybranych pojeé:*

e W pracy pojecia: ,,seniorzy”, ,,ludzie starsi” beda stosowane zamiennie,

42 Przyjecie zatozen dotyczacych definicji to efekt kwerendy literatury i dyskusji w ramach
pracy nad grantem naukowym, ktérego autor byt cztonkiem: Konsumpcja w innowacyjnej gospo-
darce, realizowanym przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur w latach 2012-2015,
DEC 2012/05/B/HS4/04006.
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* W pracy pojecia: ,,nowy produkt”, ,,innowacja produktowa”, ,nowo$¢ ryn-
kowa” beda stosowane zamiennie (z zastrzezeniem autora dotyczacym jego
wiedzy o zréznicowanym rozumieniu tych poje¢ w literaturze),

» innowacje produktowe to wszelkiego rodzaju nowatorskie rozwigzania, kto-
re majg na celu oferowanie przez produkt nowych, lepszych funkcjonalnosci,
cech, ktore maja stuzy¢ konsumentom. Konsumenci za innowacj¢ uznajg cos
zupelnie nowego, co wezesniej nie istniato lub stanowi unowoczesnienie lub
modyfikacje. Podstawowym kryterium warunkujacym uznanie produktu za
nowy jest postrzeganie go jako taki przez konsumentow,

* innowacyjnos¢ konsumentéw seniordéw to ich postawy ich wobec innowa-
cji (w ujeciu poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym), tzn. postawy
wobec innowacyjnych zmian otoczenia, wiedza o nowos$ciach, zaintereso-
wanie nowymi produktami, gotowos¢ do zakupu oraz ich nabywanie i kon-
sumpcja.

3.2, Postawy seniorow wobec zmian otoczenia

Kluczowym elementem rozpatrywanym w ramach przeprowadzonych badan
jest okreslenie postaw konsumentéw senior6w wobec innowacji produktowych
na rynku FMCG. Postawy to jeden z najwazniejszych obszaréw badan w psy-
chologii oraz badan nad zachowaniami konsumentow. Wiedza o ich powstawa-
niu, konstrukcji oraz mozliwosci zmian jest istotna dla praktyki marketingowe;j,
postawy determinuja bowiem decyzje konsumenckie.

Postrzeganie pojecia ,,postawy” z uwagi na istotne znaczenie w nurtach ba-
dan psychologii, socjologii, ekonomii, filozofii czy anatomii jest bardzo zroz-
nicowane. Dodatkowo wyniki przeprowadzonych badan dostarczaja wiedzy
na temat postaw, co sprawia, ze ich rozumienie bardzo si¢ zmienito na prze-
strzeni lat. Klasyczna interpretacja postaw podkreslata ich jednowymiarowosé
(odczucia pozytywne lub negatywne), dostgpna Swiadomos¢ podmiotu, a takze
mozliwo$¢ ich projekcji na zachowania podmiotéw. Obecnie coraz czesciej do-
strzega sie, ze postawy moga by¢ ambiwalentne (jednocze$nie zawiera¢ uczu-
cia negatywne i pozytywne), cztowiek nie zawsze jest $wiadomy zrodia ich
powstawania, czasami nawet ich istnienia (postawy utajone), a interpretacja
zwigzku postaw z zachowaniem jest wielowymiarowa (Maison i Stasiuk, 2014,
s. 18-19).

Waskie spojrzenie na postawy wigze si¢ z okresleniem ich jako wzglednie
statej sktonnosci do pozytywnego lub negatywnego ustosunkowywania si¢ czto-
wieka do obiektu (Wojciszke, 2011, s. 200). W szerszym rozumieniu pojecie
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,»postawa” oznacza trwale korzystng lub niekorzystng ocene¢ wynikajaca z do-
$wiadczenia, emocji oraz sktonnosci zwigzanych z ocenianym przedmiotem
lub ideg (Swiatowy, 2006, s. 73). Podobnie postawe definiuje S. Mika, jako
»wzglednie trwatlg strukture procesow poznawczych, emocjonalnych i zachowan
odnoszacych si¢ do jakiego$ przedmiotu lub dyspozycj¢ do pojawienia si¢ tych
procesow i zachowan” (Mika, 1980, s. 77, za: Taranko, 2016, s. 343). W inter-
pretacji postaw istotne jest rozumienie ich cech: obiektem postawy moze by¢
przedmiot, cechy przedmiotu, produkt, marka, punkt handlowy, a takze czyn-
nosci wobec tego obiektu; sktonno$¢ do formowania postaw mozna ksztattowac
i zmienia¢ (Strelau, 2000, s. 79). Niezwykle istotne w rozumieniu postaw i ich
interpretacji jest podejScie wielowymiarowe.

W postawach zasadniczo wyrdznia si¢ trzy komponenty: poznawczy, afek-
tywny, czyli emocjonalny, i behawioralny. Komponent poznawczy wyrazaja
opinie konsumentow wobec przedmiotu postawy, jego wiedza i przekonanie
o walorach produktu; sktadowa emocjonalna zwigzana jest z reakcjami kon-
sumenta wobec przedmiotu postawy (pozytywne lub negatywne), za§ kompo-
nent behawioralny polega na podejmowaniu przez konsumentéow dziatan wobec
przedmiotu postawy (Taranko, 2016, s. 344 — 345). Autorzy zwracaja uwagg,
ze migdzy poszczegélnymi elementami postawy zachodzi zwigzek przyczyno-
wy. Konsument dostrzegajac produkt, formutuje opinie, zbiera informacje, ktore
ksztattuja emocje, w wyniku czego powstaja tendencje, czyli deklaracje zamiaru
konkretnego dziatania w stosunku do produktu (Jachnis, 2007, s.222). Wyrazne
wyr6znienie elementow wynika z czgstego rozdzwicku miedzy rzeczywistymi
zachowaniami a formutowanymi zamiarami, bedacymi checig postepowania
zgodnie z postawa.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze rozumienie postaw zmienito si¢
na przestrzeni lat w zwigzku ze zmianami w postrzeganiu cztowieka (od ra-
cjonalnych i §wiadomych proceséw psychicznych do wspoétczesnych koncep-
cji, wskazujacych role procesow nieswiadomych i nieracjonalnosci w funk-
cjonowaniu jednostek) (Maison i Stasiuk, 2014). Coraz czg$ciej pojawia
si¢ opinia, ktora nie zaklada juz ani wzajemnej zbieznos$ci poszczegdlnych
komponentow, ani zgodnosci roznych elementow tego samego komponentu
(Chybicka, Kosakowska i Karasiewicz, 2007, s. 466). Ze wzgledu na wie-
lowymiarowos$¢ ocen, spojrzen oraz zmienno$¢ standw wewnetrznych pod-
miotu trudno przewidzie¢ konkretny akt behawioralny, ktéry bedzie stano-
wil wypadkowa wszystkich uwarunkowan w danym momencie. Dodatkowo
zwigzek migdzy postawg a zachowaniem jednostki moze by¢ komplikowany
faktem, iz u§wiadamiane stany emocjonalne nie muszg by¢ zgodne z jej uta-
jonym afektem.

Postawy konsumentow senioréw wobec innowacji mozna okreslic¢ jako wzgled-
nie trwalg strukture zlozona z elementéw poznawczych (wiedza i informacje



3.2. Postawy senior6w wobec zmian otoczenia

o innowacjach, przekonania), elementéow afektywnych (nastawienie do innowacji,

opinia o zmianach w otoczeniu: aprobata lub dezaprobata, opinie o zabarwieniu

emocjonalnym) oraz indywidualnego dziatania wobec innowacji (intencje, dekla-
racje zainteresowania i checi zakupu). Uktad prezentacji wynikéw nawiazuje do
trzech komponentow postawy, sa nimi: mysli i poglady, uczucia i emocje, dawna

1 obecna dziatalnos¢ ludzi starszych.

Fundamentalne w interpretacji postaw seniorow wobec innowacji produkto-
wych jest zrozumienie procesow ksztaltowania si¢ ich przekonan i odczué. Lite-
ratura wskazuje, ze zasadnicze znaczenie w tworzeniu si¢ postaw seniorOw maja
nastepujace czynniki (Moschis, 2012; Yoon, Cole i Lee, 2009):

* zmiany biologiczne, spoteczne i psychologiczne w organizmie cztowieka na
skutek procesow starzenia sig,

* doswiadczenie zyciowe — zbiorowe efekty srodowiskowe i fizyczne,

* wydarzenia i okolicznos$ci zyciowe na réznych etapach zycia, majace zna-
czenie osobiste, np. zmiana 1ol spotecznych, $mier¢ cztonka rodziny, wypro-
wadzka dzieci.

Okreslenie procesow i efektow ksztattowania si¢ postaw ludzi starszych jest
niezwykle trudne w interpretacji i niejednoznaczne. Wynika to z immanentnych
cech procesu starzenia, jakimi sg wielowymiarowosc¢ i subiektywnos¢. Starzenie
si¢ powoduje, ze ludzie doswiadczaja kazdego z procesow zmian (biologicz-
nych, psychologicznych, spotecznych) w bardzo r6znym stopniu.

Przekroczenie 60. roku zycia jest zwigzane nie tylko ze zmianami wewngtrz-
nymi, takze w Zyciu osobistym i codziennym senioréw nierzadko zachodzg istot-
ne przeobrazenia. W celu identyfikacji zmian istotnych dla konsumentow se-
nioréw, wptywajacych na ich dotychczasowe zachowania zakupowe, wybrano
arbitralnie najczgsciej dotykajace ludzi starszych sytuacje zyciowe. Analiza wy-
nikow badania wskazuje, ze najwazniejszymi czynnikami determinujgcymi ich
zachowania nabywcze sa przeobrazenia modelu funkcjonowania gospodarstwa
domowego na skutek wyprowadzki dzieci, a w pdzniejszym okresie pojawienie
si¢ wnukow (por. tab. 28).

Mozna przypuszczaé, ze wobec narastajacej w Polsce tendencji do dtuz-
szego zamieszkiwania z rodzicami wyprowadzka dzieci moze si¢ wigzaé
z daleko idacymi konsekwencjami dla seniorow w postaci zmian struktury
i wielkos$ci wydatkoéw, potencjalu mieszkaniowego i materialnego, jak row-
niez zmian spolecznych (rozluznienie relacji miedzypokoleniowych). Jak
wskazujg wyniki badan GUS, z rodzicami mieszka az 46% dzieci w wieku
20-29 lat, 20% respondentow w wieku 30-39 lat oraz 11% badanych w wie-
ku 40-49 lat i 9% z grupy 50-59 lat (Mlodzi Polacy na garnuszku rodzi-
cow i dziadkow, 2016).
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Tabela 28. Wplyw zmian Zycia osobistego na zachowania zakupowe konsumen-
tow seniorow*

W W
W Trudno W
L. . ., bardzo . . bardzo
Sytuacje zycia osobistego senioréow . duzym | powie- | malym
duzym . . . . malym
. | stopniu | dzie¢ | stopniu .
stopniu stopniu

Wyprowadzka dzieci — zmiana liczebnosci 22.3% 37,0% 13,5% 14,5% 12,7%
rodziny

Pojawienie si¢ wnukow, prawnukow 17,2% | 42,7% | 13,5% | 14,1% | 12,5%
Zmiana wielkosci dochodoéw 17,8% | 38,8% 18,3% 13,2% 11,9%
Problemy zdrowotne 17,0% 38,7% 19,3% 17,6% 7,5%
Przejscie na emeryture 14,2% 34,1% | 20,3% 13,9% 17,5%
Wspomaganie dzieci w wychowaniu 10,6% | 33,6% 17,8% 17,8% | 20,1%
wnukow

Zmiana liczby cztonkéw rodziny — $mieré¢ 11,7% | 22,8% | 29,4% | 12,8% | 23,3%
cztonka rodziny
Pomoc finansowa dla dzieci 5,4% | 26,8% | 21,9% | 22,.2% | 23.8%
Koniecznos¢ korzystania z pomocy rodziny |  7,4% | 17,8% | 22,3% | 24,1% | 28,4%
w codziennych czynnos$ciach
Koniecznos¢ korzystania z pomocy finan- 3,7% 11,7% 25.8% 19,8% 39,1%
sowej od rodziny

Prawie 60% badanych senioréw ocenia, ze ich zachowania nabywcze ulegaja
zmianom na skutek wyprowadzki dzieci i p6zniejszego pojawienia si¢ wnukow,
a 44,2% ludzi starszych dostrzega zmiany w swoich decyzjach rynkowych na
skutek sprawowania opieki nad wnukami. Jak wynika z badania SHARE: 50+
w Europie, w§rod wszystkich osob, ktore w trakcie realizacji badania miaty
wnuki, niemal co druga deklarowala zajmowanie si¢ nimi pod nicobecnos¢ ro-
dzicow, cho¢ odsetek ten wahat si¢ znaczaco miedzy krajami i wynosit np. 55%
w Danii, 46% w Polsce i 34% w Hiszpanii (Najbardziej oddani dziadkowie
w Europie, 2017).

Osiagnigcie 60. lub 65. roku zycia to bardzo czgsto poczatek zmian w sfe-
rze materialnej. Seniorzy do$wiadczaja czgsto spadku dochodow wynikajacego
z przejs$cia na emeryture lub zmiany warunkow pracy i w konsekwencji zmiany
struktury wydatkéw (Ludnos¢ w wieku 60 lat i wiccej. Struktura demograficzna
i zdrowie, 2016). Ponad potowa respondentéw (56,6%) wigze zmiany swoich
zachowan nabywczych witasnie ze zmianami dochodow, ktére czesto wigzg si¢
z przejSciem na emeryture (44,3% deklaruje zmiang zachowan jako skutek tej
decyzji). Pojawiajace si¢ problemy zdrowotne, nieodtagczny element zycia osob

4 Wyniki dotyczace wptywu zmian Zycia osobistego i codziennego na zachowania zakupowe
seniorow zostaly zaprezentowane czgsciowo w: Olejniczak, 2018.
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starszych, to dla 55,7% badanych istotny czynnik wptywajacy na zmiang ich
zachowan nabywczych. Nasilajace si¢ wraz z uptywem wieku schorzenia moga
utrudnia¢ realizacje procesow zakupowych i jednoczesnie powodowac istotne
zmiany w strukturze wydatkoéw seniorow (wyzszy priorytet wydatkéw na zdro-
wie). Zmiana liczebno$ci gospodarstwa domowego na skutek $mierci partnera
to traumatyczne wydarzenie zyciowe, zmieniajgce zycie osobiste seniorow, ale
dla wielu (34% badanych) to sytuacja majaca swoje odzwierciedlenie w sposo-
bie realizacji zamierzen zakupowych.

Jako mato znaczgce czynniki zycia osobistego wptywajace na zmiany zacho-
wan zakupowych seniorzy wskazywali zmienne spoteczne, takie jak: koniecz-
nos¢ korzystania z pomocy rodziny w codziennych czynnosciach czy w zakre-
sie finansow oraz ograniczenie kontaktow towarzyskich. Wynika to zapewne
z podejscia seniorow do tej sytuacji: jak wskazuja badania PolSenior, jedynie
18,2% polskich seniorow po 60. roku zycia zyje samotnie, a poczucie samot-
nosci nawet u osob zyjacych samotnie jest na niskim poziomie — tylko 14%
z nich deklaruje, Ze czesto i zawsze odczuwa poczucie samotnosci (Mossakow-
ska i in., 2012, s. 444-445). Podobnie potrzeba pomocy ze strony innych 0sob
(szczegodlnie pomocy finansowej) nie jest czynnikiem istotnie zmieniajagcym
zachowania nabywcze senioréw. Oni sami w wiekszym stopniu sg sktonni do
udzielania pomocy niz do korzystania z niej. Ludzie starsi czg¢$ciej sg skorzy
zaciggnaé pozyczke na potrzeby osoby z rodziny (10%) niz na wlasne przy-
jemnosci, np. wakacje (1%) (Sytuacja finansowa seniorow w Polsce. Nie jest
dobrze, 2014).

Zycie codzienne senioréw w ostatnich latach podlegato dynamicznym
zmianom, przeobrazenia determinujace zachowania konsumpcyjne pojawily
si¢ w otoczeniu infrastrukturalnym (struktura handlu, metody sprzedazy) oraz
w technologii informacyjnej i informatycznej (zrédta informacji, media komu-
nikacyjne, technologie komunikowania si¢). Oprocz radykalnych zmian do-
strzeganych w otoczeniu handlowym seniorzy jednoczesnie byli i sg §wiadkami
przeksztatcen otaczajacej rzeczywistosci opartej w coraz wigkszym stopniu na
wszechobecnosci mediow.

Najwicksze znaczenie w procesie zmian swoich zachowan seniorzy przypi-
suja otrzymywaniu gazetek handlowych do domu. Prawie 60% (57,3%) respon-
dentow deklaruje, ze jeden z podstawowych instrumentéw komunikacji placo-
wek handlowych, jakim jest gazetka, istotnie zmienit ich zachowania zakupowe
(por. tab. 29). Znaczenie gazetek w procesie decyzyjnym konsumentow wyni-
ka zapewne z istotnej roli, jaka pelnig one w strategiach marketingowych sieci
handlowych. Jak wskazuja wyniki badania agencji monitorujacej rynek gaze-
tek handlowych ABR Sesta, w 2015 r. dyskonty w ciggu miesigca wydawaty
srednio 7,1 gazetek, hipermarkety 8,5, a supermarkety 5,1 gazetek, jednocze-
$nie zwigkszajac liczbe stron — gazetka handlowa liczy $rednio ok. 14 stron



98

3. Postawy konsumentow senioréw wobec innowacji

Tabela 29. Wplyw zmian Zycia codziennego na zachowania zakupowe konsumen-
téw senioréow

w W
bardzo W |Trudno| W bardzo

Sytuacje zycia codziennego senioréw duzym | powie- | malym

duzyl.n stopniu| dzie¢ |stopniu malyr.n
stopniu stopniu
Dostarczanie gazetek handlowych do domu / 16,7% | 40,6% | 14,8% | 18,7% | 9,3%

gazetki handlowe dostarczane do domu
Pojawienie si¢ duzych centroéw handlowych / duze | 12,0% | 32,0% | 15,8% | 19,7% | 20,5%
centra handlowe

Pojawienie si¢ zréznicowanych reklam w TV 12,7% | 29,2% | 18,4% | 26,0% | 13,6%
Pojawienie si¢ programéw kulinarnych w TV 6,4% | 33,3% | 21,6% | 22,2% | 16,4%
Zmiany w technologii produktow AGD 9,6% | 29,4% | 22,9% | 21,0% | 17,1%

Pojawienie si¢ nowych programéow w TV: podréz- | 7,9% | 30,5% | 24,8% | 22,5% | 14,2%
niczych, o zdrowiu

Pojawienie si¢ nowych programow rozrywko- 7,8% | 26,3% | 23,4% | 22,5% | 20,0%
wych, §niadaniowych, tanecznych
Pojawienie si¢ zréznicowanych seriali, filmoéw 8,5% | 22,8% | 20,9% | 25,6% | 22,1%

Pojawienie si¢ zroznicowanych reklam w prasie 7,0% | 21,6% | 21,6% | 29,7% | 20,1%
i na billboardach
Rozwoj technologii komorkowej — smartfon 10,6% | 18,9% | 15,0% | 15,5% | 40,0%
z ekranem dotykowym

Mozliwosci zakupu produktow ustug w Internecie | 8,1% | 18,7% | 13,8% | 20,4% | 39,1%

(ABR Sesta: Raport Strategie sieci handlowych. Analiza gazetek promocyjnych
2015 vs 2014, 2016). Dodatkowo przeprowadzone badania potwierdzaja popu-
larno$¢ tego sposobu promocji: az 88% mieszkancow miast czyta gazetki pro-
mocyjne co najmniej raz w tygodniu (Ogorek, 2016).

Dla 44% seniorow pojawienie si¢ w krajobrazie infrastruktury handlowe;j
obiektow oferujagcych duzy wybdr towarow i ustug to element znaczaco zmie-
niajacy ich sposoby realizacji decyzji zakupowych. Nalezy podkresli¢, ze w cen-
trach handlowych dokonuje zakupoéw wigkszos¢ Wielkopolan po 60. roku zycia
(60,4%) (Olejniczak, 2013, s. 42). Szczegdlne miejsce wsréd uwarunkowan
zmian zachowan nabywczych konsumentéw seniorow zajmuja media, zwtasz-
cza telewizja. Na decyzje¢ ludzi starszych wptywa pojawienie si¢ reklam w te-
lewizji (42%), programow rozrywkowych (34,1%), kulinarnych (40,1%) oraz
o zdrowiu (38,4%). Warto zauwazy¢, ze przeszio 77% seniorow deklaruje, ze
regularnie oglada telewizj¢ (Omyta-Rudzka, 2016).

Zdecydowanie mniejsze znaczenie w ksztaltowaniu zachowan zakupowych
ludzi starszych ma rozwdj technologii informatycznej: Internetu i smartfonow,
czy technologii stosowanej w urzadzeniach AGD. Niespetna 39% konsumen-
tow seniorow deklaruje, ze zmiany ich zachowan nabywczych wynikaja ze
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zmian w technologii produktéw AGD uzytkowanych w gospodarstwie domo-
wym, a najrzadziej badani wskazywali rozwoj technologii stosowanej w urza-
dzeniach telekomunikacyjnych jako czynnik wptywajacy na ich zmiany zacho-
wan nabywczych.

W celu uzyskania poglebionego opisu charakteru zidentyfikowanych zmian,
zardbwno w zyciu osobistym, jak i codziennym, wptywajacych na zachowania
zakupowe seniorow dotychczasowe konstatacje uzupetniono o wnioski uzyska-
ne w ramach przeprowadzenia analizy czynnikowej, pozwalajacej na uprosz-
czenie struktury danych. W wyniku przeprowadzonej procedury uzyskano trzy
grupy zmiennych dotyczacych wydarzen z zycia osobistego ludzi starszych,
istotnie ksztattujacych ich zachowania nabywcze.

Tabela 30. Macierz rotowanych skladowych — zmiany w zZyciu osobistym i wplyw na
zachowania senioréw*

Sytuacje zycia osobistego senioréow T Skla;lowa 3
Wyprowadzka dzieci — zmiana liczebnosci rodziny 0,596
Pojawienie si¢ wnukow, prawnukow 0,865
Problemy zdrowotne 0,555
KQniecznoéé korzystania z pomocy rodziny w codziennych czynno- 0.717
$ciach ’
Zmiana pracy lub stanowiska pracy 0,669
Przejscie na emeryture 0,771
Zmiana wielkosci dochodoéw 0,819
Zmiana liczby cztonkéw rodziny — $mier¢ cztonka rodziny 0,728
Zmiana miejsca zamieszkania 0,607
Pomoc finansowa dla dzieci 0,683
Wspomaganie dzieci w opiece nad wnukami i w wychowaniu ich 0,692
Koniecznos$¢ korzystania z pomocy finansowej rodziny 0,804
Zmniejszenie kontaktow towarzyskich ze znajomymi i rodzing 0,815

Zrodto: na podstawie wynikow badan, 2016.

Pierwsza sktadowa dotyczy wydarzen z zycia osobistego seniorow majacych
konsekwencje ekonomiczne (przejscie na emeryture, zmiana pracy, obnizenie
dochodéw, zmiana liczebnosci rodziny). Wszystkie te zmiany zachodzace w zy-
ciu codziennym ludzi starszych majg wyrazne odzwierciedlenie w zmianie zro-
dta finansowania gospodarstwa domowego i zarzadzania nim. Drugi czynnik
eksponuje charakter spoteczno-rodzinny zmian zwiazanych z zyciem osobistym
seniorow. Relacje z rodzing i znajomymi, konieczno$¢ korzystania z ich pomocy

4“4 KMO = 0,818; catkowita wyjasniana wariancja = 65%
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lub tez udzielania pomocy najblizszej rodzinie — to elementy o zasadniczym
znaczeniu dla ksztaltowania aktywnosci rynkowej badanej grupy konsumen-
tow. Trzecia sktadowa majaca wplyw na zachowania nabywcze ludzi starszych
jest zwigzana z relacjami mi¢dzypokoleniowymi (pojawienie si¢ wnukow i po-
maganie dzieciom w ich wychowaniu).

Przeprowadzenie analizy czynnikowej pozwolito takze na wskazanie podsta-
wowych elementéw zycia codziennego seniorow majacych wptyw na ksztatto-
wanie si¢ ich decyzji rynkowych i okreslenie spojnej grupy sktadnikow tworza-
cych trzy gtowne sktadowe.

Tabela 31. Macierz rotowanych skladowych — zmiany w Zyciu codziennym i wplyw
na zachowania nabywcze senioréw*

L. . L, Skladowa

Sytuacje Zycia codziennego senioréow 1 2 3
Pojawienie si¢ zréznicowanych reklam w TV 0,836
Pojawienie si¢ zroznicowanych reklam w prasie i na billboardach 0,790
Dostarczanie gazetek handlowych do domu 0,816
Zmiany w technologii produktow sprzet AGD 0,718
Mozliwosci zakupu produktow ustug w Internecie 0,865
Pojawienie si¢ nowych programow rozrywkowych, $niadaniowych, 0.872
tanecznych ’
Pojawienie si¢ nowych programéw w TV: podrézniczych, 0.840
o zdrowiu ’
Pojawienie si¢ programow edukacyjnych w TV 0,738
Pojawienie si¢ programéw kulinarnych w TV 0,827
Pojawienie si¢ zréznicowanych seriali, filmow 0,819
Rozwdj technologii komorkowej — smartfon z ekranem dotykowym 0,875

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2016.

Pierwsza grupa czynnikéw zwigzana jest z rozwojem mediow, szczegol-
nie tematycznych programow telewizyjnych, wptywajacych na rozwoj wiedzy
konsumentdéw senioréw, dostarczajacych im informacji o réznorodnych sposo-
bach zaspokajania potrzeb, jak rowniez poszerzajacych ich aspiracje i zainte-
resowania. Druga grupa zmiennych odwzorowuje wpltyw rozwoju technologii
informatycznej na zmiang zachowan konsumentéw po 60. roku zycia. Trzecia
grupa czynnikdéw jest opisana przez zmienne, ktdore silnie oddziatuja na zacho-
wania konsumentow, a sg sktadowa dzialan marketingowych roéznych przedsie-
biorstw — reklama telewizyjna, billboardowa czy gazetki handlowe. Przeprowa-
dzona analiza czynnikowa ma wyraznie aplikacyjny charakter, pozwala bowiem

4 KMO = 0,845; catkowita wyjasniana wariancja = 74%.
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ograniczy¢ do szeSciu grupe zmiennych (wydarzen osobistych i okolicznosci
zycia codziennego), ksztattujacych zachowania konsumentow seniorow.

Analiza wynikow badania sktania do konstatacji, ze segment konsumen-
tow seniorow jest ogromnie zroéznicowany. Okreslenie czynnikow roznicujgcych
opinie respondentow uzyskano, wykorzystujac analize wspotzaleznosci opartg
na wspotczynnikach korelacji Spearmana i test t-studenta dla opisania zalezno-
sci wptywu pitci na poziom zjawisk (por. tab. 32). Do czynnikow réznicujacych
deklaracje respondentow dotyczace badanych obszaréw problemowych nale-
73: zmienne demograficzne (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie),
zmienne ekonomiczne (wysokos¢ uzyskiwanych dochodéw), zmienne indywi-
dualne (stan zdrowia) oraz zmienne spoteczne (przejawiana aktywno$¢ rodzinna
i towarzyska).

W obszarze zycia codziennego analiza korelacji wskazuje na zaleznosci
istotne statystycznie miedzy plcig badanych, miejscem zamieszkania, stanem
zdrowia, wysokoscia otrzymywanych dochodéw oraz okreslong forma aktyw-
nosci towarzysko-spolecznej. Wyniki badan pozwalaja dostrzec, ze kobiety
czesciej podkreslaty zasadniczy wptyw programéw telewizyjnych (kulinarnych
i $niadaniowych) na ksztaltowanie si¢ decyzji zakupowych. Mezczyzni za$ nie-
znacznie cze$ciej stwierdzali, ze ich zachowania nabywcze istotnie determinuje
mozliwo$¢ zakupu w Internecie (por. tab. 32).

Wsréd zmiennych, ktore rdéznicuja oceng wplywu przeobrazen zycia co-
dziennego na zachowania zakupowe seniorow, na uwage zastuguje zmienna
demograficzna — wiek. Okazuje si¢, ze mtodsi seniorzy (osoby do 70. roku zy-
cia) czgsciej dostrzegaja wptyw na swoje zachowania zakupowe rozwoju tech-
nologii komorkowej, jak rowniez technologii pojawiajacej si¢ w sprzecie AGD
i elektronicznym. Podobne istotne statystycznie zalezno$ci obserwuje si¢, ana-
lizujac wptyw rosnacej liczby centrow handlowych na postgpowanie rynkowe
ludzi starszych — im mlodszy respondent, tym cze¢sciej wskazuje, ze pojawienie
si¢ duzych centréw handlowych zmienito jego zachowania zakupowe.

Bardzo ciekawy okazuje si¢ obraz zaleznosci miedzy miejscem zamieszkania
ludzi starszych a oddziatywaniem okolicznosci zycia codziennego na ich poste-
powanie rynkowe. Okazuje sie, ze seniorzy mieszkajacy w duzych miastach (po-
wyzej 100 tys. mieszkancoéw) czesciej niz pozostali realizuja zamiary zakupowe
pod wpltywem rozwoju technologii komoérkowej, pojawienia si¢ duzych cen-
tréw handlowych, zmian w innowacyjnosci produktow AGD i elektroniki, a tak-
ze mozliwo$ci nabywania produktow w Internecie. Analiza zaleznosci wskazuje
roOwniez, ze osoby lepiej wyksztatcone, seniorzy o wyzszych dochodach, utrzy-
mujacy aktywne relacje spoteczne, uwzgledniaja zmiany technologii, rozwoj
sprzedazy internetowej oraz pojawienie si¢ wielkopowierzchniowych obiek-
tow handlowych jako zmienne ksztattujace ich zachowania nabywcze. Jednym
z ciekawszych wnioskow wynikajacych z analizy wspotczynnikow korelacji jest
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3. Postawy konsumentow senioréw wobec innowacji

spostrzezenie, ze subiektywny stan zdrowia istotnie wptywa na zmiang¢ zacho-
wan zakupowych ludzi starszych. Co prawda, mozna byto przypuszczac, ze zty
stan zdrowia moze warunkowa¢ mozliwosci korzystania z oferty centrow han-
dlowych, jednak dostrzegana zalezno$¢ migdzy stanem zdrowia a rozwojem
technologii oraz rozwojem oferty tematycznej telewizji i ich wptywu na decyzje
rynkowe senior6w wymagalyby poglebionych rozwazan. W opinii ludzi star-
szych wysoki poziom dolegliwosci chorobowych utrudnia korzystanie z nowo-
czesnych technologii.

Analiza korelacji dotyczacych wydarzen zycia osobistego wskazuje na istotne
statystycznie zalezno$ci miedzy wiekiem badanych, liczebno$cia gospodarstwa
domowego, stanem zdrowia oraz okreslong forma aktywnos$ci towarzysko-spo-
fecznej (por. tab. 33, s. 104).

Okazuje sig, ze im starszy respondent, tym czgsciej pojawia si¢ refleksja, ze
wszystkie wydarzenia zycia osobistego majg wigkszy lub mniejszy wplyw na
jego zachowania zakupowe. Wydaje si¢ zrozumiate, ze wiekowi seniorzy do-
strzegaja zmiany w swoich zakupach na skutek czestszego korzystania z po-
mocy innych w codziennych czynos$ciach, nieuniknionych problemow zdro-
wotnych, a takze przejscia na emeryture, co czesto wigze si¢ z organiczeniem
kontaktéw miedzyludzkich. Pojawienie si¢ probleméw zdrowotnych i w konse-
kwencji zmiana zachowan zakupowych seniorow, jak mozna byto przypuszczac,
czesciej dotyczy osob oceniajacych swoje zdrowie jako zte i bardzo zte. Ludzie
starsi zglaszajacy wiele dolegliwosci chorobowych dostrzegaja rowniez, ze ich
zakupy zmieniajg si¢ z chwilg przejscia na emeryturg, co czgsto niesie za sobg
spadek dochodow, takze na skutek konieczno$ci korzystania z pomocy najbliz-
szych w codziennych czynnosciach. Nalezy rowniez podkresli¢, ze aktywnosé
przejawiajaca si¢ w czestych spotkaniach ze znajomymi czy w klubach seniora
pozwala konsumentom seniorom relatywnie czesciej dostrzega¢ zmiang modelu
rodziny (wyprowadzka dzieci oraz pojawienie si¢ wnukow) jako wydarzenia
zycia osobistego silnie ksztattujace ich zachowania zakupowe.

Jednym z gléwnych elementéw determinujacych zachowania 0sob starszych
sa zmiany psychospoteczne towarzyszace uplywowi czasu. Badacze zwracaja
uwage na zroznicowanie podejécie senioréw do zmian otoczenia, majgce Swo-
je odzwierciedlenie w postawach aktywnosci lub wycofania (Bombol i Staby,
2011, s. 18-19; Stuart-Hamilton, 2006, s. 159). Naukowcy zaktadaja, ze jed-
nym z wyznacznikoéw ksztalttowania si¢ postaw wobec innowacji jest okreslony
stosunek seniorow do zmian otoczenia, tak wigc w tym celu niezbedne stato
si¢ poznanie podejscia ludzi starszych do przeobrazen otaczajacej ich rzeczy-
wistosci.

Wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, ze wickszos¢ badanych senioréw pozy-
tywnie odbiera ré6znorodne zmiany zachodzace w ich otoczeniu.



Tabela 34. Postawy konsumentéw wobec zmian otoczenia

w Internecie

Bardzo | Raczej | Roznie to oce- | Raczej Bardzo
Zmiany wokol nas mi si¢ mi si¢ | niam — trudno | mi si¢ nie | mi si¢ nie
podoba | podoba powiedzie¢ podoba | podoba
Powstaty wielkie centra han- 33,1% 38,7% 16,2% 7,9% 4.1%
dlowe z wieloma sklepami,
restauracjami, kinami
Organizowane sg akcje promo- | 24,2% 38,3% 23,2% 9,7% 4,6%
cyjne w sklepach — degustacje,
konkursy
Pojawito si¢ duzo nowosci 25,1% 33,9% 24.,5% 12,2% 4,3%
produktow w sklepach
Pojawita si¢ sprzedaz w Inter- 18,5% 40,1% 26,0% 10,5% 4,9%
necie z dostawa do domu
Jest coraz wigcej reklam tele- 20,9% 33,3% 30,2% 11,1% 4,6%
wizyjnych
Jest coraz wigcej gazetek 18,3% 34,8% 31,6% 9,3% 6,0%
handlowych z promocjami,
informacjami
Towary sg atrakcyjnie opako- 17,5% 32,2% 32,7% 12,7% 5,0%
wane
Jest coraz wigcej reklam 22,1% 26,9% 30,2% 13,3% 7,5%
w prasie
Pojawity si¢ dodatkowe ushugi 14,6% 33,1% 26,8% 16,8% 8,7%
w sklepach: kosmetyczka, pa-
kowanie na prezenty, doradcy
dietetyczni
Wszedzie sa rézne ceny 22,0% 22,3% 31,9% 14,2% 9,6%
produktow, w zaleznosci od
miejsca sprzedazy
Jest bardzo duzo reklamy wo- 8,1% 24,5% 30,6% 24,1% 12,6%
kot nas — plakaty, bilbooardy
na przystankach
Jest coraz wigkszy wybor pro- 8,0% 22.1% 27,3% 28,0% 14,6%
duktow w sklepach
Otwiera si¢ duzo sklepow 6,0% 16,6% 31,3% 28,9% 17,1%
specjalistycznych — duze dro-
gerie, duze sklepy ogrodnicze,
wyposazenia wngtrz
Coraz wiecej informacji jest 7,4% 17,1% 24.3% 28,7% 22,5%
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3. Postawy konsumentow senioréw wobec innowacji

Przeszto 70% badanych wyraza zadowolenie ze zwickszajacej si¢ oferty
handlowej w sklepach oraz wigkszych mozliwosci dokonywania zakupow dzig-
ki wzrostowi liczby i réznorodnosci otwieranych placowek handlowych. Okoto
60% ludzi starszych liczne formy organizowanych akcji promocyjnych ocenia
pozytywnie. Ponad potowa respondentow (54,2%) deklaruje pozytywne odczu-
cia zwigzane z pojawieniem si¢ duzej liczby nowosci rynkowych w sklepach.
Co ciekawe, niewiele mniejsza grupa badanych Wielkopolan (49%) wyraza ta-
kie same odczucia wobec ustug internetowych, polegajacych na dostawie pro-
duktow do domu.

Przewazajacej grupie seniorow podoba si¢ rowniez aktywno$¢ promocyjna
podmiotow gospodarczych, wyrazajaca si¢ w postaci akcji promocyjnych orga-
nizowanych w sklepach (58,6%) oraz w przygotowaniu dla konsumentow pro-
mocji w gazetkach handlowych (47,9%).

Analiza postaw senioréw wobec wybranych zmian otoczenia ujawnia jesz-
cze jeden ciekawy aspekt — seniorzy raczej negatywnie oceniajg zréznicowanie
cen stosowane przez placowki handlowe o réznych formatach (co jest imma-
nentng cechg gospodarki rynkowej) i bardzo negatywnie podchodza do zwigk-
szajacej si¢ liczby reklam, zarowno w §rodkach masowego przekazu (telewizja),
jak 1 reklamy zewnetrznej, znajdujacej si¢ w przestrzeni miejskiej (billboar-
dy). Interesujace jest rowniez, ze dla znacznej grupy badanych jednoznaczna
ocena przeobrazen otaczajgcej rzeczywistosci stanowita trudnos¢. Respondenci
seniorzy (od 24% do 32%), rozwazajac zalety i wady analizowanych zmian oto-
czenia, nie potrafili jednoznacznie okresli¢ swojej postawy wobec nich. Moze to
by¢ potwierdzeniem panujacego stereotypu o duzej roli refleksyjnosci w wyra-
zaniu opinii przez ludzi starszych, jednoczesnie by¢ sygnatem wskazujacym na
odmiennos¢ ksztattowania si¢ procesu akceptacji innowacji produktowych w tej
grupie konsumentéw — czas przyswojenia nowosci moze by¢ w tym wypadku
znacznie wydtuzony.

W celu poglebienia wnioskowania dokonano analizy wspotczynnikow kore-
lacji 1 okreslono zalezno$ci migdzy postawami senioréw wobec zmian otoczenia
a zmiennymi demograficznymi, ekonomicznymi, indywidualnymi oraz spotecz-
nymi, réznicujgcymi badanych respondentéw (por. tab. 35).

Najwicksze zroznicowanie opinii seniordw pojawia si¢ w ocenie zmian w oto-
czeniu handlowym (infrastruktura, oferta produktowa, oferta ustugowa). Ana-
liza wspotczynnikoéw korelacji wskazuje na istotng statystycznnie zaleznos¢
miedzy pozytywnym ocenianiem tych zmian a plcig respondentow (czgsciej
rozpatrywane zmiany podobaja si¢ kobietom), wiekiem (wickszy sceptycyzm
do zmian otoczenia dostrzega si¢ w opiniach 0sob po 70. roku zycia), wyksztat-
ceniem (wyzszy poziom wyksztalcenia sprzyja pozytywnym postawom), su-
biektywng oceng stanu zdrowia, sytuacja finansowa czy aktywnoscia spolecz-
ng (pozytywne postawy wobec przeobrazen rzeczywistos$ci czgsciej wyrazaja
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3.2. Postawy seniorow wobec zmian otoczenia

osoby lepiej oceniajace swoja sytuacje zdrowotng i finansowa oraz utrzymujace
kontakty towarzyskie). Ujecie w analizach subiektywnego wieku responden-
tow pozwala roOwniez zauwazy¢, ze seniorzy ,,mtodzi duchem” czesciej deklaru-
ja aprobate wobec zmian otoczenia.

Z punktu widzenia tematyki monografii istotne jest okreslenie determinant
ksztattowania si¢ pozytywnego stosunku do zwickszajacej sie liczby nowosci
w ofercie handlowej. Okazuje si¢, ze seniorzy wraz z uptywem wieku rzadziej
wyrazajg aprobate dla tego typu dziatan. Postawy negatywne wobec innowa-
cji produktowych czgéciej prezentuja osoby o nizszym wyksztalceniu, gorzej
oceniajacy swoj stan zdrowia i sytuacje finansowg oraz przejawiajace mniejsza
aktywnos$¢ towarzyska.

Okreslenie zréznicowania postaw konsumentéw seniorow wobec zmian oto-
czenia wymagato zmniejszenia wymiaré6w podjetej analizy, zastosowano w tym
celu analiz¢ czynnikowa, w ktorej wykorzystano procedure glownych sktadowych.

Tabela 36. Macierz rotowanych skladowych — postawy senioréw wobec zmian oto-
czenia

Macierz rotowanych skladowych

Skladowa
1 2 3 4

Powstaly wielkie centra handlowe z wieloma sklepami, restaura- 0,745
cjami, kinami

Zmiany wokdl nas

Organizowane s3 akcje promocyjne w sklepach — degustacje, 0,757
konkursy

Pojawito si¢ duzo nowosci produktéw w sklepach 0,751

Pojawita si¢ sprzedaz w Internecie z dostawg do domu 0,613

Jest coraz wigcej reklam telewizyjnych 0,502

Jest coraz wigcej gazetek handlowych z promocjami, 0,708
informacjami

Towary sa atrakcyjnie opakowane 0,546

Jest coraz wigcej reklam w prasie 0,729

Pojawity si¢ dodatkowe ustugi w sklepach: kosmetyczka, pakowa- | 0,540
nie na prezenty, doradcy dietetyczni

Wszedzie s rozne ceny produktow, w zaleznosci od miejsca 0,715
sprzedazy

Jest bardzo duzo reklamy wokot nas — plakaty, bilbooardy na 0,717
przystankach

Jest coraz wigkszy wybor produktow w sklepach 0,775

Otwiera si¢ duzo sklepow specjalistycznych — duze drogerie, duze | 0,810
sklepy ogrodnicze, wyposazenia wngtrz

Coraz wiegcej informacji jest w Internecie 0,638

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.
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Ostatecznie wnioskowaniu poddane zostaty nastepujace zmienne otoczenia*®:
1) pierwsza sktadowa — zwigzana z rozwojem mozliwosci infrastruktury han-

dlowej — podkreslaja ja aprobowane przez senioréw zmiany w handlu, kto-

rych celem jest zwigkszenie mozliwosci realizacji zamiarow zakupowych
konsumentéw przez wigksza oferte ilosciowa w sklepach, poszerzenie moz-
liwosci wyboru formatu placéwki handlowej dogodnej do konsumentow,
uzupetienie koszyka usthug, z ktérych mozna skorzysta¢ w placowkach han-
dlowych, czy pojawienie si¢ nowych zrodet informacji o ofercie handlowe;j

(Internet);

2) drugi czynnik — zmiany atrakcyjnosci oferty handlowej — to wszystkie prze-
obrazenia dostrzegane i pozytywnie oceniane przez wickszos$¢ seniorow,
polegajace na uatrakcyjnieniu zakupdéw oferta rozrywkowa i rekreacyjna,
organizowaniem akcji promocyjnych, stwarzaniem mozliwosci dostawy
produktow do domu czy tez zwigkszeniem innowacyjnosci oferty towaro-
wej;

3) trzecia grupa zmiennych — zmiana atrakcyjnosci komunikacji z konsumentem
— zawiera dziatania polegajace na uatrakcyjnieniu opakowan, tresci przeka-
zywanych informacji przez sieci handlowe w postaci gazetek promocyjnych
czy tez pojawieniu si¢ reklam w prasie. Stosunek do tych zmian wérod se-
nioréw jest bardzo zréznicowany; wiekszos$¢ z nich deklaruje swoja niecheé
do tych zmian;

4) czwarta sktadowa — zdecydowanie zmiany niepopularne wsrod seniorow —
zréznicowanie cen w placowkach handlowych o réznych formatach, powo-
dujace zagubienie konsumentéw seniorow, jest postrzegane negatywnie, po-
dobnie jak wzrost liczby reklam telewizyjnych i billboardow.

Identyfikacja postaw badanych seniorow pozwala skonstatowaé, ze wiek-
szo$¢ z nich pozytywnie ocenia dokonujace si¢ w ich otoczeniu zmiany,
nierzadko majace istotny wplyw na ksztaltowanie si¢ ich zachowan zakupo-
wych. Negatywne nastawienie ludzi starszych istnieje jedynie w stosunku do
zwigkszajacej si¢ dziatalnosci reklamowej wielu podmiotow gospodarczych.
Niezwykle zaskakujace jest jednak to, ze prawie 1/3 badanych senioréw nie
potrafi (lub nie chce) jednoznacznie oceni¢ przeobrazen otoczenia. Probujac
zrozumie¢ postawy ludzi starszych, mozna przypuszczaé, ze w pewnym stop-
niu przekracza to ich mozliwo$ci percepcyjne (s3 ,,trudno ocenialne”) lub nie
dotyka ich w sposéb bezposredni. Jest to prawdopodobnie réwniez wyrazem
przyjetej przez senioré6w postawy bezpiecznej lub wycofania, polegajacej na
unikaniu wypowiadania swoich sagdow 1 opinii.

Reasumujac, zachowania nabywcze senioré6w sg obiektem interdyscyplinar-
nych zainteresowan wielu badaczy, ale rowniez menedzeréw przedsiebiorstw

4 KMO = 0,826, catkowita wyjasniana wariancja = 58%.



3.3. Zwyczaje zakupowe konsumentow seniorow

poszukujacych ,recepty” na kreowanie strategii przewagi konkurencyjne;j.
Szczegodlnego znaczenia w procesie uzupetiania wiedzy o konsumentach senio-
rach nabiera rozpoznanie ich postaw wobec otoczenia. Przeprowadzone wyniki
badania wskazaly, ze postawy ludzi starszych wobec otoczenia ksztaltowane sg
przez wiele zmiennych, z ktorych zasadnicze znaczenie majg te o charakterze
psychologicznym, ekonomicznym, spotecznym i demograficznym, jak réwniez
innywidualnym (ocena stanu zdrowia). Przedstawione wyniki badania oraz
wnioski mogg wiec by¢ nastepna ,.cegietka”, stuzaca usystematyzowaniu oraz
poglebieniu wiedzy o decyzjach rynkowych podejmowanych przez konsumen-
tOW seniorow.

3.3. Zwyczaje zakupowe konsumentow seniorow

Wzrost liczebnosci populacji osob starszych w Polsce wymaga od przedsig-

biorstw obserwacji ich wzorcow konsumpcji i zakupéw. Dostarczanie infor-

macji o seniorach jest korzystne zaréwno pod wzgledem spotecznym, jak

1 ekonomicznym (Moschis, Mosteller i Fatt, 2011), cho¢, jak si¢ podkresla

w literaturze, seniorzy nie sg popularnym obiektem badan, czg¢sto postrze-

ganym jako marketingowo nieatrakcyjny (Hare, Kirk i Lang, 2001). Okre$-

lenie zwyczajoéw zakupowych ludzi starszych wymagato dokonania identy-
fikacji:

* czestotliwosci zakupow wybranych kategorii produktow FMCG,

e postepowania zwigzanego z zakupami produktéw przez seniordéw,

* wplywu opinii otoczenia na procesy zakupowe realizowane przez ludzi star-
szych,

e stosowanych przez seniordéw strategii zakupu innowacji produktowych.

W ramach podjetej problematyki wybrano arbitralnie cztery kategorie pro-
duktowe, sktadajace si¢ na rynek FMCG, i poddano analizie w procesie zakupu
1 konsumpcji przez senioréw. Wybdr rynkéw badawczych byt podyktowany na-
stepujacymi przestankami:

a) przedmiotem badan sg innowacje produktowe na rynku produktéw FMCG
— produkty tej grupy zajmujg priorytetowe miejsce w wydatkach senio-
row (w budzetach gospodarstw domowych); sg to takze produkty czesto
kupowane przez seniorow i dostgpne w placowkach handlowych odwiedza-
nych przez senioréw (por. podrozdziat 1.4 1 2.1),

b) badane kategorie produktowe (produkty zywnosciowe, produkty dla zdro-
wia, produkty kosmetyczne, produkty chemii gospodarczej) sa kategoriami,

113



114

3. Postawy konsumentow senioréw wobec innowacji

w ktorych intensywnie zwicksza si¢ liczba nowosci i pojawiajg si¢ one

w réznych wariantach (od innowacji absolutnej do innowacji pozornej) *,
¢) wiele nowych produktow w powyzszych kategoriach jest kierowanych do

senioré6w w sposob posredni (produkty zywnosciowe, produkty chemii go-

spodarczej) lub bezposredni (produkty kosmetyczne, produkty dla zdrowia),
d) istnieje mozliwos¢ dokonywania poréwnan, gdyz zakupy tych produktow
przez senioréw byly poddawane obserwacji w ramach wielu projektow na-

ukowych (por. podrozdziat 2.1).

Konsumenci seniorzy to aktywni klienci placéwek handlowych, czgsto od-
wiedzajacy sklepy spozywcze (70,4% kilka razy tygodniu robi zakupy produk-
tow spozywczych). Jest to zrozumiate, poniewaz, jak wskazujg wyniki badan,
kryterium $wiezo$ci dominuje w zakupach produktow zywnosciowych przez
seniorow (por. podrozdziat 2.1). Prawie 1/4 badanych przynajmniej raz na ty-
dzien kupuje produkty dla zdrowia, a 35,5% respondentéw robi to kilka razy
w miesigcu. Stosunkowo rzadziej seniorzy nabywajg kosmetyki i produkty
chemii gospodarczej, co trzeci z nich zaopatruje si¢ w produkty kosmetycz-
ne raz w miesigcu (odpowiednio 35,7% kupuje produkty chemii gospodarczej),
a 28,3% badanych deklaruje, ze kilka razy w miesigcu (w przypadku produk-
tow chemicznych jest to 35,7%).

Tabela 37. Czestotliwo$¢ zakupdw przez senioréw wybranych kategorii produkto-
wych

Kilka Kilka Kilka | Kilka
., , razy Raz na razy Raz na
Czestotliwos¢ zakupow . e .. razy na razy
w tygo- | tydzien | w miesia- | miesiac .
. pot roku | w roku
dniu cu
Produkty zywnosciowe 70,4% 22,8% 2,7% 2,0% 1,9% 0,2%
Produkty dla zdrowia 8,9% 25,2% 35,5% 21,5% 6,5% 2,4%
Kosmetyki 3,5% 14,7% 28,3% 32,9% 15,6% 4,9%
Chemia gospodarcza 3,5% 14,0% 27,6% 35,7% 14,3% 5,0%

Duza czestotliwo$¢ zakupow seniorow jest odzwierciedleniem trendow do-
strzeganych w zachowaniach ogoétu Polakéw, ktorzy — jak wskazujg wyniki
badan — odwiedzaja sklepy najcze¢sciej ze wszystkich Europejczykow. Wedtug
danych firmy Nielsen sklepy dyskontowe statystyczny konsument odwiedza
13 razy w miesiacu, do tego dochodzi 14 wizyt w piekarni czy 12 w tradycyj-
nym sklepie spozywczym (Mazurkiewicz, 2018). Dodatkowo kilka razy w mie-
siagcu Polacy odwiedzaja super- i hipermarkety, drogerie, kioski czy warzyw-

4 Produkty dla zdrowia okreslono w segmencie senioréw jako: produkty medyczne (plastry
masci itp.), leki OTC (sprzedawane bez recepty), suplementy diety, witaminy, ziota, herbatki.
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niaki. Dzisiaj przecigtny konsument odwiedza sklepy réznych typow 56 razy
w miesigcu (analizowano wszystkie rodzaje sklepow), a jak szacuje firma Niel-
sen, w najblizszych latach czgstotliwo$¢ ta przekroczy 70 wizyt w miesiacu
(Kaszuba i Stgpniak, 2018).

Analiza wspotczynnikoéw korelacji wskazuje na zréznicowanie czestotliwo-
sci zakupoéw wedtug badanych cech senioréw (zmiennych demograficznych,
ekonomicznych i spotecznych).

Najbardziej zroznicowane zachowania zakupowe senioréw dotycza kupuja-
cych produkty kosmetyczne; dostrzega si¢ istotng statystycznie zalezno$¢ mig-
dzy czestotliwoscig zakupow a miejscem zamieszkania, wiekiem, stanem zdro-
wia, wielkoscig gospodarstwa domowego, sytuacja finansowg czy aktywnoscia
spoteczna (cho¢ wyliczone wskazniki sa bardzo niskie).

Tabela 38. Wspoélczynniki korelacji miedzy wybranymi zmiennymi a czestotliwo-
$cig dokonywania zakupow poszczegolnych kategorii produktowych

Zmienne\Czestotliwos¢ zakupow | , Prod}ll.(ty Produkt}f dla Kosmetyki Chemia
zywnoSciowe | zdrowia gospodarcza

Miejsce zamieszkania —0,058" —-0,098™

Wiek 0,120™ 0,066™ 0,068

Wyksztalcenie —-0,089™ -0,072™

Stan zdrowia 0,101 0,139 0,103™

Liczba 0s6b w gospodarstwie 0,063" 0,058"

domowym

Sytuacja finansowa —-0,054" 0,078

Aktywno$¢ towarzyska — spotkania 0,059"

z rodzing, dzie¢mi, wnukami

Aktywno$¢ towarzyska — spotkania 0,107 0,130

ze znajomymi, sgsiadami, kolezan-
kami, kolegami

Aktywno$¢ towarzyska — spotkania 0,053" 0,099 0,084
organizowane przez Uniwersytet
Trzeciego Wieku, klub seniora

Aktywno$¢ towarzyska — spotkania 0,054" 0,109™ 0,107
W organizacji pomocy innym, osie-
dlowej, religijnej, wolontariacie
Czesto mowi sie, ze cztowiek ma 0,142 -0,104™ -0,126™
tyle lat, na ile si¢ czuje. Biorac pod
uwage swoj wiek, uwaza si¢ Pani/
Pan za osobe (chodzi o samopo-
czucie ogolne)

* Korelacja istotna na poziomie 0,005. ** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.
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Ponadto okazuje sig, ze zakupy produktéw zywnosciowych czgsciej sa de-
klarowane przez mieszkancoOw wiekszych miast, seniorow mtodszych, lepiej
wyksztalconych, oceniajacych swoje zdrowie jako bardzo dobre i dobre oraz
o wyzszych zasobach finansowych.

Dostrzec rowniez mozna, ze czestotliwosé zakupoéw produktow chemii gospo-
darczej jest najmniej zroznicowana, determinujg ja jedynie wiek, stan zdrowia czy
aktywnos$¢ spoteczna. Jak mozna byto przypuszczac, jest ona silnie zwigzana z sa-
mopoczuciem ludzi starszych: seniorzy czujacy si¢ miodziej sa czesciej klienta-
mi placéwek handlowych oferujacych produkty zywnosciowe, kosmetyczne oraz
chemii gospodarczej. Natomiast bardzo trudna jest interpretacja czynnikow roz-
nicujacych czestotliwos¢ zakupdéw produktow dla zdrowia; zaktadana zaleznos¢
miedzy oceng stanu zdrowia czy samopoczuciem deklarowanym przez respon-
dentéw nie zostata wykazana w wynikach przeprowadzonych badan.

Przeglad wynikow badan dotyczacych decyzji rynkowych seniorow pozwala
zauwazyC, ze ich zmiany sg efektem: procesu starzenia si¢ (zmian biologicz-
nych, psychicznych, spotecznych), doswiadczenia nabytego w okresach wcze-
$niejszych oraz wptywu czynnikdw zewnetrznych, pojawiajacych w starszym
wieku, m.in. ekonomicznych (dochdd) czy spotecznych (kontakt z innymi). Jed-
noczesnie uzyskane wyniki dosy¢ czesto wskazujg na brak spojnosci w postepo-
waniu rynkowym senioréw, dlatego tez kazde nastepne badanie tego segmentu
populacji uzupehia obraz ich zachowan konsumenckich.

Analiza zwyczajow zakupowych ludzi starszych pozwala na identyfika-
cj¢ charakterystycznych cech ich decyzji rynkowych. Okazuje si¢, ze seniorzy
sg: racjonalni, praktyczni, troch¢ zagubieni oraz zainteresowani otoczeniem
1 pojawiajacymi si¢ trendami prozdrowotnymi. Mimo ze wykazujg zaintere-
sowanie ofertg handlowa (43,1%) 1 czesto (54%) ogladaja wystawy handlowe
oraz nowe produkty, cho¢ maja w domu dobrze funkcjonujace, ich zachowa-
nia cechuje racjonalno$¢ i praktycznos¢. Nie kupuja niepotrzebnych w danej
chwili produktow tylko ze wzgledu na fakt, ze moga si¢ przydaé w przysztosci
(42,9%), nie ulegajag modom na posiadanie okreslonych produktow (52,4%), jak
rowniez nie kupujg ich ze wzglgdu na atrakcyjne opakowanie (44,5%).

O praktycznym podej$ciu do zakupéw moze rowniez $wiadczy¢ fakt, ze
przeszto potowa (53,3%) respondentdw kupuje nowoczesniejszy produkt dopie-
ro w momencie, gdy dotychczasowy bedzie zbedny, skonczy sie czy przestanie
by¢ uzyteczny. Narastajace problemy zdrowotne moga by¢ rowniez przyczyng
tego, ze konsumenci seniorzy staraja si¢ czesciej zwraca¢ uwage na aspekt zdro-
wotny produktow zywno$ciowych — 64,2% z nich interesuje si¢ zawartoscig
sktadnikow prozdrowotnych w kupowanej zywnosci.

Zachowania ludzi starszych wydajg si¢ wysoce problematyczne w interpre-
tacji, gdyz z jednej strony przeobrazenia w handlu polegajace na ogromnym
wzroscie zroéznicowane] oferty produktowej podobajg si¢ seniorom, z drugiej
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za$ te zmiany sg przyczyna ich zagubienia i pojawienia si¢ wielu watpliwo-
sci. Az 72,5% z nich deklaruje, ze czgsto nie wie, co wybrac z oferty podobnych
produktow, a 53,1% ma problem z oceng jako$ci produktow, gdyz nie potrafi
jednoznacznie wskazac lepszego produktu.

Tabela 39. Zwyczaje zakupowe ludzi starszych

V/ - Zdecy-
decy. Raczej . Raczej d y.
.. ., dowanie . Ani tak, . . dowanie
Opinie seniorow . si¢ zga- .. si¢ nie ..
sie zga- ani nie si¢ nie
dzam zgadzam
dzam zgadzam

Coraz wigcej jest w sklepie podobnych| 35,9% 36,6% 15,4% 8,6% 3,5%
produktow, ze nie wiem, co kupic¢
Czgsto ogladam nowsze produkty, 16,1% 37,4% 20,8% 17,4% 8,2%
cho¢ mam jeszcze dobrze funkcjonu-
jace starsze

Kupujac produkty zywnosciowe, 31,7% 32,5% 20,6% 9.3% 5,8%
zwracam uwage na zdrowie: mniej
konserwantow, zdrowe surowce,
dodatek witamin

Mam problem z oceng jakosci pro- 20,2% 33,1% 23,2% 15,3% 8,3%
duktow, nie wiem, ktory jest lepszy
Lubig oglada¢ wystawy sklepowe 17,9% 25,2% 21,6% 18,8% 16,4%

w duzych centrach handlowych,
nawet gdy nic nie kupuje

Kupuj¢ co$ nowego, modnego, mimo 8,8% 18,8% 20,0% 27,8% 24,6%
ze podobny produkt mam juz w domu

Zdarza mi si¢ kupowac cos, co jest 11,2% 24.8% 19,5% 24.2% 20,3%
fadnie opakowane

Jesli potrzebuje (produkt si¢ skon- 13,6% 29,7% 29,5% 19,2% 8,0%
czy), to staram si¢ kupowac produkty

nowoczesniejsze

Czasami kupuj¢ co$, co moze mi 9,5% 27,8% 19,8% 23.2% 19,7%

si¢ przyda¢ w przysztosci, ale w tej
chwili nie jest mi potrzebne

Wielos$¢ i réznorodnos¢ opinii dotyczacych zachowan zakupowych konsu-
mentoéw seniorow sklania do podjgcia proby zastgpienia ich nowymi syntetycz-
nymi zmiennymi. W celu uzyskania bardziej szczegdélowego obrazu zwycza-
jow zakupowych senioréw skorzystano ponownie z analizy czynnikowej opartej
na metodzie gtéwnych sktadowych™.

Pozwolita ona wyodrebnié trzy gtdéwne sktadowe bedace niejako potwierdze-
niem wnioskéw dotyczacych najwazniejszych cech charakterystycznych zwy-
czajow zakupowych senioréw. Pierwsza sktadowa dotyczy specyficznej cechy

0 KMO = 0,764; catkowita wyjasniana wariancja = 56%.
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zachowan senioréw — ich ,,otwarto$ci na przyjemnosci” wyrazajacej si¢ w he-
donistycznym podejsciu do wizyt w centrach handlowych oraz zainteresowa-
niem produktami o wyraznych atrybutach (nowos$¢, moda, atrakcyjne opakowa-
nie). Mimo ze zachowania ludzi starszych cechuje wysoki stopien praktycznosci,
dostrzec mozna roéwniez, ze dla potowy badanych podejmowanie ryzyka zakupu
produktu tadnie opakowanego czy modnego, bedacego nowoscia, jest przyjem-
noscig, podobnie jak odwiedzanie centrow handlowych tylko i wylacznie w celu
spaceru oraz ogladania witryn sklepowych. Druga zidentyfikowana grupa zmien-
nych opisujacych zachowania badanych podkre$la ich aktywne zainteresowanie
popularnymi trendami. Seniorzy deklaruja zainteresowanie tendencjami proz-
drowotnymi, ktore wiaze si¢ ze zwracaniem uwagi na te aspekty podczas zaku-
poéw zywnosci, koncentruja si¢ rowniez na poprawie poziomu jakosci zycia, co
sktania ich do poszukiwania nowszych wersji produktow, ktore ulegly zuzyciu.

Tabela 40. Macierz rotowanych skladowych — zwyczaje zakupowe ludzi starszych

Macierz rotowanych skladowych
Opinie senioréw Skladowa
1 2 3

Coraz wigcej jest w sklepie podobnych produktow, ze nie wiem, co kupié 0,781

Kupujac produkty zywnosciowe zwracam uwage na zdrowie — mniej

, ..o 0,801
konserwantow, zdrowe surowce, dodatki witamin

Mam problem w ocenie jakosci produktow — nie wiem, ktory produkt
jest lepszy

Lubi¢ oglada¢ wystawy sklepowe w duzych centrach handlowych —
nawet jak nic nie kupuje¢

0,764

0,542

Kupuje co$ nowego modnego, mimo ze wiem, ze podobny produkt mam

. 0,800
juz w domu

Zdarza mi si¢ kupowac cos, co jest tadnie opakowane 0,751

Interesuj¢ si¢ tematami zdrowia — nowe leki, suplementy, diety, Zzywnos¢

0,512
prozdrowotna

Jak potrzebuje (skonczy si¢ produkt), to staram si¢ kupowac¢ produkty

“ou 0,577
nowoczesniejsze

Czasami kupuje cos, co moze mi si¢ przyda¢ w przysztosci — ale w tej

e . 4
chwili nie jest mi potrzebne 0,65

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Ostatnia z wyodrgbnionych sktadowych zwyczajow zakupowych ludzi
starszych jest potwierdzeniem spostrzezen dotyczacych ,,zagubienia” senio-
row w obecnej ofercie rynkowej. Ludzi starsi czesto zglaszaja swoje watpliwo-
sci co do jakos$ci produktéw i uwagi dotyczace wyboru konkretnego produktu.

Uzupethieniem obrazu zwyczajow zakupowych senioréw jest zidentyfiko-
wanie czynnikow réznicujacych zachowania ludzi starszych — w tym celu zasto-
sowano analizg wspolczynnikow korelacji.
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Uzyskane wskazniki, obrazujgce istotne statystycznie zalezno$ci, pozwala-
ja do czynnikéw roznicujacych zachowania zakupowe seniorow zaliczy¢ wiek
kognitywny (osoby czujace si¢ mtodziej czesciej deklaruja otwarto$¢ na inno-
wacyjne zachowania zakupowe) oraz wyksztalcenie (w tym wypadku otwar-
tos¢ jest tym wicksza, im wyzsze wyksztatcenie). Nalezy rowniez zwrocic
uwage na czestsze deklaracje dotyczace trudnosci w ocenie jakosci produk-
tow u mieszkancow mniejszych miejscowosci, jak i tych, ktorzy gorzej ocenia-
ja swoja sytuacje finansowa. Przeprowadzony test ¢ wykazat, ze ple¢ respon-
dentow wptywa na okreSlone zwyczaje zakupowe: kobiety czesciej ogladaja
wystawy sklepowe, zwracaja uwage na aspekty zdrowotne kupowanej zywno-
$ci czy ogladaja nowosci, korzystajac wcigz ze starszej wersji produktow, ale
tez czujg si¢ zagubione z powodu coraz wigkszej liczby podobnych produk-
tow na potkach sklepowych.

Przeprowadzona analiza korelacji pozwala przyblizy¢ cechy charaktery-
styczne seniora, ktorego zwyczaje zakupowe cechuje relatywnie wigksza od in-
nych otwarto$¢ na nowosci (czgsto oglada on nowe produkty i kupuje je mimo
posiadania starszego odpowiednika w gospodarstwie domowym). Innowacyj-
no$¢ w zachowaniach zakupowych czgsciej przejawia si¢ w opiniach kobiet,
mlodych senioréw, respondentow lepiej wyksztatconych, oceniajacych bardzo
dobrze swoj poziom zdrowia, nieco lepiej sytuowanych finansowo, ludzi cenia-
cych sobie intensywne relacje spoteczne oraz senioréw postrzegajacych siebie
jako mlodszych, niz wynikatoby to z ich metryki.

Opis zwyczajow zakupowych stanowi ciekawy punkt wyjscia do poglebio-
nych analiz postaw senioré6w wobec innowacji produktowych rynku FMCG;
z jednej strony gros ludzi starszych ceni sobie hedonistyczne podejscie do zaku-
pow 1 korzysta z mozliwos$ci realizacji zamierzen zakupowych (rowniez w po-
staci zakupoéw nowych produktow), z drugiej za$ istnieje grupa senioroéw, ktora
odczuwa zagubienie w procesie nabywczym, co moze utrwala¢ ich dotychcza-
sowe przyzwyczajenia i nawyki zakupowe.

Realizacja sformulowanych w ramach monografii celow szczegotowych
wymaga okreslenia zachowan senioréw zwigzanych z zakupami nowych pro-
duktow. Okazuje sie, ze opinie respondentdw cechujg si¢ wysokim poziomem
niespdjnosci oraz niezdecydowania seniorow w podej$ciu do zakupow inno-
wacji produktowych. Badane osoby niejednokrotnie wyrazaja sprzeczne opinie
dotyczace wplywu otoczenia na podejmowanie przez nich decyzji o zakupie
nowych produktow. Zdecydowana wigkszos¢ seniorow (84,5%) deklaruje, ze
o zakupach nowos$ci decyduje samodzielnie, cho¢ 38,1% z nich wskazuje, ze
w procesie decyzyjnym czgsto uczestniczy rodzina, zastepujaca go w podej-
mowaniu decyzji; ponadto potowa badanych (50,1%) twierdzi, ze kazdy zakup
nowego produktu konsultuje z rodzing. Wskazywa¢ to moze na silng potrzebg
niezalezno$ci seniorow w podejmowaniu decyzji; ludzi starsi konsultuja wiele
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aspektow zwiazanych z zakupami nowosci w ,,zaciszu domowym”, ale transak-
cje w placowce handlowej finalizujg juz samodzielnie.

Tabela 42. Opinie senioréw o zakupach nowych produktow

Zdecydo- | Raczej | Trudno | Nie zga- | Zdecydo-

Opinie wanie si¢ | si¢ zga- | powie- dzam wanie nie
zgadzam dzam dzieé¢ si¢ zgadzam si¢
O zakupach nowych produktéw 47,0% 37,5% 9,3% 4,6% 1,6%
decyduj¢ samodzielnie
O zakupie nowych produktow 9,3% 28,8% 19,8% 30,2% 11,8%

czesto decyduje moja rodzina —
kupuja go dla mnie

Zawsze gdy chce kupi¢ nowy 15,2% 34,9% 21,4% 22,5% 6,1%
produkt, konsultuje to z rodzing

Niechetnie kupuj¢ nowe produkty, | 20,1% 31,9% 26,1% 17,4% 4,6%
lubige to, co stale kupuje

Chciatabym kupowac nowe pro- 8,4% 24,6% 35,5% 24,0% 7,6%
dukty, ale mato o nich wiem

Nie mam odpowiednich $rodkow 15,0% 28,4% 25,9% 23,3% 7,4%
finansowych na nowe produkty

Brakuje informacji o nowosciach 16,1% 26,6% 33,7% 17,1% 6,5%

produktowych adresowanych ty-
powo do senioréw osob starszych

Wyniki badan potwierdzaja jednocze$nie czgsto podkreslane spostrzezenia
wielu badaczy o niechgci ludzi starszych do innowacji. Przeszto potowa respon-
dentow deklaruje, ze niechetnie kupuje nowosci (52,0%), jednak, co ciekawe,
az 26% nie potrafilo odpowiedzie¢ na tak zadane pytanie. Wielowymiarowe po-
strzeganie innowacji produktowych (zaréwno jako innowacji przetomowe;j, jak
1 modyfikacji dotychczasowych produktow) moze utrudnia¢ seniorom wyraze-
nie jednoznacznej opinii dotyczgcej nabywania nowosci rynkowych.

Deklaracje respondentow odnoszace si¢ do sposobu podejmowania decyzji
o zakupie innowacji produktowych w zasadniczym stopniu rdznicuja nast¢pu;ja-
ce czynniki: wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie, wysoko$¢ dochodow,
stan zdrowia oraz forma aktywnosci towarzyskie;.

Analiza korelacji wskazata na istotne statystycznie zalezno$ci migdzy opi-
nig o samodzielnosci w procesie zakupu innowacji a wiekiem badanych, miej-
scem zamieszkania, poziomem wyksztalcenia, stanem zdrowia czy poziomem
dochodéw. Natomiast postawy ludzi starszych w stosunku do zakupdéw nowosci
silnie roznicujg takie zmienne, jak: wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania,
stan zdrowia, wysoko§¢ dochoddéw oraz aktywnos$¢ towarzyska przejawiajgca
si¢ w spotkaniach ze znajomymi.
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3. Postawy konsumentow senioréw wobec innowacji

Jednym z zasadniczych celéw pracy jest zidentyfikowanie postaw senio-
row wobec zakupow nowosci rynkowych. Okazuje si¢, ze nieche¢ wobec inno-
wacji produktowych jest istotnie statystycznie zalezna od wieku senioréw, miej-
sca zamieszkania, poziomu wyksztatcenia, wysokosci dochodow, stanu zdrowia,
ale takze aktywnosci spotecznej wigzacej sie z czynnym uczestnictwem w zyciu
innych seniorow czy sagsiadow. Ciekawy jest rowniez profil senioréw, ktorzy
wskazujg na brak wystarczajacej informacji o nowosciach rynkowych: sa to
czesciej osoby po 70. roku zycia, o subiektywnie gorszym stanie zdrowia, niz-
szych dochodach i niechetnie udzielajace si¢ spotecznie.

Literatura wskazuje, ze ze wzgledu na zmiany w sferze poznawczej senio-
rzy sg bardziej narazeni na popetnianie btedow i1 podejmowanie niewtasciwych
decyzji. Potrzebuja wigcej czasu na przeanalizowanie mozliwos$ci, a w procesie
zakupowym czesto opieraja si¢ na doswiadczeniu. W tym konteks$cie niezwykle
istotne jest okreslenie determinant wptywajacych na decyzje zakupowe ludzi
starszych. Okazuje si¢, ze zasadniczy wptyw w rozwazaniach zakupowych se-
nioréw moze mie¢ jego najblizsza rodzina, dzieci i rodzenstwo. Wsrdod respon-
dentow 70,8% wskazuje, ze bardzo liczy si¢ z opinig rodziny i bierze pod uwa-
ge jej sugestie, a prawie 1/3 badanych deklaruje, ze tylko czasami wstuchuje si¢
w oceny sasiadow, znajomych, ekspertow czy sprzedawcow w placéwkach han-
dlowych.

Tabela 44. Wazno$¢ opinii otoczenia dla senioréw podczas procesu zakupu

Biore Raczej Zdecydo-

Tak, S

pod Czasa- tylko wanie nie

bardzo . . .

sie licz uwage | mi tak, | wysluchu- | licze sie

. 3 inie opinie, | czasami | j¢, czesto | z opinia —
Opinie otoczenia . pinia oceny nie dzialam | staram sie
innych | . . . . f
innych inaczej | nie shuchaé

Procent | Procent | Procent

R . . Procent Procent
w wier- | w wier- | w wier-

w wierszu | w wierszu

szu szu szu
Rodzina, dzieci, rodzenstwo 37,6% | 33,2% 18,6% 7,6% 3,0%
Sasiedzi 73% | 23,7% | 32,9% 20,0% 16,1%
Znajomi z pracy, kolezanki, koledzy 7,3% 25,9% 33,4% 21,1% 12,3%
Celebryci, osoby znane z TV 5,2% 12,5% 27,1% 23,5% 31,7%
Eksperci, naukowcy wypowiadajacy | 9,5% | 23,5% | 32,4% 20,3% 14,3%
si¢ w mediach
Sprzedawcy w sklepie 5,5% 24,6% 35,6% 20,4% 13,9%
Inni konsumenci w sklepie, na 4,9% 17,7% 31,9% 23,5% 22,0%

ulicy, w Internecie

Wydaje sig, ze dla 55,2% seniordéw opinie celebrytdw czy osob znanych z te-
lewizji sg nieistotne podczas dokonywania zakupoéw, nie biorg oni takze pod



3.3. Zwyczaje zakupowe konsumentow seniorow

uwage zdania innych klientow (45,5%), wyrazanego w sklepie czy na forach in-
ternetowych.

W celu uzyskania czytelnego obrazu wptywu opinii otoczenia na decyzje
zakupowe senioréw przeprowadzono analize czynnikowg’' w analogiczny spo-
sob jak wczesniej. Jej wyniki pozwolity na wskazanie gtownych zrédet opinii
determinujacych zachowania zakupowe ludzi starszych. Zakupy seniorow istot-
nie warunkuja zrodta opinii, ktéore mozna okresli¢ jako bliskie, do ktorych nale-
zy najblizsza rodzina, sasiedzi, ale takze znajomi (kolezanki i koledzy). Osoby
z najblizszego otoczenia wydajg si¢ jednymi, ktore senior (w réznym stop-
niu) bierze pod uwage podczas realizacji procesow zakupu. Druga wyrdézniona
sktadowa to opinie ,,obcych czy nieznanych” osob, ktorych ludzie starsi najcze-
sciej tylko wystuchuja.

Tabela 45. Macierz rotowanych skladowych — wazno$¢ opinii otoczenia dla senio-
row podczas procesu zakupu

Macierz rotowanych skladowych
Opinie otoczenia Skladowa
1 2
Rodzina, dzieci, rodzenstwo 0,742
Sasiedzi 0,772
Znajomi z pracy, kolezanki, koledzy 0,705
Celebryci, osoby znane z TV 0,576
Eksperci, naukowcy wypowiadajacy si¢ w czasopismach 0,638
Sprzedawcy w sklepie 0,784
Inni konsumenci w sklepie, na ulicy, w Internecie 0,780

Zrédlo: na podstawie wynikow badan, 2018.

Analizujgc wyniki badan z punktu widzenia cech respondentéw, mozna do-
strzec, ze deklaracje senioréw dotyczace waznosci opinii otoczenia w procesie
konsumpcji sg bardzo zbiezne. Jedynymi czynnikami réznicujgcymi podejscie
do uwzgledniania opinii otoczenia przez seniorow sg: aktywnos$¢ towarzyska
(intensywno$¢ relacji z rodzing lub znajomymi, przekladajaca si¢ na czestsze
uwzglednianie ich opinii podczas zakupdéw, i dziatanie w klubach seniora czy
na Uniwersytecie Trzeciego Wieku, skutkujace mniejszym znaczeniem opinii
innych podmiotow otaczajgcych seniora) oraz samopoczucie ogdlne (osoby czu-
jace si¢ mlodziej nie uzalezniaja swoich decyzji od opinii otoczenia).

I KMO = 0,766; catkowita wyjasniana wariancja = 55%.
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3. Postawy konsumentow senioréw wobec innowacji

Tabela 46. Wspoélczynniki korelacji miedzy wybranymi zmiennymi a wazno$cia
opinii otoczenia dla senioréw podczas procesu zakupu

Czesto
mowi sie, Ze
Aktywnosé Aktywno$é | czlowiek ma
x towarzyska | tyle lat, na
.. | Aktywnos$¢ | towarzyska . ol .
Aktywnos$¢ . — spotkania | ile si¢ czuje.
towarzyska — | — spotkania . .
towarzyska . . w organiza- | Biorac pod
- . | spotkania ze | organizo- . v
Opinie otocze- | — spotkania . . cji pomocy | uwage swoj
. . znajomymi, | wane przez . . .
nia z rodzina, . . . innym, wiek, uwaza
C .. sasiadami, | Uniwersytet . . . .
dzieémi, . . . osiedlowej, si¢ Pani/
. | kolezankami, | Trzeciego s e .
wnukami . . religijnej, | Pan za osobe¢
kolegami | Wieku, klub : .
. wolontaria- (chodzi
seniora R
cie 0 samopo-
czucie ogol-
ne)
Rodzina, dzieci, 0,093™ 0,054" -0,058"
rodzenstwo
Sasiedzi 0,082" -0,062" 0,129™
Znajomi z pracy, 0,050" 0,101™ —0,062" —0,050" 0,083"
kolezanki,
koledzy
Celebryci, osoby -0,053" 0,140™
znane z TV
Ekspereci, -0,132™ -0,115™ 0,073
naukowcy wy-
powiadajacy si¢
w czasopismach
Sprzedawcy —0,144™ -0,162" 0,134™
w sklepie
Inni konsumenci —-0,080™ -0,108™ 0,168
w sklepie, na
ulicy, w Inter-
necie

* Korelacja istotna na poziomie 0,005. ** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Realizacja proceséw zakupowych przez nabywcoéw opiera si¢ na doswiad-
czeniu oraz informacjach pozyskiwanych od otoczenia. Szczegdlnie dokony-
wanie zakupéw nowych produktow jest zwigzane z uswiadomieniem sobie
znacznego ryzyka, redukowanego przez konsumentéw dzigki pozyskiwaniu
informacji. Najczesciej wskazywanym przez ludzi starszych zrodtem wiedzy
o innowacjach produktowych sg gazetki handlowe oraz opinie rodziny i zna-
jomych.
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Tabela 47. Zrodla informacji o nowych produktach dla konsumentéw senioréw

Bardzo Trudno Bardzo

] czesto Czesto pov.vie'- Rzadko | rzadko,
Zrodia informacji o nowych dzie¢ wecale

produktach Procent | Procent | Procent | Procent | Procent

w wier- | wwier- | w wier- | w wier- | w wier-

szu szu szu szu szu

Gazetki sklepowe 29.8% 46,1% 9,6% 11,1% 3,3%
Znajomi, rodzina 20,8% 53,4% 7,6% 14,9% 3,4%
Reklamy w TV 27,3% 45,5% 8,8% 13,4% 5,0%
Pétka sklepowa 24,1% 44,5% 8,7% 16,7% 6,1%
Reklamy prasowe 16,4% 34,4% 16,1% 24,1% 9,0%
Artykuty w prasie 11,3% 35,1% 18,1% 25,3% 10,2%
Programy w TV 14,5% 30,3% 20,6% 24,9% 9,7%
Internet, fora, blogi 11,4% 19,9% 14,3% 17,2% 37.2%
Plakaty, billboardy 8,2% 21,9% 22,0% 28,0% 19,8%
Spotkania towarzyskie, kub seniora 6,3% 18,5% 12,6% 18,4% 44.2%
Targi, wystawy, imprezy, kiermasze 4,3% 10,9% 13,8% 20,5% 50,4%

Az 3/4 respondentéw wskazuje, ze najczesciej dostrzega innowacje pro-
duktowe w gazetkach handlowych i dowiaduje si¢ o nich od rodziny i znajo-
mych, niewiele mniejsza grupa osob starszych deklaruje, ze czesto i bardzo
czgsto zauwaza nowe produkty na potce sklepowej (68,5%) oraz w rekla-
mach telewizyjnych (72,8%). Polowa badanych czerpie informacje o innowa-
cjach produktowych z prasy: przeglada reklamy (50,8%) lub czyta artykuty
(46,4%). Seniorzy do$¢ rzadko korzystaja z opisOw nowosci rynkowych znaj-
dujacych si¢ w Internecie — do takich dziatan przyznaje si¢ niespetna co trzeci
badany (31,3%).

Podobnie jak we wczesniejszych rozwazaniach, wnioskowanie uzupetniono
o wyniki analizy czynnikowej, ktorej celem stato si¢ bardziej precyzyjne wy-
jasnienie wykorzystywanych przez seniorow poszczego6lnych zrédel informa-
cji o nowych produktach®?. W toku przeprowadzonej procedury obliczeniowej
uzyskano spojne grupy glownych sktadowych, stanowiace syntetyczne zrodta
informacji o nowosciach rynkowych. Pierwszym najczgsciej wykorzystywanym
kanatem informacji sg dla konsumentéw seniorow dane generowane za posred-
nictwem instrumentéw komunikacji marketingowej ATL (reklamy) oraz BTL
(gazetki handlowe, plakaty).

Drugim kanatem informacji sg zrédta sporadycznie wykorzystywane przez lu-
dzi starszych, czyli informacje dostepne w Internecie i pozyskane na spotkaniach

2 KMO = 0,814; catkowita wyjasniana wariancja = 56%.
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klubu seniora czy na targach i wystawach. Trzeci sposob pozyskiwania informacji
to wiadomosci uzyskiwane od rodziny, znajomych oraz dzieci i wnukow.

Tabela 48. Macierz rotowanych skladowych — zrédla informacji o nowych produk-
tach dla konsumentéw seniorow

Macierz rotowanych skladowych
Zrédta informacji o nowych produktach Skladowa
1 2 3

Znajomi, rodzina 0,778
Gazetki sklepowe 0,540

Reklamy w TV 0,734

Reklamy prasowe 0,826

Programy w TV 0,725

Artykuly w prasie 0,766

Plakaty, billboardy 0,587

Internet, fora, blogi 0,693

Dzieci, wnuki 0,718
Spotkania towarzyskie, kub seniora 0,708

Targi, wystawy, imprezy, kiermasze 0,793

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2016.

Uzupehienie analiz o ustalenie istotnych statystycznie zalezno$ci miedzy cze-
stoscig korzystania z okreslonych zrodet informacji a zmiennymi charakteryzu-
jacymi badany segment respondentow dopelnia obraz zasilenia informacyjnego
seniorow w wiedz¢ o innowacjach produktowych. Do czynnikdéw réznicujacych
wybor poszczegdlnych zrddet informacji o nowych produktach u senioréw na-
lezy pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztalcenie, stan zdrowia, wysoko$¢
dochodow oraz aktywno$¢ spoteczna (por. tab. 49).

Okazuje sig, ze wykorzystanie wybranych zrodet informacji o nowych pro-
duktach istotnie statystycznie r6zni podejscie kobiet i mezczyzn. Jak wskazuja
wyniki badania, kobiety czesciej dostrzegaja informacje o innowacjach w ga-
zetkach handlowych czy reklamach (telewizyjnej i prasowej), mezczyzni za$
nieznacznie czgsciej zauwazaja nowe produkty na targach czy wystawach.

Ciekawe spostrzezenie dotyczy zwigzku aktywnos$ci spotecznej z wykorzy-
staniem zrodet informacji — okazuje sie, ze aktywni spotecznie seniorzy (w re-
lacjach rodzinnych, sasiedzkich czy przyjacielskich) czesciej zdobywaja wiedze
o innowacjach ze zroznicowanych zrédet informacji.

Duza popularno$¢ informacji uzyskanych od rodziny i znajomych jako Zzro-
dta wiedzy o innowacjach sprawia, ze przetamywanie oporu przed nowosciami
musi si¢ opiera¢ na odwotywaniu si¢ do bezposrednich doswiadczen zwigza-
nych z uzytkowaniem innowacji przez te wlasnie osoby.
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Jednoczesnie nalezy pamigtac, ze gtdwne miejsce spotkania senioréw z in-
formacja o nowych produktach to placowka handlowa. Gazetka handlowa,
dostrzezenie nowosci na polce sklepowej sg cennymi zrodtami wiedzy o inno-
wacjach, co nabiera szczegolnego znaczenia w kontekscie wynikéw wskazu-
jacych na wysoka czgstotliwo$¢ odwiedzania poszczegdlnych punktow sprze-
dazy.

Analiza korelacji wskazata, ze profil respondentéw korzystajacych z in-
formacji o innowacjach w Internecie, na spotkaniach w klubach seniora czy
podczas wystaw lub imprez masowych mozna precyzyjnie opisaé: sa to przede
wszystkim osoby mieszkajace w wickszych miastach, o wyzszym poziomie wy-
ksztatcenia, lepiej oceniajace swoj stan zdrowia oraz deklarujace uzyskiwanie
ponadprzecigtnych dochodow.

Na uwage zashuguje rowniez fakt wskazujacy na konieczno$¢ precyzyjnego
kierowania informacji o nowych produktach do $cisle okreslonej grupy konsu-
mentow — okazuje sie, ze respondenci aktywnie udzielajacy sie na spotkaniach
w klubie seniora czy na Uniwersytecie Trzeciego Wieku najczgsciej wlasnie
tam uzyskuja informacje o innowacjach produktowych.

Catosciowa analiza odzialywania zréznicowanych determinant na zachowa-
nia zakupowe seniorow wskazuje na potencjalne sprzecznosci, a zarazem trud-
no$¢ w jednoznacznej interpretacji. Z jednej strony ludzie starsi deklarujg przy-
wigzanie do opinii rodziny i znajomych, uznajg ich sugestie, czesto wiasnie od
nich uzyskujg informacje o nowych produktach, z drugiej za$ silnie podkreslaja
swoja niezalezno$¢ w ostatecznym podjeciu decyzji zakupowej. Wynika z tego,
ze seniorzy mocno odczuwaja chec¢ akcentowania swojej niezalezno$ci, nawet
jesli na etapach przygotowania decyzji nabywczej sg tylko biernymi odbiorcami
sugestii najblizszego otoczenia.

Zakupy innowacji produktowych zwigzane sa nieodlacznie z pewnym wy-
sitkiem wynikajacym z ryzyka i niepewnosci. Starsi konsumenci starajg si¢
ogranicza¢ ryzyko, podejmujac réznorodne dziatania podczas zakupu nowego
produktu. Najczesciej kupuja produkty znanej marki w zaufanym sklepie, do-
ktadnie oceniajac wiele aspektow innowacyjnosci produktu, takich jak smak,
zapach, dziatanie i opakowanie. Czgsto kupuja podobne produkty lub pytaja
sprzedawcow o rozne szczegdly dotyczace cech uzytkowych nowego produktu.

Uzupetienie wnioskowania o analize czynnikowa pozytywnie weryfikuje
konkluzje o silnie zréznicowanym segmencie konsumentéw senioréw>. Oka-
zato si¢, ze seniorzy wykorzystujg az pie¢ réoznych strategii podczas zakupu
nowych produktow na rynku FMCG.

53 KMO = 0,673; catkowita wyja$niana wariancja = 53%.
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Tabela 50. Dzialania podejmowanie przez senioréow podczas zakupu nowego produktu

Tak Nie
Dzialania podczas zakupu nowego produktu Procent Procent
W wierszu | w wierszu

Kupitam w znanym zaufanym sklepie 71,0% 29,0%
Ocenitem doktadnie produkt pod wzglgdem smaku, zapachu, dzia- 68,7% 31,3%
fania, opakowania
Wybratam znang marke 66,6% 33,4%
Uzywam podobnego produktu 65,4% 34,6%
Poréwnywalam produkt z innymi w sklepie — doktadnie go ogla- 64,5% 35,5%
datam
Pytatem w sklepie sprzedawce o rézne szczegoly produktu 62,9% 37,1%
Pytalem wcze$niej o opini¢ znajomych, rodzing 58,7% 41,3%
Kupitam najmniejszy dostgpny wariant 53,0% 47,0%
Wybratam si¢ do sklepu z rodzing i znajomymi, by mi podpowie- 45,1% 54,9%
dzieli
Szukatam informacji w Internecie 42,5% 57,5%
Szukatam informacji w gazetkach, folderach 39,0% 61,0%
Wybratem najdrozszy produkt, przewidujac jego wysoka jakos¢ 34,8% 65,2%
Szukatam informacji w prasie, TV 32,6% 67,4%

Syntetyczne zmienne, obrazujace typy stosowanych strategii zakupu nowych

produktow przez konsumentow seniordw, to (por. tab. 51):

a) strategia angazujgca w zakup — zobowiazujgca konsumenta do uzyskania in-
formacji z réznorodnych zrodet (gazetka handlowa, Internet, prasa) w celu
zakupu produktu najdrozszego w oczekiwaniu jego wysokiej jakos$ci,

b) strategia precyzyjnej oceny — wymagajaca wysitku przedzakupowego ze
strony kupujacego (analiza réznych atrybutow nowego produktu),

c) strategia zakupu opierajaca si¢ na podobienstwie — polegajaca na zakupie
produktu znanej marki lub produktu podobnego do niej,

d) strategia, ktorej podstawa sa rady najblizszych — cedujaca niejako odpowie-
dzialnos$¢ za wybor na rodzing czy znajomych,

e) strategia bezpiecznego zakupu — zakup dokonany w zaufanej placowce han-
dlowej, kupowanie najmniejszego dostepnego wariantu nowego produktu.
Ludzie starsi w trakcie zakupu nowych produktéw podejmuja zrdéznicowa-

ne dziatania. Wyniki badania wskazuja, ze staraja si¢ oni ogranicza¢ ryzyko

i wybieraja przede wszystkim bezpieczne dla siebie strategie decyzyjne. Se-

niorzy zasadniczo opieraja swoje postgpowanie rynkowe na dotychczasowych

schematach zachowan, uzupeiajac je o gruntowne przemyslenia i precyzyjnie
oceniajac zebrane informacje. Zakup produktow innowacyjnych rézni si¢ od
zakupow nawykowych, dlatego tez wymaga od ludzi starszych dodatkowego
zaangazowania. Dziatania podejmowane przez seniorow wskazujg na ogromne
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znaczenie ich do§wiadczenia zakupowego, przekladajace si¢ na dos$¢ czgsto na
utrwalone nawyki zakupowe. Dodatkowo jednak staraja si¢ oni uzupetnia¢ swoj
proces decyzyjny, podejmujac dodatkowe czynno$ci zwigzane z oceng niezna-
nego, co moze si¢ przetozy¢ na ich utarte schematy dziatania. Podkresli¢ jed-
nak nalezy, ze podejmowane dziatania sg stosunkowo proste, realizowane tylko
w sklepie (poréwnywanie cech produktu, konsultacje ze sprzedawca). Strategig
angazujaca w zakup, szczegolnie na etapie poszukiwania informacji (w réznych
zrodlach), wykorzystuje relatywnie mniejsza grupa seniorow. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze zakup innowacji produktowych przez seniorow jest rozwazny, ale
jednoczes$nie mato angazujacy.

Tabela 51. Macierz rotowanych skladowych — dzialania podejmowanie przez senio-
réw podczas zakupu nowych produktéw

Macierz rotowanych skladowych

Dzialania podczas zakupu nowego produktu Skladowa

1 2 3 4 5
Kupitam najmniejszy dostgpny wariant 0,849

Kupitam w znanym zaufanym sklepie 0,569

Ocenitem doktadnie produkt pod wzglgdem smaku, zapa- 0,692
chu, dziatania, opakowania

Poréwnywalam produkt z innymi w sklepie — doktadnie 0,647
go ogladatam

Pytalem w sklepie sprzedawce o rozne szczeg6ty produktu 0,652

Wybratem najdrozszy produkt, przewidujac jego wysoka | 0,603
jakos¢

Pytalem wczesniej o opini¢ znajomych i rodzing 0,704

Szukatam informacji w gazetkach, folderach 0,018

Szukatam informacji w Internecie 0,547

Szukatam informacji w prasie, TV 0,672

Uzywam podobnego produktu 0,653

Wybratam znang marke 0,755

Wybratam si¢ do sklepu z rodzing i znajomymi, by mi 0,682
podpowiedzieli

Zrodto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Wybor potencjalnych dziatan w procesie zakupu innowacji produktowych
jest, jak wspomniano, bardzo zrdznicowany. Decyzje konsumentow senio-
row determinuja niektoére czynniki demograficzne, ekonomiczne, spoteczne
1 indywidualne (subiektywna ocena zdrowia). Nalezy jednak podkresli¢, ze zi-
dentyfikowane zalezno$ci istotne statystycznie sg dosy¢ stabe (por. tab. 52). Wy-
bor okreslonej strategii jest bardziej ztozony i zalezny od nieidentyfikowalnych
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3.3. Zwyczaje zakupowe konsumentow seniorow

zmiennych. Szczegodlne znaczenie w roznicowaniu podejscia seniorOw w proce-
sie zakupu nowosci nalezy przypisa¢ czynnikom demograficznym (wiek), psy-
chologicznym (wiek kognitywny, subiektywna ocena stanu zdrowia) i spotecz-
nym (relacje z innymi ludzmi).

Analiza wspotczynnikow korelacji pozwala zauwazy¢, ze konsumenci starsi
(po 70. roku zycia) w wigkszym stopniu opieraja swoje dzialania na pomocy
rodziny, mtodsi za$ angazuja si¢ osobiscie w pozyskiwanie wyczerpujacych in-
formacji w sklepie czy w Internecie i ostatecznie kupuja innowacje w sposob
bezpieczny: wybieraja znang marke czy znany sklep (podobne dziatania cechujg
osoby czujace si¢ mlodziej, niz wskazuje ich wiek kalendarzowy). Precyzyj-
ne ocenianie nowego produktu w sklepie jest czesSciej domeng 0sob o lepszym
zdrowiu oraz o duzej aktywnosci spoteczne;j.

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna sformutowac¢ wniosek, ze zwy-
czaje zakupowe konsumentdw seniorow sg bardzo zréznicowane i jest to za-
gadnienie niezwykle trudne do interpretacji. Wyraznie zarysowuja si¢ dwa ele-
menty istotne w procesie decyzyjnym ludzi starszych: rozwaga oraz nawyk.
Z zaprezentowanych wynikéw badan wylania si¢ obraz senioréw zamieszku-
jacych Wielkopolske jako konsumentéw umiarkowanie aktywnych, ktorzy ob-
serwujac zachodzace wokot nich zmiany, nadal daza do zaspokojenia swoich
potrzeb. Jednoznacznie mozna stwierdzi¢, ze w miar¢ uptywu lat ich potencjat
konsumpcyjny sie nie zmniejsza. Seniorzy wykorzystuja swoje doswiadczenia
i podejmuja decyzje wedlug utartych schematdéw, nieznacznie je tylko mody-
fikujac. Dostrzegaja wplyw réznych zmiennych otoczenia na swoje codzienne
1 osobiste zycie, ale staraja si¢ zachowywac bardzo niezaleznie.
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ROZDZIAL 4

ZAKUPY INNOWACJI PRODUKTOWYCH
PRZEZ KONSUMENTOW SENIOROW

4.1. Innowacyjnos¢ w zachowaniach konsumentow seniorow

Postrzeganie zjawiska innowacyjnosci konsumenckiej jest bardzo zréznicowa-
ne. W wyniku analizy literatury mozna wskaza¢ na trzy gtéwne wymiary iden-
tyfikowania innowacyjnosci konsumentow:

a) innowacyjnos¢ wrodzona — oparta na okreslonych predyspozycjach spotecz-
no-psychologicznych (indywidualna, ogoélna), tendencja do otwartosci na
nowe produkty, zmiany otoczenia (Bartels i Reinders, 2011);

b) innowacyjno$¢ do okreslonego produktu — sktonnos¢ do poznawania i przyj-
mowania nowych produktow, ale tylko okreslonej kategorii produktowe;j. Au-
torzy koncepcji zaktadaja, ze innowacyjnos¢ konsumencka moze si¢ r6znic
w zaleznosci od kategorii produktowej, ktorej dotyczy zainteresowanie czy
zakup dokonany przez konsumenta (Goldsmith i Hofacker, 1991);

¢) innowacyjno$¢ w zachowaniach zakupowych — stopien, w jakim dana osoba
stosunkowo szybciej, wezesniej lub czesciej kupuje innowacje niz pozostali
cztonkowie danej grupy (Roehrich, 2004).

W ramach podjetego wyzwania badawczego przyjeto bardzo szerokie okre-
$lenie innowacyjnosci w zachowaniach konsumentow senioréw: jest to wyra-
zane przez nich zainteresowanie nowymi produktami, deklarowanie checi ich
sprobowania i zakupu oraz deklarowane postawy wobec zmian otoczenia, co-
dziennych czynnosci i wydarzen majacych charakter nowosci.

Otaczajaca ludzi starszych rzeczywistos¢ z roku na rok stawia przed nimi
mnostwo wyzwan o réznorodnym charakterze. Jednym z nich jest rozwoj
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techniki i technologii, ktory zmienia sposoby wykonywania r6znych czynnosci
w zyciu codziennym. W celu identyfikacji poziomu innowacyjnosci w zachowa-
niach senioré6w wybrano arbitralnie najczestsze codzienne czynnosci konsumen-
tow, majace dla nich cechy nowosci.

Tabela 53. Korzystanie z nowos$ci w zZyciu codziennym przez seniorow

Nowosci w zyciu codziennym ]i;;gtzt)o Czesto | Rzadko | Wcale
Korzystanie z karty bankomatowej 26,2% | 29,1% | 16,6% | 28,1%
Korzystanie z karty ptatniczej 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 | 20,2% | 18,4% | 18,4% | 43,0%
konta, przelewy
Wysytanie informacji SMS z telefonow dotykowych 193% | 17,4% | 16,7% | 46,6%
Korzystanie z Internetu w celu komunikacji z rodzing 12,3% | 18,7% | 21,0% | 47,9%
1 znajomymi

Korzystanie z aplikacji w smartfonie — pogoda, wiado- | 11,3% | 13,5% | 18,8% | 56,4%
mosci, porady

Kupowanie w Internecie produktow w sklepach i na 83% | 16,2% | 21,4% | 54,1%
aukcjach
Kupowanie w Internecie ushug, np. biletow 4,7% 7,5% | 20,7% | 67,1%

Analiza wynikow badania wskazuje, ze innowacyjno$¢ w zachowaniach
konsumentéw seniordw najczesciej przejawia si¢ w korzystaniu z karty ptatni-
czej w celu wyptaty gotowki z bankomatu (55,3%) oraz ptatnosci w placowkach
handlowych 1 ustugowych (49,7%). Wygoda zwigzana z obrotem bezgotow-
kowym powoduje, ze polowa badanych seniorow uzywa karty bankomatowe;j
1 ptatniczej czesto 1 bardzo czesto w realizacji transakeji finansowych.

Korzystanie z Internetu w celu poszukiwania réznorodnych informacji to
czynnos¢, ktoérg wykonuje czesto i bardzo czesto 47,6% respondentow po 60.
roku zycia. Okazuje si¢, ze stereotypowe postrzeganie internauty jako osoby
wylacznie miodej powoli musi si¢ zmieni¢, cho¢ nalezy podkresli¢, iz ten wy-
miar innowacyjnych zachowan dotyczy przewaznie ,,mtodych senioréw”, czyli
0s6b do 69. roku zycia. Jednoczesnie 31,1% ludzi starszych deklaruje, ze wyko-
rzystuje Internet w celu komunikowania si¢ z rodzing czy znajomymi.

Rozwdj technologii telefonii komodrkowej czesto wymusza zmiany zacho-
wan konsumentéw i konieczno$¢ dostosowania si¢ (zmiana modeli, czgsto
wycofywanie z rynku produktow tradycyjnych). Duza dostepnos$¢ urzadzen
dotykowych (smartfonéw) powoduje, ze juz 46,6% badanych deklaruje, ze ko-
rzysta z nich w celu komunikowania si¢ z innymi. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
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relatywnie czgsciej ludzie starsi telefonuja z urzadzen dotykowych, niz przesy-
taja informacje tekstowe, gdyz tylko 36,7% seniorow korzysta z tej mozliwosci.

Badania ogoélnopolskie wskazuja, ze 63% polskich seniorow ma konto
w banku, jednak niespelna 35% dysponuje kontem pozwalajagcym na dokony-
wanie transakcji w Internecie (Maison, 2012). Potwierdzeniem niskiego pozio-
mu otwarto$ci na innowacje w ustugach bankowych moga by¢ rowniez wyniki
badan, w ktorych tylko 38,6% respondentow deklaruje, ze czesto i bardzo cze-
sto korzysta z podstawowych ustug bankowosci elektronicznej, polegajacych
na sprawdzeniu salda czy wykonaniu przelewéw. Do mato popularnych wsrod
0s6b starszych innowacyjnych czynnosci zycia codziennego nalezg rowniez te
wymagajace nierzadko wigkszych kompetencji w poruszaniu si¢ w Internecie.
Wyniki badania mogg wskazywa¢ na podkreslane w literaturze wykluczenie cy-
frowe badanego segmentu rynku: 54,1% badanych nigdy nie dokonato transak-
cji sprzedazy-kupna w Internecie, a prawie 70% (67,1%) nie skorzystato z moz-
liwosci platnosci internetowych za rézne ushugi.

W celu wyznaczenia bardziej czytelnego charakteru zmiennych w analizie
innowacyjnosci w zachowaniach ludzi starszych dotychczasowe konstatacje
uzupetniono o wnioski uzyskane w ramach przeprowadzenia analizy czynniko-
wej. Pozwolito to okresli¢ dwie grupy zmiennych, tzn. czynno$ci wykonywa-
nych przez seniorow, postrzeganych jako nowoczesne.

Tabela 54. Macierz rotowanych skladowych — korzystanie z nowosci w zZyciu co-
dziennym przez seniorow>*

Wyszczegolnienie Skladowa
1 2
Poszukiwanie informacji w Internecie 0,599
Korzystanie z Internetu w celu komunikacji z rodzing i znajomymi 0,659
Kupowanie w Internecie produktéw w sklepach i na aukcjach 0,782
Kupowanie w Internecie ustug, biletow itp. 0,855
Korzystanie z karty bankomatowej 0,799
Korzystanie z karty ptatniczej w sklepie 0,807
Korzystanie z bankowosci elektronicznej, sprawdzanie konta, przelewy 0,665
Telefonowanie z telefonow dotykowych 0,737
Wysytanie informacji SMS z telefonéw dotykowych 0,705
Korzystanie z aplikacji w smartfonie — pogoda, wiadomosci, porady 0,589

Zrodho: na podstawie wynikow badan, 2016.

Pierwsza grupa to czynnosci proste, niewymagajace znacznych kompetencji
technicznych, takie jak korzystanie z uslug bankowych (ptatnosci bezgotow-

3 KMO = 0,909; catkowita wyja$niana wariancja = 67%.
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kowe, bankowos¢ elektroniczna) oraz z ushug telekomunikacyjnych glosowych
i tekstowych za pomoca nowoczesnych telefonéw dotykowych. Sg to dziata-
nia podejmowane przez seniorow codziennie w coraz wickszym stopniu. Drugi
czynnik eksponuje czynnosci wykonywane przez ludzi starszych, wymagajace
okreslonych kompetencji. Korzystanie z komunikatoréw, poczty elektronicz-
nej, sklepow internetowych oferujacych produkty i ustugi czesto jest zwigzane
z umiejetnoscig wykonania dodatkowych czynnosci w wirtualnym $wiecie.

Generalnie mozna stwierdzi¢, ze uzyskane wyniki analizy czynnikowej
wskazujg na istotng role umieje¢tno$ci w wykonywaniu czynno$ci o charakte-
rze innowacyjnym. Z drugiej strony mozna dostrzec zasadniczy wptyw eduka-
cji ze strony uczestnikow rynku po stronie podazy: zarowno przedsicbiorstwa
telekomunikacyjne, jak i banki w ostatnich latach podjety trud edukacji senio-
row w zakresie korzystania z nowych ustug, pojawiajacych si¢ na rynku teleko-
munikacyjnym i bankowym.

Do czynnikow réznicujacych deklaracje respondentéw dotyczace badanych
obszaré6w problemowych naleza przede wszystkim zmienne: demograficzne
(wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie), ekonomiczne (poziom docho-
dow), jak rowniez indywidualne (stan zdrowia) i spoleczne (aktywnos$¢ towa-
rzyska) (por. tab. 55).

W badanym obszarze czynnosci nowych dla seniora analiza wspotczynni-
koéw korelacji wskazuje na istotne statystycznie zaleznosci migdzy wiekiem ba-
danych, miejscem zamieszkania, wyksztatceniem, wysoko$cia otrzymywanych
dochodéw, stanem zdrowia a okreslong forma aktywnosci towarzysko-spotecz-
nej (polegajacej na spotkaniach z rodzing, znajomymi, dzialalno$ci w organi-
zacjach spotecznych czy uczestnictwie w wyktadach Uniwersytetow Trzecie-
go Wieku).

W przypadku najczgéciej wskazywanych czynno$ci innowacyjnych dla se-
niorow (korzystanie z obrotu bezgotdéwkowego) silne zwigzki zalezno$ci mozna
dostrzec migdzy badanym problemem a wiekiem respondentow (im bardziej za-
awansowany wiek, tym mniejsze zainteresowanie platnosciami za pomocg karty
platniczej), poziomem wyksztatcenia (wyzsze wyksztalcenie przektada si¢ na
czesciej deklarowane korzystanie z karty ptatniczej), wysokoscig dochodow (im
wyzsze dochody, tym czesciej finalizacja transakcji odbywa si¢ w sposéb bez-
gotowkowy) oraz, co ciekawe, stanem zdrowia (im gorszy stan zdrowia, tym
rzadziej pojawiaja si¢ deklaracje stosowania karty ptatniczej czy bankomato-
wej). Do czynnikow roznicujacych korzystanie z nowoczesnych telefonow ko-
morkowych mozna zaliczy¢: wiek, wyksztatcenie, stan zdrowia, poziom docho-
dow, aktywnos$¢ rodzinng czy towarzyska.

Dostrzega si¢ rowniez istotng statystycznie zalezno$¢ migdzy podejmowa-
niem prostych czynnos$ci zwigzanych z obstuga Internetu a wiekiem (z Inter-
netu korzystaja czeS$ciej mlodsi seniorzy), wyksztatlceniem (wyrazny spadek
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4. Zakupy innowacji produktowych przez konsumentow seniorow

obecno$ci w Internecie oso6b z wyksztatceniem ponizej $redniego), miejscem
zamieszkania (dominujg mieszkancy duzych miast), wysokoscia dochodow, sta-
nem zdrowia oraz przejawami zycia towarzyskiego (spotkania z rodzing) i spo-
tecznego (spotkania ze znajomymi).

Jak wspomniano, innowacyjno$¢ konsumentow jest pojmowana bardzo
roznie przez badaczy wielu dyscyplin naukowych. W literaturze autorzy
wskazuja na dwojakie rozumienie tego pojecia: waskie (kupowanie nowych
produktow) i szerokie (zainteresowanie nowo$ciami, otwarto$¢ na nowosci
i zmiany otoczenia, zakup nowosci). Najczgsciej ,,innowacyjnos¢” pojmu-
je sie jako sklonno$¢, cheé sprobowania i zakupu nowych produktow przez
konsumenta szybciej lub wczesniej niz inni. Najszersza za§ koncepcja inno-
wacyjnosci dotyczy sktonnosci ludzi do chetnego radzenia sobie ze zmianami
(szybciej lub wczesniej niz inni) oraz prébowania nowych rzeczy (produk-
tow 1 ustug)®.

Wyniki badan wskazuja, ze innowacyjnos¢ konsumentéw seniorow, mierzo-
ng jako zainteresowanie nowymi produktami, nalezy oceni¢ jako umiarkowang.

Tabela 56. Zainteresowanie innowacjami produktowymi przez konsumentéw se-
niorow

Na ile jest Pani/Pan zainteresowana/y produktami innowacyjnymi, nowymi? w It)::l:en-
Nie interesuje si¢ i nie kupuje takich innowacyjnych produktéw 16,0
Nie interesuj¢ si¢, ale czasami kupuje takie produkty — jak potrzebuje 28,2
Wiem, ze sg takie produkty, widze je w sklepach, ale ja ich nie kupuje lub kupuje 213
rzadko ’
Interesuje sie;, czasami ogladam, ale raczej nie kupuje (z réznych powodow) lub 23
rzadko kupuje ’
Interesuje sie, szukam informacji i kupuje innowacyjne produkty 12,2

Wsrdd respondentow co trzeci senior (34,9%) interesuje si¢ nowosciami
produktowymi, jednak tylko co dziesiaty (12,2%) szuka dodatkowo informacji
1 ostatecznie dokonuje zakupu. Przeszto co piagty 22,3% czasami oglada inno-
wacje produktowe, ale rzadko je kupuje. Podobna grupa badanych (21,3%) do-
strzega nowosci rynkowe w sklepach, ale ich nie kupuje lub robi to bardzo rzad-
ko. Wsrdd badanych 44,2% nie interesuje si¢ nowosciami, cho¢ jednoczesnie
28,2% niezainteresowanych deklaruje, ze kupuje nowe produkty w okreslonych
przypadkach. Wyniki badania jednoznacznie wskazuja na istnienie dwoch grup
senioré6w o odmiennych postawach wobec innowacji: konsumentéw $wiado-
mie innowacyjnych (zaangazowanych w poszukiwanie informacji o nowych
produktach i aktywnych zakupowo) oraz konsumentéw konserwatywnych ryn-

55 Por. podrozdziat 2.4.
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kowo (wykazujacych postawy braku zainteresowania nowosciami produktowy-
mi). Najwigksza grupa badanych, najliczniej reprezentowana, prezentuje petne
spektrum réznych zachowan, ktére mozna scharakteryzowac nastepujaco: od
ostroznie innowacyjnych (czasami interesujacych sig, ale niekupujacych lub
rzadko kupujacych) do nieSwiadomych innowacyjnie (deklarujacych catkowity
brak zainteresowania nowos$ciami, ale niewykluczajacych ich zakupu w okre-
slonych sytuacjach).

Na stopien zainteresowania zakupami innowacji produktowych i dokony-
wanie ich wyraznie wptywaja okreslone cechy spoteczno-demograficzne ludzi
starszych. Najwyzsze wspolczynniki korelacji dostrzega si¢ w relacji: stopien
innowacyjnosci konsumenckiej a subiektywny dobrostan konsumentow senio-
row. Zainteresowanie innowacjami produktowymi rosnie wraz z lepsza oceng
stanu zdrowia, czegstszym odczuciem seniorow okreslanym jako: ,,czuje si¢ mto-
dziej, niz na to wskazuje moj wiek kalendarzowy”, jak réwniez optymistycz-
nym spojrzeniem na przysztosc.

Pozytywna zalezno$¢ dostrzegana jest rowniez w przypadku wyksztat-
cenia senioréw i ich oceny sytuacji finansowej: lepsze wyksztalcenie oraz
wieksze mozliwosci finansowe w gospodarstwie domowym ludzi starszych
przektadaja si¢ na aktywne zainteresowanie innowacjami. Uzupetniajac opis
zaangazowanych innowatorow w grupie senioralnej, mozna stwierdzié¢, ze sa
oni w wigkszym stopniu niz inni prospoteczni (wykazujg aktywnos$¢ w rela-
cjach nie tylko z rodzing czy znajomymi, ale sa cztonkami jakiej$ organiza-
cji spotecznej).

Tabela 57. Wspélczynniki korelacji miedzy wybranymi zmiennymi a zainteresowa-
niem innowacjami produktowymi wsréd senioréw

Na ile jest Pani/Pan zain-
Zmienne/Cechy teresowana/y produktami
innowacyjnymi, nowymi?
Ple¢ p <0,05
Wiek 0,137
Wyksztalcenie 0,108
Stan zdrowia -0,221™
Sytuacja finansowa 0,151
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania z rodzing, dzie¢mi, wnukami -0,060"
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania ze znajomymi, sgsiadami, -0,081™
kolezankami, kolegami
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania organizowane przez Uniwer- -0,111™
sytet Trzeciego Wieku, klub seniora
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania w organizacji pomocy innym, -0,113"
osiedlowej, religijnej, wolontariacie
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cd. tabeli 57

Na ile jest Pani/Pan zain-
Zmienne/Cechy teresowana/y produktami
innowacyjnymi, nowymi?

Czgsto mowi sie, ze czlowiek ma tyle lat, na ile si¢ czuje. Biorac 0,245™
pod uwage swoj wiek, uwaza si¢ Pan/Pani za osob¢ (chodzi o sa-
mopoczucie 0ogdlne)*®

Myslac o najblizszych latach, sadzi Pani / Pan, ze: (optymizm 0,222
dotyczacy przysztosci)®’

* Korelacja istotna na poziomie 0,005. ** Korelacja istotna na poziomie 0,001.
Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze zachowania konsumentéw senio-
roOw wobec innowacji produktowych wskazuja na ograniczony poziom otwarto-
$ci na nowosci rynkowe. Tylko niewiele ponad 12% senioréw zadeklarowato po-
stawe typowa dla innowatorow czy ,,wczesnych nasladowcoOw”. Mozna jednak
dostrzec pewne symptomy zmian: co piaty badany wykazuje postawy ostrozne
wobec innowacji (podkresla swoje zainteresowanie nowosciami, ale bez osta-
tecznego potwierdzenia w postaci zakupu). Poznanie determinant ksztattujacych
takie postawy moze przyczyni¢ si¢ do lepszego zrozumienia barier rozwoju in-
nowacji wsrod ludzi starszych.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze konsumenci akceptujacy in-
nowacje produktowe w konkretnych kategoriach produktowych moga by¢ jed-
noczesnie konserwatywni w zakupach innych produktow (Goldsmith i Gold-
smith, 1996). Dlatego tez w monografii sfomutowano hipoteze zré6znicowaniu
postaw innowacyjnych ludzi starszych w zaleznosci od konkretnych kategorii
produktowych (postawy innowacyjne okreslono jako szukanie informacji o no-
wosciach i deklarowanie checi probnego zakupu). Przeprowadzone badanie po-
zwolito ustali¢ stopien zainteresowania nowosciami rynkowymi pojawiajacymi
si¢ na rynkach produktow FMCG.

Generalnie nalezy stwierdzi¢, ze zréznicowanie postaw seniorow wobec in-
nowacji produktowych w zaleznosci od poszczegdlnych kategorii jest niewiel-
kie. Kategoria produktowa na rynku FMCG nie jest zasadniczo czynnikiem

¢ Pytanie: Czesto mowi sig, ze cztowiek ma tyle lat, na ile si¢ czuje. Biorgc pod uwage swoj
wiek, uwaza si¢ Pani/Pan za osob¢ (chodzi o samopoczucie ogoélne): czuj¢ si¢ zdecydowanie
starzej, niz jestem kalendarzowo, czuj¢ si¢ nieco starzej, niz jestem kalendarzowo, czuje si¢ tak,
jak na swoj wiek, czuje si¢ troszke mlodziej, niz mam kalendarzowo, czuj¢ si¢ zdecydowanie
mtodszy, niz mam kalendarzowo.

57 Pytanie: My$lac o najblizszych latach, sadzi Pani/Pan, ze: poradzg sobie sam — wigkszo$¢
codziennych czynnosci bed¢ podejmowat samodzielnie, poradzg sobie z niewielka pomoca naj-
blizszych — czasami, w pewnych momentach, w czynnosciach pomoga mi najblizsi, raczej bede
wymagat pomocy — mysle, ze raczej bede wymagat wigkszej pomocy od najblizszych; oczekuje,
ze inni mi pomoga — wiem, ze nie poradze sobie sam.
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Tabela 58. Zainteresowanie ludzi starszych nowymi produktami wybranych kate-

gorii produktowych

Nie intere- Jestem
Czy jest Pani/ Czesto Czasami suje mnie Nie in- przeciwny-
Pan chetna(y) do szukam interesuje to, ale jak teresuja (a) zmia-
wyprébowania informacji | si¢, chcial(a) bylaby mnie nowe nom w pro-
nowych pomystow/ 0 NOWo- bym spré- | okazja, wy- duktach
nowych produktéw Sciach bowa¢é prébowal(a) pomysly = nowym
bym pomyslom
Produkty % 17,0% 46,6% 23,5% 10,3% 2,6%
zywnosciowe
Kosmetyki % 12,8% 34,3% 28,9% 19,6% 4,4%
Produkty % 17,2% 35,8% 28,0% 13,7% 5,3%
zdrwotne
Chemia % 10,6% 32,1% 33,6% 19,3% 4,5%
gospodarcza

réznicujacym zainteresowanie ludzi starszych nowymi produktami. Analiza
innowacyjnosci konsumentéow seniorow w stosunku do konkretnych produk-
tow wskazuje, ze najwigcksza otwartos¢ prezentujag oni wobec produktow zyw-
nos$ciowych. Prawie polowa respondentow (46,6%) wykazuje umiarkowane
zainteresowanie nowos$ciami pojawiajacymi si¢ na tym rynku i chciataby ich
sprébowac, a 17% badanych aktywnie poszukuje informacji o innowacjach pro-
duktéw zywnosciowych. Nieznacznie mniejszg otwarto$¢ seniorOw zauwaza sie
w odniesieniu do kosmetykow, produktow zdrowotnych oraz chemii gospodar-
czej. Warto zauwazy¢, ze w stosunku do tych trzech grup produktow nadal 1/3
badanych jest zainteresowana nowos$ciami oraz zgtasza che¢ ich sprobowania.
Nalezy podkresli¢, ze najwigkszy sceptycyzm wobec zakupu nowych produk-
tow przez seniorow zauwazono na rynku kosmetykow i chemii gospodarczej.

Poglebienie wnioskowania o analize wspotczynnikéw korelacji wskazuje na
istotne zréznicowanie poziomu innowacyjnosci produktowej w zaleznosci od
zmiennych demograficznych, ekonomicznych, zdrowotnych i spotecznych, opi-
sujacych badanych segment ludnosci (cho¢ obliczone wspotczynniki sa relatyw-
nie niskie) (por. tab. 59).

Okazuje sie, ze zainteresowanie nowosciami w poszczegdlnych kategoriach
najsilniej roznicujg: wiek badanych, wyksztatcenie, subiektywny stan zdrowia,
wiek kognitywny oraz optymizm dotyczacy przysztosci (por. tab. 59). W mniej-
szym stopniu determinantami zainteresowania ludzi starszych jest ptec, sytuacja
finansowa oraz okres$lony rodzaj aktywnosci towarzyskiej. Ogolnie im respondenci
milodsi metrykalnie i mentalnie, tym czgéciej wykazujg zainteresowanie innowa-
cjami w postaci poszukiwania informacji o nowosciach i zglaszaja che¢ ich spro-
bowania. Wyksztalcenie i stan zdrowia determinujg proinnowacyjne zachowania
seniorow, poniewaz im lepiej oceniajg oni stan zdrowia i sg bardziej wyksztatceni,
tym czesciej deklarujg postawy blizsze innowatorom niz tradycjonalistom.

145



"10T ‘Uepeq moyIuAM sme)spod eu (0[po17

'100°0 orworzod eu euj0IsI BIOB[OIOY 44 "S00°0 STwOIZod U LU)0ISI BIOB[OIOY

(108
-oyzsAzid KobzoKjop wiziwukydo) oz ‘ued

L6710 +9£T0 ~L61°0 .£81°0 /1ued 1Zpes ‘yorpe] Yokzszijqfeu o obISAN
(oujo30 aronzoodowes 0 1Zpoyo)
3qoso ez uedrued d1s ezemn YoIm [oms
33emn pod obiorg -ofMmzo 31s 91 U 9P|
LSET0— L9ST0~ LCVT0- L1TT0- 04} BUI YOIMOJZD dZ ‘IS IMQUI 0153Z))
RIOTUSS QNI T[AIA\
039100717, J91As1om1u() zoz1d duemoziued
.$S0°0 ..890°0 ..201°0 L6110 -10 eruexjods — eysAzremo) osoumApyy
R (O]
‘TweULRZ[0Y ‘Twepelsks ‘TwAwoleuz
FS0°0 S01°0 .991°0 L80°0 oz eiuexjods — exsAziemo) ysoumAnyy
Tweynum ‘TaIzp ‘burzp
.090°0 FLO0 ..180°0 .850°0 -01 Z eiuexjods — eysAziemo) gsoumAnyy
.$90°0~ WEL0°0— WSTI0- ..L80°0~ emosueuy efoemAg
..891°0 LIP1°0 LE€T0 9020 BIMOIPZ UB)S
LOL1°0~- +L60°0— LPT10- L€01°0— QIUAIFRIZSHAM
. 181°0 LFST0 .S81°0 0810 AIM
s0'0>d s0°0>d s0'0>d s0'0>d 9Hd
AUIOMOIPZ DAY IMOIISOUMAZ )
©zdaepodsos erudyd : Y
— mopynpoad yokmou Apnpoad — mopynpoad | -ouwisoy — mopynpoad | -ynpoad — mopynpoad
’ yoAmou/mopsKmod yosmou/mopsAmod yosmou/mogsAmod
/mopsAwod yosmou AY3)/puudimry

eruemoqo.adAm op (£)eu
¥yd uedg/ued 183l £z)H

yoAmou eruemoqo.ad
-Am op (K)eupdyd
ued/rued 389l £z)H

yoAmou eruemoqo.ad
-AM op (A)ewpdyd
ued/rued 189l £z)H

yosmou eruemoqoad
-AM op (A)ewpdyd
ueg/tued 183l £z

yaAmopnpoad m1osajey yoLueaqim

rwepnpoad ruAmou yoAzs.ae)s 1Zpn] WIIUBMOSAIIIUIRZ B [WAUUIIWZ TwAuvIqAM AZpdru 1oe[aa0y Druuizdjodsay ¢S BRqRL

146



4.2. Postrzeganie innowacji produktowych przez seniorow

Podsumowujac, wyniki badan wskazuja na niewielki stopien innowacyjnosci
konsumenckiej senioréw okres§lonej jako zainteresowanie nowymi produktami,
poszukiwanie informacji o nowos$ciach, deklarowanie checi sprobowania czy
wigczenia produktow do konsumpcji (zakup). Badania wykazaty jednoczesnie,
ze na rynku produktow FMCG innowacyjno$¢ konsumencka w niewielkim
stopniu jest determinowana okreslong kategoria produktowa. Wydaje sie, ze
w procesie ksztattowania si¢ innowacyjnych postaw konsumenckich dominuja
inne zmienne; dostrzega si¢ silne oddziatywanie na senioréw czynnikow okre-
slonych mianem subiektywnego dobrostanu, na ktory sktada si¢ ocena stanu
zdrowia, odczuwany wiek oraz ocena planéw dotyczacych przysztosci. Nie-
watpliwie warunkiem brzegowym wykazywania zainteresowania jest sytuacja
finansowa ludzi starszych oraz czynniki spoteczne, gdyz utrzymywanie relacji
spotecznych na réznym poziomie sprzyja otwartosci na innowacje produktowe.

Akceptacja innowacji czgsto wymaga zmian dotychczasowych przyzwycza-
jen konsumentéw i zmusza ich do rozwijania nowych. Analiza wynikéw ba-
dania poziomu innowacyjnosci senioréw (mierzonego deklarowanym zaintere-
sowaniem i pragnieniem dokonania probnego zakupu) wskazuje, ze ta grupa
konsumentdw jest gotowa na innowacje w niewielkim stopniu.

4.2. Postrzeganie innowacji produktowych przez senioréw

Kazdego roku podmioty gospodarcze inwestuja miliardy dolarow w tworzenie
innowacji w celu zdobywania nowych rynkéw konsumenckich i zapewnienia
sobie przysztych strumieni dochodow. Mimo ze wigkszos¢ nowych produk-
tow charakteryzuje si¢ wyzszym poziomem technicznym i funkcjonalnym niz
juz istniejace, wigkszo$¢ z nich nie zyskuje akceptacji konsumentow (Chiesa
i Frattini, 2011; Cierpicki, Wright i Sharp, 2000; Gourville, 2006). Tylko w nie-
wielu przypadkach przedsigbiorstwa z powodzeniem komercjalizujg swoje in-
nowacje, a wiele nowych produktow zostaje wycofanych w ciggu pierwszych
trzech lat od ich wprowadzenia na rynek (Wilke i Sorvillo, 2005). Zrealizowa-
ne w ostatnich latach badania i zaprezentowane wyniki wskazuja, ze jednym
z uwarunkowan sukcesu rynkowego innowacji produktowych jest pozytywne
postrzeganie ich przez konsumentow (Kunz, Schmitt i Meyer, 2011).

W wynikach badan przeprowadzonych wsrod seniorow podkresla si¢ dwu-
wymiarowos$¢ rozumienia przez nich innowacji produktowych. Ponad 3/4 se-
niorow (75,9%) postrzega nowy produkt w wymiarze absolutnym (przetomo-
wym): innowacjg jest ten produkt, ktory pojawia si¢ po raz pierwszy na potce
(nowy dla wszystkich konsumentow). Jednoczesnie znaczna czgs¢ responden-
tow (ponad polowa badanych — 56,4%) interpretuje innowacj¢ jako produkt
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zmodyfikowany (innowacja przyrostowa) o wigkszych korzysciach dla kupuja-
cego (zmiana atrybutéw produktu).

Bardzo wysoki stopien zréznicowania opinii senioro6w wigze si¢ z okresla-
niem nowos$ci w ujeciu subiektywnym (,,innowacja produktowa to nowy pro-
dukt dla mnie, bo kupuje go po raz pierwszy”), poniewaz 46,5% badanych
zgadza si¢ z ta opinig, a 43,8% jest odmiennego zdania (por. tab. 60). Ponad
polowa badanych (53,8%) nie dostrzega innowacyjnosci w produktach, ktére
poddano niewielkim modyfikacjom opakowania i ksztattu, podobnie jak w no-
wych produktach (52,5%) kierowanych do innych segmentéw konsumenckich,
ktorymi osobiscie seniorzy nie sg zainteresowani.

Tabela 60. Postrzeganie innowacji produktowych przez konsumentéow seniorow

Zdecy- Zdecy-
. . .. 4 Raczej | Raczej y Nie
Wymiary postrzegania innowacji dowa- . dowa- .
. tak nie .. wiem
nie tak nie nie

Nowy produkt — widz¢ go po raz pierwszy 40,0% | 35,9% | 12,9% 4,6% 6,7%
w sklepie — weczesniej o nim nie styszal(a)em,
nie widzial(a)em, podobnie jak inne osoby;
produkt jest nowy dla wszystkich, po raz
pierwszy jest na potkach sklepowych

Nowy produkt — kiedy$ byt podobny produkt | 13,5% | 42,9% | 27,3% 9.4% 6,9%
— teraz go zmieniono, zmodyfikowano, popra-
wiono, dodano nowe elementy, daje wigcej
korzysci dla kupujacych

Nowy produkt — produkt jest nowy dla mnie 12,1% | 34,4% | 30,6% | 13,2% 9,7%
— ale wiem, ze inni go juz maja; jest znany
innym juz jaki$ czas — ja kupuje go po raz
pierwszy

Nowy produkt — to produkt znany — kiedy$ 9,4% | 253% | 32,8% | 21,0% | 11,5%
byt juz w sklepach, ale zmieniono opakowa-
nie, jego ksztalt, etykiete

Nowy produkt — to nowos¢ dla mnie — ale 7,9% | 24,5% | 32,0% | 20,5% | 15,1%
wiem, ze inni go kupuja od jakiego$ czasu, jest
znany innym — ja go nie kupuje¢ i nie kupie

Co ciekawe, opinie senioréw dotyczace postrzegania nowosci rynkowych sa
bardzo zblizone pod wzgledem zmiennych charakteryzujacych badany segment
populacji; poszczegdlne wymiary innowacji produktowej sa podobnie rozumia-
ne przez osoby starsze.

Zacheca to do poszukiwania mozliwos$ci poglebienia wnioskowania o anali-
zy statystyczne: w tym celu zastosowano analize czynnikowa (KMO = 0,708,
wariancja 65%). Przeprowadzenie jej przyczynilo si¢ do czytelniejszego obrazu
postrzegania innowacji produktowych; okazuje sie, ze seniorzy interpretuja no-
wosci rynkowe na dwa sposoby:



4.2. Postrzeganie innowacji produktowych przez seniorow

a) jako innowacje absolutne oraz innowacje przyrostowe, zwigzane z modyfika-
cjami dotychczasowych produktow, czyli innowacje zasadnicze, zmieniajace
postrzeganie produktu, dostarczajace korzysci, ale wymagajace zmian do-
tychczasowych postaw czy zachowan,

b) jako innowacje drobne — rozumiane przez seniorow jako produkty dotych-
czas dostepne, ale pojawiajace si¢ na rynku w innej formule lub dostepne dla
innych segmentow rynku.

Wyrazne wyodrebnienie dwoch wymiarow postrzegania innowacji produkto-
wych przez seniorow sugeruje, ze oceniaja oni nowosci rynkowe subiektywnie,
przez pryzmat wptywu na zmian¢ dotychczasowych przyzwyczajen lub dostar-
czanie wickszych korzys$ci osobistych.

Tabela 61. Macierz rotowanych skladowych — postrzeganie innowacji produkto-
wych przez konsumentéw seniorow>*

Macierz rotowanych skladowych®

Skladowa
Wymiary postrzegania innowacji 1 2
Nowy produkt — widzg go po raz pierwszy w sklepie — wczesniej o nim nie 0,894
styszal(a)em, nie widziat(a)em, podobnie jak inne osoby; produkt jest nowy dla
wszystkich, po raz pierwszy jest na potkach sklepowych
Nowy produkt — kiedy$ byt podobny produkt — teraz go zmieniono, zmodyfiko- 0,734

wano, poprawiono, dodano nowe elementy, daje wigcej korzysci dla kupujacych

Nowy produkt — produkt jest nowy dla mnie, ale wiem, Ze inni go juz maja; jest | 0,619
znany innym juz jaki$ czas — ja kupuje go po raz pierwszy

Nowy produkt — to produkt znany — kiedy$ byt juz w sklepach, ale zmieniono 0,805
opakowanie, jego ksztalt, etykiete

Nowy produkt — to nowo$¢ dla mnie, ale wiem, ze inni go kupuja od jakiego$ 0,782
czasu, innym jest znany — ja go nie kupuje i nie kupie

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Wyniki badan pozwalaja skonstatowac, ze mimo dosy¢ niewielkiego zainte-
resowania innowacjami (co wczesniej wykazano) seniorzy majg wysokie wyma-
gania dotyczace nowosci rynkowych — innowacje produktowe na rynku FMCG
to dla nich produkty dotychczas nieobecne na rynku lub zasadniczo zmodyfi-
kowane. Ostro$¢ opinii wyrazanych przez ludzi starszych (jedynie 7% z nich
nie udzielito odpowiedzi) moze by¢ zaskakujaca w $wietle dotychczasowych
ustalen, dotyczacych niejednoznacznos$ci w wyrazanych opiniach.

Precyzyjne okreslenie wymiar6w rozumienia innowacji produktowych
przez docelowe segmenty konsumenckie, ktore przelozy si¢ na przygotowa-
nie oferty rynkowej, sprzyja jej akceptacji. Dlatego tez poznanie waznosci dla

8 KMO = 0,708; catkowita wyja$niana wariancja = 65%.
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seniorow atrybutéw innowacyjno$ci uzupetnia ich obraz percepcji. Wyniki ba-
dan wskazuja, ze dla ludzi starszych niezbgdnymi cechami nowego produktu
sa: krotka obecnos¢ na potce (nowosé dla wszystkich), nowoczesnos¢ produktu
(nowa formuta, ksztatt, wyglad, konsystencja), atrakcyjne wizualnie opakowanie
oraz innowacyjny sktad (nowe sktadniki). Jako elementy nowosci o mniejszym
znaczeniu dla badanych wymieniane byty aspekty ekologiczne, prozdrowotne
czy ergonomiczne. Okazuje si¢ jednoczesnie, ze inicjatywy producentéw pole-
gajace na wdrazaniu innowacji opartych na wzroscie wydajnosci nie sg wysoko
oceniane przez ludzi starszych jako atrybuty nowosci produktu.

Tabela 62. Wazno$¢ elementow nowego produktu dla ludzi starszych (skala: 5 —
bardzo wazne, 1 — bardzo niewazne)>

Elementy / Atrybuty innowacyjnos$ci produktow Srednia

Obecno$¢ w sklepie od niedawna (nie dtuzej niz pét roku) — nowos¢ na potce — 3,23
nowy dla wszystkich

Nowoczesna formuta, ksztalt, wyglad — pastylki, ptyn, tabletki, kulki, listki itp. 2,94
Atrakcyjnie wizualnie opakowanie — kolorowe, ciekawe 2,87
Innowacyjny nowy sktad produktu — nowy sktad, nowe sktadniki 2,85
Ekologiczne surowce w produkcie, ekologiczne sktadniki, ekologiczne opakowanie 2,60
Obnizona zawarto$¢ energetyczna (mniej kaloryczny, mniej soli itp.) 2,58
Wiecej sktadnikéw prozdrowotnych (witaminy), wigeej sktadnikow dla urody, 2,44
wigcej sktadnikow czyszczacych

Wygodne opakowanie — mozna je tatwo chwyci¢, przenosi¢ — jest lekkie 2,37
Korzystny wptyw na zdrowie samopoczucie — lepiej si¢ mozna poczu¢, lepiej 2,36

wygladac, lepiej dziata

Bardziej wydajny produkt — na wigcej starcza 2,09

Sposdb postrzegania innowacji produktowych potwierdza wczesniejsze wnio-
ski o wysokich wymaganiach stawianych przez seniorow przedsiebiorstwom re-
alizujacym strategi¢ innowacyjnosci. Mimo pojawienia si¢ w ostatnim okresie
wielu roznorodnych wymiarow innowacji ludzie starsi stosuja jednoznaczne kry-
teria oceny tego, ,,co jest nowe” (innowacja absolutna i przelomowa). Zaskakuja-
ce moga by¢ dwa aspekty pojawiajace si¢ w prezentowanych wynikach badan: ni-
ska waznos$¢ wartosci prozdrowotnych jako innowacyjnych atrybutow produktu
(cho¢ moze to by¢ interpretowane jako obawa przez innowacjami absolutnymi,
pojawianiem si¢ sktadnikéw nieznanych, jak rowniez by¢ wyrazem braku zaufa-
nia do takich zmian) oraz niskie znaczenie przypisywane cechom wydajnosci
i efektywnosci, obecnym przeciez w wielu innowacjach. Wydawatoby sig, ze

¥ W celu okre$lenia mozliwosci zastosowania $redniej dokonano kazdorazowo oblicze-
nia wspolczynnikow asymetrii (wspolczynniki skos$nosci przyjmowaty wartosci w przedzia-
le <-0,5;0,5>).



4.2. Postrzeganie innowacji produktowych przez seniorow

relatywnie gorsza sytuacja finansowa gospodarstw domowych senioréw sktania
ich do poszukiwania innowacji produktowych pozwalajacych na oszczgdnosci;
by¢ moze jednak innowacje oparte na aspektach wydajnosci czy efektywnosci sa
mato zrozumiate dla senioréw i dlatego przez nich niedoceniane.

Wielo$¢ wymiarow innowacyjnosci produktu i roznorodno$¢ ich pojmowa-
nia przez ludzi starszych sktaniajg do podjecia proby zastgpienia ich nowymi
syntetycznymi czynnikami — pozwoli to pogltebi¢ wnioskowanie i dookresli¢
sposob postrzegania nowosci przez konsumentéw seniorow®’.

Tabela 63. Macierz rotowanych skladowych — istotnos¢ elementéw nowego produk-
tu dla ludzi starszych

Macierz rotowanych skladowych
Sklad
Elementy nowego produktu — istotno$¢/waznos¢ I a2 owa 3
Atrakcyjnie wizualnie opakowanie — kolorowe, ciekawe 0,832
Wygodne opakowanie — mozna je tatwo chwyci¢, przenosi¢ — jest
. 0,544
lekkie
Obecnos¢ w sklepie od niedawna — nie dtuzej niz pét roku — nowosé
, . 0,713
na potce — nowy dla wszystkich
Innowacyjny nowy sktad produktu — nowy sktad, nowe sktadniki 0,722
Obnizona zawarto$¢ energetyczna (mniej kaloryczny, mniej soli itp.) 0,784
Wigcej sktadnikow prozdrowotnych (witaminy), wigcej sktadnikow
. i 0,673
dla urody, wigcej sktadnikow czyszczacych
Korzystny wptyw na zdrowie samopoczucie — lepiej si¢ mozna
. L . C 0,587
poczug, lepiej wygladac, lepiej dziatac¢
Nowoczesna formuta, ksztalt, wyglad — pastylki, ptyn, tabletki,
S 0,641
kulki, listki itp.
Ekologiczne surowce w produkcie, ekologiczne sktadniki, 0.632
ekologiczne opakowanie ’
Bardziej wydajny produkt — na wigcej starcza 0,741

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Ostatecznie z dziesigciu wymiarow innowacyjnosci dzigki przeprowadzone;j
analizie czynnikowej udato si¢ wyodrgbni¢ trzy spdjne grupy sktadnikow, two-
rzace glowne syntetyczne rodzaje innowacji istotne dla ludzi starszych:

a) innowacje funkcjonalne, zwickszajace korzysci funkcjonalne dla senio-
row (lekkie opakowania, wieksza wydajnos$¢, zmieniony ksztalt, silniej-
sze oddzialywanie),

b) innowacje popularne, zgodne z trendami — w nowo pojawiajacych si¢ pro-
duktach seniorzy doceniaja uwzglednianie zmian bedacych skutkiem panuja-
cej mody, w tym przypadku mody na zdrowie, waznego elementu ich zycia,

0 KMO = 0,802; catkowita wyja$niana wariancja = 61%.
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¢) innowacje ,,atrakcyjnosci”’, wyraznie dostrzegalne przez seniorow — opisane
za pomocg dwoch zmiennych: atrakcyjne kolorowe opakowanie oraz nowosc¢
na potce sklepowej; dla ludzi starszych jest wazne, aby nowy produkt wy-
rozniat si¢ albo dzigki swojej cesze nowosci — ,,pierwszy raz na potce”, albo
ze wzgledu na atrakcyjne wizualnie opakowanie, przyciagajace wzrok konsu-
mentow.

W analizie czynnikowej ujawniono, ze rozumienie innowacji jest zjawiskiem
bardziej zréznicowanym, niz wskazywaly na to wcze$niejsze spostrzezenia.
Atrybuty nowego produktu uznane przez seniorOw za innowacyjne sg ocenia-
ne wedlug roznych kryteriow. Konsument senior wydaje si¢ peten sprzecznosci
— z jednej strony realnie i praktycznie okresla funkcjonalno$¢ innowacji jako
niezbedny element nowego produktu, z drugiej za$ strony aspekt emocjonalny
,,dostrzegalno$ci” innowacji rowniez jest dla niego istotny.

W przypadku okreslenia waznosci poszczegdlnych wymiardw innowacyj-
no$ci produktu dla seniorow nalezy podkresli¢ znaczny stopien zréznicowania
ocen ze wzgledu na cechy demograficzno-ekonomiczno-spoteczne badanych
konsumentdéw (por. tab. 64).

Aspekty ,,dostrzegalnosci” innowacji, bedace zbiorem atrybutoéw: atrakcyj-
ne opakowanie i nowos$¢ absolutna, s3 w niewielkim stopniu zréznicowane
pod wzgledem znaczenia dla poszczegdlnych senioréw. Analiza wspotczynni-
kéw korelacji (por. tab. 64) wskazuje, ze wymiar innowacyjnosci absolutnej
w nowych produktach zyskuje na znaczeniu jedynie dla mtodszych seniorow,
czesciej dla 0sob mogacych pochwali¢ si¢ dobrym zdrowiem, jak réwniez 0sob
utrzymujacych intensywne relacje spoteczne. Waznos$¢ poszczegdlnych atrybu-
tow nowosci w produktach jest takze w umiarkowanym stopniu determinowana
przez pte¢ badanych. Okazuje si¢, ze kobiety nieznacznie czesciej uwazajg za
istotne atrybuty innowacyjnos$ci produktu, takie jak: nowa formuta, ksztatt pro-
duktu, prozdrowotne oraz ergonomiczne aspekty produktu.

W duzo wiekszym stopniu r6znicujg si¢ opinie 0 znaczeniu nowosci opartej
na modyfikacjach: im mlodszy respondent (kalendarzowo czy mentalnie), tym
czesciej wazne sa dla niego aspekty nowego sktadu, ergonomiczno$ci, proz-
drowotnos$ci czy nowej formuty zastosowanej w produkcie. Podobne zalezno$ci
mozna dostrzec, analizujac poziom wyksztatcenia ludzi starszych, stan zdrowia
czy aktywnos$¢ spoteczng, przejawiajgca sie¢ w czestych kontaktach z rodzing
i znajomymi. Mimo ze wydajnos¢ produktu w niewielkim stopniu zastuguje na
miano ,,innowacyjnosci” w oczach ludzi starszych, analiza wyraznie wskazuje,
ze jest ona przedmiotem dyskusji seniorow w najblizszym otoczeniu i wsrod
znajomych. Osoby o wyzszym poziomie aktywnosci spolecznej czgsciej uzna-
waly wyzej wymieniong ceche za innowacyjng.
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4.2. Postrzeganie innowacji produktowych przez seniorow

Przeprowadzone w ostatnich latach badania (w 2012 r.) wskazuja, ze nie tylko
innowacyjno$¢ absolutna jako atrybut produktu przyczynia si¢ do jego skutecznej
akceptacji przez konsumentow — znaczna cz¢$¢ innowacji na rynku FMCG ce-
chuje si¢ przyrostowym charakterem®'. Niezwykle istotne jest postrzeganie przez
konsumentow nowych produktéw cechujacych si¢ innowacyjnoscia ,,sensowng”
— zrozumialg i wazng dla konsumentow, sktadajaca si¢ z atrakcyjnych dla nich
atrybutow (Henard i Szymanski, 2001; Im 1 Workman, 2004). Celowe wigc stato
si¢ okreslenie potencjalnych zmian postrzeganych przez ludzi starszych jako in-
nowacyjne, nadajacych dotychczasowym produktom atrybuty nowosci.

Tabela 65. Zmiany w produkcie oceniane jako nowe, innowacyjne

Zdecy.- Raczej Raczej | Zdecydo- | ... .
dowanie . ." . | Nie wiem
Zmiany w produkcie oceniane tak tak nie wanie nie
jako nowe, innowacyjne
Procent Procent Procent Procent Procent
W wierszu | w wierszu | w wierszu | w wierszu | w wierszu
Jest bardziej energooszczedny, 36,6% 40,4% 11,6% 6,1% 5,3%
wydajniejszy
Jest tanszy w zakupie, mniej 37,0% 36,0% 14,4% 7,1% 5,5%
kosztuje w utrzymaniu
Ma dodatkowe funkcje, wigcej 27,1% 46,5% 10,8% 6,7% 8,9%
mozna skorzystaé
Ulatwianie korzystania, tatwiejszy | 22,4% 48,1% 14,9% 6,4% 8,2%
w korzystaniu, prostszy
Zmiana opakowania 14,3% 41,6% 27,3% 9,7% 7,1%
na wygodniejsze w chwytaniu,
przechowywaniu
Zmiana opakowania 12,8% 29,2% 38,3% 13,4% 6,2%
na atrakcyjniejsze

Interesujacy jest fakt, ze zdecydowana wickszo$¢ respondentow (77%) oce-
nia zmiany w produkcie polegajace na zwigkszeniu jego energooszczgdnosci
czy wydajnoséci jako innowacyjne. W $wietle zaprezentowanych wczesniej
wynikow (seniorzy uwazajg atrybut energooszczedno$ci i wydajnosci za mato
istotny element innowacji produktowych) opinie badanych wydaja si¢ niesp6j-
ne. Sprzeczno$¢ dostrzegana w opiniach seniorow — z jednej strony niska ocena
atrybutu energooszczednosci i wydajnosci jako istotnych elementow nowego
produktu, z drugiej za§ dominujgce przekonanie, ze zmiany dotychczasowych
produktéw w tym kierunku nalezy uznawac za innowacyjne — wymaga dodat-
kowego komentarza. Prawdopodobnie wynika to z probleméw ze zrozumie-
niem przeobrazen produktow, w duzym stopniu o charakterze technicznym

1 Wyniki prac opublikowano w monografii (Sojkin, 2012).
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i technologicznym, niezrozumiatych dla ludzi starszych, ale mozna réwniez do-
kona¢ innej interpretacji; seniorzy dostrzegaja wady uzytkowanych dotychczas
produktow zwigzane z wydajnos$cia czy energochtonnoscig i stad ich aprobata
dla rozwoju innowacyjnosci tych wymiarow, ale w juz znanych sobie produk-
tach. Nowo pojawiajace si¢ na rynku produkty spetniajgce omawiane wymaga-
nia mogg paradoksalnie wywotywac watpliwosci i obawy zwigzane z ich uzyt-
kowaniem. Specyficzne spojrzenie ludzi starszych na innowacje w tym aspekcie
moze mie¢ fundamentalne znaczenie aplikacyjne dla przedsigbiorstw oferuja-
cych produkty dla senioréw: nalezy koncentrowac si¢ na modyfikacji dotych-
czasowych produktéw pod katem energooszczednosci i wydajnosci, a nie wpro-
wadzaé na rynek innowacji spetniajacych te wymagania.

Drugim atrybutem decydujacym o klasyfikacji produktu jako innowacyjnego
sa zmiany produktow polegajace na zwigkszeniu ich funkcjonalnosci korzyst-
nej dla konsumentoéw oraz zmniejszeniu ceny lub kosztow zwigzanych z ich
utrzymaniem. 70% respondentdéw ocenia rowniez jako innowacyjne zmiany
polegajace na wzroscie ergonomicznych cech dotychczasowego produktu. Po-
dobnie jak wczesniej, wysoki stopien zréznicowania opinii ludzi starszych do-
tyczy podej$cia do zmian opakowania produktu, ktore nadajag mu (lub nadaé
majg) charakter innowacyjnosci. Seniorzy dostrzegaja aspekt innowacyjnos$ci
w zmianie opakowan majgcych na celu wzrost ergonomii produktu (55,9%),
jednoczes$nie podobny odsetek badanych (51,7%) uwaza, ze zmiana opakowa-
nia na atrakcyjniejsze nie przesadza o jego innowacyjnym charakterze. Analiza
wynikdéw pozwala na stwierdzenie o duzym stopniu praktycznosci w ocenie se-
niorow innowacyjnych zmian dokonywanych w dotychczasowych produktach;
postrzegaja oni jako innowacyjne tylko te modyfikacje, ktore dostarczaja im
realnych korzysci.

Szerokie spektrum analizowanych zmian w produktach, ktore moga wpty-
wac na postrzeganie dotychczasowego produktu jako innowacyjnego, powo-
duje, ze celowe staje si¢ ograniczenie zmiennych i zastapienie ich nowymi,
syntetycznymi czynnikami, ktoére by¢ moze przyczynig si¢ do poglebienia spo-
sobu rozumienia innowacyjnosci przez seniorow. W tym celu postanowiono
postuzy¢ si¢ analizag czynnikowa pozwalajaca na sprowadzenie duzej liczby
badanych zmiennych do znacznie mniejszej liczby wzajemnie niezaleznych
sktadowych. Wyodrebnione czynniki maja odmienng interpretacj¢ merytorycz-
ng, ale zachowujg znaczng cze$¢ informacji zawartych w zmiennych pierwot-
nych (Walesiak, 1996). Ostatecznie zmiany postrzegane przez senioréw jako
innowacyjne mozna zaklasyfikowa¢ do dwoch grup sktadowych: zmiany do-
starczajace znacznych i realnych korzysci dla konsumentow (oszczednosé, er-
gonomia, wydajno$¢) oraz zmiany dostarczajgce drobnych korzysci dla konsu-
mentow (zmiana opakowania).
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Tabela 66. Macierz rotowanych skladowych — zmiany w produkcie oceniane jako
nowe, innowacyjne®

Macierz rotowanych skladowych
. . . . . . Skladowa
Zmiany w produkcie oceniane jako nowe, innowacyjne 1 3
Zmiana opakowania na atrakcyjniejsze 0,845
Zmiana opakowania na wygodniejsze w chwytaniu, przechowywaniu 0,832
Utatwianie korzystania, tatwiejszy w korzystaniu, prostszy 0,559
Ma dodatkowe funkcje, wigcej mozna skorzystac 0,736
Jest bardziej energooszczedny, wydajniejszy 0,858
Jest tanszy w zakupie, mniej kosztuje w utrzymaniu 0,733

Analiza redukujagca wymiar zmiennych wyraznie potwierdza konstatacje
wskazujace na praktycznos¢ (racjonalnos$¢) postrzegania innowacyjnosci pro-
duktow przez ludzi starszych: zmiany dokonywane przez producentdw musza
istotnie dostarcza¢ ,,namacalnych”, nowych korzysci lub zwicksza¢ dotychcza-
sowe, gdyz tylko takie sa rozumiane przez senioréw jako innowacyjne.

Podobnie jak wczesdniej, analiz¢ korelacji wykorzystano do poszukiwania
istotnych zaleznos$ci miedzy opiniami senioréw a zmiennymi spoleczno-demo-
graficzno-ekonomicznymi ich dotyczacymi. Okazuje si¢, ze w badanym obsza-
rze opinie respondentdéw senioréw sg zasadniczo podobne.

Rozwdj innowacyjnosci dostarczajacy realnych korzysci konsumentom se-
niorom w postaci latwiejszego korzystania i dodatkowych funkcji to warunek
relatywnie cze$ciej uznawany za konieczny przez mtodych senioréw (metry-
kalnie i mentalnie), oceniajacych swoje zdrowie jako dobre i bardzo dobre oraz
0s0b prowadzacych aktywne zycie towarzyskie.

Tabela 67. Wspolczynniki korelacji miedzy wybranymi zmiennymi a zmianami
w produkcie oceniane jako nowe, innowacyjne

Zmiana | Ulatwianie korzy- | Ma dodat- Jest bar-
. . . opako- stania, latwiejszy | kowe funk- | dziej ener-
Zmiany w produkcie oceniane . . . s
. . . wania na | w Korzystaniu, | cje, wiecej | gooszczedny,
jako nowe, innowacyjne . . . P
atrakcyj- | prostszy, wydaj- mozna wydajniej-
niejsze niejszy skorzysta¢ SZy
Wiek 0,057" 0,147 0,117
Stan zdrowia 0,089™ 0,103" 0,134" 0,096™
Aktywno$¢ towarzyska — 0,068 0,099* 0,063"
spotkania z rodzing, dzie¢mi,
wnukami
Aktywno$¢ towarzyska — spo- 0,108 0,126 0,097 0,056"
tkania ze znajomymi, sgsiadami,
kolezankami, kolegami

62 KMO = 0,660; catkowita wariancja wyjasniana = 64%.
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cd. tabeli 67

Zmiana | Ulatwianie korzy- | Ma dodat- | Jest bar-
. . . opako- | stania, latwiejszy | kowe funk- | dziej ener-
Zmiany w produkcie oceniane . . . Lo
. . . wania na | w Korzystaniu, | cje, wigcej | gooszczedny,
jako nowe, innowacyjne . . . L
atrakcyj- | prostszy, wydaj- mozna wydajniej-
niejsze niejszy skorzysta¢ Szy
Aktywno$¢ towarzyska — 0,107 —0,086™ -0,108™ -0,081™

spotkania organizowane przez
Uniwersytet Trzeciego Wieku,
klub seniora

Aktywno$¢ towarzyska — spo- 0,052" -0,068™ -0,100™ -0,071™
tkania w organizacji pomocy
innym, osiedlowej, religijnej,
wolontariacie

Czesto mowi sig, ze cztowiek ma -0,128™ -0,142™ -0,176™
tyle lat, na ile si¢ czuje. Biorac
pod uwage swodj wiek, uwaza
si¢ Pan/Pani za osobg¢ (chodzi
0 samopoczucie ogolne)

* Korelacja istotna na poziomie 0,005. ** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrédto: na podstawie wynikow badarn, 2018.

Zasadnicze zmiany polskiej gospodarki w ostatnich latach zwiekszyty po-
ziom innowacyjnosci oferty produktéw dostepnych dla konsumentow. Mimo
do$¢ sceptycznego zainteresowania innowacjami badani seniorzy Wielkopola-
nie dostrzegajg oferte nowych produktow pojawiajaca sie¢ na rynku. Dominujacy
pod wzgledem liczby innowacji jest wedtug seniorow rynek produktow elek-
tronicznych: ponad 80% badanych dostrzega tu bardzo duzo i duzo produk-
tow o takim charakterze. Ponadto 70% badanych deklaruje, ze nowe produkty
w bardzo duzej i duzej liczbie sa dostarczane rowniez na rynek produktow zyw-
no$ciowych oraz przeznaczonych do ochrony zdrowia i profilaktyki zdrowotne;j.

Nieznacznie mniej senioréw ocenia, ze na rynku produktéw kosmetycznych
i sprzgtu AGD jest bogata oferta innowacyjnych produktéw. Najmniejszy odse-
tek badanych dostrzega nowe produkty na rynkach: sportowym, turystycznym,
ogrodniczym i rynku napojow; nalezy jednak podkresli¢, ze ocena tych katego-
rii produktowych okazala si¢ dla wielu seniorow trudna — ponad 1/3 z nich nie
potrafita jednoznacznie oceni¢ liczby innowacji tej oferty rynkowe;.

Wsrdod gtownych uwarunkowan oceny przez senioréw liczby nowosci ryn-
kowych pojawiajacych sie w sieci sprzedazy wyr6zni¢ nalezy: ple¢, wiek, wy-
ksztatcenie, wysokos¢ dochodow, stan zdrowia, miejsce zamieszkania oraz ak-
tywnos$¢ spoteczng. Jak wskazujg wyniki badan, kobiety w wiekszym stopniu
dostrzegaja innowacje produktowe na rynkach zywnosci, kosmetycznym, che-
mii gospodarczej oraz zdrowotnym (por. tab. 69).
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Tabela 68. Liczba pojawiajacych si¢ nowych produktéw — wedlug oceny senioréw

Trudno
Produkty B;;gzo Duzo povyie'- Malo BI?:;:(Z)O
dzie¢
Elektronika 48,9% 32,5% 12,3% 5.2% 1,2%
Produkty zywnosciowe 34,2% 39,7% 16,7% 7,4% 2,0%
Produkty dla zdrowia 33,7% 41,0% 17,4% 6,3% 1,6%
Produkty kosmetyczne 27,1% 36,7% 26,3% 8,0% 1,9%
Sprzet AGD 28,1% 37,3% 22,3% 10,5% 1,7%
Artykuly wyposazenia wnetrz 23,0% 34,5% 30,5% 8,9% 3,1%
Produkty odziezowe 23,8% 32,0% 31,5% 9,6% 3,1%
Chemia gospodarcza 17,4% 43,0% 25,4% 12,4% 1,7%
Produkty sportowe 19,6% 27,2% 36,5% 10,2% 6,4%
Produkty rekreacyjne, turystyczne 14,7% 33,5% 34,1% 12,5% 5,1%
Produkty ogrodnicze 14,1% 34,0% 33,2% 14,4% 4,3%
Napoje 13,9% 34,8% 30,9% 16,0% 4,4%

Istotna statystycznie zalezno$¢ migdzy miejscem zamieszkania a ksztal-
towaniem si¢ opinii o poziomie innowacyjnosci oferty wydaje si¢ zrozumiata
(mieszkancy wigkszych miast w wigkszym stopniu dostrzegajg nowe produkty
w poszczegblnych kategoriach produktowych), gdyz wigksza dostepnosc¢ 1 zréz-
nicowane formaty punktow handlowych, w ktérych mozna dokonaé¢ obserwacji
oferty towarowej, pozwala seniorom wyrazniej dostrzega¢ pojawiajace si¢ no-
wosci produktowe. Ustalono ponadto, ze istnigje istotna statystycznie zaleznosé¢
migdzy opinig seniorow o liczbie pojawiajacych si¢ innowacji produktowych
a wyksztalceniem, poziomem zdrowia i aktywnos$cia towarzyska (cho¢ o bar-
dzo niskich wspotczynnikach korelacji). Okazuje si¢, ze im nizszy poziom wy-
ksztalcenia, im gorzej oceniany poziom zdrowia oraz im rzadsze spotkania to-
warzyskie z rodzing i znajomymi, tym czesciej ludzi starsi wskazujg niewielka
liczb¢ nowych produktow pojawiajacych sie w ofercie handlowe;.

Reasumujac, mimo duzej liczby wprowadzanych na rynek innowacji pro-
duktowych oraz ich wielowymiarowos$ci pojmowanie innowacyjnosci wsrdd
seniorow jest dos¢ podobne. Chociaz przewaza interpretowanie innowa-
cyjnosci w ujeciu absolutnym (nowy produkt na potce to produkt dotych-
czas nieobecny w sprzedazy), znaczne grono ludzi starszych dostrzega wy-
miar innowacyjnosci w produktach modyfikowanych, zmienionych w ré6znych
konfiguracjach. Nalezy rowniez podkreslic wysokie wymagania stawiane
produktom postrzeganym przez senioro6w jako innowacyjne. Niewielkie zain-
teresowanie nowymi produktami deklarowane przez respondentdw nie prze-
szkadza im dokonywacé oceny innowacyjnosci w produktach obecnych i po-
jawiajacych si¢ na rynku. Innowacja produktowa wedtug ludzi starszych ma
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4.3. Zakupy i konsumpcja innowacji produktowych przez seniorow

by¢ nie tylko dostrzegalna, ale przede wszystkim zwigzana z dostarczaniem
realnych i przydatnych nowych korzysci dla konsumenta. Seniorzy wyraznie
przedkladaja aspekty uzytecznos$ci innowacji nad aspekty emocjonalne, beda-
ce nierzadko atrybutami nowych produktow. Pojawia si¢ rowniez konkluzja,
ze wyrazna dwuwymiarowo$¢ pojmowania innowacji produktowych (jako ab-
solutnych i przyrostowych) moze powodowac¢ trudno$ci w interpretacji za-
wartosci koszyka zakupowego tych innowacji (seniorzy moga odczuwacé nie-
pewno$¢ zwigzang z okresleniem, jakie kupowane i konsumowane przez nich
produkty sa innowacyjne).

4.3. Zakupy i konsumpcja innowagji produktowych
przez senioréw

Proces akceptacji innowacji produktowych w modelowym ujeciu obejmuje kil-
ka etapow: od uswiadomienia sobie jej istnienia, przez zbieranie o niej informa-
cji, oceng przez konsumenta, az do decyzji i ostatecznej akceptacji. Immanentng
cecha decyzji konsumentow jest ryzyko zwiazane z zakupem nowosci. Podej-
mowanie decyzji zakupowych wigze si¢ z daleko idacymi konsekwencjami,
jest to proces, w ktorym konsument rozwaza rdézne mozliwosci, a ostateczny
wybor jest kompromisem migdzy postrzeganymi korzys$ciami i ryzykiem stra-
ty. W latach 60. ubiegtego wieku udowodniono, ze zakup nowych produktow jest
nieodlgcznie zwigzany z postrzeganiem ryzyka konsumenckiego, a watpliwosci
konsumenta wigza si¢ z konsekwencja zakupu nieznanego produktu (Maciejew-
ski, 2010, s. 50-51). Wyniki przeprowadzonych badan wskazaty, ze konsumenci
czesto odczuwaja niepewnos¢, kupujac nowy produkt jako zestaw korzysci lub
strat, powodujacych okreslone konsekwencje, a poziom postrzeganego ryzyka
jest najczesciej efektem braku informacji i wezesniejszego doswiadczenia kon-
sumentéw (A. Cox, D. Cox i Mantel, 2010). Jednocze$nie badania wskazuja,
ze innowacje produktowe charakteryzujgce si¢ niskim ryzykiem postrzeganym
przez konsumentow sg szybciej przez nich akceptowane, a zasadnicze znaczenie
watpliwosci konsumentow nalezy przypisa¢ poziomowi innowacyjnosci konsu-
menckiej (Calik i Ersoy, 2006).

W tym $wietle okreslenie rodzajow ryzyka postrzeganego przez seniorow,
zwigzanego z zakupem innowacji produktowych, jest decydujace dla opisania
modelu zakupu i akceptacji nowych produktow przez ludzi starszych (na przy-
ktadzie respondentéw z Wielkopolski).

Analiza wynikow wskazuje, ze konsumenci seniorzy podczas zakupu no-
wych produktéw najczesciej postrzegaja ryzyko finansowe — obawiaja sie, ze
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innowacja moze nie by¢ warta zaptaconej ceny. Duze znaczenie w procesie za-
kupu innowacji produktowej dla ludzi starszych nalezy przypisa¢ ryzyku funk-
cjonalnemu, przejawiajagcemu si¢ w niepewnosci co do waloréw uzytkowych
innowacji produktowej: jako$¢ nowego produktu, jego skutecznos$¢ i wydaj-
no$¢ budza najwicksze watpliwosci konsumentow i mogg powstrzymywac ich
przed zakupem.

Ludzie starsi majg rowniez duze watpliwosci dotyczace ewentualnych kosz-
tow utrzymania produktu oraz niepotrzebnych wydatkéw na nowoczesny pro-
dukt, podczas gdy obecny, ,,stary” jest ciggle uzyteczny. W tym miejscu nalezy
przypomnie¢, ze jednym z oczekiwanych przez ludzi starszych atrybutéow nowo-
sci rynkowych sa nizsze koszty (rozumiane jako cena produktu wraz z kosztami
jego utrzymania). Seniorzy obawiajg si¢ takze ryzyka fizycznego zwigzanego
z bezpieczenstwem nowego produktu czy jego wplywu na zdrowie, natomiast
jako marginalne okreslaja swoje obawy zwigzane z negatywna oceng otoczenia
(rodzina, znajomi).

Tabela 70. Rodzaj postrzeganego ryzyka przez ludzi starszych przy zakupie inno-
wacji produktowych (skala: 1 — nie odczuwalem, 5 — odczuwalem)®

Rodzaje ryzyka Srednia

Moze przeptace — produkt okaze si¢ niewart swojej ceny 3,54
Produkt okaze si¢ zlej jakosci, nie bedzie wydajny, zaszkodzi mi, bedzie 3,48
nieskuteczny

Moze produkt okaze si¢ drogi w utrzymaniu — koszty energii 3,45
Wydam niepotrzebnie pieniadze, a stary produkt jest jeszcze dobry 3,38
Nie wiem, czy produkt bedzie dla mnie zdrowy, bezpieczny 3,36
Obawiam sig¢, czy produkt bedzie dla mnie dobry — spetni moje oczekiwania 3,29
Produkt okaze si¢ trudny w obstudze 3,28
Rodzina znajomi skrytykuja mdj wybdr — nie spodoba im si¢, zdziwia si¢, ze kupuje 2,77
takie produkty

Dzigki zastosowaniu analizy czynnikowej opartej na metodzie glownych
sktadowych uzyskano dwie zmienne, bedace obrazem postrzeganego przez se-
niorow ryzyka przedzakupowego. Pierwszy czynnik mozna nazwac¢ ryzykiem
niewlasciwej oceny atrybutéw produktu (ryzyko potencjalnych strat), drugi — to
ryzyko potencjalnych obciazen psychologicznych (ryzyko niespelnionych ocze-
kiwan®). Ludzie starsi obawiaja si¢, ze nabycie nowego produktu FMCG moze
wigzaé si¢ ze strata, szczegOlnie dotyczy to oceny atrybutOw innowacji pro-

% W celu okreslenia mozliwosci zastosowania s$redniej dokonano kazdorazowo oblicze-
nia wspolczynnikow asymetrii (wspolczynniki skos$nosci przyjmowaty wartosci w przedzia-
le <-0,5;0,5>).

% Nazwy zmiennych zainspirowane z monografii: (Maciejewski, 2010, s. 190-193.)
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duktowej, ktora bardzo czesto sprawia lub moze sprawia¢ im trudnos¢. Wyniki
badan wskazuja bowiem, ze procesy intelektualnej oceny dokonywane przez
seniorow sg mniej efektywne niz oséb mtodszych (por. podrozdziat 1.3).

Drugi rodzaj watpliwosci jest zwigzany z potencjalnym pojawieniem si¢
dysonansu pozakupowego (,,nie poradzg¢ sobie z obstuga produktu, okaze si¢
gorszy jakosciowo niz produkt posiadany, otoczenie skrytykuje moj wybor”),
co moze wywolywac silne negatywne reakcje i obciazenie psychiczne senio-
row, ktorzy starajg si¢ unika¢ gwattownych zmian nastroju (Jasielska, 2016,
s. 112-113).

Tabela 71. Macierz rotowanych skkadowych — rodzaje ryzyka zakupu nowego pro-
duktu postrzeganego przez seniorow®

Macierz rotowanych skladowych

Skladowa

Ryzyko konsumenckie postrzegane przez seniorow 1 3
Mysle, ze moge kupi¢ cos, co mi si¢ nie przyda 0,647
Obawiam sig¢, czy produkt bedzie dla mnie dobry — speini moje oczekiwania 0,788
Nie wiem, czy produkt bedzie dla mnie zdrowy, bezpieczny 0,771
Moze produkt okaze si¢ drogi w utrzymaniu — koszty energii 0,690
Moze przeptace — produkt okaze si¢ niewart swojej ceny 0,643
Produkt okaze si¢ trudny w obstudze 0,542
Produkt okaze si¢ zlej jakosci, nie bedzie wydajny, zaszkodzi mi, bedzie 0,587
nieskuteczny
Rodzina znajomi skrytykuja moéj wybor — nie spodoba im sie, zdziwig si¢, ze 0,777
kupuje takie produkty
Wydam niepotrzebnie pieniadze, a stary produkt jest jeszcze dobry 0,643

Zrédlo: na podstawie wynikéw badan, 2018.

Postrzegane ryzyko determinujg zmienne opisujgce badany segment senio-
row, cho¢ zaobserwowane istotne statystycznie zwiazki okresli¢ mozna jako
stabe. Jednoczes$nie poziom postrzeganego ryzyka jest w niewielkim stopniu
zrdznicowany; analiza wspotczynnikéw korelacji wskazuje jedynie na zwigzki
migdzy ryzykiem a samopoczuciem respondentow, stanem zdrowia oraz aktyw-
no$cig towarzyska. Konsumenci o réznym profilu demograficzno-ekonomicz-
nym maja podobne watpliwosci przedzakupowe (por. tab. 72).

Niewatpliwie interesujgce jest spostrzezenie, ze réznego rodzaju postrze-
gane ryzyko zmniejsza si¢ wraz ze wzrostem zaangazowania spolecznego
konsumentéw seniorow. Aktywne uczestnictwo, szczegdlnie w spotecznosci
lokalnej (kluby seniora, organizacje spoteczne), sprzyja budowaniu pewnosci

6 KMO = 0,875; catkowita wariancja wyjasniana = 54%.
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4.3. Zakupy i konsumpcja innowacji produktowychprzez seniorow

konsumentéw w procesie zakupowym innowacji, a przede wszystkim jest do-
datkowym zrodtem informacji redukujacej niepewnos¢ zwigzang z realizacja
zamierzen zakupowych. Zasadnicze znaczenie nalezy jednak przypisa¢ zmien-
nej ,,wiek kognitywny”, poniewaz w przypadku kazdego ryzyka osoby czujace
si¢ mtodziej deklarujg mniejsze watpliwosci zakupowe, czyli akceptuja wyz-
szy poziom ryzyka zwigzanego z zakupem innowacji produktowej. Negatyw-
na ocena stanu zdrowia powoduje, ze seniorzy relatywnie czesciej postrzegaja
ryzyko dotyczace niespetnienia oczekiwan, ryzyko ekonomiczne (obawiajg si¢
niepotrzebnych wydatkow), ryzyko bezpieczenstwa produktu czy tez dotycza-
ce zakupu produktu, ktérego wczesniejsza, posiadana przez nich wersja jest
w pelni sprawna. Wysokie wydatki ponoszone na zdrowie wplywaja zapewne
na wigkszy poziom refleksji ludzi starszych, dokonujacych zakupéw nowych
produktéw na rynku FMCG.

Duze watpliwosci konsumentéw w zwigzku z nabywaniem innowacji pro-
duktowych negatywnie wptywaja na proces akceptacji przez nich tych pro-
duktow (Garcia i Atkin, 2002). Uswiadomienie sobie ryzyka moze skutecznie
wzmagac opor konsumentow przez zakupem nowych produktow, a tym samym
wplywaé na ich odrzucenie (Martinko, Henry i Zmud, 1996). Dlatego tez za-
sadnicze znaczenie przypisuje si¢ dostarczaniu konsumentom informacji, ktore
mogg si¢ przyczyni¢ do redukcji postrzeganego ryzyka.

Zapewnienie informacji dotyczacej nowych produktow jest trudne, uwaza
si¢ bowiem, ze zbyt wiele danych zmniejsza skuteczno$¢ kazdej pojedynczej
informacji (Keller i Staelin, 1987). Rozwoj technologii pozwala konsumentom
na odbiodr nieograniczonych ilosci réznych danych, ktérych nie sg oni w stanie
przetworzy¢. Z drugiej jednak strony wyniki badan wskazuja, ze brak informa-
cji w istotny sposob wplywa na odlozenie decyzji dotyczacej zakupu innowacji
produktowej (Szmigin i Foxall, 1998). Nalezy réwniez przypomnie¢ o ograni-
czeniach ludzi starszych zwigzanych z przetwarzaniem informacji: ze wzgledu
na zmiany w sferze poznawczej konsumenci seniorzy sa bardziej narazeni na
popeienie btedu i podejmowanie niewtasciwych decyzji. Jest to szczegdlne
dostrzegane w sytuacji obcigzenia poznawczego (trudno$ci w zrozumieniu,
duza liczba mozliwosci, nieznane efekty) — w takim momencie ludzie starsi
potrzebuja wigcej czasu na przeanalizowanie opcji. To powoduje, ze preferuja
prostsze sposoby dokonywania wyboréw, mniej wymagajace pod wzgledem po-
znawczym (Sobkow, 2011). To wszystko sprawia, ze dostarczenie odpowiednio
przygotowanej informacji dla seniorow zwigksza skuteczno$¢ procesu akcepta-
cji nowosci rynkowych. Okreslenie hierarchii waznos$ci zrodet informacji deter-
minujacych zakup nowego produktu jest wazne dla budowy modelu zachowan
senioréw w stosunku do nowosci rynkowych.

W procesie wyboru i zakupu innowacji produktowych najwieksze znaczenie
dla seniorow maja ich doswiadczenia zwigzane z dostrzezeniem produktu na
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polce sklepowej. Wazna role petnia takze informacje ze zrodet osobowych: od
lekarzy, specjalistow czy tez sprzedawcow. Duze znaczenie rodziny potwier-
dzaja dokonane juz wczesniej ustalenia wskazujace na silng pozycje tego zrodta
informacji w procesie zakupowym senioréw. Wydaje si¢, ze drugorzedna role
w dostarczaniu informacji w procesie zakupu innowacji odgrywaja media, za-
réwno drukowane (fachowe), jak i telewizyjne (programy $niadaniowe). Zrodla
formalne (reklama TV, reklama prasowa) petnig ograniczong funkcj¢ w procesie
wyboru i zakupu nowego produktu przez konsumentéw senioréw. We wczesniej
prezentowanych wynikach badan zwraca si¢ uwage, ze ludzie starsi nie aprobu-
ja zwigkszajacej si¢ obecnosci reklamy w przestrzeni publiczne;.

Tabela 73. Hierarchia waznoSci dla senior6w informacji podczas wyboru i zakupu
nowego produktu (1 — niewazne, 5 — bardzo wazne)*

Rodzaje informacji wazne podczas wyboru i zakupu nowego produktu Srednia
Wynikajace z wlasnego doswiadczenia i obserwacji w sklepie — potek w sklepie 4,22
Od lekarzy specjalistow 4,02
Uzyskiwane od rodziny i znajomych 3,88
Od sprzedawcow 3,34
Z prasy fachowej, naukowej, o zdrowiu 3,09
Z mediow, programéw $niadaniowych i innych 2,87
Z gazetek handlowych roznych sklepéw 2,86
Z Internetu 2,75
Z reklam TV, radiowych, prasowych 2,65
Z kolorowych czasopism, gazetek TV 2,58
Z seriali, filmoéw 2,44

W celu redukcji zmiennych, sktadajacych si¢ na informacje istotne dla kon-
sumentéw w procesie wyboru i zakupu nowego produktu, oraz wykrycia we-
wnetrznych wspotzaleznosci w analizowanych zmiennych zastosowano analize
czynnikowa. Jej wynikiem jest wyodrebnienie syntetycznych zrédet informacji
znaczacych dla konsumentow senioré6w w procesie wyboru i zakupu innowa-
cji produktowych. Pierwszym kanatem informacji dla ludzi starszych sa dane
generowane za posrednictwem instrumentow komunikacji marketingowej, kto-
re jednak nie cieszg si¢ dobrg opinig seniorow. Drugi czynnik mozna okresli¢
mianem zrddel osobistych, czyli doswiadczen senioréw, ktore sg efektem ob-
serwacji oferty w placowkach handlowych oraz informacji uzyskiwanych od
rodziny, znajomych i lekarzy specjalistow. Trzeci kanat informacji eksponuje

% W celu okre$lenia mozliwosci zastosowania $redniej dokonano kazdorazowo oblicze-
nia wspolczynnikow asymetrii (wspolczynniki skos$nosci przyjmowaty wartosci w przedzia-
le <-0,5;0,5>).
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zrodla uzyskiwane dzigki inicjatywie zainteresowanego konsumenta (wymaga-
jace zaangazowania i poszukiwania), np. pozyskane z Internetu, prasy fachowe;j
czy z programoéw popularno-rozrywkowych.

Tabela 74. Macierz rotowanych skladowych — istotno$¢ informacji podczas wyboru
i zakupu nowego produktu®’

Macierz rotowanych skladowych

Skladowa
1 2 3

Rodzaje informacji podczas wyboru i zakupu nowego produktu

Wynikajace z wlasnego doswiadczenia i obserwacji sklepow —

potek w sklepie 0,700

Uzyskiwane od rodziny i znajomych 0,825

Od lekarzy specjalistow 0,726

Z mediow, programow $niadaniowych i innych 0,569

Z prasy fachowej, naukowej, o zdrowiu 0,802
Z Internetu 0,800
Z seriali, filmoéw 0,715
Z kolorowych czasopism, gazetek TV 0,840

Z reklam TV, radiowych, prasowych 0,863

Z gazetek handlowych roznych sklepéw 0,714

Z przeprowadzonych badan wynika, ze znaczenie informacji dla senio-
row podczas procesu wyboru i zakupu nowych produktow jest zwigzane z taki-
mi cechami badanych jak wiek, wyksztalcenie, sytuacja zdrowotna, liczba osob
w gospodarstwie domowym, sytuacja finansowa, aktywno$¢ towarzyska i samo-
poczucie ogolne (por. tab. 75). Im respondent mtodszy, tym czgséciej podkresla
waznos$¢ dla niego informacji pozyskiwanych z Internetu, od rodziny, z prasy
fachowej oraz tych zdobytych na podstawie wlasnego do§wiadczenia. Podob-
ne zalezno$ci mozna dostrzec, analizujgc wyksztatcenie respondentéw: w mia-
r¢ wzrostu wyksztatlcenia obserwuje si¢ wigksze znaczenie informacji inter-
netowych, pozyskiwanych z pracy fachowej, jak rowniez otrzymanych dzigki
osobistym kontaktom z produktami w placowce handlowej. Co ciekawe, niz-
sze wyksztalcenie jest skorelowane z przypisywaniem wigkszej wagi reklamie
w gazetkach telewizyjnych czy reklamie telewizyjnej i radiowej, jako kanatom
dostarczajacym informacji o innowacjach produktowych.

Intrygujaca jest zalezno$¢ znaczenia poszczegolnych zrodel informacji od
subiektywnie ocenianego stanu zdrowia — okazuje si¢, ze im lepszy stan zdro-
wia, tym wigksze znaczenie przypisywane prawie wszystkim badanym zréodtom
informacji. Zapewne lepszy stan zdrowia daje wieksze mozliwosci korzystania

67 KMO = 0,808; catkowita wariancja wyjasniana = 61%.
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4. Zakupy innowacji produktowych przez konsumentow seniorow

z bogatej oferty kanalow informacyjnych. Analogiczne zaleznosci istotne staty-
stycznie sa zauwazane w analizie wieku kognitywnego. Samopoczucie ogdlne,
bedace wyrazem odczu¢ seniorow dotyczacych wieku kalendarzowego, istotnie
roznicuje poglad na ksztaltowanie si¢ znaczenia poszczeg6élnych zrédet infor-
macji — im czesciej ludzie starsi deklaruja, ze ,,czuja si¢ mtodziej”, tym czesciej
przypisuja wicksza role wszystkim kanatom informacyjnym.

Na dotychczas zaprezentowane wyniki badan dotyczgce réznych aspek-
tow postaw senioréw wobec innowacji produktowych w zasadniczy sposob nie
wptywata wielko$¢ gospodarstwa domowego. Okazuje si¢ jednak, ze znaczenie
poszczegdlnych zrodet informacji jest skorelowane z wielko$cia rodziny: im
wigksza liczebnie rodzina, tym wieksze znaczenie w procesie zakupowym lu-
dzi starszych ma ich do§wiadczenie i obserwacje w sklepach. Co ciekawe,
mniejszg role odgrywaja informacje uzyskiwane z programoéw $niadaniowych,
Internetu, seriali i filméw. Zapewne posiadanie rodziny zacheca do czestszej
analizy oferty produktow pod katem zaspokajania rowniez potrzeb pozostatych
cztonkoéw gospodarstwa domowego, co moze sprzyjaé¢ dostrzezeniu informacji
o innowacjach produktowych na poétkach sklepowych. Wyniki badan wskazuja
rowniez, ze dla samotnych senioréw informacje pozyskiwane z programow te-
lewizyjnych czy seriali i filmow sg relatywnie wazniejsze niz dla senior6w ma-
jacych liczniejszg rodzing. Seniorzy zyjacy w gospodarstwach maloliczebnych
(jedno- i dwuosobowych) w wiekszym stopniu przywigzuja réwniez wage do
informacji pozyskiwanych z Internetu czy porad lekarskich.

Jednym z efektow akceptacji innowacji produktowych przez konsumen-
tow jest ich kupowanie. W $lad za zainteresowaniem i wiedzg na temat dostgp-
nych na rynku nowych produktow podaza z reguty sktonnos¢ konsumentow do
ich nabywania.

Tabela 76. Czestotliwo$¢ zakupu nowych produktéw przez senioréow

Jak czesto kupuje Pani/Pan innowacyjne produkty/ustugi? W procentach
bardzo czgsto 6,4%
czesto 13,1%
czasami 33,5%
rzadko 27,4%
bardzo rzadko 14,0%
wcale 5,6%

Konsumenci seniorzy sg bardzo zréznicowani pod wzgledem okreslenia czg-
stotliwo$ci zakupow nowych produktow. Przeszto potowa badanych (52%) de-
klaruje, ze dokonuje zakupow nowych produktow rzadko, bardzo rzadko lub
wecale, 1/3 respondentow stwierdza, ze kupuje innowacje produktowe czasami,
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a 19,5% czesto lub bardzo czesto. Zasadniczo $§wiadczy to o wysokim stopniu
sceptycyzmu ludzi starszych wobec zakupow innowacji produktowych.

Niezwykle bogate informacyjnie sa zaleznosci odkryte migdzy czestotliwo-
scig zakupow innowacji produktowych a zmiennymi opisujacymi responden-
tow. Okazuje si¢, ze zakupy innowacji sg silnie uwarunkowane ocena stanu
zdrowia seniorow oraz oceng odczuwanego samopoczucia (subiektywnie po-
strzeganego wieku). Istotne znaczenie w procesie zakupu nowosci nalezy row-
niez przypisa¢ aktywnosci spotecznej ludzi starszych, a takze metryce senio-
row (wiek kalendarzowy) oraz sytuacji finansowej i poziomowi wyksztatcenia.

Bardzo cennym odkryciem jest fakt, ze wiek kognitywny silniej roznicuje
zachowania zakupowe innowacji produktowych niz wiek chronologiczny. Oka-
zuje si¢ bowiem, ze ,,mtodsi duchem” respondenci czesciej niz pozostali naby-
waja nowe produkty pojawiajace si¢ na rynku.

Tabela 77. Wspoélczynniki korelacji miegdzy wybranymi zmiennymi a czestotliwo-
$cig dokonywania zakupow nowych produktow

Jak czesto kupuje
Zmienne Pani/Pan innowa-
cyjne produkty?
Pte¢ p <0,05
Wiek 0,336™
Wyksztalcenie —-0,151™
Stan zdrowia 0,401™
Liczba 0sob w gospodarstwie domowym -0,073"
Sytuacja finansowa -0,166™
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania z rodzing, dzie¢mi, wnukami 0,083
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania ze znajomymi, sasiadami, kolezan- 0,086™
kami, kolegami
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania organizowane przez Uniwersytet 0,219
Trzeciego Wieku, klub seniora
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania w organizacji pomocy innym, 0,238
osiedlowej, religijnej, wolontariacie
Czesto mowi sie, ze czlowiek ma tyle lat, na ile si¢ czuje. Biorac pod -0,608"
uwage swoj wiek, uwaza si¢ Pani/Pan za osobg¢ (chodzi o samopoczu-
cie ogolne)

** Korelacja istotna na poziomie 0,001

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Istotnym wktadem w opis innowacyjnos$ci seniordw zamieszkujacych Wiel-
kopolske jest charakterystyka motywoéw, ktérymi kierujg si¢ nabywcy no-
wych produktéw na badanych rynkach. Gléwne przyczyny zakupu innowacji
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produktowych maja charakter wybitnie funkcjonalny: seniorzy cenig sobie wa-
lory praktyczne nowosci (dbatos¢ o urode, zdrowie, czysto$¢) oraz to, ze sa
pomocne w wykonywaniu codziennych czynnosci, kieruja si¢ takze checig
wiaczenia do konsumpcji produktow o zwickszonych korzysciach: wydajnosci
czy prozdrowotnosci.

Co dziesiaty senior jest zmotywowany do zakupdéw nowosci rynkowych za-
cheta rodziny lub wlasnymi zainteresowaniami innowacyjno$cig. Aspekty finan-
sowe maja drugorzedne znaczenie, podobnie jak aspekty psychologiczne (,,lubi¢
oryginalne produkty”, ,.inni to majg”).

Tabela 78. Powody zakupu innowacji produktowych

Powody zakupu innowacji produktowych W procentach

Dbam o urodg, zdrowie, czystos$¢ 11,8%
Utatwiaja mi codzienne zycie — sa lepsze od starszych produktow 10,6%
Poszukuje produktéw o zwigkszonej wydajnosci, zdrowotnosci 9,9%
Moja rodzina to kupuje i zachgcita mnie 9,9%
Interesuj¢ si¢ nowymi produktami, nowosciami 9,2%
Przystgpna cena porownywalna do obecnego produktu 8,9%
Moi znajomi juz to kupili i chwalili zakup 8,6%
Lubi¢ mie¢ produkty oryginalne, lubi¢ urozmaicenia 8,6%
Chcee wyglada¢ dobrze przy innych, pokazaé, ze tez jestem nowoczesny 76%
(nowoczesna) ?

Polecaja to specjalisci, fachowcy 7.4%
Sa powszechnie pokazywane w sklepach, gazetkach handlowych 5,8%
Sa pokazywane w mediach — serialach, znane osoby je pokazuja 1,8%

Wielos¢ wskazywanych przyczyn zakupu innowacji produktowych sktania
do podjecia proby ich zredukowania w procesie przeprowadzenia analizy czyn-
nikowej w celu uzyskania syntetycznych zmiennych®. Redukcja zmiennych
pozwala wyodrebni¢ trzy gtowne przyczyny zakupu innowacji produktowych
wskazywane przez seniorow. Pierwsza grupa zmiennych moze by¢ nazwana
grupg wyraznych korzysci. Ludzie starsi dokonujg zakupdéw nowych produk-
tow ze wzgledu na dostrzegane w nich cechy, wyraznie lepsze od dotychczas
nabywanych (w ich zachowaniach dominuje aspekt praktycznosci).

Druga grupa zmiennych zawiera hedonistyczne przestanki, sktaniajace se-
nioréw do zakupéw nowych produktéw. Trzeci czynnik eksponuje widoczno$¢
innowacji jako istotng zachg¢te powodujaca dokonywanie zakupdw innowacji
produktowych przez ludzi starszych.

8 KMO = 0,779; catkowita wyjasniana wariancja = 64%.
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Tabela 79. Macierz rotowanych skladowych — powody zakupu innowacji produk-
towych

Macierz rotowanych skladowych
Powody zakupu innowacji produktowych T Skla;lowa 3

Lubig¢ mie¢ produkty oryginalne 0,720

Chce wygladac dobrze, pokazaé, ze jestem nowoczesna 0,588
Interesuj¢ si¢ nowymi produktami, nowosciami 0,701

Sa powszechnie pokazywane w sklepach, gazetkach 0,637
Poszukuj¢ produktow o zwigkszonej wydajnosci, zdrowotnosci 0,506

Utatwiaja mi zycie codzienne, sa lepsze od starszych produktow 0,581

Dbam o urodg, zdrowie, czystos$¢ 0,519

Sa pokazywane w mediach 0,688
Przystepna cena, porownywalna z obecnym produktem 0,741

Moi znajomi juz to kupili i chwalili zakup 0,659

Zrédlo: na podstawie wynikéw badan, 2018.

Przeprowadzenie analizy czynnikowej pozwolito na okreslenie cennych
poznawczo informacji istotnie uzupeliajacych obraz zachowan konsumen-
tow seniorow na rynku innowacji produktowych FMCG. Mimo podkreslanego
wczesniej wysokiego poziomu racjonalnosci w ksztattowaniu si¢ postaw wobec
innowacyjnych produktow seniorzy wskazuja rowniez na przestanki emocjonal-
ne, determinujace ich decyzje rynkowe. Niewatpliwie innowacja produktowa
kierowana do seniorow musi si¢ opiera¢ w znacznej mierze na eksponowaniu
korzys$ci funkcjonalnych (poprawa jakosci zycia, ulatwienie funkcjonowania
w codziennym zyciu), ale rowniez korzysci psychologicznych (podkreslanie,
ze: ,inni to kupuja”, ,.to jest nowoczesne i oryginalne”).

Tradycjonalizm w zachowaniach seniorow to najcz¢sciej wskazywana barie-
ra zakupoéw innowacji produktowych. Ludzi starszych przed zakupami nowych
produktow skutecznie powstrzymuje rowniez ich wysoka cena czy brak przeko-
nania co do dostarczania wigkszych korzysci.

Niewystarczajace wsparcie informacyjne dla nowych produktow to réwniez
czesto wskazywana przestanka rzadkich zakupoéw dokonywanych przez senio-
row: prawie co dziesiaty z nich podkresla, ze opisy innowacji produktowych sa
zle opracowane, zbyt trudne do zrozumienia albo ilo$¢ informacji dostarczona
przez producentéw jest na nieodpowiednim poziomie.
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Tabela 80. Powody braku zakupu innowacji produktowych

Powody braku zakupu innowacji produktowych W procentach
Jestem przyzwyczajony/a do tradycyjnych produktéw 18,4%
Ceny produktow innowacyjnych sa za wysokie 13,9%
Nie wierzg¢ w nowinki kosmetyczne, zdrowotne, chemii gospodarczej, Zzywnosci 11,8%
Nie mam przekonania do takich produktéw — nie wiem, czy beda wydajne, 8,6%
latwiejsze dla mnie w uzywaniu, skuteczniejsze
Jest zbyt mato informacji dotyczacych produktéw innowacyjnych 7,6%
Obawiam si¢ trudnos$ci uzywania takich produktdw, jak to stosowac? 7,2%
Zbyt skomplikowane, trudne w zrozumieniu opisy produktow 7,0%
Myslg, ze takie produkty moga by¢ szkodliwe dla zdrowia, niebezpieczne, nie 6,5%
do konca zbadane
Nikt mi nie polecat innowacyjnych produktow 6,5%
Nie styszalem, aby specjalisci o tym dobrze méwili 5,3%
Nie widziatem nowosci w sklepie, gdzie robi¢ zakupy 3,7%
Moje otoczenie nie lubi nowosci — moja rodzina czy znajomi rzadko kupuja 3.4%
nowosci

Zréznicowanie i liczba deklarowanych przyczyn braku zakupu innowacji
produktowych powoduje konieczno$¢ zastgpienia ich nowymi syntetycznymi
zmiennymi, do czego wykorzystano analiz¢ czynnikowg. Przeprowadzenie jej
pozwolito na okreslenie pigciu czynnikow ksztattujacych bariery zakupu no-
wosci rynkowych. Pierwsza zasadnicza przyczyna braku akceptacji nowos$ci na
rynku FMCG jest efektem zmiennych ksztattujagcych postawy tradycjonalne,
zachowawcze konsumentow — obawa przed nowosciami skutecznie zniechgca
seniorow do nabywania innowacji produktowych, podobnie jak niepoko6j zwig-
zany z ceng zakupu nowos$ci. Druga zidentyfikowana przyczyna niewielkiego
zainteresowania nowymi produktami wynika z asymetrii informacji rynkowe;j
o nowej ofercie, powstajacej po stronie konsumenta seniora. Ludzi starszych
powstrzymuje przed zakupem nowosci brak informacji nie tylko dotyczacej
nowego produktu, ale rowniez na temat miejsca udostepnienia innowacji dla
konsumentéw. Kolejna bariera zakupu eksponuje duze obawy o bezpieczenstwo
zwigzane z konsumpcja produktu, gdyz seniorzy nie sg przekonani, ze nowy
produkt zapewni odpowiedni poziom bezpieczenstwa, ktory powinien by¢ po-
twierdzony przez niezaleznych ekspertow.

Czwarty istotny aspekt niecheci do zakupdéw innowacji to efekt braku za-
chet zakupowych skierowanych do seniord6w w postaci rekomendacji otoczenia
dotyczacych nowego produktu. Ostatnia przyczyna ma wyraz wybitnie subiek-
tywny — wyraza obawy ludzi starszych zwigzane z problemem obslugi nowych
produktow (zrozumieniem opiséw zastosowania). Podsumowujac, analiza czyn-
nikowa wyraznie wskazuje na elementy, ktore odgrywaja fundamentalng rolg
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w budowaniu akceptacji nowych produktow wsrdd seniorow. Zaliczy¢ do nich
mozna przede wszystkim pokonanie sceptycyzmu ludzi starszych wobec in-
nowacji produktowych, wyrazanego w postawach nieufno$ci wobec nowosci,
dostarczenie konsumentowi przekonujacych argumentow za nabyciem nowego
produktu i utwierdzenie go w stusznosci dokonanego wyboru przez najblizsze
otoczenie (rodzing i znajomych czy ekspertow).

Tabela 81. Macierz rotowanych skladowych — powody braku zakupu innowacji
produktowych®

Macierz rotowanych skladowych

Skladowe
1 2 3 4 5

Jest zbyt mato informacji dotyczacych produktéw innowacyj- 0,453
nych

Powody braku zakupu innowacji produktowych

Nie wierzg¢ w nowinki produktow 0,681

Jestem przyzwyczajony do tradycyjnych produktow 0,742

Ceny produktow nowych sa za wysokie 0,685

Nikt mi nie polecit innowacyjnych produktow 0,589

Mysle, ze takie produkty moga by¢ szkodliwe niebezpieczne 0,608

Zbyt skomplikowane, trudne do zrozumienia opisy produktow 0,724

Nie mam przekonania — nie wiem, czy beda wydajne tatwiej- 0,567
sze W uzywaniu

Nie widzialem nowos$ci w sklepie, gdzie robie zakupy 0,738

Moje otoczenie nie lubi nowos$ci — rzadko kupuja 0,815

Nie slyszalem, aby specjalisci o tym dobrze mowili 0,816

Zrédlo: podstawie wynikéw badan, 2018.

Akceptacja innowacji produktowych przez konsumentéw ma podstawowe
znaczenie dla rozwoju strategii produktowych przedsiebiorstw. Zrozumienie
cech zmiennych konsumentow, ktoérzy wczesniej i szybciej niz pozostali wia-
czaja nowe produkty do konsumpcji, pozwala precyzyjniej identyfikowac rynki
docelowe™. Wyniki badan wskazuja, ze okre$lone cechy spoteczno-demogra-
ficzne maja znaczacy wpltyw na akceptacje innowacji produktowej (Martinez
i in., 1998). Innowatoré6w opisuje si¢ zazwyczaj jako grupe milodych osob,
o wyzszym wyksztatceniu i o wyzszych dochodach (Wang, Dou i Zhou, 2008).

Jednym z celéw monografii byto okreslenie postaw senioréw wobec innowa-
cji produktowych, do czego postuzono si¢ modelem dyfuzji innowacji E. Rogersa
(Rogers, 1983). Zaklada si¢ w nim, ze innowacyjno$¢ konsumentow jest funkcja

% KMO = 0,711; catkowita wyjasniana wariancja = 58%.
0 W literaturze zwraca si¢ uwage, ze grupa innowatorow jest tak niewielka, ze nie powinna by¢
przedmiotem specjalnego zainteresowania marketerow (Gutkowska, 2011; Dedehayir i in., 2017).
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czasu przyswojenia innowacji, stad jest mozliwa ich klasyfikacja pod wzgledem
tempa akceptacji nowosci. Za podstawe budowy modelu nastawienia senio-
row do innowacji na poszczego6lnych rynkach produktow FMCG przyjeto wy-
bor przez respondentow jednego z pigciu wariantow odpowiedzi, co pozwolito
zakwalifikowaé ich do odpowiedniej grupy konsumentéw, bardziej lub mniej
podatnych na innowacje’".

Zaprezentowany model postaw ludzi starszych wobec innowacji produktowych
ma niewatpliwie duze znaczenie. W polskiej literaturze bowiem nie przedstawio-
no dotychczas podziatu seniorow na segmenty wedtug innowacyjnosci rozumia-
nej jako sktonno$¢ do szybszej niz inni akceptacji nowych produktow. Wyniki
przeprowadzonych badan wskazuja, ze grupa innowatoré6w w gronie seniorOw na
poszczegolnych rynkach produktowych jest bardzo zrdéznicowana (w pewien spo-
sob determinowana konkretng kategorig produktowa) i rozna od zidentyfikowanej
grupy w modelu Rogersa (por. tab. 82). Okazuje si¢, ze ludzie starsi w najwigk-
szym stopniu sg otwarci na nowosci pojawiajace si¢ na rynku produktow zyw-
nosciowych (az 7,8% respondentow wskazywato, ze w swoim otoczeniu jako
pierwsi dokonuja zakupu nowego produktu). Natomiast najmniejsza liczba inno-
watoréw ujawnia si¢ na rynku produktéw zdrowotnych (w tym wypadku 2,7%
badanych to wielko$¢ podobna do liczby innowatoréw okreslonych przez Rogersa
— cho¢ nalezy pamigta¢ o odmiennosci badanych populacji).

Tym, co w duzym stopniu odréznia stworzony model od modelu Rogersa,
jest wielkos$¢ grup wezesnych nasladowcow, ale rowniez tradycjonalistow. Obie
te grupy zidentyfikowane w segmencie senioréw sa zasadniczo liczniejsze niz
okreslone w modelu teoretycznym. Ciekawe odkrycie badawcze wigze si¢
z faktem, ze grupa wczesnych nasladowcoéw to w gronie seniordéw $rednio co
piata osoba. Jest to w pewnym stopniu zbiezne z deklaracjami dotyczacymi za-
interesowania nowosciami — wczesni nasladowcy senioralni moga jednoczesnie
by¢ w duzym stopniu nie§wiadomymi innowatorami. Wyniki badania wskazuja
natomiast, ze grupa tradycjonalistow wsrod seniorow jest liczniejsza niz zapro-
ponowana przez Rogersa (odpowiednio 25,1% oraz 16%, por. tab. 82).

Jednak gléwnym wnioskiem wynikajacym z badan jest dostrzezenie istotnych
réznic w deklaracjach dotyczacych zainteresowania innowacjami (por. podroz-
dziat 4.1) a ostatecznymi decyzjami nabywczymi konsumentéw seniorow (cho¢
tez w znacznej mierze opartymi na deklaracjach). Okazuje sie, ze w przypadku
zainteresowania nowymi produktami poszczegdlne badane kategorie produk-
towe majg marginalne znaczenie dla okreslenia stopnia innowacyjnosci kon-
sumenckiej, natomiast w modelu nastawienia do zakupow innowacji produk-
towych kategoria produktowa juz ma fundamentalne znaczenie, réznicujgce
zachowania konsumentow seniorow.

"I Taki sposob klasyfikacji proponuje Mazurek-Lopacinska (2003, s. 80).



Tabela 82. Postawy senioréw wobec zakupu nowych produktéw w procentach

Postawy seniorow

Model
Rogersa

Zywnosé

Kosme-
tyki

Zdrowie

Chemia

gospo-
darcza

SREDNIA
na rynku
produktéw
FMCG

Zwykle kupuje nowy
produkt jako jeden

z pierwszych. Lubi¢ mie¢
nowy produkt jako pierw-
SzZy — W swoim otoczeniu
przewaznie kupuj¢ nowosc
jako jeden z pierwszych
(INNOWATORZY)

2,5%

7,8%

3,6%

2,7%

4,4%

4,6%

Kupuje nowy produkt
stosunkowo szybko, cho¢
po pewnym namysle,
podobnie jak niektorzy

W moim otoczeniu, ale po
zastanowieniu si¢
(WCZESNI
NASLADOWCY)

13,5%

20,5%

21,4%

24,6%

17,7%

21,1%

Kupuje nowy produkt,
gdy niektorzy znajomi juz
go wyprobowali, kupuje
nowosci sporadycznie,
gdy w moim otoczeniu
niektorzy juz je kupili i sa
zadowoleni

(WCZESNA
WIEKSZOSC)

34,0%

23,0%

22,7%

24,2%

29,2%

24,8%

Kupuje nowy produkt, gdy
wigkszos$¢ znajomych juz
go nabyla i pozytywnie
ocenia, kupuje nowosci
rzadko — dopiero wte-

dy, gdy wigkszos¢ osob
juz je kupita i ocenia je
pozytywnie, kupuj¢ z na-
mystem

(POZNA WIEKSZOSC)

34,0%

22,9%

28,2%

26,5%

20,2%

24,4%

Niechetnie kupuje nowosci
rynkowe — dostrzegam je,
ale ich nie kupuje, kupuje,
gdy musze
(TRADYCJONALISCI)

16,0%

25,7%

24,1%

22,0%

28,6%

25,1%
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Poglebieniem rozwazan dotyczacych postaw senioré6w wobec innowacji
produktowych jest analiza réznic wynikajacych z porownania wynikow po-
dziatéw konsumentéw przeprowadzonych juz w Polsce wedlug metodyki za-
proponowanej przez E. Rogersa. Dostgpne wyniki badan pozwalajg spojrze¢ na
zmiany zachowan konsumentoéw seniorow z dwoch stron: istnieje mozliwos¢
porownania w przyblizeniu zachowan innowacyjnych seniorow z pozostatymi
osobami zamieszkujacymi region Wielkopolski (badania z roku 2009: Sojkin,
Matecka, Olejniczak i Bakalarska, 2009) oraz mozliwos$¢ orientacyjnego po-
rownania postaw wobec innowacji w gronie seniorow w ujeciu dynamicznym
(badania ludzi starszych z roku 2002: Kusinska, 2002, i badania innowacyjnos$ci
konsumenckiej z roku 2012-2015: Olejniczuk-Merta, 2015)™.

Badania (jedne z niewielu) dotyczace postaw senioréw wobec innowacji do-
stepne sa w monografii z 2002 r., cho¢ podzial konsumentéw nie w petni odpo-
wiada podziatowi modelowemu. Dokonano tam klasyfikacji ludzi starszych na
cztery grupy: nowatorow (6,1%), rozwaznych (14,0%), sceptykow (17,1%) oraz
tradycjonalistow (62,8%). Segmentacja ta byta oparta na innych (cho¢ zblizo-
nych) kryteriach do modelu Rogersa i dotyczyta postaw wobec ogoétu produktow.

Tabela 83. Sposoby dokonywania zakupu nowych produktéw przez senioréw

Deklaracje 0s6b w wieku 60 lat i wiecej W procen-
tach
1 — Zwykle kupuje nowy produkt jako jeden z pierwszych 4,5%
2 — Kupuj¢ nowy produkt stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym 23,6%
) namysle
\SNI; (1)1812'1) kupo- 3 — Kupuj¢ nowy produkt, gdy niektorzy znajomi juz go wypro- 19,8%
. o bowali
Zywnosé

4 — Kupuje nowy produkt, gdy wigkszos¢ znajomych juz go naby- 12,4%
fa i pozytywnie ocenia

5 — Niechgetnie kupuj¢ nowosci rynkowe 39,7%
1 — Zwykle kupuje nowy produkt jako jeden z pierwszych 3,7%
2 — Kupuj¢ nowy produkt stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym 15,7%
SPOS")b kupo- namysle
wama: - 3 — Kupuj¢ nowy produkt, gdy niektorzy znajomi juz go wypro- 24,4%
kosmetyki, .
, S bowali
srodki higie-

ny osobistej 4 — Kupuje nowy produkt, gdy wigkszos¢ znajomych juz go naby- 15,7%
fa i pozytywnie ocenia

5 — Niechetnie kupuj¢ nowosci rynkowe 40,5%

Zrodho: na podstawie wynikow: grant NCN Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce realizowany przez Insty-
tut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur w latach 2012-2015, DEC 2012/05/B/HS4/04006.

2 Dokonane poroéwnanie ma jedynie orientacyjny charakter, gdyz badane byty rézne gru-
py respondentow.



4.3. Zakupy i konsumpcja innowacji produktowychprzez seniorow

Przyjmujac jako podstawe badanie IBRKiK wykonane w latach 2012-2015,
mozna dokona¢ podziatu konsumentow pod wzgledem ich postaw innowacyj-
nych na rynku zywnosci, kosmetykoéw i srodkow higieny (por. tab. §3).

Przyblizonych mozliwos$ci porownawczych moze réwniez dostarczy¢ bada-
nie przeprowadzone przez zespot, w ktorym uczestniczyt autor, pod kierownic-
twem prof. Bogdana Sojkina z Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Pro-
ba odniesienia wynikow badan do znanego z lat 70. XX w. klasycznego modelu
dyfuzji innowacji E. M. Rogersa wskazuje na zasadnicze roznice. Okazuje si¢
bowiem, ze wielkopolscy konsumenci produktéw zywno$ciowych sa zdecydo-
wanie bardzo konserwatywni i nieufni w zakupach innowacji produktowych
(zaledwie 1,8% innowatorow).

Tabela 84. Postawa konsumentéw wobec nowych produktow zywnosciowych
w procentach

Postawa konsumentéw wobec nowych produktéw zywnosciowych w procentach | Ogélem

Kupuje zywno$¢ po pojawieniu si¢ w sklepie — lubi¢ mie¢ pierwszy nowy produkt 1,8%
Kupuj¢ nowy produkt szybko, ale po pewnym namysle 19,8%
Kupuje produkty zywnosciowe nowe po wyprobowaniu ich przez znajomych i ich 28,3%

pozytywnych opiniach

Kupuje, gdy wickszo$¢ znajomych te nowe produkty juz zakupita i ocenia je pozy- 23,3%
tywnie

Niechetnie kupuje nowe produkty Zywnosciowe 23,8%
Brak odpowiedzi 2,9%

Zrédto: na podstawie: Sojkin i in., 2009, s. 111.

Dokonanie orientacyjnego poréwnania jest zasadne, poniewaz badanie
z 2009 r., podobnie jak badania autora z 2018 r., zostato przeprowadzone z za-
stosowaniem tej samej metody i techniki badawczej na identycznym obszarze
terytorialnym (r6znice dotyczyly zakresu podmiotowego: w 2009 r. badany byt
ogot populacji 18+).

Porownanie postaw konsumentéw wobec innowacji produktowych (oczy-
wiscie z zastrzezeniem, ze badani byli inni respondenci) ujawnia, Ze istniejacy
stereotyp konsumentdéw seniorow jako wylacznie tradycjonalistow (konserwaty-
stow) rynkowych zmienia si¢ w czasie. Okazuje sig¢, ze grupa badanych senio-
réw innowatorow na rynku produktow zywnosciowych okreslona w badaniu jest
wigksza (4,1%) niz innowatoréw mieszkancow Wielkopolski ujetych w badaniu
z 2009 r. (1,8%). Podobne relacje, cho¢ mniej wyrazne, mozna zauwazy¢ w seg-
mencie 0s6b nazywanych tradycjonalistami (odpowiednio 25,1% i 23,8%). Podej-
mujgc probe interpretacji roznic dostrzegalnych w wynikach badan, nalezy zwro-
ci¢ uwagg na intensywny rozwoj réznorodnych uwarunkowan w ciggu ostatnich
10 lat, pod ktorych wptywem zapewne zaszly zmiany w zachowaniach konsump-
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cyjnych ludzi starszych. Ponadto nalezy pamigtaé, ze grupa senioréw co roku za-
silana jest nowymi cztonkami (osobami, ktore ukonczyty 60. rok zycia), ktorzy sa
jednak catkowicie r6zni od dotychczasowych senioréw (nabierali doswiadczenia
zakupowego w innych realiach gospodarczych, odmienna jest rowniez ich prze-
szto$¢ spoteczno-zawodowa). ,,Nowi seniorzy”, ktérzy w ostatnich latach ukon-
czyli 60. rok zycia, zasadniczo zmieniajg obraz ludzi starszych w Polsce.

Niezmiernie ciekawe poznawczo jest dostrzezenie zmian, jakie zaszty w za-
chowaniach senioréw na przestrzeni ostatnich 20 lat. Kiedy w 2001 r. badania
A. Kusinskiej ujawnily grupe senioréw tradycjonalistow, stanowita ona ponad
60-procentowy udziat w segmencie ludzi starszych. Obecnie co 4 osoba, ktora
ukonczyta 60. rok zycia (25,1%), wykazuje konserwatywne nastawienie do no-
wosci rynkowych. Mimo jedynie orientacyjnego charakteru dokonanego porow-
nania moze by¢ ono dowodem waznych przemian w mentalno$ci senioré6w na
przestrzeni lat, ale przede wszystkim wskazuje na wzrost zréznicowania grupy
senioralnej w Polsce.

Analiza porownawcza modelu nastawienia senioréw do innowacji z lat
2012-2015 (badania IBRKiK — por. tab. 83) i modelu (por. tab. 82) z podziatem
na kategorie produktowe (zywno$¢, kosmetyki, chemia gospodarcza — $rodki
czystosci) w wielu miejscach ujawnia pewne wspolne cechy: grupa nasladow-
cOw jest bardzo zblizona w strukturze seniorow, a odmienno$ci w wickszym
stopniu dotyczg skrajnych grup (innowatoréw i tradycjonalistow). Mozna po-
wiedzie¢, ze zarysowuje si¢ schemat ,,przesuni¢¢” poszczegdlnych konsumen-
tow w obrebie wyodrebnionych grup (niewatpliwie moze to $wiadczy¢ o rosng-
cych postawach proinnowacyjnych w zachowaniach konsumentéw seniorow),
a segment tradycjonalistow ulega niewielkiemu zmniejszeniu.

Przeprowadzone badania nie wyczerpuja w pelni zagadnien zwigzanych
z zachowaniem ludzi starszych wobec pojawiajacych si¢ w ich otoczeniu in-
nowacyjnych rozwigzan oraz innowacji produktowych, jednak zaprezentowane
wnioski moga by¢ istotnym wktadem stuzacym uzupetnieniu, usystematyzowa-
niu oraz poglebieniu wiedzy o decyzjach rynkowych podejmowanych przez zy-
skujacych na znaczeniu konsumentéw seniorow.



ROZDZIAL 5

MODEL AKCEPTACJI INNOWACJI
PRODUKTOWYCH PRZEZ KONSUMENTOW
SENIOROW NA RYNKU PRODUKTOW FMCG

5.1. Determinanty zakupu innowacji produktowych przez konsumentow na rynku
produktéow FMCG

Roéznorodnos¢ przebiegu procesu starzenia si¢ rozpatrywanego w trzech wymia-
rach (zmiany biomedyczne, psychiczne i spoteczne) oraz wydarzenia i okolicz-
no$ci zyciowe pojawiajace si¢ w zyciu ludzi starszych powoduja, ze ich za-
chowania cechuje dynamizm oraz wysoki poziom zréznicowania. Wyniki badan
prezentowane dotychczas wskazujg rowniez, ze postawy seniorOw wobec in-
nowacji sg umiarkowanie pozytywne, ale jednoczes$nie trudne do interpretacji

i niejednoznaczne. W celu poglebienia rozwazan dotyczacych ich postaw wo-

bec innowacji dokonano identyfikacji czynnikow o charakterze indywidualnym,

wplywajgcych na ksztaltowanie tego procesu.

Zasadniczym celem przeprowadzonych badan bylo okre§lenie determinant
zakupu 1 akceptacji innowacji produktowych przez seniorow na rynku pro-
duktéw FMCG. W ramach realizacji tego celu zatozono, ze istotne znaczenie
w procesie akceptacji majg nastepujace czynniki jakosciowe:

» doswiadczenie zakupowe konsumentdw, ktdrego miarg jest czestotliwosé za-
kupdéw w poszczegdlnych kategoriach produktowych oraz stopien deklaro-
wanej wiedzy o produktach i sposobach ich konsumpcji,

» stan zdrowia okres§lony subiektywna oceng konsumentow,

» wiek kognitywny okreslony za pomoca miary zgodnosci ze swoim wie-
kiem chronologicznym,
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e optymizm konsumentow senioréw wyrazony za pomoca okreslenia odczué
dotyczacych ich samodzielno$ci w codziennym funkcjonowaniu w przyszto-
sci.

Wyniki prezentowanych wczesniej badan dotyczacych czestotliwosci doko-
nywania zakupow wybranych grup produktowych wskazuja, ze zdecydowana
wigkszo$¢ badanych osob starszych to aktywni konsumenci. Przeszto 90% se-
niorow zadeklarowalo, ze przynajmniej kilka razy w tygodniu lub przynajmnie;j
raz na tydzien odwiedza sklep spozywczy w celach zakupowych. Rytuat doko-
nywania relatywnie czestych zakupow przez ludzi starszych zostat juz zauwa-
zony w literaturze (Bombol i Staby, 2011, s. 166), zakupy w wigkszym stopniu
traktowane sg hedonistycznie, jako przyjemnosc¢ i rozrywka.

Tabela 85. Czestotliwos¢ zakupu produktéow FMCG przez konsumentéow seniorow

o Kilka Kilka Raz Kilka | Kilka
Czestotliwos$¢ zaku- razy Raz na razy .
. . . W mie- | razy na razy
pow w tygo- | tydzien W mie- . ,
. . sigcu pot roku | w roku
dniu siacu

Produkty zywnosciowe 70,4% 22,8% 2,7% 2,0% 1,9% 0,2%
Produkty dla zdrowia 8,9% 25,2% 35,5% 21,5% 6,5% 2,4%
Kosmetyki 3,5% 14,7% 28,3% 32,9% 15,6% 4,9%
Chemia gospodarcza 3,5% 14,0% 27,6% 35,7% 14,3% 5,0%

Potwierdzeniem aktywnosci zakupowej konsumentéw seniorow jest rowniez
fakt, ze preferuja oni dokonywanie zakupow w sklepach zlokalizowanych blisko
miejsca zamieszkania — w sklepikach osiedlowych, na bazarach. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze rozwoj formatu dyskontowego powoduje ,,przesuwanie” si¢ pre-
ferencji konsumenckich w kierunku sklepéw wielkopowierzchniowych. Mozna
przypuszczac, ze wzrost liczby punktow sprzedazy i idace za tym przyblizenie
sklepow do miejsca zamieszkania senioréw, jak réwniez ich ograniczone moz-
liwosci finansowe i duza atrakcyjnos¢ oferty handlowej pod wzgledem promo-
cji sa przyczyna popularnosci zakupow dokonywanych w dyskontach (Bylok,
2013; Grzybowska-Brzezinska i Szmyt, 2011).

Proces starzenia si¢ nieuchronnie prowadzi do zmian w sferze poznaw-
czej. Wyniki przeprowadzonych analiz innych badaczy (w duzym stopniu opar-
tych na eksperymentach) wskazuja na niejednoznaczno$¢ zmian funkcji po-
znawczych seniorow. Z jednej strony podkresla sig, ze wydajno§¢ w procesach
decyzyjnych ludzi starszych jest gorsza (Cooper, Worthy i Maddox, 2016) (cho¢
rozumienie wydajnosci decyzyjnej bardzo si¢ rézni od przeprowadzanych ba-
dan) (Peters, Hess, Vastfjall i Auman, 2007), z drugiej za$ dostrzega si¢ wicksza
wage intuicji i do§wiadczenia wykorzystywanych w podejmowaniu optymal-
nych decyzji (Worthy i in., 2011).



5.1. Determinanty zakupu innowacji produktowych przez konsumentéw na rynku produktéw FMCG

W procesie zakupu nowego produktu decydujace znaczenie przypisywane
jest zbiorowi dostepnych informacji zarowno po stronie podazy, jak i popytu.
Jak wiadomo, konsumenci zazwyczaj rozpoczynaja poszukiwanie mozliwych
rozwigzan zaspokojenia potrzeby od wewnetrznego zrodta — pamiegci, wie-
dzy i doswiadczenia. Szczegdlnie w przypadku dokonywania zakupu nowych
produktéw, zakupu po raz pierwszy czy braku doswiadczenia z dang katego-
rig produktowa konsument w wigkszym stopniu angazuje si¢ w informacyjne
rozwigzanie problemu (zaspokojenie potrzeb informacyjnych) (Jachnis, 2007,
s. 117). Jednak w przypadku konsumentéw senioréw poszukiwanie dodatko-
wych informacji moze by¢ utrudnione. W literaturze podkresla si¢ fakt, ze oso-
by starsze w reakcji na obnizenie poziomu wybranych funkcji intelektualnych
wyksztalcity adaptacyjne sposoby podejmowania decyzji, polegajace na ograni-
czaniu informacji i stosowaniu prostych sposobow w podejmowaniu decyzji, tak
aby nie wyczerpywac swoich zasobéw umystowych (Sobkow, 2001, s. 37-40).

Analiza oceny poziomu wiedzy respondentow w zakresie badanych grup
produktow wskazuje na znaczne doswiadczenie zakupowe seniorow. Wigkszos¢
senioréw (ponad 60%) ocenita swoje zorientowanie w kwestii zakupu i kon-
sumpcji czterech badanych grup produktowych jako co najmniej podstawowe,
dobre i bardzo dobre. Dostrzec rowniez mozna, ze wysoka czestotliwosé zaku-
poéw spozywczych przektada si¢ na wiedzg¢ o tym rynku — ponad 40% respon-
dentéw ocenito swojg wiedze jako do$¢ dobra, czy wrecz bardzo dobrg™.

Tabela 86. Deklarowany poziom wiedzy o wybranych produktach i sposobach ich
konsumpcji

Bardzo Moja wiedza | Orientuje
- . . . iz Bardzo
. niewiele jest ograni- sie, znam Dos¢é .
Deklarowany poziom R . duzo
. wiem, czona, mam podsta- | dobrze si¢ .
wiedzy o: . . . . . wiem na
prawie | niepelne infor- wowe orientuje temat
nic macje elementy
Zywnosci, zywieniu 2,5% 17,4% 42,4% 31,0% 6,7%
zdrowiu, dbaniu o zdro- 4,0% 17,2% 46,6% 27,2% 4.9%
wie
srodkach czystosci, 3,0% 20,0% 39,3% 31,7% 6,1%
pioracych
urodzie, dbaniu o nig 4,5% 21,0% 37,5% 30,9% 6,1%

Poziom wiedzy o produktach i ich sposobach konsumpcji jest bardzo silnie
zréznicowany wedlug zmiennych opisujacych segment seniorow. Okazuje sie,
ze kobiety nieznacznie czg$ciej stwierdzaja, ze ich wiedza jest wigksza, podob-
nie osoby mtode i czujace si¢ mtodo. Biorac pod uwage wyksztatcenie, mozna

3 Wykryty zwigzek zaleznosci, cho¢ istotny statystycznie, jest niewielki -0,079 rho-Spearma-
na. Korelacja istotna na poziomie <0,001.
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wysnu¢ wniosek, ze osoby z wyzszym wyksztatceniem deklaruja wyzszy po-
ziom wiedzy niz osoby z nizszym wyksztatceniem, wyniki badan sg rowniez
dowodem na to, ze osoby o subiektywnie gorszym stanie zdrowia okreslaja
swoja wiedze o rynku produktow FMCG jako mniejszg. Jak mozna byto przy-
puszczaé, kontakty spoteczne wspomagaja przeptyw informacji wérod osob star-
szych, co skutkuje bardzo pozytywnymi ocenami, dotyczacymi poziomu wiedzy
o produktach i sposobach ich konsumpcji. Mniejsza mozliwos¢ zapoznawania

Tabela 87. Wspélczynniki korelacji miedzy wybranymi zmiennymi a deklarowana
wiedzg o produktach i sposobach ich konsumpcji

wiek ma tyle lat, na ile si¢
czuje. Biorae pod uwage
swoj wiek, uwaza si¢ Pani/
Pan za osobe: (chodzi o sa-
mopoczucie ogolne)

Deklarowany Deklarowany |Deklarowany
. . Deklarowany . . .
poziom wie- oziom wie. | POZiom wiedzy poziom
Zmienne/Cechy dzy o zdro- p . o Srodkach |wiedzy o uro-
L . dzy o zywno- e . .. .
wiu i dbaniu | , J. . * . . | czystoSci i pio- |dzie i dbaniu
. $ci i zywieniu .
o zdrowie racych 0 nia
Pte¢ p <0,05 p < 0,05 p < 0,05 p <0,05
Miejsce zamieszkania 0,078 0,098 0,094 0,088
Wiek -0,104" 0,083 0,114 -0,129"
Wyksztalcenie 0,199 0,167 0,165 0,169
Stan zdrowia -0,156™ -0,174™ -0,156™ -0,223™
Sytuacja finansowa 0,169 0,123* 0,101™ 0,126™
Aktywno$¢ towarzyska — -0,075™ -0,079™ —-0,053" —0,084™
spotkania z rodzina, dzie¢-
mi, wnukami
Aktywno$¢ towarzyska — —0,089™ -0,100™ —0,058" -0,096"
spotkania ze znajomymi,
sgsiadami, kolezankami,
kolegami
Aktywno$¢ towarzyska — -0,212" -0,241™ -0,185™ -0,235™
spotkania organizowane
przez Uniwersytet Trzeciego
Wieku, klub seniora
Aktywno$¢ towarzyska — -0,237" -0,261" -0,211™ -0,221™
spotkania w organizacji po-
mocy, osiedlowej, religijnej,
wolontariacie
Czesto mowi sie, ze czto- 0,334™ 0,310™ 0,305 0,353

* Korelacja istotna na poziomie 0,005. ** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.
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si¢ z ofertg produktowa (mniej réznorodnych formatow placowek handlowych
w mniejszych miejscowo$ciach) wybranych czterech kategorii produktowych
powoduje zapewne, ze osoby z tych miejscowosci nieznacznie czesciej oceniaty
nizej niz inni swoj poziom wiedzy o produktach i sposobach ich konsumpcji.

Na podstawie przegladu literatury mozna wywnioskowac¢, ze w procesie ak-
ceptacji innowacji produktowych istotne jest przetamanie przekonan konsumen-
tow, co Scisle wigze si¢ z dos§wiadczeniem zakupowym (Midgley i Dowling,
1978; Roehrich, 2004). Che¢ zakupow innowacji zalezy bowiem w duzej mierze
od zainteresowania dang kategorig produktowa (Bartles i Reinders, 2011; Gao,
Rohm, Sultan i Pagani, 2013). Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze
innowacyjnos¢ senioréw (zainteresowanie oraz czgstotliwos¢ zakupu nowych
produktow) w duzym stopniu zalezy od doswiadczenia zakupowego (rozumia-
nego jako czgstotliwos$¢ zakupoéw oraz poziom wiedzy o produktach i sposobach
ich konsumpcji). Analiza korelacji dostarcza ciekawych wnioskow dotyczacych
wpltywu doswiadczenia zakupowego na innowacyjno$¢ konsumentéw senio-
row (zainteresowanie oraz kupowanie nowych produktow).

Tabela 88. Korelacja miedzy zmiennymi skladajacymi si¢ na doswiadczenie zaku-
powe a zainteresowaniem nowymi produktami i czestotliwo$cig ich zakupu

Na ile jest Pani/ .
. Jak czesto kupuje
. . - . Pan zainteresowa- . .
Zmienne ksztaltujace doSwiadczenie zakupowe . | Pani/Pan innowa-
.. na/y produktami .
seniorow . . . cyjne produkty/
innowacyjnymi, .
i ushugi?
nowymi?
Czgstotliwos¢ zakupdw — produkty zywnosciowe -0,081" 0,079
Czestotliwos¢ zakupdéw — produkty dla zdrowia -0,075™
Czestotliwo$¢ zakupdw — kosmetyki -0,124™ 0,148
Czestotliwos¢ zakupdw — chemia gospodarcza —0,068" 0,130
Deklarowany poziom wiedzy o zdrowiu i dbaniu 0,192™ —-0,389™
o zdrowie
Deklarowany poziom wiedzy o zywnosci i zywieniu 0,167 -0,361™
Deklarowany poziom wiedzy o $rodkach czystosci 0,119 -0,337"
i pioragcych
Deklarowany poziom wiedzy o urodzie i dbaniu o nig 0,206 —0,416™

** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Okazuje sig, ze czgsta obserwacja oferty produktowej w placowkach handlo-
wych (czego miernikiem moze by¢ czestotliwo$¢ zakupu’™) wptywa na wzrost

™ QOczywiscie nalezy pamigtac, ze miernikiem niedoskonatym, gdyz podstawg czgséci decyzji
konsumenckich sg zachowania nawykowe.
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zainteresowania senioré6w innowacjami na rynku produktow FMCG, ale jest za-
sadniczo niewystarczajgca, aby sktoni¢ ich do podjecia decyzji zakupowej. Do-
piero poglebiona wiedza o produktach i sposobach ich konsumpcji przyczynia
si¢ do nabywania nowych produktoéw, ktore wczesniej cieszyly si¢ zaintereso-
waniem konsumentéw seniorow.

Okreslenie postaw konsumentow seniorOw wobec innowacji wymaga szer-
$zZego spojrzenia na procesy starzenia si¢ i analizowania ich réznorodnych
konsekwencji dotyczacych zmian zachowan zakupowych Iudzi starszych.
Okazuje si¢c bowiem, ze wnioskowanie na podstawie obiektywnych mierni-
koéw (stan zdrowia, warunki ekonomiczne, czynniki demograficzne) jest niewy-
starczajace. Nalezy podkresli¢, ze cho¢ wystepujace zaleznosci miedzy zmien-
nymi wykazuja istotno$¢ statystycznag, to wspotezynniki korelacji sg relatywnie
niskie dla wszystkich cech. Niezmiernie wazne jest rowniez subiektywne okre-
slenie sytuacji przez osobe starszg z uwzglednieniem réznych doswiadczen zy-
ciowych. Na tym tle rozwinely si¢ badania nad subiektywnym dobrostanem,
w ktorych aktualnie przyjmuje si¢ podej$cie trojwymiarowe: dobrostan tworza
elementy emocjonalne, osobowosciowe (psychologiczne) i spoteczne (Derbis,
2015). Dobrostan emocjonalny to subiektywna ocena jednostki dotyczaca na-
silenia afektu pozytywnego i negatywnego, poczucia szczgscia, ogolnego za-
dowolenia z zycia i zadowolenia z jego r6znych dziedzin. Dobrostan osobowo-
sciowy oznacza stan odczué¢ cztowieka wystepujacych wraz z jego dzialaniem
w trakcie dazenia do realizacji wlasnego potencjatu i zycia zgodnego z praw-
dziwym Ja, a w dobrostanie spotecznym uwzglednia si¢ charakter pozytywnych
doswiadczen jednostki wynikajacy z jej przynaleznosci do danego spoteczen-
stwa i spolecznosci (Wojciechowska, 2008, s. 111-112). W monografii przyj¢to
wigc szerokg perspektywe, interpretujac dobrostan subiektywny osob starszych
jako: doswiadczanie przez nich emocji (samopoczucie zwigzane z tozsamoscia
wiekowa), poziom nastroju (spojrzenie na przyszto§¢ w konteks$cie mozliwo-
$ci wykonywania codziennych czynnosci), a takze poziom zadowolenia z zycia
(zwigzany z subiektywnym odczuciem stanu zdrowia).

W ramach budowy modelu zakupu i akceptacji innowacji produktowych
przez wielkopolskich konsumentow senioréw podjeto probe weryfikacji hi-
potezy zakladajacej, ze istotnym elementem wptywajacym na zachowania se-
niorow zwigzane z zakupem innowacji produktowych jest ich subiektywny
dobrostan. Jako sktadowe subiektywnego dobrostanu senioréw przyjeto trzy
elementy: ocene subiektywnego stanu zdrowia, ocen¢ perspektyw dotyczacych
samodzielno$ci w wykonywaniu czynno$ci dnia codziennego w przysztosci
oraz postrzegany (odczuwany) subiektywnie wiek.

Wyniki badan wskazujg, ze generalnie badani seniorzy oceniaja swoje zdro-
wie do$¢ dobrze. Prawie polowa 47,9% respondentow twierdzi, ze czuje si¢
dobrze lub bardzo dobrze, 28,4% badanych czasami odczuwa wigksze dolegli-
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Tabela 89. Subiektywny stan zdrowia seniorow

Stan zdrowia W 3‘;2::;11
Bardzo dobry — na nic nie choruje¢ 9,3%
Raczej dobry — mam drobne dolegliwosci 38,6%
Ani dobry, ani zty — czasami zdarzaja mi si¢ wigksze dolegliwosci 28,4%
Raczej zty — choruj¢ na chorobe przewlekla, jestem pod kontrolg lekarza 18,5%
Bardzo zly — choruj¢ na kilka rodzajow chorob, stale si¢ leczg 5,3%

wosci, a jedynie 23,8% deklaruje, ze sa chorzy przewlekle i znajduja si¢ pod
stalg kontrolg lekarza.

Subiektywna ocena poziomu stanu zdrowia seniorOw jest zrdéznicowana,
a decydujace znaczenie w jej okresleniu ma wiek chronologiczny, wiek kogni-
tywny oraz optymizm ludzi starszych dotyczacy samodzielnego funkcjonowa-
nia w przysztosci (por. tab. 90). Osoby mtode metrykalnie i duchowo, a takze
ludzie starsi pozytywnie myslacy o przysziosci (,,poradzg sobie sam”), czesciej
wyrazajg opinie o swoim dobrym i bardzo dobrym stanie zdrowia. Analogicznie
pozytywne oceny dotyczace stanu zdrowia sg zawarte w deklaracjach respon-
dentow zamieszkujacych srednie i duze miejscowosci, z wyzszym wyksztat-
ceniem, lepiej oceniajacych swoja sytuacj¢ finansowa, a takze osob starszych

Tabela 90. Wspolczynniki korelacji migdzy wybranymi zmiennymi a subiektywna
ocena stanu zdrowia

Zmienne/Cechy Stan zdrowia
Wiek 0,355™
Wiek kognitywny 0,333*
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania ze znajomymi, sasiadami, kolezankami, 0,130™
kolegami
Sytuacja finansowa -0,111™
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania w organizacji pomocy, osiedlowej, 0,109
religijnej, wolontariacie
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania organizowane przez Uniwersytet 0,102
Trzeciego Wieku, klub seniora
Wyksztalcenie 0,097
Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym 0,073
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania z rodzing, dzie¢mi, wnukami 0,070™
Miejsce zamieszkania -0,052"

* Korelacja istotna na poziomie 0,005. ** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrodho: na podstawie wynikow badan, 2018.
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utrzymujacych liczne kontakty spoteczne. Co ciekawe, gorzej oceniaja swoja
sytuacje zdrowotng osoby zyjace w wieloosobowych gospodarstwach domo-
wych.

Wiek chronologiczny oznaczajacy liczbe lat konsumenta od zawsze stanowit
jedno z gtéwnych kryteriow segmentacji (Kusinska, 2009), przewaza bowiem
opinia, ze stosowanie tego kryterium jest konieczne, poniewaz wiek determinu-
je potrzeby 1 nawyki konsumpcyjne oraz styl zycia, a wigc moze stanowic istot-
ny predyktor zmian zachowan konsumpcyjnych (Amatulli, Guido i Nataraajan,
2015).

Jednak rozwo6j wiedzy o zachowaniach konsumentow spowodowat, ze coraz
czesciej pojawial si¢ poglad o ograniczeniach we wnioskowaniu na podstawie
wieku chronologicznego. Dostrzezono, ze w sytuacji zrdéznicowania proce-
sow starzenia konsumentow, wynikajacych z uptywu lat na skutek zmian bio-
logiczno-psychologicznych, zmienna wiek kalendarzowy cechuje si¢ niejedno-
znaczno$cig w wyjasnianiu zjawisk konsumpcji. Coraz czesciej dostrzegano,
7e osoba starsza czuje si¢ mlodsza, niz jest w rzeczywistosci i ma to swoje
odzwierciedlenie w podejmowanych przez nig decyzjach (Sherman, Schiff-
man i Mathur, 2001; Van Auken, Barry i Bagozzi, 2006). W rezultacie posta-
wiono 1 pozytywnie zweryfikowano hipotezg, ze starsi konsumenci, ktorzy czu-
ja sie¢ mlodsi, niz wskazuje ich metryka, moga rowniez zachowywaé si¢ jak
osoby mtodsze (Szmigin i Carrigan, 2000).

W rezultacie w badaniach konsumenckich powinno si¢ zwraca¢ szczeg6lng
uwage na psychologiczng koncepcje wieku poznawczego, ktéry jest obrazem
subiektywnego postrzegania odczucia staro$ci przez konsumentdéw, poniewaz
mozna jg uzna¢ za czynnik dobrze wyjasniajacy zachowania konsumentow (Ma-
thur i Moschis, 2005). Co wigcej, w literaturze podkreslono, ze zakupy kon-
sumentow mozna lepiej wytlumaczy¢ przez pryzmat wieku kognitywnego niz
chronologicznego (Yonn i in., 2005). Podobnie wnioski pojawiaja si¢ u innych
autorow, np. Gwinner i Stephens (2001) twierdza, ze wiek poznawczy w po-
rownaniu z wiekiem chronologicznym dostarcza wiecej informacji o zachowa-
niach konsumentoéw. To podejscie wspiera w swoich pracach rowniez Moschis,
ktory wyraznie podkresla, ze zmiany w ostatnich latach silnie r6znicujg proces
starzenia si¢ poszczeg6élnych konsumentow, stad wiek chronologiczny staje si¢
ograniczong zmienng do przewidywania zachowan konsumenckich (Mathur, A.,
Mathur, R. i Moschis, 2011).

Wiek poznawczy okazal si¢ wigc konstruktem, ktory moze wyjasni¢ nie-
ktére zachowania konsumenckie roéwnie dobrze lub nawet lepiej niz niektore
czesciej uzywane zmienne, takie jak dochod, wyksztatcenie, zdrowie czy ak-
tywnos¢ towarzyska. Niemniej wiek kognitywny w wielu obszarach moze by¢
niewystarczajagcym czynnikiem do interpretowania zachowania konsumentow,
stad nadal dostrzega si¢ warto$¢ poznawcza analiz standardowych danych de-
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mograficznych opisujacych konsumentéw (Gwinner i Stephens, 2001). Wyni-
ki badan wskazuja, ze ludzi starsi bardzo czesto czuja si¢ mentalnie mtodsi,
niz wskazywalby na to ich wiek kalendarzowy (Choi, DiNitto i Kim, 2014).
L. Rippon oraz A. Steptoe (2015) przeanalizowali dane z badan nad starzeniem
si¢ z lat 2004-2005, w ktorych wzigto udziat niemal 6,5 tysigca osob. Zmierzono
wiek postrzegany, zadajgc uczestnikom pytanie: ,,Na ile lat si¢ czujesz?” i oka-
zato sie, ze Sredni postrzegany przez nich wiek wynosi 56,8 roku i jest o 10 lat
nizszy niz rzeczywisty wiek chronologiczny (65,8 roku). Analiza konsumen-
tow seniorow z 2000 r. w Stanach Zjednoczonych wskazuje, ze ci powyzej 50.
roku zycia czujg si¢ o 10—12 lat mtodziej, niz wskazuje ich wiek chronologicz-
ny (Szmigin i Carrigan, 2000).

Badania przeprowadzone wsérdd ludzi starszych w Wielkopolsce potwier-
dzaja przytoczone wyniki innych badan ogélnopolskich: seniorzy oceniajg swoj
wiek jako nizszy od chronologicznego.

Tabela 91. Wiek postrzegany/subiektywny seniorow

Czesto mowi sie, ze czlowiek ma tyle lat, na ile si¢ czuje. Biorac pod .

PR . . . Odsetki
uwage swoj wiek, uwaza si¢ Pan/Pani za osobe¢ (chodzi o samopoczu-

. . w procentach
cie ogolne)

Czuje¢ si¢ zdecydowanie starzej, niz jestem kalendarzowo 8,4%
Czuje si¢ nieco starzej, niz jestem kalendarzowo 12,3%
Czuje si¢ tak jak na swoj wiek 36,8%
Czujg si¢ troszke mlodziej, niz mam kalendarzowo 30,2%
Czuje si¢ zdecydowanie mtodszy, niz mam kalendarzowo 12,3%

Ponad 42,5% badanych uwaza, ze czuje si¢ mtodziej, niz wskazuje na to ich
metryka, co trzeci badany czuje si¢ na swoj wiek; jedynie co piagty wskazuje, ze
subiektywnie czuje si¢ starszy.

Analiza korelacji pozwala okresli¢ zalezno$¢ migdzy oceng swojego wieku
kognitywnego a zmiennymi opisujacymi badanych. Okazuje si¢, ze subicktyw-
ne poczucie wieku w zasadniczy sposob determinuje optymizm senioréw doty-
czacy przysztosci, subiektywny stan zdrowia, wiek chronologiczny oraz poziom
wyksztatcenia (por. tab. 92).

Im czgsciej ludzie starsi spogladaja z optymizmem w przysztos¢ (pod wzgle-
dem radzenia sobie z codziennymi czynno$ciami), im lepiej oceniajg stan swo-
jego zdrowia, im wyzsze wyksztalcenie maja i sg mtodsi metrykalnie — tym
czesciej uznaja siebie za mtodszych, niz wskazywataby na to data urodzenia. Na
wiek kognitywny wplyw ma rowniez aktywnos$¢ towarzyska, poniewaz seniorzy
utrzymujacy intensywne kontakty migdzyludzkie czgéciej wyrazaja opinie, ze
sg mlodsi. Okreslenie ,,mtody duchem” jest rowniez czeSciej wybierane przez
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osoby oceniajace ponadprzecietnie swoja sytuacje finansowa oraz mieszkajace
w $rednich 1 duzych miejscowosciach. W literaturze zwraca si¢ rOwniez uwage
na fakt, ze kobiety sg bardziej wrazliwe na negatywne stereotypy dotyczace sta-
ro$ci (Barak i Schiffman, 1981), stad zapewne nieznacznie cze¢$ciej to wlasnie
seniorki wskazuja, ze czujg si¢ mtodziej, niz wskazywaltby ich wiek kalenda-
rZOWY.

Tabela 92. Wspolczynniki korelacji miedzy wybranymi zmiennymi a wiekiem po-
strzeganym seniorow

Czesto mowi sie, ze cztowiek ma tyle
lat, na ile si¢ czuje. Biorac pod uwage

Zmienne swéj wiek, uwaza si¢ Pani/Pan za osobe
(chodzi o samopoczucie ogélne)
Ple¢ p < 0,05
Myslac o najblizszych latach, sadzi Pani/Pan, ze: -0,392™
Stan zdrowia -0,322™
Wiek —-0,280™
Wyksztalcenie 0,183
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania w organizacji -0,180"
pomocy, osiedlowej, religijnej, wolontariacie
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania organizowane -0,166™
przez Uniwersytet Trzeciego Wieku, klub seniora
Sytuacja finansowa 0,159™
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania ze znajomy- 0,094
mi, sgsiadami, kolezankami, kolegami
Miejsce zamieszkania 0,078
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania z rodzina, -0,056"

dzie¢mi, wnukami

* Korelacja istotna na poziomie 0,005. ** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrodho: na podstawie wynikow badan, 2018.

Trzecim komponentem sktadajagcym si¢ na dobrostan subiektywny osob
starszych jest indywidualna ocena dotyczaca samodzielnosci w wykonywaniu
codziennych czynnosci w najblizszej przysztosci. Zdecydowana wiekszos¢ se-
niorow (68,5%) deklaruje, ze w przysztosci poradzi sobie sama lub z niewielkg
pomoca najblizszych. Prawie co trzeci respondent (31,5%) obecnie zdaje sobie
sprawe ze swoich ograniczen i oczekuje statej lub czasowej pomocy otoczenia
w wykonywaniu wielu czynnos$ci dnia codziennego.
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Tabela 93. Optymizm Zyciowy seniorow

Myslac o najblizszych latach, sadzi Pani/Pan, ze: W procentach
Poradze sobie sam — wigkszo$¢ codziennych czynnosci bede podejmowat 28,8%
samodzielnie
Poradzg sobie z niewielka pomoca najblizszych — czasami, w pewnych mo- 39,7%
mentach, czynnosciach pomoga mi najblizsi
Raczej bed¢ wymagat pomocy — mysle, ze raczej bede wymagal wigkszej 19,5%
pomocy od najblizszych
Oczekujg, ze inni mi pomoga — wiem, ze sobie nie poradzg¢ sam 12,0%

Jak mozna przypuszczaé, ocena przysztosci w duzym stopniu opiera si¢ na
ocenie terazniejszosci 1 w przypadku seniorow zasadnicze znaczenie ma oce-
na sytuacji zdrowotnej oraz odczucia dotyczace wieku. Ludzie starsi w bardzo
duzym stopniu wigza rowniez swoj optymizm dotyczacy przysztego funkcjono-
wania zdrowotnego i psychicznego z sytuacja finansowg i wyksztatceniem. Do-
strzec rowniez mozna, ze seniorzy prowadzacy aktywny tryb zycia, ktorego
podstawa sa relacje spoteczne, pozytywniej spogladaja w przyszto$¢ i oceniaja,

ze wigkszo$¢ codziennych czynnosci wykonywac beda samodzielnie.

Tabela 94. Wspolczynniki korelacji miedzy wybranymi zmiennymi a optymizmem

zyciowym seniorow

Myslac o najblizszych

uwage swoj wiek, uwaza si¢ Pani/Pan za osobg¢ (chodzi o samopoczu-
cie ogolne)

Zmienne/Cechy latach, sadzi Pani/
Pan, ze:
Stan zdrowia 0,333™
Miejsce zamieszkania -0,067"
Wiek 0,272
Wyksztatcenie -0,155™
Sytuacja finansowa -0,206™
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania ze znajomymi, sgsiadami, kole- 0,148
zankami, kolegami
Aktywno$¢ towarzyska — spotkania w organizacji pomocy, osiedlo- 0,106™
wej, religijnej
Czesto mowi sie, ze czlowiek ma tyle lat, na ile si¢ czuje. Biorac pod -0,392™

* Korelacja istotna na poziomie 0,005. ** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrédlo: na podstawie wynikow badan, 2018.
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Ciekawe poznawczo jest réwniez zestawienie poréwnawcze analizujace
wplyw wieku kognitywnego i chronologicznego na ksztatltowanie si¢ postaw se-
nioré6w wobec innowacji. Analiza wspotczynnikow korelacji pozwala dostrzec
zalezno$¢: im nizszy wiek kognitywny (analogicznie do mtodszego wieku ka-
lendarzowego), tym czgsciej pojawiaja si¢ deklaracje senioréw wskazujace na
zainteresowanie nowymi produktami i zwigksza si¢ deklarowana przez nich
czestotliwo$¢ zakupow. Dodatkowo okazuje sie, ze wiek kognitywny doktadniej
wyjasnia zachowania seniorOw zwigzane z zainteresowaniem i zakupem inno-
wacji produktowych.

Zaleznosci istotne statystycznie miedzy wiekiem kognitywnym a postawa-
mi ludzi starszych wobec nowych produktéw na rynku FMCG majg silniejszy
zwigzek niz miedzy wiekiem chronologicznym a zachowaniami badanej grupy
respondentow wobec innowacji. Podobne stwierdzenia dostrzegane sg rowniez
w literaturze, ale dotycza ogétu konsumentow (Barak i Schiffman, 1981; Gwin-
ner i Stephens, 2001; Mathur A. i in., 2011; Wei, 2005; Stephens, 1991). Wy-
niki przeprowadzonej analizy wyraznie potwierdzaja, ze postawy konsumen-
tow senioréw wobec innowacji determinuje w znaczacy sposob tozsamos$é
wiekowa ludzi starszych (subiektywne odczuwanie wieku), a w mniejszym
stopniu wiek kalendarzowy.

Tabela 95. Wspolczynniki korelacji miedzy wiekiem kognitywnym i wiekiem chro-
nologicznym a zainteresowaniem nowymi produktami i cz¢stotliwoscia ich zakupu
przez senior6w

Na ile jest Pani/Pan zaintereso-
wana/y produktami innowacyjny-
mi, nowymi?

Wiek kognitywny 0,245™ -0,608"
Wiek 0,137 0,336™
chronologiczny

Wymiary okresla-
jace wiek senioréow

Jak czesto kupuje Pani/Pan inno-
wacyjne produkty/ustugi?

* Korelacja istotna na poziomie 0,005. ** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Podsumowaniem rozwazan dotyczacych uwarunkowan ksztattowania si¢ po-
staw proinnowacyjnych seniorow jest pozytywna weryfikacja hipotezy wskazu-
jacej, ze dobrostan subiektywny determinuje zachowania ludzi starszych wobec
innowacji produktowych.

Wyniki badania jednoznacznie potwierdzaja, ze innowacyjnos¢ konsumen-
tow seniorow (mierzona deklaracjami zainteresowania oraz czgstotliwo$cig za-
kupu nowych produktéw) zalezy w sposob istotny statystycznie od oceny ich
dobrostanu subiektywnego. Im lepsza ocena zdrowia, im cze$ciej wyznawana
filozofia ,,mlody duchem” oraz im wigcej optymizmu w spojrzeniu na przy-
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Tabela 96. Wspélczynniki korelacji miedzy dobrostanem subiektywnym a zaintere-

sowaniem nowymi produktami i czestotliwoscia ich zakupu

Komponenty subiektywnego dobrostanu
seniorow

Na ile jest Pani/Pan
zainteresowana/y
produktami innowa-
cyjnymi, nowymi?

Jak czesto kupuje
Pani/Pan innowacyj-
ne produkty?

Stan zdrowia -0,221™ 0,401™
Czesto mowi sig, ze cztowiek ma tyle lat, na 0,245 -0,608™
ile si¢ czuje. Biorac pod uwage swoj wiek,

uwaza si¢ Pani/Pan za osobg¢ (chodzi o samo-

poczucie ogolne)

Myslac o najblizszych latach, sadzi Pani/Pan, -0,222™ 0,400™

ze:

** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

sztos¢, tym czesciej deklarowane zainteresowanie produktami innowacyjnymi,
co rowniez przeklada si¢ na pdzniejsze dokonywanie zakupéw nowych pro-
duktéw FMCG. Analiza wynikéw badan na podstawie korelacji wspotczynni-
kéw Spearmana wskazuje, ze subiektywny dobrostan senioréw istotnie wptywa
na ich zainteresowanie innowacyjnymi produktami na rynku FMCG, a takze ma
podstawowe znaczenie w procesie ich zakupu.

Podsumowujac zaprezentowane wyniki badan, nalezy wyraznie stwierdzic,
ze seniorzy nie stanowia jednorodnej grupy. Réznorodne czynniki psycholo-
giczne, spoteczne istotnie determinujg ich postawy wobec innowacji produk-
towych. Jednoczesnie przeprowadzone analizy wskazuja, ze do istotnych uwa-
runkowan procesu akceptacji innowacji produktowych przez senioréw zaliczy¢
nalezy przede wszystkim zmienne indywidualne (subiektywne). Wiaczenie do
analiz subiektywnego dobrostanu sktadajacego si¢ z okre§lonych komponen-
tow indywidualnych dopehito obraz ksztattowania si¢ postaw seniorow wobec
nowych produktéw. Jednocze$nie wyniki badan sugeruja, ze wiek kognityw-
ny moze by¢ precyzyjnym kryterium stuzacym wyjasnieniu zréznicowanych
postaw ludzi starszych wobec innowacji produktowych na rynku FMCG. Jest
to uzupehienie pogladu obecnego w literaturze, wskazujacego na to, ze wiek
postrzegany moze by¢ traktowany jako zbidr wielu zmiennych: zadowolenia
z zycia, oceny zaufania do siebie, aktywnos$ci fizycznej 1 towarzyskiej (Sher-
man, Schiffman i Mathur, 2001; Barak, Mathur, Lee i Zhang, 2001). Szersze niz
w przypadku wieku chronologicznego podejscie do odczuwanego wieku umoz-
liwia analize tozsamos$ci senioréw, a szczegolnie ich przynaleznosci do wielu
grup. Kategoria wieku poznawczego wzbogaca wigc wiedz¢ o seniorach, pod-
kreslajac zroznicowane wzorce zachowan, a w ostateczno$ci ma fundamentalne
znaczenie aplikacyjne, szczegdlnie w procesie segmentacji rynku.
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5.2. Akceptacja innowacji produktowych przez konsumentow seniorow na rynku
produktow FMCG — ujecie modelowe

Proces badawczy polegajacy na realizacji badan ilosciowych, a takze okreslone
procedury analityczne pozwalaja na skonstruowanie modelu akceptacji nowych
produktow przez senioréw na tym rynku produktow FMCG oraz identyfikacji
zmiennych roznicujacych decyzje tej grupy konsumentow. Model akceptacji
przez seniord6w innowacji produktowych na tym rynku jest oparty na teoretycz-
nym modelu zaproponowanym przez E. M. Rogersa w 1962 r., a rozwinigtym
w 1971 r. (Rogers, 1962; Rogers i Shoemaker, 1971). Decyzja konsumenta
dotyczaca przyjecia lub odrzucenia innowacji to jeden z najcz¢éciej badanych
obszarow innowacyjnosci. W literaturze powszechny jest model decyzyjny in-
nowacji, w ktorym wykorzystuje si¢ zatozenia teorii uczenia si¢, dysonansu po-
zakupowego 1 ogdlnych procesow decyzyjnych.

Wedlug Rogersa zakup i akceptacja innowacji jest procesem, w ktorym jed-
nostka przechodzi od podstawowej wiedzy o innowacji, przez decyzj¢ o przyje-
ciu lub odrzuceniu jej, do wdrozenia nowej idei i potwierdzenia tej decyzji (Ro-
gers, 1983, s. 160). Podejmowanie decyzji dotyczacych innowacji jest ciggtym
poszukiwaniem i przetwarzaniem informacji, podczas ktdorego zmotywowana
osoba dazy do zmniejszenia niepewno$ci zwigzanej z zaletami i wadami inno-
wacji.

WIEDZA @ PERSWAZIJA DECYZJA @ POTWIERDZENIE
zewngtrzna zakupowa przez konsumenta

O

WDROZENIE

konsumentdéw

Rysunek 11. Etapy procesu akceptacji nowos$ci rynkowych przez konsumentéw
Zrédto: na podstawie: Rogers, 1983, s. 165.

Na pierwszym etapie konsument dostrzega innowacj¢ i uzyskuje wiedz¢ o jej
atrybutach. Rogers uwazal, ze wiedza o innowacjach jest istotna w procesie po-
dejmowania decyzji i duze znaczenie przypisywal jednoczes$nie do§wiadczeniu
zakupowemu oraz otwarto$ci na zmiany, pozwalajacej na zbieranie informacji
wzbudzajgcej zainteresowanie 1 postrzeganie innowacji (Gatignon i Robertson,
1985).
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Drugi etap w procesie akceptacji innowacji, w ktérym podkresla si¢ ksztat-
towanie postaw konsumenta wobec innowacji, wiaze si¢ z perswazja. Ujawnia
si¢ w nim postawa zawierajaca komponent poznawczy, a na etapie perswazji
ksztattowane sg postawy obejmujace komponent emocjonalny — konsument
aktywnie poszukuje informacji o innowacji (dokonujac réwniez jej interpreta-
cji) i o konsekwencjach ewentualnego zakupu (Rogers, 1983, s. 168).

Na etapie decyzji konsument podejmuje dziatania prowadzace do przyjecia
lub odrzucenia innowacji. Woéwczas ocenia si¢ innowacj¢ wedlug zréznicowa-
nych kryteriow. W literaturze istnieja dwa rodzaje odrzucenia: aktywne — roz-
wazenie zainteresowania, ale brak decyzji zakupowej, i bierne — brak zainte-
resowania i brak zakupdw. Ostatni etap obejmuje rzeczywiste, podejmowane
przez konsumenta dzialania majace na celu nabycie innowacyjnego produktu.
Zakonczeniem procesu jest potwierdzenie — konsumenci szukajg informacji
dla wzmocnienia podjetej decyzji (zardbwno przez odwotywanie si¢ do swoich
doswiadczen, jak i poszukiwanie informacji w otoczeniu), dgzac do uniknig-
cia pojawienia si¢ dysonansu pozakupowego lub jego redukcji w wypadku
wystapienia watpliwos$ci pozakupowych. Na tym etapie innowacja traci swoja
charakterystyczng ceche nowosci dla konsumenta (Rogers, 1983, s. 173).

Dokonujac charakterystyki modelu akceptacji innowacji produktowych
przez seniorow, nalezy uwzgledni¢ 1 podkresli¢ silny oraz zrdéznicowany
wplyw zmiennych zaleznych od konsumenta. Do uwarunkowan réznicujacych
wszystkie wyodrgbnione elementy zachowan ludzi starszych zalicza si¢ zmien-
ne niezalezne: ple¢, wiek, wyksztalcenie, sytuacje finansowa, aktywno$¢ spo-
teczng, subiektywny dobrostan. Opis wplywu tych determinant na poszczegdlne
elementy postgpowania rynkowego konsumentéw seniorow oraz charakterysty-
ka zaleznosci istotnych statystycznie sg zawarte w poprzednich rozdziatach. Na
rysunku 12 (s. 196) oznaczenia strzatek wskazujg kierunki istniejacych zalezno-
sci (przewaznie korelacje dwustronne). Podstawa analizy zaleznosci jest analiza
wspoélezynnikow korelacji Spearmana. Model opiera si¢ na znanym w litera-
turze modelu zakupu i akceptacji innowacji produktowych dotyczacym ogédtu
konsumentdw, jednak sktadowe poszczegolnych etapow (czynniki je determinu-
jace) sa w przypadku seniorow zasadniczo odmienne.

Punktem wyjscia do akceptacji nowych produktéw na rynku FMCG przez
senioréw jest wiedza o innowacjach, ktora buduje $swiadomos$¢ ich istnienia.
Przeprowadzone badania pozwolity na stwierdzenie, ze wiedza ludzi starszych
na temat nowych produktow jest ksztatltowana przez nastepujace czynniki:

a) doswiadczenie zakupowe — powstale na podstawie wiedzy o wyodrgbnio-
nych obszarach zycia i produktach (zywnos$¢ i zywienie, zdrowie i produkty
zdrowotne, czysto$¢ i produkty pozwalajace ja utrzymaé, uroda i produkty
pozwalajace o nig dbac),
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Zmienne
réznicujace:
Pleé¢

Wiek
Wyksztalcenie

Sytuacja
finansowa

Aktywno$é
spoleczna

Dobrostan
subiektywny

UsSwiadomienie
istnienia
nowosci

Doswiadczenie zakupowe — wiedza + czgstotliwosé
zakupow
Pozytywne opinie o zmianach w otoczeniu — poja-
wienie si¢ duzej ilosci produktow, coraz wickszy
wybor, centra handlowe
Opinia o sobie — konsument nowoczesny
Zrédta informacji o nowych produktach
Postrzeganie innowacji produktowych — innowacja
absolutna, modyfikacja produktu

!

Zainteresowanie
nowoscig

Zainteresowanie innowacjami
Che¢ probowania poszczegdlnych nowosci w katego-
riach produktowych

!

Ocena nowosci

Waznos$¢ elementéw innowacji
Ocena innowacyjnosci zmian w dotychczasowych
produktach
Postrzegane ryzyko — ekonomiczne, bezpieczenstwa,
uzytkowe, funkcjonalne

!

Zakup nowosci

Zakup nowosci rynkowych — czgstotliwo$¢ zakupu

!

Akceptacja lub
odrzucenie

Zachety do powtdrnych zakupow
Ocena stopnia zadowolenia

Rysunek 12. Model akceptacji innowacji produktowych przez konsumentéw senio-

réw na rynku produktéow FMCG

b) pozytywne opinie o zmianach w otoczeniu — dotyczace przede wszystkim
przeobrazen w obszarze handlu (wigksza liczba dostrzeganych na potkach
nowosci rynkowych oraz coraz wickszy wybor asortymentowy w cen-

trach handlowych),

¢) opinia o sobie — 0 swoim poziomie nowoczesnosci (zmienna eksponujaca

element osobowos$ci konsumenta),
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d) zrédta informacji o nowych produktach — najczgsciej wykorzystywane przez
konsumentéw kanaty oparte na wlasnych obserwacjach nowos$ci w sklepach,
opinie lekarzy specjalistow oraz informacje w gazetkach handlowych,

e) sposob postrzegania nowych produktow — w wymiarze innowacji absolutnej
(produkt pierwszy raz na rynku) oraz innowacji przyrostowej, opartej na mo-
dyfikacji obecnych na rynku wersji produktowych.

Tabela 97. Analiza zaleznoSci oparta na wspoélczynnikach korelacji Spearmana
mi¢dzy zmiennymi budujacymi wiedz¢ o istnieniu innowacji produktowej a zainte-
resowaniem i czestotliwoscia jej zakupu

UsSwiadomienie istnienia innowacji Zainteresowanie Zakup innowacji
produktowej innowacja produktowa produktowej

Wiedza o produktach — zdrowie 0,192 -0,389™
Wiedza o produktach — Zzywnosé 0,167 -0,361"
Wiedza o produktach — $rodki czystosci 0,119 0,337
Wiedza o produktach — kosmetyki, uroda 0,206™ -0,416™
Pozytywne opinie o zmianach -0,096" 0,203™
w otoczeniu — duza liczba nowosci
Pozytywne opinie o zmianach -0,083™ 0,183™
W otoczeniu — coraz wickszy wybor
Pozytywne opinie o zmianach -0,107" 0,114™
w otoczeniu — rozwo6j handlu
Opinia o sobie — konsument nowoczesny -0,148™ 0,188
Zrédta informacji o nowych produktach — - 0,075
wlasne obserwacje
Zrodia informacji o nowych produktach — -0,073™ 0,107
lekarze specjalisci
Zrodta informacji o nowych produktach — 0,098 0,114™
gazetki handlowe
Postrzeganie innowacji — innowacja 0,083™ -0,095™
absolutna
Postrzeganie innowacji — modyfikacja - 0,088
produktu

** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Jak wskazuja wyniki analizy zaleznos$ci, okreslony poziom wiedzy ludzi
starszych jest podstawg ksztattowania si¢ zainteresowania innowacjami produk-
towymi, a takze przektada si¢ na konkretne decyzje zakupowe (okreslone przez
czestotliwo$¢ zakupdéw nowych produktéw). Konsument dysponujacy wiedza
o produktach FMCG 1 sposobach ich konsumpcji na poziomie dobrym i bar-
dzo dobrym, aprobujacy zmiany w infrasfrukturze handlowej i asortymentowe;j,
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majacy pozytywna opini¢ o swojej nowoczesnosci, korzystajacy z okreslonych
zrédet informacji o nowos$ciach oraz postrzegajacy innowacje dwuwymiarowo
wykazuje zainteresowanie nowymi produktami i czesciej niz pozostali seniorzy
dokonuje ich zakupu.

Wyniki badan wskazuja, ze zmienne charakteryzujace uswiadomienie istnie-
nia innowacji wplywaja na zainteresowanie nimi, a przede wszystkim jeszcze
silniej determinujg ich pdzniejszy zakup. Jednoczesnie mozna dostrzec dwa in-
teresujgce zjawiska: po pierwsze, okazuje si¢, ze innowacja absolutna w nieco
wigkszym stopniu niz modyfikacje produktow dotychczasowych sktania senio-
row do zakupow, a po drugie, dostrzezenie nowego produktu na potce skle-
powej nie jest wystarczajace do zainteresowania nim (brak zaleznosci istotnej
statystycznie). Potwierdza to wczesniej formutowane wnioski o wysokich wy-
maganiach seniordbw w procesie ksztaltowania postaw wobec innowacji (kom-
ponentu poznawczego).

Drugi etap w modelu akceptacji innowacji produktowych przez senioréw to
zainteresowanie nowoscig (aktywne dziatania konsumenta polegajace na poszu-
kiwaniu informacji). W zaproponowanym podejsciu wyrazono je przez poziom
okreslonego zainteresowania obejmujacego poszukiwanie informacji i precyzo-
wanie zamiaru zakupowego oraz przez okreslony poziom pragnienia dokonania
pierwszego zakupu na probe.

Tabela 98. Analiza zaleznosci oparta na wspoélczynnikach korelacji Spearmana
miedzy zmiennymi: zainteresowanie innowacja produktowa a czestotliwo$¢ zaku-
pu nowych produktéow

Zainteresowanie innowacja produktowa Zakup innowacji produktowej
Zainteresowanie innowacjami -0,304™
Che¢ probowania — zywnos¢ 0,359
Chg¢ probowania — zdrowie 0,307
Chg¢ probowania — kosmetyki 0,281
Che¢ probowania — chemia gospodarcza 0,292

**Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrodho: na podstawie wynikow badan, 2018.

Okazuje sig, ze istnieje istotna statystycznie zalezno$¢ (ktéra na podstawie
warto$ci wspotczynnikow korelacji mozna okresli¢ jako $rednig) migedzy zainte-
resowaniem nowymi produktami, a ich nabywaniem mierzonym czgstotliwoscig
dokonywania zakupow: zainteresowanie innowacyjnymi produktami przektada
si¢ na ich pozniejsza czestotliwos¢ zakupu. Jednoczesnie uzyskane wyniki ba-
dania wskazujg na niewielkie zréznicowanie czgstotliwosci zakupu nowych pro-
duktéw w relacji do zainteresowania poszczegolnymi kategoriami produktowymi.
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Etap decyzji w procesie zakupu innowacji produktowych przez senior6w po-
przedza drobiazgowa ocena wynikajaca z ostroznosci zakupowej, charaktery-
stycznej dla zachowan ludzi starszych. Konsumenci seniorzy dokonuja oceny
istotnosci poszczegolnych wymiaréw innowacji oraz oceny zmian o charakterze
innowacyjnym w dotychczasowych produktach. Nieodlagcznym elementem po-
przedzajacym decyzje¢ jest istnienie ryzyka, ktore w przypadku senioréw ma
przede wszystkim charakter ekonomiczny i uzytkowy.

Tabela 99. Analiza zaleznoSci oparta na wspoélczynnikach korelacji Spearmana
mi¢dzy zmiennymi ksztaltujacymi ocen¢ innowacji produktowej a czestotliwoscia
zakupu nowych produktow

Ocena innowacji produktowej Z:‘;‘;I;llltltlgvv:;ql
Ryzyko — obawiam sig, czy produkt bedzie dla mnie dobry — spetni moje 0,102
oczekiwania
Ryzyko — nie wiem, czy produkt bedzie dla mnie zdrowy, bezpieczny —-0,096™
Ryzyko — moze przeptace — produkt okaze si¢ niewart swojej ceny 0,154
Ryzyko — produkt okaze si¢ trudny w obstudze -0,110™
Ryzyko — produkt okaze si¢ ztej jakosci, nie bedzie wydajny, zaszkodzi -0,162™
mi, bedzie nieskuteczny
Ryzyko — wydam niepotrzebnie pieniadze, a stary produkt jest jeszcze -0,140™
dobry
Ocena — obecno$¢ w sklepie od niedawna — nie dtuzej niz p6t roku — no- 0,148
wos$¢ na potce — nowy dla wszystkich
Ocena — innowacyjny nowy sktad produktu — nowy sktad, nowe sktadniki 0,163
Ocena — obnizona zawarto$¢ energetyczna (mniej kaloryczny, mniej 0,151
soli itp.)
Ocena — wigcej sktadnikow prozdrowotnych (witaminy), wigcej sktadni- 0,120™
kow dla urody, wigcej sktadnikow czyszczacych
Ocena — korzystny wptyw na zdrowie, samopoczucie — lepiej si¢ mozna 0,117
poczué, lepiej wygladac, lepiej dziata
Ocena — nowoczesna formuta ksztalt wyglad — pastylki, ptyn, tabletki, 0,122*
kulki, listki itp.
Ocena — ekologiczne surowce w produkcie, ekologiczne sktadniki, ekolo- 0,118"
giczne opakowanie
Modyfikacje — zmiana opakowania na atrakcyjniejsze 0,089
Modyfikacje — ma dodatkowe funkcje, wigcej mozna skorzystac 0,105™
Modyfikacje — jest bardziej energooszczedny, wydajniejszy 0,133

** Korelacja istotna na poziomie 0,001.

Zrodto: na podstawie wynikow badan, 2018.
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Przeprowadzona analiza wskazuje, ze na etapie oceny innowacji produktowej
przez ludzi starszych istnieje istotna statystycznie zalezno$¢ migdzy postrzega-
nym ryzykiem a czgstotliwo$cia zakupu nowych produktow (cho¢ o niewielkiej
sile, biorgc pod uwage wspotczynniki korelacji). Jednoczesnie z analizy wyni-
ka, ze zakup innowacji produktowej zalezy od spelnienia przez nig okre$lonych
wymagan: dostrzeganie przez senioréw akceptowalnych i majacych dla nich
istotne znaczenie atrybutoéw sktania ich do podejmowania decyzji zakupowych.
Potwierdza si¢ rowniez wczesniej sformulowany wniosek wskazujacy, ze tyl-
ko okreslony typ modyfikacji (ulepszenia) dotychczasowego produktu majacy
ceche innowacyjnosci (widocznos¢, energooszczednosé czy wydajnosé, wigeej
korzysci) doprowadzi do decyzji nabywczych seniorow.

Ostatni etap modelu to akceptacja innowacji przez seniorow wyrazona
przede wszystkim poziomem zadowolenia z ostatniego zakupu nowego pro-
duktu. Jednocze$nie przeprowadzone badania ujawnity zalezno$¢ migdzy zaku-
pem innowacji a zachetami oczekiwanymi przez seniorow, sktaniajacymi ich do
wickszego lub czgstszego nabywania nowych produktow.

Tabela 100. Analiza zaleznoSci oparta na wspélczynnikach korelacji Spearmana
mi¢dzy zmiennymi skladajacymi si¢ na akceptacj¢ innowacji produktowej a cze-
stotliwo$cia zakupu nowych produktow

Akceptacja innowacji produktowej Zi::;‘()hl:ll:tls:vv:jc‘ll

Zachety: pokazano mi wyraznie sposob dziatania, np. w sklepie 0,146™
Zachgety: zache¢citaby mnie rodzina, znajomi, sasiedzi — osoby mi bliskie 0,100
Zachety: mozna bylo go zwroci¢ w kazdej chwili 0,097
Zachety: mozna bylo go przetestowa¢ — mate probki rozdawane przed 0,161
zakupem

Zachety: lepiej spetnial funkcje — wygodniej, skuteczniej, smaczniej 0,169
Zachety: dodatkowe informacje — obrazkowe na produkcie, w katalogu, 0,064
gazetce handlowej

Zachety: byt w sklepie w wyraznym miejscu — oznaczone 0,119
Zachety: zachecilby mnie kto$ znany — aktor, prezenter TV, sportowiec 0,121
Zadowolenie z zakupu produktu zywno$ciowego —0,109"
Zadowolenie z zakupu produktow kosmetycznych -0,166"
Zadowolenie z zakupu produktow chemii gospodarczej -0,093™
Zadowolenie z zakupu produktow dla zdrowia -0,089"

* Korelacja istotna na poziomie 0,005. ** Korelacja istotna na poziomie 0,001.
Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Okazuje si¢, ze akceptacja innowacji produktowej przez seniorow zalezy od
poziomu zadowolenia z ostatniego zakupu nowego produktu konkretnej katego-
rii produktowej, ale rowniez od zachet przygotowanych przez producentow, ktd-
re moga sprzyja¢ zwigkszeniu czestotliwosci zakupow innowacji produktowych.
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Podsumowujac, mozna zauwazy¢ relatywnie niskie i $rednie zalezno$ci
(cho¢ istotne statystycznie), bedace wynikiem analizy korelacji miedzy poszcze-
gblnymi zmiennymi w modelu zakupu i akceptacji przez senioréw innowacji
produktowych na rynku FMCG. Zapewne wynika to z faktu, ze innowacyjni
seniorzy (zainteresowani i kupujacy) to zaledwie 18% badanych (por. podroz-
dziat 5.3), a w grupie seniorow dominujg jednak konsumenci, ktérzy wyrazaja
zainteresowanie innowacjami, ale ich nie nabywaja, a takze ludzie starsi, ktorzy
dokonuja zakupdéw nowych produktow w okreslonych sytuacjach, ale deklaruja
brak zainteresowania nimi.

5.3. Segmentacja konsumentow seniorow ze wzgledu na innowacyjnos¢ postaw
na rynku produktéw FM(G

Badania zachowan konsumentow seniorow pozwolity uzyska¢ obszerny
zbior informacji dotyczacych ludzi starszych zamieszkujacych obszar Wielko-
polski. Dotychczas wyniki badania byty analizowane z jednej strony na poziomie
catej badanej populacji, czasem w konfrontacji z informacjami wynikajacymi
z innych badan, z drugiej strony starano si¢ poglebi¢ wnioskowanie o okreslenie
stopnia zréznicowania wynikow opartych na zmiennych opisujacych segment
konsumentéw seniorow. Kolejnym etapem wnioskowania jest podejscie kom-
pleksowe, ktorego podstawa sa metody taksonomiczne (metoda grupowania ele-
mentéw za pomocg k-$rednich), zmierzajace do okreslenia zwigzkow miedzy
zmiennmi poddanymi analizie w procesie badawczym. Celem jest wybor czyn-
nikow, ktore w najwigkszym stopniu determinuja stopien innowacyjnosci senio-
row, oraz zmiennych roznicujacych te zachowania (Kusinska, 2009). Wybrane
zmienne przyjeto jak podstawe segmentacji — podzialu badanej zbiorowosci na
w miar¢ homogeniczne grupy.

Juz w latach 80. ubiegtego wieku zwracano uwage, ze grupowanie konsu-
mentow seniorow do jednej kategorii z wzgledu na wiek moze powodowac utra-
te wielu istotnych informacji o zachowaniach tej grupy konsumenckiej. W lite-
raturze pojawia si¢ rowniez poglad, ze zaden inny rynek konsumencki nie ma
silniejszego uzasadnienia do koniecznej segmentacji jak rynek ludzi starszych
— zauwazono bowiem, ze wraz z wiekiem roznicowanie si¢ stylu zycia, potrzeb
1 nawykéw konsumpcyjnych seniorow jest wyraznie nasilone (Greco, 1986;
Moschis, 1996).

Pierwszych segmentacji seniorow, opartych na prostszych kryteriach wie-
kowych oraz kryteriach stylow zycia, dokonano w latach 70. ubiegtego wieku
w Stanach Zjednoczonych. Na przestrzeni lat wielu autoréw podejmowato trud
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okreslenia czynnikdéw determinujacych zachowania konsumentow i tworzyto
segmenty oparte na zréznicowanych kryteriach. Na rynku konsumentow senio-
row dostgpnych jest kilka propozycji segmentacji.

Tabela 101. Przekroje segmentacyjne ludzi starszych

Autor/Publikacja

Segmenty

Towle, J. G. i Martin, C. R. (1973). The Elderly Con-
sumer: One Segment or Many? Advances in Consumer
Research, 3, 463-468.

Planujacy oszczedzajacy
Lojalny wobec marki
Poszukujacy informacji
Ekonomiczny klient
Wyrazny konsument
Maruda

Neugarten, B. L. (1975). The Future and the Young-Old.
The Gerontologist, 15(2), 4-9.

Mtody starszy
Starszy starszy

Market. Harvard Business Review, 58(1/2), 140-148.

McCann, J. M. (1974). Market Segment Response to Wysoki

the Marketing Decision Variables. Journal of Marketing | Niski

Research, 11(4), 399-412.

Bartos, R. (1980). Over 49: The Invisible Consumer Aktywny zamozny

Aktywny na emeryturze
Gospodyni domowa

W niekorzystnej sytuacji
Stabe zdrowie

Pozostate
Lumpkin, R. J. (1985). Shopping orientation: segmenta- | Aktywny kupujacy
tion of the elderly consumer. Journal of the Academy of | Ekonomiczni kupujacy
Marketing Science, 13(2), 271-289. Innowatorzy

Fox, R. 1 French W. A. (1985). Segmenting the senior
citizen market. Journal of Consumer Marketing, 2(1),
61-72.

Reorganizatorzy aktywni
Ograniczeni poszukiwacze
Wsciekli apatyczni
Niezalezni wyluzowani

Sorce, P., Tyler, P. R. i Loomis, L. M. (1989). Lifestyles
of Older Americans. Journal of Consumer Marketing,
6(3), 53-63.

Pasjonaci

Mtodzy bezpieczni
Aktywni emeryci
Zorientowani rodzinnie
Spokojni introwertycy
samodzielni

Leventhal, R. C. (1991). The aging consumer: what’s all
the fuss about anyway? Journal of Consumer Marke-
ting, 8 /1/1991, 29-34.

55-64 segment atrakcyjnych

65—74 segment tradycjonalistow

75 1 wigeej — segment emerytow

0 nowym stylu

85 1 wigcej — segment bardzo starych

Lieux, E. M., Weaver, P. A. i McCleary K. W. (1993).
Lodging preferences of the senior tourism market. An-
nals of Tourism Research, 21(4), 712-28.

Powiesciopisarze
Aktywni entuzjasci
Niechetni turysci
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cd. tabeli 101

Autor/Publikacja

Segmenty

Oates, B., Shufeldt, L. i Vaught, B. (1996). A psycho-
graphic study of the elderly and retail store attributes.
Journal of Consumer Marketing, 13(6), 14-27.

Ukierunkowani na rodzing
Mtodzi i bezpieczni
Aktywni emeryci
Samowystarczalni

Cisi introwertycy

Kusinska, A. (2002). (red.). Warunki zycia ludzi star-
szych i ich zachowania na rynku. Warszawa: Instytut
Rynku Wewngetrznego i Konsumpcji.

Ograniczona aktywnos$¢
Trudna staro$¢
Pasywna staro$¢
Aktywna staro$¢

Sellick, M. C. (2004). Discovery, Connection, Nostalgia.
Journal of Travel & Tourism Marketing, 17(1), 55-71.

Odkrycie i samodoskonalenie
Entuzjastyczne potaczenia
Nostalgiczni podrézujacy
Niechetni podroézujacy

Mumel, D. i Prodnik, J. (2005). Grey consumers are all
the same, they even dress the same: myth or reality?
Journal of Fashion Marketing and Management, 9(4),
434-449.

Aktywni spolecznie pracownicy
Spotecznie nieaktywni pracownicy
Spotecznie aktywni emeryci
Spotecznie nieaktywni emeryci

Sudbury, L. i Simcock, P. (2009). A multivariate
segmentation model of senior consumers. Journal of’
Consumer Marketing, 26(4), 251-262.

Samotni sceptycy
Okazyjni na polowania
Pewni siebie towarzysze
Pozytywni pionierzy
Ostrozni wygodni

Senior strategic network za: Bombol, M. i Staby, T.
(2011). Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku. Warsza-
wa: Oficyna Wydawnicza Szkota Gtowna Handlowa

w Warszawie.

Entuzjasci
Liderzy
Oryginalni
Zaniepokojeni
Aktywni
Surowi
Towarzyscy

Age Wave za: Bombol, M. i Staby, T. (2011). Konsument
55+ wyzwaniem dla rynku. Warszawa: Oficyna Wydaw-
nicza Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie.

Poszukiwacze bez wieku
Wygodnie zadowoleni
Zyjacy z dnia na dzien
Chorzy zmgczeni

Treguer, J. P. Le Senior marketing za: Bombol, M.

Panowie sytuacji

ing horizontal international segments based on self-
perceived age. International Marketing Review, 32(3/4),
245-278.

i Staby, T. (2011). Konsument 55+ wyzwaniem dla Wyzwoleni
rynku. Warszawa: Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna | Spokojni
Handlowa w Warszawie. Najstarsi
Sudbury-Riley, L., Kohlbacher, F. i Hofmeister, A. Mtodzi duchem
(2015). Baby Boomers of different nations: Identify- Starsi

Zrédto: na podstawie: Bombol i Staby, 2011; Bone, 1991; Sudbury i Simcock, 2009.
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Mozliwoséci poréwnan zaproponowanych segmentacji s§ mocno ograni-
czone ze wzgledu na wysoki stopien ich zréznicowania pod wzgledem za-
stosowanej metodyki wyodrgbniania segmentow, kryteriow wyodrebniania,
metod i technik zbierania informacji od respondentow. Pierwsze segmentacje
zbudowano na podstawie wieku chronologicznego konsumentow, w nastep-
nych latach bazg podzialow byl szerszy zakres zmiennych spoteczno-demo-
graficznych. Dla poglebienia zrozumienia zachowan zakupowych w stosunku
do konkretnych produktéw opracowano wiele innych segmentacji konsumen-
tow ludzi starszych, a w latach 90. XX w. popularne staly si¢ segmentacje
budowane na podstawie kryteriow osobowosciowych seniorow i zroznicowa-
nych stylow zycia.

Jedna z popularnych typologii senioréw (gerontographics) zaproponowat
G. Moschis, dyrektor Centrum Badan Konsumenckich Oséb Starszych w Sta-
nach Zjednoczonych. Wyniki badan przeprowadzonych w centrum wskaza-
ty, ze roznice w motywacji i potrzebach ludzi starszych sa wynikiem trzech
rodzajow czynnikow: procesu starzenia si¢ w wymiarze biologicznym, psy-
chologicznym i spotecznym, okoliczno$ci pojawiajacych sie w zyciu ludzi
starszych 1 wydarzen, ktérych doswiadczyli w ciagu swojego zycia (Moschis,
2012). Gerontografia sugeruje, ze starsi dorosli, ktérzy doswiadczyli podobnych
okoliczno$ci w pdzniejszym zyciu (tj. zmian spotecznych, psychologicznych,
biofizycznych, a takze zmian zyciowych i innych srodowiskowych), moga wy-
kazywac¢ podobne wzorce zachowan (Moschis, 1993). Efektem tego jest zbudo-
wanie modelu segmentacji, w ktorym segmenty zostaly okreslone a priori na
podstawie wiedzy na temat zachowan ludzi w starszym wieku. Na podstawie
serii badan zidentyfikowano cztery segmenty dojrzatych odbiorcow, ktore roz-
nig si¢ w zalezno$ci od zakresu i rodzaju do$wiadczanego starzenia (Moschis,
2003; Moschis, Lee 1 Mathur, 1997):

1. ,,Zdrowi hedonisci” — osoby, ktore przezyly najmniej negatywnych zda-
rzen w zyciu i cieszg si¢ dobrym zdrowiem fizycznym i psychicznym oraz
aktywnie uczestniczg w zyciu spolecznym. Ta grupa skupia si¢ na korzy-
staniu z zycia, reprezentuja styl zycia podobny do miodszych grup wie-
kowych.

2. ,,Schorowani otwarci” — grupa ludzi starszych, ktorzy doswiadczyli proble-
mow zdrowotnych, ale zdotali utrzymac¢ wysoki poziom zadowolenia z zy-
cia. Zwykle akceptuja swoj wiek i trudnosci z nim zwigzane i wykazujg duze
zainteresowanie tym, aby mie¢ jak najwigcej z zycia.

3. ,,Zdrowi wycofani” sag wzglgdnie zdrowymi seniorami doswiadczonymi przez
los, co wptynelo na ich psychiczne samopoczucie i doprowadzito do pewne-
go wycofania spotecznego.

4. ,,Zablokowani schorowani” to osoby z przewlektymi schorzeniami, ktére do-
znaly réznych niekorzystnych wydarzen zyciowych; zyja przewaznie w izo-
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lacji i wykazujg stosunkowo niewielkg sprawnos¢ fizyczng i niski dobro-

stan psychiczny.

Od wprowadzenia na rynek model gerontographics zostat wykorzystany
w wielu badaniach i okazat si¢ uzyteczny w okreslaniu preferencji starszych
konsumentéw w odniesieniu do ustug finansowych, zakupdéw zywnosci i odzie-
zy, korzystania z ustug handlowych, restauracyjnych, ustug turystycznych i re-
kreacyjnych, zakupu mieszkania, produktow zdrowotnych i korzystania z Inter-
netu (Correia 1 Elliott, 2006; Gonzalez i Paliwoda, 2006; Moschis i in., 1997,
Nimrod, 2013).

Informacje o konsumentach seniorach (zaprezentowane w poprzednich pod-
rozdziatach) pozwolily na opracowanie segmentacji konsumentoéw ze wzgledu
na ich postawy (rozumiane jako suma komponentow poznawczych, afektyw-
nych i behawioralnych) wobec innowacji. W okresleniu segmentéw wedtug
kryterium innowacyjnos$ci zastosowano niehierarchiczng analize skupien (me-
tode grupowania elementow za pomoca k-srednich); metode nalezaca do gru-
py optymalnego rozdziatu, ktorej istota sprowadza si¢ do iteracyjnego przy-
porzadkowywania wszystkich jednostek do a priori zdefiniowanej liczby &
segmentow (Roszkiewicz, 2002, s. 236). W wielu publikacjach podkresla sie,
ze metoda grupowania elementéw za pomocg k-$rednich charakteryzuje si¢
wysokim stopniem trafno$ci tgczenia jednostek w skupienia i tym rézni si¢
od innych stosowanych metod hierarchicznych (Olejnik i Skikiewicz, 2013,
s. 87).

Zastosowana procedura segmentacyjna doprowadzita do wyodrebnienia
pieciu grup konsumentéw charakteryzujacych si¢ odmiennym podejsciem do
innowacji produktowych na rynku FMCG, a takze do okreslenia ich wielkos$ci
w populacji. Fundamentalne znaczenie w okresleniu innowacyjnosci przypi-
sano nastgpujacym zmiennym: stopien zainteresowania nowymi produktami,
czestotliwos$¢ zakupow nowych produktow przez konsumentdéw, postawy wo-
bec innowacyjnych zmian otoczenia — pojawienie si¢ nowosci w sklepach,
opinia o sobie — ,,jestem nowoczesny”, wiek kognitywny — subiektywne od-
czucia wieku, poziom optymizmu — ocena przysztej samodzielnosci w dzia-
taniu. Zaproponowane zmienne charakteryzowaty si¢ najwickszym poziomem
zréznicowania w deklaracjach respondentéw — konsumentéw senioréw. Ana-
liz¢ zakonczylo profilowanie segmentéw na podstawie zmiennych zewnetrz-
nych, opisujacych istotne charakterystyki demograficzne i behawioralne kon-
sumentow.

Procedura badawcza pozwolita na wyodrebnienie nastgpujgcych segmen-
tow konsumentoéw seniorow:

* niechetni konserwatysci (seniorzy wycofani w stosunku do zmian otoczenia,
niezainteresowani innowacjami, niekupujacy nowych produktéw lub kupuja-
cy je bardzo rzadko, pesymistycznie nastawieni do przysztosci),
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Tabela 102. Segmenty konsumentéw senioréw wedlug kryterium innowacyjnos$ci
zachowan na rynku produktow FMCG

1 2 3 4 5

Racjonalni NieSwiadomi | Aspirujacy | Zorientowani | Niechetni kon-

innowacyjni praktyczni bierni tradycyjni serwatysci
Na ile jest Pani/Pan | Interesuj¢ si¢, | Nie interesuje | Interesuje Wiem, Ze sa Nie interesuj¢
zainteresowanaly szukam infor- | sig, ale czasami | si¢ czasami | takie produkty, |sie¢ i nie kupuje
produktami innowa- | macji i kupuje | kupuje, jak ogladam, widzg je
cyjnymi, nowymi? potrzebuje ale rzadko w sklepach, ale

kupuj¢ lub kupuj¢ bardzo
wecale rzadko

Jak czesto kupuje Czasami Czasami Czasami Bardzo rzadko | Wcale
Pani/Pan innowacyj-
ne produkty/ustugi?
Zmiany wokot nas Raczej podoba | Raczej podoba | Roznie to Raczej podoba | Raczej mi si¢
— pojawito si¢ duzo | mi si¢ mi si¢ oceniam mi si¢ nie podoba
nowosci produktow
w sklepach
Opinie — wsrod zna- | Raczej sig Ani tak, ani nie | Raczej si¢ Raczej si¢ Raczej si¢ nie
jomych mam opini¢ | zgadzam nie zgadzam | zgadzam zgadzam
osoby nowoczesnej
Czgsto mowi sig, Czuje si¢ Czuje si¢ Czuje si¢ tak | Czuje si¢ tak Czuje si¢ nieco

w procentach

ze czlowiek ma tyle | troszke¢ mto- troszke mto- jak na swoj | jak na swoj starzej, niz
lat, na ile si¢ czuje. | dziej, niz mam | dziej, niz mam | wiek wiek jestem kalenda-
Biorac pod uwage kalendarzowo | kalendarzowo rZowo
swoj wiek, uwaza sig¢
Pani/Pan za osobg
(chodzi o samopo-
czucie ogdlne)
Myslac o najbliz- Poradzg sobie | Poradz¢ sobie | Poradze so- | Poradzg sobie | Raczej bede
szych latach, sadzi sama/sam z niewielka bie z niewiel- | z niewielka wymagat
Pani/Pan, ze: pomoca naj- ka pomoca pomoca naj- pomocy
blizszych najblizszych | blizszych
Innowacyjni Nieswiadomi | Aspirujacy, | Zorientowa- Niechetni
umiarkowanie | kupujacy, nie- | nadal nie- ni, rzadko konserwatysci,
zainteresowani, | zainteresowani | nowoczesni, | kupujacy, ale wycofani
ale czasami praktyczni brak opinii oceniajacy
kupujacy, 0 otoczeniu, | pozytywnie
pozytywnie ale wyrazaja- | zmiany, nie-
nastawieni cy zaintere- | uwazajacy si¢
optymisci sowanie Za NOWoCZze-
Racjonalni Nowocze$ni | snych
innowatorzy przypadko- | Tradycyjni
wo, bierni aspiracyjni
Liczebnos¢ ogdtem: | 260 319 248 340 272
1439
Frakcje segmentow 18,0 22,1 17,3 23,6 19,0

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.
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» zorientowani tradycjonalisci (ludzie starsi o trzezwym spojrzeniu na swo-
je zycie, ze wzgledu na tradycjonalizm niekupujacy nowosci, ale dostrze-
gajacy nowe produkty w ofercie handlowej, raczej obojetni w stosunku do
zmian otoczenia, cho¢ majacy o sobie pozytywne zdanie),

 aspirujacy bierni (seniorzy o zréznicowanym podejsciu do innowacji, zainte-
resowani, czasami kupujacy, ale ciagle wycofani, z obawami patrzacymi na
zmieniajaca si¢ rzeczywistos¢, uwazajacy si¢ za tradycjonalistow),

* nieswiadomi praktyczni (osoby starsze o praktycznym podejsciu do zaku-
pow, nie interesuja si¢ nowosciami, ale kupuja je, w sytuacji kiedy potrzebu-
ja, umiarkowanie otwarci na zmiany otoczenia, spogladajacy z optymizmem
na terazniejszo$¢ 1 przysztosé),

* racjonalni innowatorzy (zainteresowani nowymi produktami, ale kupujacy
je czasami, zakup innowacji jest przemyslany, bardzo pozytywnie patrzacy
w przysztos¢, czujacy sie¢ mtodziej niz na to wskazuje ich wiek chronolo-
giczny, aprobujacy zmiany otoczenia i uwazajacy si¢ za nowoczesnych).
Dokonana klasyfikacja jest jednym z nielicznych podej$¢ w literaturze pol-

skiej charakteryzujagcym postawy konsumentéw senioréw wobec innowacji pro-

duktowych na rynku FMCG. Jednoczesnie wyniki badan daty obraz ciekawego
zréznicowania zachowan konsumentow senioréw. Okazuje si¢, ze grupa konsu-
mentow aktywnych i biernych wobec innowacji produktowych na rynku FMCG

jest poroéwnywalnej wielkos$ci (odpowiednio 18,0% i 19%).

Konsumenci z wyodrgbnionych segmentow wyraznie réznig si¢ pod wzgle-
dem poziomu innowacyjno$ci, mierzonego zainteresowaniem i deklaracjami za-
kupu nowych produktéw (por. rys. 13 i 14). Racjonalni innowatorzy stosunko-
wo najczesciej wykazuja zainteresowanie innowacjami produktowymi na rynku
FMCG. Az 93% respondentéw deklaruje, Zze interesuje si¢ nowymi produktami
pojawiajacymi si¢ na rynku i zbiera, regularnie lub sporadycznie, o nich infor-
macje. Jednak tylko potowa z nich staje si¢ ostatecznie nabywcami nowosci,
druga czgs¢ nie kupuje nowosci lub nabywa je rzadko. To umiarkowane przeto-
zenie zamiaréw zakupowych na zakup moze wynikac z racjonalnos$ci w pode;j-
mowaniu decyzji przez seniorow, ich ostroznosci i refleksyjnosci wskazywanej
w licznych wynikach badan zaprezentowanych wczesniej. Umiarkowana inno-
wacyjno$¢ segmentu seniorOw najbardziej otwartego na innowacje jest widocz-
na takze w czestotliwosci zakupow nowosci: najwigksza grupa (53,1%) doko-
nuje zakupoéw czasami, a 41,9% respondentéw czesto i bardzo czesto.

Seniorzy w segmencie ,nie§wiadomych praktycznych” w zdecydowanej
wigkszosci wykazuja brak zainteresowania innowacjami (83,1%), co jednak
nie przeszkadza prawie 60% cztonkow tej grupy dokonywaé zakupéw nowo-
sci rynkowych w okreslonej sytuacji czy z koniecznosci. Koreluje to z wyni-
kami czestotliwosci zakupow innowacji produktéw FMCG, poniewaz 60%
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racjonalni nie§wiadomi  aspirujacy bierni  zorientowani niechetni
innowatorzy praktyczni tradycyjni konserwatysci

O Nie interesujg si¢ i nie kupuj¢ takich innowacyjnych produktow

B Nie interesuj¢ si¢, ale czasami kupuje takie produkty — jak potrzebuje

[ Wiem, ze sa takie produkty, widz¢ je w sklepach, ale ja ich nie kupuj¢ lub kupuje rzadko

O Interesuje sig, czasami ogladam, ale raczej nie kupuje (z r6znych powoddéw) lub rzadko kupuje
B Interesuje si¢, szukam informacji i kupuj¢ innowacyjne produkty

Rysunek 13. Zainteresowanie nowymi produktami w poszczegolnych segmentach
konsumentéw senioréw na rynku produktéw FMCG

Zrédlo: na podstawie wynikéw badan, 2018.
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Rysunek 14. Czestotliwosé zakupu nowych produktow w poszczegélnych segmen-
tach konsumentéw senioréw na rynku produktow FMCG

Zrodto: na podstawie wynikow badan, 2018.
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,nieswiadomych praktycznych” zadeklarowato dokonywanie zakupoéw innowa-
cji czasami, a 28,8% czgsto 1 bardzo czesto. Zapewne ta grupa badanych nie
do konca zdaje sobie sprawe z obecnosci w ich koszyku zakupowym nowosci
produktowych rynku FMCG.

Natomiast ,,aspirujacy bierni” to grupa silnie zréznicowana w swoich po-
stawach: z jednej strony prawie 60% z nich deklaruje zainteresowanie innowa-
cjami, jednak w matym stopniu przektada si¢ to na zakupy innowacji: 33,9%
kupuje je rzadko, a 42,7% jedynie czasami. ,,Zorientowani tradycjonali$ci” to
w najwiekszym stopniu ,,obserwatorzy rynku”: najwigksza grupa tych respon-
dentéw dostrzega nowe produkty FMCG, a co czwarty (20,6%) nawet si¢ nimi
interesuje (por. rys. 13). Jednak, jak wskazuja wyniki deklarowanej czesto-
tliwosci zakupow, prawie 90% z nich nabywa produkty innowacyjne rzadko,
bardzo rzadko lub wecale. ,,Niechetni konserwatysci” jednoznacznie i zdecy-
dowanie deklarujg brak zainteresowania nowymi produktami (prawie 90%);
jednoczesnie 65% z tej grupy wskazato, ze dokonuje takich zakupoéw bardzo
rzadko, a najczesciej wcale.

W jednym z poprzednich podrozdzialow (5.1) wykazano, ze poziom subiek-
tywnego dobrostanu determinuje proinnowacyjne zachowania ludzi starszych.
Profil wyodrgbnionych segmentow seniorow wedlug stopnia innowacyjnosci
potwierdza, ze istnieje zwigzek migdzy subiektywnym dobrostanem a zaintere-
sowaniem i zakupami innowacji produktowych na rynku FMCG.

Tabela 103. Poziom dobrostanu subiektywnego w poszczegolnych segmentach kon-
sumentéw senioréw na rynku produktow FMCG

Racjo- | NieSwia- Aspi Zorien- Nie-
Zmienne okreslajace dobrostan nalni domi _p towani | chetni
. Lo . rujacy
subiektywny senioréw innowa- | prak- bierni trady- | konser-
torzy tyczni cyjni watysci
Stan Bardzo dobry — na nic nie 19,6% 10,0% 12,1% 5,9% 1,8%
zdrowia choruje

Raczej dobry — mam drob- 53,2% 47.8% 41,4% | 31,0% 18,8%
ne dolegliwo$ci

Ani dobry, ani zty — czasa- 19,2% 32,8% 30,1% | 28,9% 31,0%
mi zdarzaja mi si¢ wigksze
dolegliwosci

Raczej zty — choruj¢ na 6,4% 8,4% 12,6% | 25,1% 39,5%
chorobe przewlekta, jestem
pod kontrolg lekarza

Bardzo zty — choruje na kil- 1,6% 1,0% 3,8% 9,1% 8,9%
ka rodzajow choréb, stale
si¢ lecze

209



5. Model akceptacji innowacji produktowych przez konsumentow senioréw na rynku. ..

cd. tabeli 103

Racjo- | NieSwia- Aspi Zorien- Nie-
Zmienne okreslajace dobrostan nalni domi .p towani | chetni
. L . rujacy
subiektywny senioréow innowa- | prak- bierni trady- | konser-
torzy tyczni cyjni watysci
Czgsto Czuje¢ si¢ zdecydowanie 0,0% 0,0% 1,6% | 12,9% 20,2%
méwi sig, starzej, niz jestem kalenda-

ze cztowiek |rzowo
ma tyle Czuje si¢ nieco starzej, niz 0,8% 1,3% 14,1% | 25,6% 39,0%
lat, naile | jestem kalendarzowo
S1E CZWC- | Cuje sig tak jak na swoj 173% | 292% | 54.8%| 56,5% | 39,0%
Biorac pod wick
o€ N T Cauje sie troszke miodziej, | 546% | 50.5% | 262%| 5.0% | 1.8%

wiek, uwaza | ~~ Kalend
si¢ Pan/Pani niz mam kalendarzowo

za osobe Czuje si¢ zdecydowanie 27,3% 19,1% 32%| 0,0% 0,0%
(chodzi mtodszy, niz mam kalen-
o0 samopo- | darzowo

czucie 0gol-

ne)
Myslac Poradze sobie sam — 60,4% | 48,0% 31,9% |  6,5% 3,3%
o najbliz- | wigkszo$¢ codziennych
szych latach | czynnos$ci bede podejmowat

210 — sadzi samodzielnie

T Pani/Pan, | poradze sobie z niewielka | 34,2% | 342% | 44,4%| 50,3% | 34,6%
ze: pomoca najblizszych — cza-

sami, w pewnych momen-
tach, czynnos$ciach pomoga
mi najblizsi

Raczej bed¢ wymagat 1,9% 8,8% 14,5% | 31,8% 38,6%
pomocy — mysle, Ze raczej

bede wymagat wigkszej

pomocy od najblizszych

Oczekuje, ze inni mi po- 3,5% 9,1% 9,3% | 11,5% 23,5%

moga — wiem, ze sobie nie
poradzg sam

Zrodto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Racjonalni innowatorzy to seniorzy deklarujacy bardzo dobry i dobry stan zdro-
wia (ponad 70% czlonkdéw tej grupy), co przeklada si¢ roéwniez na odczuwanie
wieku, poniewaz 81,9% aktywnych seniordw czuje si¢ mlodziej, niz wskazuje
ich wiek chronologiczny. Otwarci na innowacje seniorzy spogladaja w przysztos§¢
bardzo pozytywnie — przeszto 60% z nich ocenia, ze wiekszo$¢ czynnosci dnia
codziennego w najblizszych latach bedzie wykonywaé samodzielnie.
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Na przeciwleglym biegunie sytuuja si¢ opinie senioréw wycofanych, nie-
chetnych zmianom w kazdej postaci. Zapewne jednym z istotnych czynni-
kow ksztattujacych takie zachowania jest ich stan zdrowia, gdyz prawie potowa
respondentéw ocenia go jako zty lub nawet bardzo zty, a podobna wielkos¢
badanych czuje si¢ starzej, niz wskazuje ich wiek kalendarzowy. Konserwaty-
sci rynkowi to réwniez w wigkszym stopniu pesymisci; ponad potowa z nich
(62,1%) wskazuje, ze z pewnoscig w niedalekiej przysztosci bedzie wymagata
opieki w codziennych czynnosciach.

Poziom innowacyjno$ci konsumentéw seniorow zalezy rowniez od po-
staw wyrazanych w opiniach o otoczeniu i o sobie samym (komponent poznaw-
czy). Dostrzega si¢ tutaj dwa przeciwstawne segmenty respondentow, ktorzy
inaczej oceniaja zmiany dokonujace si¢ w ich otoczeniu (polegajace na zwigk-
szeniu si¢ liczby nowos$ci w handlu) oraz widzg siebie jako osobg¢ nowoczesna.

Tabela 104. Opinie o zmianach w otoczeniu i 0 swojej nowoczesno$ci w poszczegol-
nych segmentach konsumentéw senioréw na rynku produktéw FMCG

Racjo- | Nie§wia- . Zorien- Nie-
.. , nalni domi A§p1- towani chetni
Opinie respondentow . rujacy
innowa- | prak- bierni trady- | konser-
torzy tyczni cyjni watySci
Zmiany Bardzo mi si¢ podoba 41,2% 27,0% 3,2% 23,5% 7,7%
wokot nas | Raczej mi sie podoba 423% | 43,6% 17,3% | 40,9% 18,4%
—pojawito  IReznie to oceniam — 150% | 251% | 440% | 297% | 39,7%
Sig du?q trudno powiedzie¢
NOWOSCL [ Raczej mi sie nie 1,5% 3.4% | 23,0% 5,6% | 254%
produktow podoba
w sklepach o o mi sie nie 0,0% | 09% | 125% | 03% | 88%
podoba
Opinie Zdecydowanie si¢ 21,5% 7,5% 0,4% 12,6% 0,0%
— wsrod zgadzam
znajomych | Raczej si¢ zgadzam 41,9% 34,2% 6,0% 41,2% 4,0%
mam Opinig | Anj tak, ani nie 33,1% 41,7% 38,7% 42,4% 26,5%
osoby no- oo czei sie nie zgadzam | 2,3% | 10,7% | 31,9% 32% | 38,2%
WOCZESIE] 177 decydowanie si¢ nie 12% | 60% | 23.0% | 06% | 313%
zgadzam

Zrédlo: na podstawie wynikéw badan, 2018.

Pozytywne oceny otoczenia najczgsciej pojawiaja si¢ w opiniach ,,racjonal-
nych innowatoréw”, cho¢ rowniez ,,nie§wiadomi praktyczni” czy ,,zorientowani
tradycyjni” akceptuja przeobrazenia dokonujgce si¢ w strukturze asortymento-
wej handlu, polegajace m.in. na zwigkszeniu si¢ liczby nowosci w punktach
handlowych. Postawy niech¢tnie lub obojetnosci prezentuja konserwatysci,
ale rowniez ,,aspirujacy bierni”. Podobne zalezno$ci widoczne sa w formuto-
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waniu opinii o sobie: ,racjonalni innowatorzy” czy ,,zorientowani tradycyjni”
postrzegaja siebie jako nowoczesnych, w mniejszym stopniu artykutuja to ,,nie-
swiadomi praktyczni”, cho¢ takze oni dostrzegaja w sobie otwarto$¢ na zmia-
ny. Calkowicie odmienny stosunek do zmian i bycia nowoczesnym deklarujg
konserwatysci czy ,,aspirujgcy bierni”.

Jednak najbogatszg panoramg¢ zréznicowanych zachowan konsumentow se-
nioréw przynosi opis profili wyodrebnionych segmentow pod wzgledem zmien-
nych demograficznych, ekonomicznych i spotecznych, charakteryzujacych ba-
dang populacje” (por. tab. 105).

Jak mozna przypuszczaé, najwigksze roznice migdzy profilami segmentow wy-
stepuja miedzy ,,racjonalnymi innowatorami” a ,,niechgtnymi konserwatystami”.
»Racjonalni innowatorzy” to przede wszystkim mlodsi seniorzy (przewaznie do
65. roku zycia), o wyksztafceniu $rednim i wyzszym, dobrze oceniajagcy swoja
sytuacje materialng (co trzeci z nich deklaruje, Zze $rodki finansowe wystarczajg
mu na wszystko). Seniorzy tej grupy wykazuja wysoki stopien aktywnosci towa-
rzyskiej: czesto biorg udzial w spotkaniach rodzinnych, a ponad co piaty z nich
jest studentem Uniwersytetu Trzeciego Wieku lub uczestnikiem spotkan w klubie
seniora. Prawie potowa z nich czasami lub czesto udziela si¢ w organizacjach
pomocowych. Z kolei analiza profilowa segmentu ,,niechetnych konserwatystow”
wskazuje, ze sg to osoby nieznacznie czgsciej po 70. roku zycia, cho¢ co trzeci
z nich jest nieco mtodszy (65-70 lat), przewaznie o nizszym niz $rednie wyksztat-
ceniu, oszczednie gospodarujace ograniczonymi srodkami finansowymi. Znaczna
wickszos¢ tradycjonalistow uczestniczy aktywnie w spotkaniach z rodzing i zna-
jomymi, ale jednoczes$nie jest bierna spotecznie — nie bierze udziatu w dziataniach
organizacji pozarzadowych czy spotkaniach w klubie seniora.

Analizujgc cechy charakterystyczne profili wyodrebnionych segmentow se-
nioréw, nalezy zauwazy¢ niezwykte podobienstwo, wedtug cech demograficz-
no-ekonomiczno-spotecznych, dwoch segmentow: ,nieswiadomych praktycz-
nych” (czasami kupujacych innowacje, cho¢ catkowicie ignorujacych ich
obecnos¢ w przestrzeni handlowej) oraz ,,aspirujacych biernych” (rzadko kupu-
jacych, jednak okazujacych umiarkowane zainteresowanie nowosciami, raczej
powstrzymujacych si¢ od oceny zmian otoczenia). Mimo podobienstw w wy-
miarze demograficznym, ekonomicznym i spotecznym postawy cztonkdéw obu
segmentéw wobec innowacji produktowych na rynku produktéw FMCG sa cat-
kowicie ré6zne — zapewne cechy niecokreslone w tym badaniu (osobowosciowe,
zwigzane ze stylem zycia) rowniez decyduja o ich zachowaniach wobec no-
wych produktow.

5 Ze wzgledu na ujawniony w badanych obszarach brak zalezno$ci postaw seniorow ze
zmienng liczba 0s6b w gospodarstwie domowym wylaczono ten czynnik z profilowania.



Tabela 105. Profile poszczegélnych segmentéw konsumentéw seniorow na rynku

produktow FMCG

wystarcza na wszystko,
co potrzebne, nawet na

przyjemnosci, wyjazdy

Racjo- | Nieswia- . Zorien- Nie-
. nalni domi A?p " | towani chetni
Zmienne/Cechy . rujacy
innowa- | prak- A trady- | konser-
. bierni .. z.:
torzy tyczni cyjni watysci
Pte¢ kobieta 63,5% | 61,4% | 59,7% | 553% | 47,1%
mezezyzna 36,5% | 38,6% | 40,3% | 44,7% | 52,9%
Miejsce wie$ 154% | 258% | 21,4% 18,6% | 29,3%
zamieszka- | miasto do 100 tys. miesz- 38,2% | 34,8% | 355% | 36,6% | 34,8%
nia kancow
miasto 101-250 tys. miesz- 13,8% 11,5% 20,9% 18,3% 12,9%
kancow
miasto powyzej 250 tys. 32,5% | 27,9% | 22,2% | 26,5% | 23,0%
mieszkancow
Wiek 60-64 lata 56,5% | 48,6% | 44,4% | 26,8% 11,8%
65-69 lat 18,8% | 25,7% | 29,0% | 32,1% | 30,1%
70-74 lata 15,0% 13,2% 13,3% 18,8% | 21,0%
75-79 lat 5,0% 5,3% 5,6% 11,2% 19,5%
powyzej 80 lat 4,6% 7.2% 7,7% 11,2% 17,6%
Wyksztal- | podstawowe 3,6% 2, 7% 9,8% 8,3% 13,7%
cenie zawodowe 17,3% 24.,5% 34,0% 32,0% 39,9%
$rednie 40,2% | 41,3% | 27,7% | 34.8% | 24,3%
licencjat 14,5% 13,4% 14,0% 9,5% 13,7%
magisterskie 24.5% 18,1% 14,5% 15,4% 8,4%
Sytuacja Pienigdzy nie starcza nam 1,6% 2,0% 0,8% 2,7% 4,1%
finansowa | na podstawowe wydatki
codzienne — dochdd mamy
niewystarczajacy
Pieni¢dzy starcza nam jedy- 5,7% 11,4% 12,6% 17,4% 23,8%
nie na podstawowe wydatki
Zyjemy tak, aby zaplaci¢ 28,0% 31,7% 33,2% 33,9% | 37,2%
za podstawowe produkty
i troch¢ pomoc rodzinie.
Sta¢ nas na czasami na
wigksze lepsze zakupy
Zyjemy tak oszczednie, ze 32,9% 33,7% 29,8% 27,9% 23,4%
starcza nam na podstawowe
produkty, a nawet mozemy
wydawac na przyjemnosci
Zyije nam si¢ bardzo dobrze, | 31,7% 21,2% 23,5% 18,0% 11,5%
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cd. tabeli 105

Racjo- | Nie§wia- . Zorien- Nie-
naini | domi | P" | towani | chetni
Zmienne/Cechy . rujacy
innowa- | prak- A trady- | konser-
torzy tyczni bierni cyjni | watySci
Aktywno$¢ towa- | bardzo czesto 42,9% 37,5% 44.,7% 33,0% 36,5%
rzyska — spotkania | czesto 44.0% | 444% | 37,0% | 432% | 37,6%
z r°f]1(2m?’ dzieémi, [ cami 104% | 11,7% | 11,4% | 182% | 15.4%
wnukKami
rzadko 2,3% 4,8% 5,7% 4,8% 8,3%
weale 0,4% 1,6% 1,2% 0,9% 2,3%
Aktywno$¢ towa- bardzo czesto 30,1% 14,3% 19,2% 19,0% 11,6%
rzyska —spotkania | czesto 38,6% | 452% | 41,6% | 38.4% | 33,3%
ze ,Z“;J"“?yl‘:“f ) czasami 263% | 26,1% | 22,9% | 30,1% | 31,1%
sgsiadami, Kolezan-
kimi Kolegami rzadko 3,5% | 11,8% | 10,6% 9,5% | 18,0%
weale 1,5% 2,5% 5,7% 3,0% 6,0%
Aktywno$¢ towa- | bardzo czgsto 8,5% 6,1% 8,9% 5,4% 7,8%
rzyska — spotkania | czesto 159% | 16,6% | 134% | 10,7% | 11,6%
fjrg?‘mz‘)vza??rprzez czasami 333% | 32,9% | 19.9% | 11,3% | 10,4%
niwersyte Irze-
ciogo Wiske. khop | Zadko 11.6% | 12.8% | 183% | 17.9% | 15.7%
seniora weale 30,6% | 31,6% | 39.4% | 54.8% | 54,5%
Aktywno$¢ towa- | bardzo czesto 5,4% 3,8% 7,8% 4,2% 5,3%
rzyska — spotkania | czesto 12,1% | 13,1% | 143% | 93% | 10,5%
w OTga“‘?agf‘ PO~ 1 czasami 37,0% | 30.8% | 18,0% | 10,8% 7,5%
mocy, osiedlowej,
religinej wolonta. | 72dko 163% | 20,5% | 192% | 17,7% | 16,9%
riacie weale 29.2% | 31,7% | 40.8% | 58,1% | 59,8%

Zrédto: na podstawie wynikow badan, 2018.

Wsrod wyroznionych pigciu segmentéw konsumenckich najwigksze rozni-
ce wystepuja migdzy typem pierwszym (,,racjonalni innowatorzy’) a piagtym
(,,niechetni konserwatysci”). Segment ,,racjonalnych innowatoré6w” to przede
wszystkim kobiety — relatywnie najmlodsze w porownaniu z pozostatymi gru-
pami respondentdw (56,5% nalezy do przedzialu wiekowego 60-64 lata). Wy-
roéznia je wyzszy od sredniego poziom wyksztatcenia, 40% ma wyksztalcenie
srednie, a co czwarta wyzsze. Ponadto ,,racjonalni innowatorzy” czg¢sciej miesz-
kaja w miastach (zaréwno do 100 tys. mieszkancéw, jak i w aglomeracjach
powyzej 250 tys. mieszkancow). Konsumenci ci deklaruja relatywnie lepsza
sytuacje finansowa od pozostalych grup seniorow (ponad 60% z nich moze so-
bie pozwoli¢ na wydatki przeznaczone na przyjemnosci). Segment niech¢tnych
konserwatystow (19,0%) w poréwnaniu z ogdtem badanych to nieznacznie cze-
Sciej grupa me¢zczyzn, oséb relatywnie starszych niz w pozostatych wyodreb-
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nionych segmentach (ponad 60% ukonczyto 70. rok zycia), majacych zwykle
wyksztalcenie zawodowe, ale rowniez $rednie. Czlonkowie tego segmentu nie-
znacznie cze$ciej zamieszkujg w osrodkach wiejskich oraz miejscowosciach do
100 tys. mieszkancow (cho¢ prawie co czwarty z nich (23%) mieszka w miescie
powyzej 250 tys. mieszkancow). ,,Niechetnych konserwatystow” od pozosta-
tych segmentow odroznia zwlaszcza znacznie gorsza sytuacja finansowa: ponad
co trzeci z nich zyje oszczgdnie i czasami moze pozwoli¢ sobie na wigksze
i lepsze zakupy, ale rowniez znaczne grono tych oséb (27,9%) wydaje $rodki
finansowe jedynie na podstawowe produkty i ustugi. Analizujac wyodrebnio-
ne grupy konsumentow, nalezy rowniez podkresli¢, ze typy posrednie miedzy
skrajnymi segmentami obejmujg ponad 60% populacji ludzi starszych. Ich cha-
rakterystyka odpowiada w znacznej mierze wielkoscig $rednich w populacji.
Wyniki analizy segmentacji konsumentow senioréw potwierdzajg, ze osoby
aktywnie zainteresowane innowacjami produktowymi na rynku FMCG stano-
wig relatywnie niewielka cze$¢ tej populacji (18,0%) oraz ze istnieje wyrazna
zalezno$¢ miedzy stosunkiem do innowacji a charakterystyka konsumentow pod
wzgledem zmiennych ekonomicznych, demograficznych i spotecznych.
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ZAKONCZENIE

Monografia Konsumenci seniorzy wobec innowacji produktowych stanowi
efekt prac analitycznych i badawczych prowadzonych przez autora w latach
2013-2018 1 jest kontynuacja wczesniejszych rozwazan podjetych w ramach
grantow badawczych finansowanych ze §rodkow Narodowego Centrum Nauki'.
W monografii podj¢to coraz czgsciej rozwazang w teorii i praktyce zachowan
konsumentdéw tematyke postaw seniorow (osob w wieku 60 lat i wiecej) wobec
innowacji produktowych na rynku FMCG (fast-moving consumer goods — pro-
dukty szybkozbywalne, szybkorotujace).

Konsekwencja nizszego przyrostu naturalnego, spadku umieralnosci oraz
wydluzania si¢ zycia sa zmiany struktury demograficznej ludnosci Polski. Za-
chodzace procesy demograficzne wptywaja na dostrzegalne w coraz wigkszym
stopniu procesy starzenia si¢ polskiego spoleczenstwa, i to w sposob dwoja-
ki: z jednej strony udziat ludzi w wieku 60 lat i wiecej w populacji generalne;j
Polski od lat systematycznie rosnie, z drugiej za§ zwicksza sie udzial najstar-
szych grup wiekowych w populacji seniorow. Powyzsze cechy rozwoju demo-
graficznego ludnosci Polski beda si¢ nasilaly wedlug prognoz w ciagu nastep-
nych 40 lat.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze wiek jest istotng zmienng determi-
nujaca zachowania konsumentéw. Decyzje rynkowe senioréw w zasadniczym
stopniu sa wynikiem: procesu starzenia si¢ w ujeciu biologicznym, spotecznym
i psychologicznym, znaczacych wydarzen, jakich osoby starsze doswiadczy-
ty w swoim zyciu (np. zmniejszenie liczby oséb w gospodarstwie domowym,
przej$cie na emeryture) oraz okolicznosci zyciowych, doznawanych zbiorowo
przez konsumentdéw seniorow (zmiany technologiczne, ekonomiczne, spolecz-
ne). Szerokie spojrzenie na determinanty ksztaltujace zachowania rynkowe kon-
sumentéw seniorow powoduje wzrost zainteresowania ta tematyka w roznych

' Konsument wobec innowacji produktowych na rynku zywnosci, 2009; Komercjalizacja
produktow Zywnosciowych i jej uwarunkowania, 2012; Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce,
2012-2015.



Zakonczenie

dziedzinach naukowych. Rowniez w naukach spotecznych (ekonomii i finan-
sach czy zarzadzaniu) problematyka dotyczaca osob starszych coraz czeSciej
zyskuje na popularnosci badawczej. Nalezy jednak zauwazyc¢, ze mimo podkre-
slanego wzrostu znaczenia rynkowego tego segmentu ograniczona grupa bada-
czy przeprowadzila wlasne badania naukowe potwierdzajace czy falsyfikujace
formutowane hipotezy badawcze.

Kwerenda literatury dotyczacej zachowan konsumentow seniorow pozwolita
na wskazanie luki badawczej; dotychczas problematyka postaw wobec innowacji
oraz ich zakupow przez konsumentéw senioréw niezbyt czesto byta przedmio-
tem badan naukowych. Majac na uwadze rosngce zainteresowanie wyzej wy-
mieniong problematyka na ptaszczyznie teoretycznej i praktycznej oraz ziden-
tyfikowang luke poznawcza w tym zakresie, za gtéwny cel monografii przyjgto
okreslenie determinant zakupu i akceptacji przez konsumentéw senioré6w inno-
wacji produktowych wybranych kategorii FMCG (produkty zywnosciowe, pro-
dukty zdrowotne, produkty kosmetyczne, produkty chemii gospodarczej). Tak
okreslony cel wymagat rozlegtych studiow literatury przedmiotu, rozpoznania
istniejacych w tej materii badan empirycznych oraz zaprojektowania konfigura-
cji metodycznej wlasnych badan weryfikujacych sformutowane hipotezy.

Przeprowadzone badania sg jednymi z pierwszych, obejmujacych komplek-
sowo zagadnienia zachowania wobec innowacji konsumentow seniorow w Pol-
sce; w ich ramach zidentyfikowano postawy ludzi starszych wobec zmian oto-
czenia, wptyw tych zmian na zakupy, zainteresowanie nowymi produktami,
postrzegane ryzyko zakupu nowych produktow, strategie zakupu innowacji pro-
duktowych realizowane przez seniorow oraz koszyk zakupdéw innowacji pro-
duktowych na wybranych rynkach.

Zachowania nabywcze ludzi starszych ulegajg zmianom na skutek przeobra-
zen ich zycia osobistego, codziennego wptywu zmiennych otoczenia, w kto-
rym zyja, a takze trendow zwigzanych z globalizacjg. Wyniki badan pozwolity
stwierdzi¢, ze decyzje rynkowe senioréw determinujag w najwigkszym stopniu
zmiany o charakterze ekonomicznym (przejscie na emeryture i zwigzany z tym
spadek dochodow), spoteczno-rodzinnym (wyprowadzka dzieci, $mier¢ mat-
zonka) oraz relacje migdzypokoleniowe (pojawienie si¢ wnukow). Jednoczesnie
wybrane elementy zycia codziennego wptywaja na sposob podejmowania decy-
zji zakupowych przez ludzi starszych; szczegolnie jest dostrzegany wplyw me-
dioéw, technologii oraz dziatan marketingowych podmiotow gospodarczych. Wy-
niki badan pozwalaja rowniez stwierdzi¢, ze seniorzy w wigkszo$ci pozytywnie
odbierajg roznorodne zmiany zachodzace w ich otoczeniu, cho¢ jednoczesnie
nalezy odnotowa¢ wysoki stopien ich refleksyjnosci (lub tez obaw) w wyraza-
niu opinii — znaczna grupa badanych nie potrafita (lub nie chciata) jednoznacz-
nie okresli¢ swoich postaw wobec przeobrazen otoczenia.
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Konsumenci seniorzy sg aktywnymi uczestnikami rynku — czestotliwo$¢ za-
kupu przez nich réznych produktow (zywnosciowych, dla zdrowia, kosmetycz-
nych, chemii gospodarczej) nalezy oceni¢ jako wysoka. Potwierdza si¢ opinia
obecna w literaturze, ze seniorzy traktuja codzienne zakupy jako rytual sprawia-
jacy im przyjemno$¢, dostarczajgcy przezy¢ sensorycznych oraz sposob utrzy-
mania dobrej kondycji fizycznej. Analiza ich zwyczajow zakupowych pozwolita
zidentyfikowa¢ cechy charakterystyczne zachowan zakupowych. Okazuje sig,
ze seniorzy sg racjonalni, praktyczni, jednak troche zagubieni w ofercie han-
dlowej, a takze umiarkowanie zainteresowani zmianami otoczenia handlowego
i zyskujacymi na znaczeniu trendami prozdrowotnymi. Decydujacy wplyw na
decyzje nabywcze seniorow ma najblizsza rodzina, dzieci i rodzenstwo. Opinie
0sOb obcych stanowig jedynie tto dla podejmowania przez nich samodzielnych
decyzji (,,stucham, ale czgsto dzialam inaczej”).

Zachowania konsumentéw senioréw wskazujg na ograniczony poziom ich
innowacyjnosci. Niespelna co dziesiaty badany senior wykazuje postawe typo-
wa dla innowatoréw czy wczesnych nasladowcow, cho¢ mozna dostrzec row-
niez pewne symptomy przysztych zmian: co piaty badany podkresla zaintere-
sowanie nowosciami, ale bez ostatecznego potwierdzenia w postaci zakupu.
Jednoczes$nie zauwazalne jest ogromne zréznicowanie postaw seniorow wo-
bec nowych produktow. Wyniki badania wskazujg na istnienie dwoch grup
seniorow o odmiennych postawach wobec innowacji: konsumentéow $wiado-
mie innowacyjnych (zaangazowanych w poszukiwanie informacji o nowych
produktach i aktywnych zakupowo — 12%) oraz konsumentoéw konserwatyw-
nych rynkowo (wykazujacych postawy braku zainteresowania nowo$ciami
produktowymi czy nawet niecheci — 16%). Najliczniej reprezentowana grupa
badanych przedstawia peilne spektrum zachowan: od seniorow ostroznie in-
nowacyjnych (czasami interesujacych sig, ale niekupujacych lub rzadko ku-
pujacych) do nieswiadomych nasladowcow (deklarujacych catkowity brak
zainteresowania nowos$ciami, ale niewykluczajacych ich zakupu w okreslo-
nych sytuacjach).

Duzym walorem pracy w opinii autora jest zwrocenie uwagi na wysoki po-
ziom niejednoznacznosci ocen dokonanych przez seniorow, dotyczacych samo-
dzielnego podejmowania decyzji o zakupie nowych produktow. Okazuje sig, ze
cho¢ wigkszo$¢ badanych (84,5%) deklaruje samodzielnos¢ w podejmowaniu
decyzji zakupu nowosci, to jednocze$nie ponad co trzeci senior wskazuje, ze
zasadniczo to rodzina dokonuje zakupéw nowych produktow dla niego, a ponad
potowa badanych przyznaje, ze kazdy zakup innowacji produktowej konsultuje
z rodzing. Potwierdza to wskazywana w literaturze silng potrzebg podkreslania
swojej niezalezno$ci w podejmowaniu decyzji przez ludzi starszych.

Szczegblnym wktadem monografii, dopetniajgcym wiedzg o zachowa-
niach konsumenckich ludzi starszych, jest zidentyfikowanie typowych strategii
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zakupowych podczas nabywania innowacji produktowych na rynku wybranych

produktéw FMCG. Wyniki badan pozwolily na wskazanie pieciu strategii:

1) strategia angazujaca w zakup, w ktérej konsument uzyskuje informacje z roz-
nych zrodet 1 kupuje produkt najdrozszy, zaktadajac jego wysoka jakosc,

2) strategia precyzyjnej oceny, wymagajaca przedzakupowego wysitku i wielo-
kryterialnej oceny atrybutdéw innowacji ze strony kupujacego,

3) strategia zakupu na podstawie podobienstwa, polegajaca na nabyciu produk-
tu podobnego (nastepcy dotychczasowego) lub produktu znanej marki,

4) strategia na podstawie rad najblizszych, oparta na wyborze innowacji po
konsultacji z rodzing czy znajomymi,

5) strategia bezpiecznego zakupu, zwigzana z zakupem nowego produktu w za-
ufanej placéwce handlowej lub kupowaniem najmniejszego dostgpnego wa-
riantu (minimalizacja potencjalnej straty).

Ustalono, ze zaprezentowany obraz zwyczajéw zakupowych konsumen-
tow senioréw jest bardzo zréznicowany i niezwykle trudny do jednoznacznej
interpretacji. Wyraznie zarysowuja si¢ dwa elementy istotne w procesie decy-
zyjnym ludzi starszych: rozwaga oraz nawyk. Seniorow mozna okresli¢ jako
konsumentéw umiarkowanie aktywnych, ktérzy obserwujac zachodzace wokot
nich przeobrazenia, dazg do zaspokojenia swoich potrzeb. Jednoznacznie mozna
stwierdzi¢, ze uptyw lat nie oznacza zmniejszenia potencjatu konsumpcyjnego;
seniorzy wykorzystuja nabyte do§wiadczenia, nadal podejmuja decyzje wedtug
utartych schematow, nieznacznie je tylko modyfikujgc. Dostrzegaja wptyw roz-
nych zmiennych otoczenia na swoje codzienne i osobiste zycie, ale starajg si¢
zachowywac¢ bardzo niezaleznie.

Przeprowadzenie analizy czynnikowej przyczynito si¢ do czytelniejszego
obrazu postrzegania innowacji produktowych przez senioréw. Okazuje sig, ze
postrzegaja oni nowosci rynkowe na dwa sposoby:

» jako innowacje zasadnicze, zmieniajace postrzeganie produktu, dostarczaja-
ce korzysci, ale wymagajace zmian dotychczasowych postaw czy zachowan;
sg to innowacje absolutne oraz modyfikacje dotychczasowych produktow;

* jako innowacje drobne, postrzegane przez senioré6w jako dotychczas obecne
na rynku, ale w innej formule lub dostepne dla innych segmentow rynko-
wych.

Wyrazne wyodrebnienie dwoch wymiarow postrzegania innowacji produkto-
wych przez senioréw sugeruje, ze seniorzy oceniaja nowosci rynkowe w wiek-
szym stopniu subiektywnie, przez ich wptyw na zmiang¢ dotychczasowych przy-
zwyczajen lub tez analizujac dostarczane korzys$ci osobiste. Jednocze$nie analiza
wspotczynnikow korelacji nie wykazata zasadniczych réznic w percepcji inno-
wacji produktowych wedtug analizowanych cech ekonomicznych, demograficz-
nych czy spotecznych przez starszych respondentéw. Tym samym badania nie
potwierdzaja tresci hipotezy pierwszej o silnie zréznicowanym postrzeganiu
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nowych produktéw przez senioréw i zaleznosci od zmiennych ekonomicznych,
demograficznych i spotecznych.

Istotnym osiaggnigeciem prezentowanej pracy naukowej jest ustalenie czg-
stotliwosci kupowania nowych produktow przez senioréw oraz identyfikacja
przyczyn okreslonego zachowania badanego segmentu konsumentéw. Seniorzy
w sposOb bardzo zréznicowany okre$laja czestotliwos¢ zakupow nowych pro-
duktow: 1/3 z nich deklaruje, ze kupuje innowacje produktowe czasami, 19,5%
czgsto lub bardzo czesto, a przeszto potowa badanych (52%) stwierdza, ze doko-
nuje zakupoéw nowych produktow rzadko, bardzo rzadko lub wcale. Zasadniczo
swiadczy to o wysokim stopniu sceptycyzmu wobec zakupow innowacji pro-
duktowych. Wyniki badan pozwolity jednoczesnie ustali¢ glowne przyczyny ku-
powania innowacji produktowych (wyrazne korzysci, hedonistyczne przestanki,
widoczno$¢ innowacji) oraz podstawowe przestanki ograniczania zakupow no-
wych produktow (konserwatyzm, asymetria informacji po stronie seniora, obawy
0 to, czy produkt jest bezpieczny, oraz brak zachet skierowanych do senioréw).

W ramach charakterystyki procesu zakupu nowych produktow na rynku
FMCG dokonano rozpoznania ryzyka zwigzanego z zakupem nowosci przez se-
niorow, ktore dotyczy glownie obaw wigzacych sie z niewtasciwg oceng atrybu-
tow produktu oraz ryzykiem niespetnionych oczekiwan. Wyniki badan potwier-
dzity stusznos$¢ hipotezy drugiej, wskazujacej na istotng role postrzeganego
ryzyka zakupowego o charakterze finansowym i funkcjonalnym w procesie na-
bywania nowych produktow przez ludzi starszych. Konsekwencja rozpoznania
tego ryzyka jest korzystanie z roznych informacji redukujacych obawy przedza-
kupowe konsumentoéw (wlasna obserwacja oraz opinia rodziny czy znajomych).

Cel poznawczo-teoretyczny pracy, ktory polegat na okresleniu determinant
akceptacji nowych produktow przez konsumentow senioréw na ryku FMCG,
zostal zrealizowany. W ramach hipotez (trzeciej i czwartej) zatozono, ze
zasadniczo zachowania zakupowe senioréw warunkuje do$wiadczenie zaku-
powe i stopien dobrostanu subiecktywnego (obie hipotezy zweryfikowano po-
zytywnie). Jako sktadowe dobrostanu senioréw przyjeto trzy elementy: ocene
subiektywnego stanu zdrowia, oceng perspektyw dotyczacych samodzielnego
wykonywania codziennych czynnosci w przysztosci oraz postrzegany (odczu-
wany) subiektywnie wiek. Wyniki badan wskazujg, ze im lepsza ocena stanu
zdrowia, im czeSciej wyznawana filozofia ,,mtody duchem” oraz im wigcej
optymizmu w spojrzeniu seniorOw na przysztos¢, tym czesciej wykazuja oni
zainteresowanie produktami innowacyjnymi i deklaruja zakup takich produk-
tow. Jednoczes$nie im czeSciej dokonuja zakupow w poszczeg6lnych katego-
riach produktowych i im wigksza maja wiedz¢ o produktach i ich sposobach
konsumpcji (doswiadczenie zakupowe), tym czesciej sygnalizuja zainteresowa-
nie nowosciami rynkowymi oraz che¢ ich zakupu.
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Analiza wynikéw badan pozwolila réwniez na wyrazne wskazanie, ze czgsta
obserwacja oferty produktowej w placowkach handlowych (czego miernikiem
moze by¢ czestotliwos$¢ zakupow) rozbudza zainteresowanie seniorow innowa-
cjami na rynku FMCG, ale jest zasadniczo niewystarczajaca, aby sktoni¢ ich do
podjecia decyzji zakupowej. Dopiero poglebiona wiedza o produktach i sposo-
bach ich konsumpcji przyczynia si¢ do nabywania nowych produktow, ktore
wczesniej cieszyly si¢ zainteresowaniem konsumentow senioréw. Tym samym
zweryfikowano pozytywnie hipoteze piata.

Efektem podjetego wyzwania naukowo-badawczego jest zbudowanie dwoch
modeli, bedacych autorskim wktadem w kolejne uzupehienie wiedzy o zacho-
waniach konsumentoéw: okreslenie modelu postaw senioré6w wobec innowacji
przez odniesienie zachowan senioréw na rynkach FMCG do tradycyjnego mode-
lu Rogersa oraz stworzenie modelu zakupu i akceptacji przez senioréw innowa-
cji produktowych na wybranych rynkach. Dodatkowo zaproponowano, bedaca
oryginalnym podejsciem, segmentacj¢ konsumentéw seniorow wedlug kry-
terium innowacyjnosci konsumenckiej, ktora pozwolita wyodrebni¢ pie¢ ty-
pOW seniorow.

Wyraznie nowatorski charakter zaprezentowanego modelu postaw ludzi
starszych wobec innowacji produktowych na rynku produktéw FMCG wynika
z dotychczasowego braku podziatu seniorow na segmenty wedtug innowacyjno-
$ci rozumianej jako sktonnosci do szybszej niz inni akceptacji nowych produk-
tow. Srednio 4,6% senioréw zadeklarowato, ze kupuje nowosci przewaznie jako
pierwsi w swoim otoczeniu; grupa wczesnych nasladowcow to wsrod senio-
row $rednio co pigta osoba. Jest to w pewnym stopniu zbiezne z deklaracjami
dotyczacym zainteresowania nowosciami — ,,wcze$ni nasladowcy” moga jed-
noczes$nie by¢ w duzym stopniu nie§wiadomymi innowatorami. Prawie potowe
badanych mozna okresli¢ mianem wigkszo$ci (wczesnej i pézniejszej) zgodnie
z modelem E. Rogersa, za$ co czwarty badany (25,1%) senior reprezentuje po-
stawy konserwatywne i sceptyczne wobec nowych produktéow. Dodatkowym
walorem tego modelu jest wskazanie zroznicowania postaw konsumentéw se-
nior6w wobec wybranych kategorii innowacji produktowych, co bylo tresciag
hipotezy szostej (ktora tym samym zweryfikowano pozytywnie). Zasadniczo
r6zni si¢ on od modelu tradycyjnego zaproponowanego w literaturze przez
E. Rogersa duzo wigkszym liczebnie segmentem ,,wczesnych nasladowcow”,
ale rowniez duzo liczniejsza grupg tradycjonalistow (sktadowe modelu pozosta-
ty podobne).

Wieloetapowe postepowanie badawcze umozliwito takze budowe i empi-
ryczng weryfikacje modelu zakupu i akceptacji innowacji produktowych przez
konsumentow seniorow. Model w ujeciu procesowym sklada si¢ z nastgpuja-
cych etapow: uswiadomienie istnienia innowacji (na co sktada si¢ doswiad-
czenie zakupowe seniordéw, pozytywne opinie o zmianach w otoczeniu, opinia
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0 swojej nowoczesnos$ci, zrodta informacji o nowych produktach oraz postrze-
ganie nowosci przez ludzi starszych), zainteresowanie nowymi produktami
(okreslone przez stopien zainteresowania nowosciami oraz cheé¢ probowania
innowacji w poszczegolnych kategoriach produktowych), ocena nowosci (do-
konana przez okreslenie waznosci elementéw innowacji, oceng innowacyj-
nosci zmian w produktach, postrzegane ryzyko przedzakupowe), zakup tych
produktow (okreslony czestotliwoscia zakupow innowacji produktowych) oraz
akceptacja produktu (wyrazona oczekiwanymi zache¢tami do powtornych za-
kupow oraz oceng stopnia zadowolenia po zakupie nowos$ci rynkowych). Jed-
noczes$nie poszczegolne etapy procesu akceptacji warunkujg i réznicujg na-
stepujace czynniki: wiek respondentéw, ocena sytuacji materialnej, poziom
wyksztatcenia oraz aktywnos$ci towarzyskiej, co byto trescig hipotezy siodmej,
zweryfikowanej pozytywnie. Budowa modelu jest jednym z osiaggni¢é pracy,
gdyz dotychczas nie zaprezentowano kompleksowo wynikéw badan pozwala-
jacych opisa¢ zachowania konsumentow senioréw wobec innowacji produkto-
wych na rynku produktow FMCG.

Ostatnim elementem monografii jest zaprezentowanie segmentacji senio-
row wedtug innowacyjnosci konsumenckiej. W ramach procedury segmentacyj-
nej metodg grupowania elementow za pomocg k-$rednich zastosowano nastepu-
jace kryteria: stopien zainteresowania nowymi produktami, czestotliwo$é zakupu
innowacji produktowych, poziom optymizmu senioréw, wiek kognitywny, opi-
nia 0 swojej nowoczesnosci oraz postawy wobec zmian otoczenia: ,,zwigkszenie
liczby nowych produktow w placowkach handlowych”. Pozwolito to na wy-
odrebnienie pigciu segmentdow konsumentow seniorow: niechetnych konserwa-
tywnych (seniorzy wycofani w stosunku do zmian otoczenia, niezainteresowani
innowacjami, niekupujacy nowych produktow lub kupujacy je bardzo rzadko,
z pesymizmem patrzacy w przysztosc), zorientowanych tradycjonalistow (lu-
dzie starsi o trzezwym spojrzeniu na swoje zycie, ze wzgledu na tradycjonalizm
niekupujacy nowosci, ale dostrzegajacy nowe produkty w ofercie handlowe;j,
raczej obojetni na zmiany otoczenia, cho¢ majacy o sobie pozytywne opinie),
aspirujacych biernych (seniorzy o zrdéznicowanym podejsciu do innowacji,
zainteresowani, czasami kupujacy, ale ciggle wycofani, z obawa obserwujacy
zmieniajaca si¢ rzeczywistos¢, uwazajacy si¢ za tradycjonalistow), nieswiado-
mych praktycznych (osoby starsze o praktycznym podejéciu do zakupow, nie
interesuja si¢ nowosciami, ale kupuja je w sytuacji, kiedy potrzebuja, umiar-
kowanie otwarci na zmiany otoczenia, spogladajacy z optymizmem na teraz-
niejszos$¢ 1 przysztos$¢) oraz racjonalnych innowatorow (zainteresowani nowymi
produktami, ale kupujacy je czasami, zakup innowacji jest przemyslany; bardzo
pozytywnie nastawieni na przyszto$¢, czujacy si¢ mlodziej, niz na to wskazuje
ich wiek chronologiczny, aprobujacy zmiany otoczenia i uwazajacy si¢ za no-
woczesnych). Opracowana klasyfikacja jest pierwszym podejsciem w literaturze
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polskiej charakteryzujacym zachowania zakupowe konsumentéw seniorow wo-
bec innowacji produktowych.

Przeprowadzone badania i wyciagniete wnioski maja swoje ograniczenia
zwigzane z przyjeta procedurg badawcza oraz wykorzystang metoda i techni-
ka badawczg. Warto podkresli¢, ze odpowiedzi respondentéw, a wigc rowniez
wyniki badan, majg jedynie deklaratywny charakter. Wypowiedzi responden-
tow dotyczace postaw i zamiarow zakupowych nie zawsze sa tozsame z poz-
niejszymi decyzjami podejmowanymi w placowkach handlowych. Jak mozna
dostrzec w rozdziatach badawczych, znaczne grono senioréw unikato jedno-
znacznych odpowiedzi i trudno przewidywac ich rzeczywiste zachowania pod-
czas zakupow innowacji produktowych. Nalezy podkresli¢, ze badania osob
starszych sa niezmiernie skomplikowane ze wzglgdu na utrudnione do nich do-
tarcie i niewielka otwarto$¢ seniorow na podejmowanie relacji z obcymi, nie-
znanymi osobami.

Uogolniajac wnioski dotyczace postaw senioréw wobec innowacji produk-
towych, nalezy roéwniez pamigta¢ o ograniczeniach wynikajacych z wybranego
zakresu przestrzennego przeprowadzonych badan. Zostaly one zrealizowane na
terenie Wielkopolski, regionu co prawda o podobnych parametrach opisujacych
konsumpcje i warunki zycia Polakow w wybranych kategoriach produktowych,
ale r6znigcego si¢ zmiennymi mogacymi determinowaé¢ zachowania zakupowe
senioréw, np. odmienng strukturg liczebnosci gospodarstw domowych, wyraz-
nymi réznicami w wielkosci uzyskiwanych dochodow czy zréznicowang regio-
nalnie podazg nowych produktow FMCG. Do przeprowadzonych badan nalezy
takze zachowa¢ dystans i podchodzi¢ ostroznie w formutowaniu ostatecznych
wnioskow. Jak wiadomo, zachowania konsumentow ulegaja niekiedy dyna-
micznym zmianom w obliczu silnego oddziatywania zréznicowanych czynni-
koéw, a w literaturze podkresla si¢ niejednoznacznos¢ w okresleniu wyznaczni-
kéw zachowan rynkowych seniorow.

Pomimo wspomnianych ograniczen zaprezentowane w rozdziatach trzecim,
czwartym, a szczego6lnie pigtym wyniki badan wlasnych maja niewatpliwie wy-
miar praktyczny i mogg by¢ uzyteczne zaré6wno na etapie kreowania nowych
produktéw FMCG, jak rowniez w procesie zarzadzania oferta produktéw obec-
nych juz na rynku i w ich ewentualnych zmianach. Szczeg6lnie funkcjonalne
jest okreslenie segmentéw seniorow wedtug kryterium innowacyjnosci i ich
profilowanie, co moze utatwi¢ realizacj¢ procesoOw wprowadzania innowacji
produktowych na rynek.

Za walor aplikacyjny monografii mozna uzna¢ przede wszystkim zaprezen-
towanie modelu akceptacji innowacji produktowych przez seniorow. Wskazano
w nim konkretne aspekty zachowan konsumentdw, istotne w zakupach nowych
produktéw na rynku FMCG. Zbudowany na podstawie wynikow badan model
dostarcza interesariuszom rynku wielu informacji niezb¢dnych do zrozumienia
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postepowania rynkowego seniordw, szczegdlnie w kontekscie nasilajacych sig
procesow starzenia si¢ spoteczenstwa, ktorego efektem jest wzrost liczby osob
w wieku 60 lat i wigcej. Zgromadzony materiat teoretyczno-empiryczny zapew-
ne znalaztby zastosowanie w procesie zarzadzania portfelem produktow, zardw-
no na etapie inicjowania i wprowadzania innowacji na rynek, jak i na etapie
modyfikacji produktow juz istniejacych w celu uzyskania akceptacji konsumen-
tOW seniorow.

Podsumowujac przeprowadzone badania, nalezy rowniez podkreslic, ze nie
wyczerpuja one w petni zagadnien zwigzanych z zachowaniem konsumen-
tow seniorow w procesie dokonywania zakupoéw innowacji produktowych.
Interesujace byloby kontynuowanie prac badawczych na tym rynku, ktore po-
zwola doktadniej zidentyfikowaé nastepujace zjawiska ekonomiczne: rozpozna-
nie barier zakupu innowacji produktowych, okreslenie obszaréw istniejacego
ryzyka konsumenckiego i mozliwych dziatan wptywajacych na ich niwelowanie
czy doglebne zbadanie ukrytych motywow postepowania konsumentow senio-
row wobec innowacji, gdyz, jak si¢ okazuje, wielu starszych respondentow nie
potrafito ich sprecyzowa¢. Ciekawe byloby takze okreslenie mozliwych dziatan
zmieniajacych postawy seniorow wobec innowacji oraz przeobrazen otocze-
nia, a takze zidentyfikowanie preferowanych kanatow pozyskiwania informa-
cji o produktach i ich szczegélnych atrybutach. Dodatkowy walor poznawczy
przyniostyby pogtebione rozwazania przede wszystkim w r6znych grupach wie-
kowych (wyniki badan wskazaly na liczne odmiennosci zachowan z punktu wi-
dzenia wieku konsumentow senioréw).
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ZAtACZNIKI

KUPOWANIE NOWYCH PRODUKTOW I USLUG PRZEZ SENIOROW 2016

1. Z jakich nowosci korzysta Pani/Pan w zyciu codziennym

bardzo
czesto

czesto

rzadko

bardzo
rzadko/
wcale

Poszukiwanie informacji w Internecie

Korzystanie z Internetu w celu komunikacji ze
znajomymi — maile, portale spolecznosciowe,
Facebook

Kupowanie w Internecie produktéw — w sklepach
internetowych, aukcjach typu Allegro

Kupowanie w Internecie ustug — bilety komunikacji
miejskiej, kolejowej, bilety na imprezy kulturalne

Dokonywanie ptatnosci w Internecie — miejsce
parkingowe, dotadowania telefonu

Korzystanie z karty bankomatowej — wyplaty z ban-
komatu

Korzystanie z karty ptatniczej w sklepie — ptatnosci
za zakupy

Korzystanie z bankowosci internetowej — sprawdza-
nie konta, przelewy

Telefonowanie z telefonéw typu smartfon (ekran
dotykowy) — rozmowy

Wysytanie sms informacji z telefonow typu smart-
fon (ekran dotykowy)

Korzystanie z aplikacji na telefonie smartfon — po-
goda, wiadomosci, porady, obstuga konta itp.




2. Prosze okresli¢, wedlug Pani/Pana opinii, jakie zmiany Zycia codziennego wply-
nely na Pani/Pana zachowania zakupowe

w
bardzo
duzym
stopniu

w
duzym
stopniu

trudno
powie-
dzie¢

W ma-
lym
stopniu

w
bardzo
malym
stopniu

Pojawienie si¢ zréznicowanych reklam w te-
lewizji

Pojawienie si¢ zréznicowanych reklam w pra-
sie/na bilboardach

Dostarczanie do domu gazetek sklepowych/
handlowych

Zmiany technologii w produktach — sprzet
AGD sprzet elektroniczny (TV, komputery)

Mozliwosci zakupu produktow/ustug w Inter-
necie

Pojawienie si¢ duzych centréw handlowych
wielkopowierzchniowych

Pojawienie si¢ nowych programow rozrywko-
wych — TV $niadaniowa, programy taneczne

Pojawienie si¢ nowych programow TV — roz-
rywkowych, podrézniczych, o zdrowiu itp.

Pojawienie si¢ programéw edukacyjnych
w TV

245

Pojawienie si¢ programow kulinarnych w TV

Pojawienie si¢ zréznicowanych seriali/filmow

Rozw¢j technologii telefonii koméorkowej —
smartfon z ekranem dotykowym

3. Prosze okresli¢, wedlug Pani/ Pana opinii, jakie zmiany w zyciu osobistym
wplynely na Pani/Pana zachowania zakupowe

w
bardzo
duzym
stopniu

w
duzym
stopniu

trudno
powie-
dzieé¢

wmalym

stopniu

w
bardzo
malym
stopniu

Wyprowadzka dzieci — zmiana liczebnosci/
modelu rodziny

Pojawienie si¢ wnukoéw prawnukow

Pojawiajace si¢ problemy zdrowotne

Koniecznos¢ korzystania z pomocy rodziny
w codziennych czynnos$ciach

Zmiana pracy/stanowiska pracy

Przejscie na emeryture

Zmiana wielkosci dochodow




w w
w trudno

bardzo . . bardzo
. duzym | powie- | wmalym
duzym . . . . | malym
. | stopniu | dzie¢ | stopniu .
stopniu stopniu

Zmiana liczby cztonkow rodziny — $mier¢
cztonka rodziny

Zmiana miejsca zamieszkania — zamieszka-
nie w innym miejscu/u rodziny

Pomoc dzieciom w funkcjonowaniu ich
rodzin — pomoc finansowa

Wspomaganie dzieci w opiece/wychowywa-
niu wnukéw

Koniecznos¢ korzystania z pomocy rodziny
— pomocy finansowej

Zmniejszenie kontaktow towarzyskich —
mniejszy kontakt ze znajomymi, rodzing

4. Prosze okresli¢c wedlug Pani/Pana opinii, jakich nowych produktéw/innowacji
produktowych pojawilo si¢ w ostatnich pieciu latach najwiecej

trudno

bardzo . . bardzo
. duzo powie- malo
duzo . . malo
dzie¢
246 Produkty spozywcze

Elektronika

Produkty kosmetyczne

Napoje

Chemia gospodarcza

Artykuly wyposazenia wngtrz
Sprzet AGD/meble
Produkty ogrodnicze

Produkty dla zdrowia

Produkty rekreacyjne/turystyczne

Produkty odziezowe

Produkty sportowe

5. Czy kupila/t Pani/Pan jaki§ nowy produkt/innowacje¢ sposréd ponizszych kate-
gorii? Jaki prosze¢ wpisa¢ po 2 przyklady

Produkty spozywcze
Elektronika
Produkty kosmetyczne

Napoje

Chemia gospodarcza

Artykuly wyposazenia wnetrz




Produkty spozywcze

Sprzet AGD/meble

Produkty ogrodnicze

Produkty dla zdrowia

Produkty rekreacyjne/turystyczne

Produkty odziezowe

Produkty sportowe

6. O nowych produktach dowiaduje si¢ z:

bardzo
czesto

czesto

trudno
powie-
dzie¢

rzadko

bardzo
rzadko/
wcale

Dostrzegam w sklepie na potce

Znajomi, rodzina mi mowia

Gazetki sklepowe/ulotki

Reklamy TV

Reklamy prasowe

Programy w telewizji — seriale, filmy,
programy $niadaniowe

Artykuly w prasie, czasopismach

Plakaty, billboardy

Internet — blogi, fora, strony internetowe

Informacje od dzieci i wnukow

Na spotkaniach towarzyskich w klubie
seniora, na Uniwersytecie Trzeciego
Wieku

Obecnos¢ na targach, wystawach, impre-
zach okolicznos$ciowych kiermaszach,
imprezach kulturalnych

7. Prosze o wyrazenie zgodnos$ci z ponizszymi opiniami

Opinie

zdecy-
dowanie
zga-
dzam
sie

raczej
zga-
dzam
sie

trudno
powie-
dzieé

nie zga-
dzam
sie

zdecy-
dowanie
nie zga-
dzam
sie

O zakupach nowych produktéw decyduje
samodzielnie

O zakupie nowych produktow czesto
decyduje moja rodzina/znajomi — kupuja
go dla mnie

247



248

zdecy- . zdecy-
. | raczej . .
dowanie trudno | nie zga- | dowanie
Opinie zga- z8a- powie- | dzam | nie zga-
dzam . . .
dz?m sie dzieé¢ sie dz?m
sie si¢
Zawsze gdy chee kupi¢ nowy produkt —
konsultuje to z rodzing/znajomymi
Niechetnie kupuje nowe produkty — lubie
to, co stale kupuje
Chciat(a)bym kupowaé nowe produkty,
ale mato o nich wiem
Nie mam odpowiednich $rodkow finanso-
wych na nowe produkty
Brakuje informacji o nowosciach pro-
duktowych adresowanych typowo dla
seniorow/osob starszych
METRYCZKA
Pleé kobieta mezczyzna
Miejsce Wies Miasto do Miasto od 101 | Miasto pow.
zamieszkania 100. tys. do 250 tys. 250 tys.
mieszkancow | mieszkancéw | mieszkancow
Wiek 60—64 lata | 65-69 lat 70-75 lat 76-79 lat pow. 80 lat
Wyksztalcenie podstawowe | zawodowe srednie licencjat magisterskie
Stan zdrowia bardzo dobry | raczej dobry |ani dobry ani | raczej zty bardzo zty
—na nic nie |— mam drob- |zly — czasami |- choruj¢ — choruje
choruje ne dolegli- | zdarzaja mi na chorobe | na kilka
wosci si¢ wicksze przewlekta | rodzajow
dolegliwosci — jestem chorodb, stale
pod kontrola |si¢ lecze
lekarza
Zrédto dochodow | pensja — emerytura umowy zlece- | pomoc dochody
etat/czg¢sc renta nia dodatkowa | finansowa od | kapitatowe
etatu praca rodziny — odsetki,
wynajem,
akcje
Wysokos¢ ponizej $red- | Srednie / powyzej $red-
uzyskiwanych niej/ ponizej | przecig¢tne nich / przeciet-
dochodow przecigtnych nych
Liczba o0sob 1 2 3 4 pow. 5
w gospodarstwie
domowym




Prosze okresli¢ swoja aktywnos$¢ towarzyska

bardzo
czesto

czesto | czasami | rzadko wcale

Spotkania z rodzing — rodzenstwo

Spotkania z rodzing — dzieci, wnuki

Spotkania ze znajomymi, sasiadami,
dalsza rodzing

Spotkania organizowane przez Uniwer-
sytet Trzeciego Wieku, klub seniora

Dziatam w organizacji

Kolezanki, koledzy z pracy/dawne;j
pracy

KUPOWANIE NOWYCH PRODUKTOW 2018

Osoby badane: kobiety i mezezyzni, ktérzy ukonczyli 60. rok zycia. Odpowiedzi
prosze zaznaczaé krzyzykiem lub okregiem

Zywno$¢ — produkty spozywcze i napoje; produkty dla zdrowia — produkty medycz-
ne (plastry, masci), farmaceutyki bez recepty (witaminy, suplementy diety, ziota, herbat-
ki); kosmetyki — produkty dla urody, produkty pielegnacyjne, perfumy, kosmetyka do
twarzy i ciata; chemia gospodarcza — produkty piorace, czyszczace do domu

1. W ostatnich latach wiele si¢ zmienilo wokoél nas. Jaki jest Pani/Pana stosunek
do tych zmian?

réznie
bardzo . | tooce- | raczej | bardzo
mi si¢ raczel | piam - | mi si¢ | mi sie
podoba . .
to podo- mi si trudno | nie po- | nie po-
ba ¢ powie- doba doba

dzie¢

Powstaty wielkie centra handlowe — z wie-
loma sklepami, restauracjami, kinami

Organizowane s3 rozne akcje promocyjne
w sklepach — degustacje, pokazy, festyny,
konkursy

Pojawilo si¢ duzo nowosci produktow
w sklepach — innowacyjnych

Pojawila si¢ sprzedaz w Internecie z do-
stawg do domu

Jest coraz wigcej reklam telewizyjnych

Jest coraz wigcej gazetek handlowych
z promocjami, informacjami

Towary sa atrakcyjnie opakowane

Sprzedawcy w sklepach stale zachgcaja do

zakupow
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réznie
bardzo . | tooce- | raczej | bardzo
mi si¢ raczel | piam - | mi si¢ | mi sie
podoba . .
to podo- mi sie trudno | nie po- | nie po-
ba powie- doba doba
dzie¢
Jest coraz wigcej reklam w prasie gazetach
Pojawily si¢ dodatkowe ustugi w sklepach
— kosmetyczka, pakowanie na prezenty,
doradcy w zakupach, doradcy dietetyczni
Wszgdzie sa rozne ceny produktow w za-
leznosci od miejsca sprzedazy
Jest bardzo duzo reklamy wokot nas
— plakaty, billboardy, na przystankach
autobusowych
Jest coraz wickszy wybor produktow
w sklepach
Otwiera si¢ duzo sklepéw specjalistycz-
nych — duze drogerie, duze sklepy ogrod-
nicze, wyposazenia wnetrz
Coraz wigcej informacji jest w Internecie
250 2. Te wszystkie zmiany powoduja, ze my tez si¢ zmieniamy. Prosze okresli¢, czy
— zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszymi opiniami
Zdecy.- Raczej Ani R.acz?j Zdecy.-
df)wame sie zga- tak., si¢ nie do.wal.ue
si¢ zga- ani | zga- si¢ nie
dzam .
dzam nie | dzam | zgadzam

Coraz wigcej jest w sklepie tyle podobnych
produktow, ze nie wiem, co kupic¢

Czesto ogladam nowsze produkty, majac jesz-
cze dobrze funkcjonujace starsze

Coraz czg$ciej interesuje si¢ tym, co wokot
mnie — zmiany Krajobrazu, natury, nowe bu-
dynki, okolica

Kupujac produkty zywnosciowe, zwracam
uwage na zdrowie — mniej konserwantow,
zdrowe surowce, dodatki witamin itp.

Mam problem w ocenie jako$ci produktow —
nie wiem, ktory produkt jest lepszy

Lubig oglada¢ wystawy sklepowe w duzych
centrach handlowych — nawet jak nic nie
kupuje

Kupuje co$ nowego, modnego, mimo ze wiem,
ze podobny produkt mam juz w domu




Zdecy-

dowanie

sie zga-
dzam

Raczej
si¢ zga-
dzam

Ani
tak,
ani
nie

Raczej
si¢ nie
zga-
dzam

Zdecy-
dowanie
si¢ nie
zgadzam

Zdarza mi si¢ kupowac cos, co jest tadnie
opakowane

Wybieram spokojny tryb zycia — wedkarstwo,
krzyzowki, ogladanie TV, czasami spacer

Jak potrzebuje (skonczy si¢ produkt), to staram
si¢ kupowac¢ produkty nowoczesniejsze

Technologia mnie przyttacza — nie rozumiem
wielu zmian w technice

Czasami kupuj¢ cos, co moze mi si¢ przydac
w przysztosci — ale w tej chwili nie jest mi
potrzebne

Wsrod znajomych mam opini¢ osoby nowo-
czesnej

3. Czesto mowi sie, Ze czlowiek ma tyle lat, na ile si¢ czuje. Biorac pod uwage swoj
wiek, uwaza si¢ Pani/Pan za osobe¢ (chodzi o samopoczucie ogélne):

a) Czuje si¢ zdecydowanie starzej, niz jestem kalendarzowo
b) Czuje si¢ nieco starzej, niz jestem kalendarzowo

c¢) Czuje si¢ tak jak na swoj wiek

d) Czuje si¢ troszke mlodziej, niz mam kalendarzowo

e) Czuje si¢ zdecydowanie mlodszy, niz mam kalendarzowo

4. Prosze okreslié, na ile wazne sgq dla Pani/Pana opinie innych oséb podczas za-
stanawiania si¢ nad zakupem réznych produktéw

Racsej |
Tak, Biorg pO(.i Czasami tylko licze sie
bardzo |uwage opi- wystuchu- A
. . . tak, czasa- | . Z opinia —
licze si¢ | nie oceny .. je — czesto .
A . mi nie . staram si¢
z opinig innych dzialam .
inaczej nawet nie
stuchaé
Rodzina — dzieci, rodzen-
stwo
Sasiedzi

Znajomi z pracy, znajomi,
kolezanki, koledzy

Celebryci — osoby znane
z TV, w programach $niada-
niowych, innych
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Racse |
Tak, Biore pO(,] Czasami tylko licze si¢
bardzo |uwage opi- wystuchu- A
. . . tak, czasa- | . z opinia —
licze si¢ | nie oceny A je — czesto .
L . mi nie . staram sie¢
Z opinig innych dzialam .
inaczej nawet nie
stuchaé
Eksperci naukowcy wypo-
wiadajacy si¢ w mediach,
czasopismach
Sprzedawcy w sklepie
Inni konsumenci — w skle-
pie, na ulicy, w Internecie
5. Jak czesto kupuje Pani/Pan nastepujace produkty
S Y L N et e
y.g tydzien 3 A P w roku
dniu cu cu roku
Produkty zywnosciowe
Produkty dla zdrowia
Kosmetyki
Chemi¢ gospodarcza

6. Skad Pani/Pan czerpie informacje o produktach? Jak istotne sa one dla Pani/

Pana?

Ani Raczej
Bardzo istotne, . . 1
. Istotne . . nieistot-
istotne ani nie-

X ne

istotne

Bardzo
nieistot-
ne

Wiasne obserwacje oferty w sklepie

Rodzina, znajomi

Lekarze specjalisci

Sprzedawcy

Artykuly w prasie fachowej

Artykuty w prasie kolorowej

Programy TV: $niadaniowe, kulinarne,
popularnonaukowe

Reklama w Internecie

Reklama w TV, prasowa

Informacje w gazetkach telewizyjnych

Seriale, filmy

Informacje w Internecie

Promocje w sklepie




Ulotki, foldery rozdawane lub
w skrzynkach pocztowych

Gazetki handlowe sklepowe

Targi, wystawy

7. Prosze okresli¢ swéj poziom wiedzy o:

Moja wie-
dza jest
Bardzo J
.. ograniczo-
niewiele
X na, mam
wiem — .
. . | niepelne
prawie nic | .
informa-
cje

Orientuje
si¢ — znam
podsta-
wowe
elementy

Dos¢
dobrze
orientuje
sie

Bardzo
duzo wiem
na temat

Zdrowiu — dbaniu o zdrowie

Zywnosci, zywieniu

Srodkach czystosci, pioracych

Urodzie, dbaniu o nig

8. Jakie elementy produktu decyduja o tym, aby nazwaé¢ go nowym/innowacyj-

nym

Zdecy-
dowa-
nie tak

Raczej | Raczej

tak

Zdecy- . 253
y Nie
. dowa- .
nie .. wiem
nie nie

Produkt: widze go po raz pierwszy w sklepie
— wczesniej o nim nie styszal(a)em, nie wi-
dzial(a)em, podobnie jak inne osoby; produkt
jest nowy dla wszystkich, po raz pierwszy jest
na potkach sklepowych

Kiedys byt podobny produkt — teraz go
zmieniono, zmodyfikowano, poprawiono,
dodano nowe elementy, daje wigcej korzysci
dla kupujacych

Produkt jest nowy dla mnie — ale wiem, ze
inni go juz maja; jest znany innym juz jakis§
czas — ja kupuje go po raz pierwszy

To produkt znany — kiedy$ byt juz w skle-
pach, ale zmieniono opakowanie, jego ksztalt,
etykiete

To nowo$¢ dla mnie — ale wiem, ze inni go
kupuja od jakiego$ czasu, jest znany innym —
ja_go nie kupuje i nie kupie




9. Jakie elementy nowego produktu sa dla Pani/Pana wazne

Bardzo Bardzo
wazne niewazne
5 4 3 2 1

Atrakcyjnie wizualnie opakowanie — kolorowe
ciekawe

Wygodne opakowanie — mozna je tatwo
chwyci¢, przenosi¢ — jest lekkie

Obecnos¢ w sklepie od niedawna — nie dtuzej
niz po6t roku — nowos¢ na potce — nowy dla
wszystkich

Innowacyjny nowy sktad produktu — nowy
sktad, nowe sktadniki

Obnizona zawarto$¢ energetyczna (mniej
kaloryczny, mniej soli itp.)

Wigcej sktadnikéw prozdrowotnych (wita-
miny), wiecej sktadnikoéw dla urody, wiecej
sktadnikow czyszczacych

Korzystny wptyw na zdrowie samopoczucie
— lepiej si¢ mozna poczué, lepiej wygladac,
lepiej dziata

Nowoczesna formuta ksztalt wyglad — pastyl-
254 ki, ptyn, tabletki, kulki, listki itp.

— Ekologiczne surowce w produkcie, ekologicz-
ne sktadniki, ekologiczne opakowanie

Bardziej wydajny produkt — na wigcej starcza

10. Jakie elementy zmian w produkcie powoduja, Ze méwi Pani/Pan, Ze jest nowy,

innowacyjny
Zdecy- Raczej | Raczej Zdecy- Nie
dowa- . dowa- .
. tak nie .. wiem
nie tak nie nie

Zmiana opakowania na atrakcyjniejsze

Zmiana opakowania na wygodniejsze
w chwytaniu, przechowywaniu

Utatwianie korzystania, fatwiejszy w korzy-
staniu prostszy wydajniejszy

Ma dodatkowe funkcje, wigcej mozna sko-
rzystac

Jest bardziej energooszczedny, wydajniejszy

Jest tanszy w zakupie, mniejsze kosztuje
W utrzymaniu




11. Na ile jest Pan/Pani zainteresowany/a produktami innowacyjnymi, NOWYMI?

Innowacyjny produkt to nowy produkt, ktory dopiero pojawit sie w sklepach lub
zmieniony, ulepszony produkt, ktory juz wczesniej byt dostepny

1. Nie interesuje si¢ i nie kupuje takich innowacyjnych produktow

2. Nie interesuj¢ si¢, ale czasami kupuje takie produkty — jak potrzebuje

3. Wiem, ze sa takie produkty, widze je w sklepach, ale ja ich nie kupuje lub kupuje

rzadko

4. Interesuj¢ si¢, czasami ogladam, ale raczej nie kupuj¢ (z r6znych powodow) lub rzad-

ko kupuje

5. Interesuje si¢, szukam informacji i kupuj¢ innowacyjne produkty

12. Prosze okreslié, czy jest Pani/Pan chetna(y) do wyprébowania

stow/nowych produktow

nowych pomy-

Czgsto Czasami Nie interesuje Nie [lestem przeciw-
szukam |, .. . . . . | ny(a) zmianom
. .. |interesuje¢ si¢,| mnie to, ale jak |interesuja
informacji . . X w produktach =
chcial(a)bym |bylaby okazja, wy-|mnie nowe
0 nowo- sprobowa¢ robowal(a)bym omysty | "OWY™ pomy-
Sciach P P y pomysty slom
Produkty
zywnosciowe
Kosmetyki
Produkty
zdrowotne
Chemia
gospodarcza

13. Jakie obawy odczuwa Pani/Pan przed zakupem innowacyjnego produktu?

Co Pani/Pan czuje?

1 — nie odczu-
walam(em)

5-—

bardzo odczu-
walam(em)

Mysle, ze moge kupi¢ co$, co mi si¢ nie przyda

Obawiam si¢, czy produkt bedzie dla mnie
dobry — spetni moje oczekiwania

Nie wiem, czy produkt bedzie dla mnie zdrowy,
bezpieczny

Moze produkt okaze si¢ drogi w utrzymaniu —
koszty energii

Moze przeptace — produkt okaze si¢ niewart
swojej ceny

Produkt okaze si¢ trudny w obstudze

Produkt okaze si¢ zlej jakosci, nie bedzie wy-
dajny, zaszkodzi mi, bedzie nieskuteczny
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1 — nie odczu- 5 — bardzo odczu-
walam(em) walam(em)

Rodzina znajomi skrytykuja méj wybor — nie
spodoba im sig¢, zdziwig si¢, ze kupuje takie
produkty

Wydam niepotrzebnie pieniadze, a stary pro-
dukt jest jeszcze dobry

14. Prosze okresli¢, ktore informacje s wazne podczas wyboru i zakupu nowego

produktu
.| & . Nie-
Bardzo | Raczej | Srednio | Malo wai
wazne | wazne | wazne | wazZne ne

Informacje wynikajace z wlasnego do$wiadcze-
nia i obserwacji sklepéw — potek w sklepie

Informacje uzyskiwane od rodziny i znajomych

Informacje od lekarzy specjalistow

Informacje od sprzedawcow

Informacje z mediéw, programow $niadanio-
wych, innych

Informacje z prasy fachowej, naukowej, o zdro-
wiu, modzie
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Informacje z Internetu

Informacje z seriali, filmow

Informacje z kolorowych czasopism, gazetek
telewizyjnych

Informacje z reklam TV, radiowych, prasowych

Informacje z gazetek handlowych réznych skle-
pow — dostarczanych do domu czy zabieranych
ze sklepow

15. Ktére z ponizszych stwierdzen najlepiej opisuje sposob, w jaki zazwyczaj kupu-
je Pan/Pani nast¢pujace produkty

chemia

. .. | kosme- .
zywnos¢ tvki zdrowie | gospo-
y darcza

Zwykle kupuje nowy produkt jako jeden z pierw-
szych. Lubie mie¢ nowy produkt jako pierwszy —
w swoim otoczeniu przewaznie kupuje nowos¢ jako
jeden z pierwszych

Kupuje nowy produkt, gdy wigkszo$¢ znajomych
juz go nabyta i pozytywnie ocenia, kupuje nowosci
rzadko — dopiero wtedy, gdy wigkszos¢ osob juz je
kupita i ocenia je pozytywnie, kupuj¢ z namystem,
gdy wigkszo$¢ wokot juz ma te nowe produkty




chemia

gospo-
darcza

kosme-

tyki zdrowie

Zywnos¢

otoczeniu, ale po zastanowieniu si¢

Kupuje nowy produkt stosunkowo szybko, cho¢ po
pewnym namysle — podobnie jak niektérzy w moim

je, ale ich nie kupuje, kupuje, gdy musze

Niechetnie kupuje nowosci rynkowe — dostrzegam

zadowoleni

Kupuje nowy produkt, gdy niektorzy znajomi juz
go wyprobowali, kupuje nowosci sporadycznie,
gdy w moim otoczeniu niektorzy juz je kupili i sa

16. Jak czesto kupuje Pani/Pan innowacyjne produkty/ustugi? (prosze wybrac jed-

ng odpowied?)

Bardzo czgsto | Czesto Czasami

| Rzadko | Bardzo rzadko | Wecale

Jesli bardzo czesto, czgsto, czasami, to
dlaczego? (proszg wskaza¢ maksymalnie
5 powoddow)

Jesli rzadko, bardzo rzadko, wcale, to dlaczego?
(prosze¢ wskaza¢ maksymalnie 5 powodow)

Lubi¢ mie¢ produkty oryginalne, lubig
urozmaicenia

Jest zbyt mato informacji dotyczacych produk-
tow innowacyjnych

Moja rodzina to kupuje i zachecita mnie

Nie wierze w nowinki kosmetyczne, zdrowotne,
chemii gospodarczej, zywnosci

Chce wygladac dobrze przy innych, pokazac,
ze tez jestem nowoczesny (nowoczesna)

Jestem przyzwyczajony/a do tradycyjnych
produktéw

Interesuj¢ si¢ nowymi produktami, nowo-
$ciami

Ceny produktéw innowacyjnych sa za wysokie

Sa powszechnie pokazywane w sklepach,
gazetkach handlowych

Nikt mi nie polecal innowacyjnych produktow

Poszukuje produktow o zwigkszonej wydaj-
nos$ci, zdrowotno$ci

Obawiam si¢ trudnosci z uzywaniem takich
produktow, jak to stosowac?

Utatwiaja mi codzienne zycie — sg lepsze od
starszych produktow

Mysle, ze takie produkty moga by¢ szkodli-
we dla zdrowia, niebezpieczne, nie do konca
zbadane

Dbam o urodg, zdrowie, czystos$¢

Zbyt skomplikowane, trudne w zrozumieniu
opisy produktow

Polecaja to specjalisci, fachowcy

Nie mam przekonania do takich produktow
— nie wiem, czy beda wydajne, tatwiejsze dla
mnie w uzywaniu, skuteczniejsze

Sa pokazywane w mediach — serialach, zna-
ne osoby to pokazuja

Nie widziatem nowosci w sklepie, gdzie robig
zakupy

Przystepna cena, porownywalna z obecnym
produktem

Moje otoczenie nie lubi nowosci — moja rodzina
czy znajomi rzadko kupuja nowosci

Moi znajomi juz to kupili i chwalili zakup

Nie styszatem, aby specjalisci o tym dobrze
mowili
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17. Jakie dzialania podejmowal Pan/Pani przed zakupem i w trakcie zakupu nowe-
go produktu

tak nie

Kupitem/am najmniejszy dostgpny wariant

Kupitem/am w znanym mi sklepie zaufanym

Ocenitem/am doktadnie produkt — smak, zapach, dziatanie, opakowanie

Porownatem/am produkt z innymi w sklepie — doktadnie ogladalem/am produkt

Pytalem/am o produkt w sklepie sprzedawcy — o rézne szczegoty

Wybratem/am najdrozszy produkt, przewidujac wysoka jakos¢

Pytalem/am wczesniej o opini¢ rodzing, znajomych

Szukalem/am informacji w gazetkach, folderach

Szukatem/am informacji w Internecie

Szukalem/am informacji w prasie, TV

Uzywam podobnego produktu

Wybratem/am znang marke

Wybratem/am si¢ do sklepu z rodzing znajomymi, by mi podpowiedzieli

18. Kupowalbym (kupowalabym) wiecej nowych produktow, gdyby:

Zdecy- | Ra- | Trudno | Ra- | Zdecy-
dowa- | czej | powie- | czej | dowanie
nie tak | tak dzie¢ nie nie

258

Pokazano mi wyraznie sposob dziatania — np.
w sklepie

Zachecilta mnie rodzina, znajomi, sasiedzi — oso-
by mi bliskie

Byt tanszy od obecnych na rynku

Mozna byto go zwroci¢ w kazdej chwili

Mozna byto go przetestowaé — mate probki
rozdawane przed zakupem

Lepiej spehiat funkcje — wygodniej, skuteczniej,
smaczniej

Byt dostosowany do ludzi w moim wieku — dla
0s0b po 60. roku zycia (specjalnie)

Dostarczono dodatkowych informacji — ob-
razkowych na produkcie, w katalogu, gazetce
handlowej

Byt w sklepie w wyraznym miejscu — oznaczone

Zachgcil mnie kto$ znany — aktor, prezenter TV,
sportowiec




19.Prosze¢ sobie przypomnie¢ swoj ostatni zakup nowego produktu. Co Pani/

Pan czuje dzisiaj po TAKIM ZAKUPIE?
Raczej nie-
zadowolenie

Pelne zado-
wolenie

Duze nieza-
dowolenie

Nie potrafi¢
oceni¢

Raczej
zadowolenie

Produkt Zzywnos$ciowy

Kosmetyki

Chemia gospodarcza

Produkty dla zdrowia

20. Na zakonczenie prosze o opini¢: Myslac o najblizszych latach, sadzi Pani/Pan,
ze: (prosze zaznaczy¢ jedna odpowiedz)

a) Poradzg sobie sam — wigkszos$¢ codziennych czynnos$ci bede podejmowat samodziel-
nie

b) Poradzg sobie z niewielka pomocg najblizszych — czasami, w pewnych momentach,
czynnosciach pomoga mi najblizsi

c) Raczej bede wymagal pomocy — mysle, ze raczej bede wymagat wigkszej pomocy
od najblizszych

d) Oczekuje, ze inni mi pomoga — wiem, ze sobie nie poradzg sam.

Pleé kobieta mezcezyzna
Miejsce wies miasto do miasto od 101 | miasto powy-
zamieszkania 100. tys. do 250 tys. zej 250 tys.
. iy . . X ;o 259
mieszkancow | mieszkancéw | mieszkancow -
Wiek 60-64 lata 65-69 lat 70-75 lat 76-79 lat powyzej 80
lat
Wyksztalcenie |podstawowe |zawodowe $rednie licencjat magisterskie
Stan zdrowia | bardzo dobry |raczej dobry —|ani dobry, ani | raczej zty bardzo zty
—nanic nie | mam drobne |zly — czasami |- choruje — choruje na
choruje dolegliwos$ci |zdarzaja mi | na chorobeg kilka rodza-
si¢ wigksze | przewle- jow chorab,
dolegliwosci | kig — jestem | stale si¢ leczg
pod kontrola
lekarza
Liczba oséb 1 2 3 4 powyzej 5
w gospodar-
stwie domo-
wym
Jak Pani/Pan | Pienigdzy Pienigdzy Zyjemy Zyjemy tak | Zyje nam sig
ocenia sytu- nie starcza starcza nam | tak, aby oszczednie, bardzo dobrze,
acje finansowa | nam nawet jedynie na zaptaci¢ za ze starcza wystarcza na
swojej rodziny | na podstawo- |podstawowe | podstawowe |nam na wszystko, co
we wydatki | wydatki produkty podstawowe | potrzebne,
codzienne,tj. i trochg po- | produkty, nawet na
chleb, mleko, moc rodzinie |a nawet mo- | przyjemnosci,
masto, (dzieciom, zemy wyjazdy




260

Jak Pani/Pan | wedliny, — ubranie, wnukom), wydawac na
ocenia sytu- chemia go- czynsz, §wia- | sta¢ nas przyjemno-
acje finansowa | spodarcza — | tlo, $rodki czasami na Sci (dziatka,
swojej rodziny | doch6d mamy | czystosci — wigksze, lep- | rozrywka,

niewystarcza- | sta¢ nas tylko |sze zakupy rekreacja,

jacy na podstawo- kino itp.)

we produkty
Prosze okresli¢ swoja aktywnos$¢ towarzyska
Spotkania z innymi bardzo czesto |czasami| rzadko | wcale
czesto

Spotkania z rodzing — rodzenstwo,

dzieci, wnuki

Spotkania ze znajomymi, sasiadami,

kolezankami, kolegami

Spotkania organizowane przez Uniwer-
sytet Trzeciego Wieku, klub seniora

Spotkania w organizacji pomocy
innym, osiedlowej, religijnej, wolonta-

riacie
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SENIOR CONSUMERS TOWARDS PRODUCT INNOVATIONS

SUMMARY

The ageing of the population has been on the increase in recent years and the effects
caused by this process are becoming more and more visible. In the economic sphere, the
increasing number of seniors affects the structure of production, division, exchange and
consumption of resources that meet human needs. In addition, along with the process of
human ageing, humans are subject to general changes in their bodies, in the physical,
physiological and mental spheres, all of which changes their market behaviours.

Senior consumers’ behaviours in recent years have become the subject of research
in many scientific fields. However, based on a literature review, the area of innovative-
ness of older people’s behaviours has not been popular among researchers. This is likely
to be due to the existing stereotype of older people (often presented in the media and
journalism) as maladjusted when it comes to any environment change and not open to
market novelties. The main goal of the monograph is to ascertain the determinants of
purchase and acceptance of product innovations in selected categories of FMCG mate-
rial goods (fast-moving consumer goods) by senior consumers. A three-stage research
sequence was carried out among people over 60 with the use of the method of individ-
ual interview in The Wielkopolska Region. The result of the analyses is describing the
model of attitudes of seniors towards innovations and constructing a model of purchase
and acceptance of product innovations on the FMGC market by seniors.

In addition, segmentation of senior consumers according to the criterion of defined
consumer innovativeness was proposed, which allowed for a specification of 5 types
of senior consumers (the reluctant conservative, knowledgeable traditionalist, aspiring
withdrawn, unaware practical and rational innovators). The collected theoretical and
empirical material can be used in the product portfolio management process, both at
the stage of initiating and introducing product innovations to the market as well as at
the stage of modification of existing products in order to obtain the acceptance of sen-
ior consumers.

Keywords: older consumers, consumer behaviour, ageing, product innovations.
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