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Celem artykutu jest diagnoza innowacyjnosci polskich konsumentow w starszym wieku (65 lat i wigcej).
Punktem wyjscia do analizy jest krotka charakterystyka populaciji ludzi starszych. Nastepnie poruszono
takie zagadnienia, jak: zainteresowanie seniorow dobrami i ustugami innowacyjnymi oraz ich wiedza na
ten temat, skionno$¢ seniorow do dokonywania zakupdw innowacji oraz gtéwne motywy i bariery takich
zakupow. Omadwiono rowniez zrodfa informacji na temat wybranych kategorii dobr i ustug innowacyijnych.
W podsumowaniu przedstawiono segmentacje polskich konsumentéw ze wzgledu na ich stosunek do
innowacji oraz udziat seniorow w poszczegolnych segmentach, a takze ogoing oceng innowacyjnosci
konsumentow w starszym wieku. W artykule wykorzystano wyniki badan empirycznych przeprowadzo-
nych w 2014 r. w ramach realizacji przez IBRKK projektu badawczego pt. ,Konsumpcja w innowacyjnej
gospodarce”.
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1. Wprowadzenie

Juz od kilku dziesigcioleci w krajach rozwini¢tych obserwuje si¢ zjawisko
starzenia si¢ spoleczenstwa — wzrost udziatu osob starszych (w wieku 65 lat
i wigcej) w spoteczenstwie. Powoduje to powstawanie nowych problemdéw
spoteczno-ekonomicznych i zarazem sktania badaczy z wielu dziedzin nauki
do zainteresowania si¢ zagadnieniem starzenia si¢ spofeczefnstwa i wielo-
aspektowa charakterystyka ludzi starszych. Starzenie si¢ populacji wplywa
na praktycznie wszystkie obszary funkcjonowania spoteczenistwa, dlatego
tak wazne jest badanie tego zjawiska i jego skutkow. Istotnym nastgpstwem
zwigkszania si¢ segmentu ludzi starszych jest m.in. wzrost ich znaczenia
jako konsumentéw (Bigdowski, Szatur-Jaworska, Szweda-Lewandowska
i Kubicki, 2012). Starsi konsumenci staja si¢ coraz wazniejsza grupa, ktora
dzieki rosnacej sile nabywczej jest coraz bardziej doceniana i zauwazana
przez producentéw (Bylok, 2013).

W Swietle globalizacji konsumpcji i wzrostu poziomu jej nowoczesno-
Sci, a takze w epoce technologizacji zycia codziennego interesujace bedzie
rozpoznanie, na ile populacja senioréw jest otwarta na nowoSci i sktonna
do korzystania z innowacji pojawiajacych si¢ na rynku. Sporo informacji na
ten temat dostarczyly badania empiryczne przeprowadzone przez IBRKK
w ramach realizacji projektu badawczego pt. Konsumpcja w innowacyjnej
gospodarce, finansowanego ze §rodkéw NCN (nr 2012/05/B/HS4/04006).

Wyniki badanh przedstawione w niniejszym artykule, na ktorych oparta
zostata dalsza cze§¢ wywodu, uzyskano z iloSciowych badan empirycznych
prowadzonych w potowie 2014 r. Ich celem bylo dostarczenie przekrojo-
wych informacji o postawach i opiniach Polakéw wzgledem innowacyjnosci
we wszystkich obszarach zycia, ze szczegdlnym uwzglednieniem konsump-
cji innowacyjnych dobr i ustug. Badanie przeprowadzono metoda bezpo-
$rednich wywiadéw indywidualnych (metoda CAPI) na reprezentatywne;j,
ogolnopolskiej probie 1002 os6b w wieku 18 lat i wiecej. Badanie zostato
zrealizowane na prébie losowo-kwotowej, dobranej ze wzgledu na plec,
wiek, wyksztatcenie i klase wielkoSci miejscowosSci. W badaniach iloSciowych
osoby w wieku 65 lat i wigcej stanowily 17% proby.

Uzyskane wyniki wskazuja na duze zrdéznicowanie stopnia zaintereso-
wania innowacjami rynkowymi, postaw i zachowan polskich konsumentéw
w stosunku do produktéw innowacyjnych giéwnie ze wzgledu na takie cechy
demograficzne i spoteczne, jak: wiek, wyksztalcenie i poziom zamoznoSci.
W pewnym stopniu potwierdzily si¢ obiegowe opinie, ze innowacyjno$¢ mozna
przypisa¢ przede wszystkim ludziom mtodym, wyksztatconym i bogatym.

2. Ludzie starsi jako segment rynku

W literaturze przedmiotu mozna si¢ spotkac z r6znymi definicjami wieku,
od ktorego osobe mozna zaliczy¢ do populacji ludzi starszych, senioréw.
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Definicje starzenia si¢ odnosza si¢ do trzech ptaszczyzn ludzkiej egzystencji:
biologicznej, psychicznej i spotecznej. Z tego wzgledu mozna wyodrebnié
trzy kluczowe podejScia do terminu starodci (Zalega, 2015):
— wiek biologiczny (okreSlony przez ogélny stan zdrowia),
— wiek socjalny (ustalony odgdrnie na podstawie aktow prawnych, zwigzany
z otrzymywanymi §wiadczeniami),
— wiek demograficzny (okreslony przez liczbe przezytych lat).

W niniejszym artykule, jak tez w projekcie badawczym, z ktorego pocho-
dzg zaprezentowane wyniki badafi, za granice segmentu ludzi starszych przy-
jeto 65 lat — wiek, w ktérym zaréwno kobiety, jak i mezczyZni w wigkszoSci
pobierajg Swiadczenia emerytalne i zmniejszaja aktywno$¢ zawodowg lub
rezygnuja z niejl. Ma to istotny wplyw na ich sytuacje materialna, ktora
z kolei w duzym stopniu determinuje konsumpcje dobr i ustug.

W Polsce w ostatnim dwudziestopigcioleciu obserwuje si¢ spowolnienie
rozwoju demograficznego i znaczace zmiany w strukturze wieku. Trwa proces
starzenia si¢ ludnoSci, ktory z jednej strony spowodowany jest korzystnym
zjawiskiem — wydluzaniem czasu trwania zycia, z drugiej za$ — niskim pozio-
mem dzietno$ci. Ponadto na wzrost udziatu oséb w wieku 65 lat i wigcej
w strukturze wieku wplywa zwigkszona emigracja ludzi mtodych. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze mimo starzenia si¢ polskiego spoteczenistwa nasz kraj
na tle innych krajéw europejskich postrzegany jest nadal jako demogra-
ficznie mlody. Pod koniec 2013 r. liczba ludnosci Polski wynosita 38,5 min,
z czego okoto 5,7 mln stanowily osoby w wieku 65 lat i wigcej. W ostatnim
¢wieréwieczu liczba 0s6b w tym wieku wzrosta o prawie 1,9 mln, a jej udziat
w ogolnej liczbie Polakéw o 4,7 pkt. proc. (z 10% w 1989 r. do 14,7%
w 2013 r.) Jednocze$nie w tym okresie udzial dzieci i miodziezy zmalat
o ponad 10 pkt. proc. — z niemal 30% do niewiele ponad 18%. Progno-
zuje si¢, ze w 2020 r. liczba oséb w wieku poprodukcyjnym (60+/65+)
bedzie wynosita okoto 8,6 mln os6b, natomiast w 2050 r. okoto 12,4 min
0sOb, co begdzie stanowito wzrost o 75% w stosunku do 2013 r. Ludzie
w wieku 65 lat i wigcej beda wtedy stanowili ponad 30% mieszkancow Polski
(GUS, 2014).

W populacji starszych ludzi wigkszo$¢ stanowig kobiety, w miastach
udziat os6b w wieku 65 lat i wigcej wynosi 16%, natomiast na wsiach 13%.
Seniorzy maja przecietnie nizszy poziom wyksztalcenia niz mlodsze grupy
wiekowe, ale na przestrzeni lat obserwuje si¢ tendencj¢ do poprawy ich
poziomu wyksztalcenia. Prognozuje si¢ zmniejszenie réznic miedzypokole-
niowych w poziomie wyksztalcenia ze wzgledu na przechodzenie do grupy
seniordéw coraz lepiej wyksztatconych rocznikow. Deklaratywny stan zdro-
wia starszych ludzi na przestrzeni ostatniego ¢wieréwiecza ulegl poprawie,
jednak nadal az 42% o0s6b starszych okreSla swoj stan zdrowia jako zty lub
bardzo zly. Jedynie niecate 13% uwaza, ze ich stan zdrowia jest dobry lub
bardzo dobry. Jednoczes$nie osoby starsze czesto maja ograniczong zdol-
no$¢ do samoobstugi i wykonywania czynno$ci domowych. Ludzie w wieku
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65 lat i wigcej to w wigkszosci osoby, ktére nie sa juz aktywne zawodowo,
a ich gtéwne zrédlo utrzymania stanowia Zrodia niezarobkowe (emery-
tury, renty). Wytacznie z pracy utrzymuje si¢ okoto 2% oséb w tym wieku
(GUS, 2014).

3. Znaczenie innowacji w zyciu codziennym

Pojecie innowacji jest réznorodnie definiowane i interpretowane zarOwno
w nauce, jak i w praktyce gospodarczej. Wspodiczesna definicja wywodzi si¢
z ujecia przedstawionego i zmodyfikowanego w latach 50. i 60. XX w. przez
J. Schumpetera (Weresa, 2014, s. 11-12), ktdry traktowal innowacje jako
nowe rozwigzania, b¢dace efektem jednej z pieciu sytuacji, wsrod ktorych na
pierwszym miejscu znalazto si¢ wprowadzenie nowych, nieznanych wcze$niej
konsumentom towaréw na rynek (Schumpeter, 1960, s. 104). Schumpeter
uwazal przy tym, ze pomyst czy wynalazek staja si¢ innowacjami dopiero
wtedy, gdy zostang wprowadzone na rynek i przyjete przez uzytkownikow.
Z kolei uproszczona definicja E. Rogersa moéwi, ze ,,innowacja to pomyst,
dzialanie badZ przedmiot uznany za nowy przez odbiorce (uzytkownika)”
(Weresa, 2014, s. 13). ,,NowoS¢ staje si¢ innowacja wowczas, gdy zostanie
zaakceptowana i zastosowana przez uzytkownikow” (Rogers, 2003, s. 12).
Podobnie definiuje si¢ pojecie innowacji takze wspotcze$nie. Wedtug Orga-
nizacji Wspolpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) oraz Komisji Euro-
pejskiej innowacjg jest zastosowanie w praktyce gospodarczej nowych badz
znaczaco udoskonalonych produktéw (towaréw lub ustug), proceséw, metod
marketingowych i organizacyjnych, zmian w organizacji pracy lub w stosun-
kach z otoczeniem (OECD, 2005, s. 46).

Wedtug ekspertow bioracych udziat w badaniach przeprowadzonych przez
IBRKK?, innowacje w konsumpcji to wszelkiego rodzaju nowatorskie roz-
wigzania, ktore majg na celu oferowanie przez produkt lub ustuge nowych,
lepszych funkcjonalnosci, cech, ktore maja stuzy¢ konsumentom. Innowacje
w konsumpcji powinny przynosi¢ wielorakie korzysci ich odbiorcy. Nie tylko
wplywaja one bezpoSrednio na styl i poziom konsumpcji, ale tez utatwiaja
konsumpcje i oferujg nowe mozliwosci zakupowe, uzytkowe itp.

Konsumenci za innowacje uznaja co$§ zupelnie nowego, co wczesniej
nie istnialo lub stanowi unowocze$nienie istniejacych produktéw czy ustug
w celu nadania im nowej funkcji lub zastosowania. Nadrzedny cel innowa-
cyjnosci to utatwianie zycia cztowiekowi. Nieliczni respondenci wspomnieli
réowniez o energooszczednoSci, z ktora zwigzana jest ochrona Srodowiska,
oraz o wydluzaniu zycia (m.in. dzieki rozwojowi medycyny). Innowacje sil-
nie kojarza si¢ z najnowszymi technologiami, bardzo cz¢sto sg tez z nimi
utozsamiane. Wynika to z faktu, ze jest to dziedzina, w ktorej najlatwiej
zauwazy¢ innowacyjne produkty. Oprocz pozytywnych odczué zwiazanych
z innowacjami badani zwracali tez uwage na ich negatywne aspekty. Wymie-
niano zwlaszcza wysoka ceng¢ innowacyjnych produktéw i ustug, krotsza

188 DOI 10.7172/1644-9584.59.12



Postawy starszych konsumentow wobec produktow innowacyjnych

zywotno§¢ nowoczesnych towaréw, szkodliwo$¢ dla zdrowia i Srodowiska
(zagadnienia dotyczace wplywu fal radiowych na zdrowie, problemy zwigzane
z utylizacja), zanik relacji mi¢dzyludzkich, negatywny wplyw na zdolnos¢
do samodzielnego myslenia, wykluczenie oraz przestrzen do oszustwa (taki
poglad wyrazali przede wszystkim ludzie starsi).

Z badan przeprowadzonych przez firm¢ 3M wSrdd konsumentoéw wynika
natomiast, ze ponad jedna trzecia respondentéw kojarzy innowacje z roz-
wigzaniami, ktore ulatwiajg codzienne czynnoSci, pozwalajg zaoszczedzié
czas 1 poprawiaja komfort zycia. Potowa badanych deklarowala, ze korzy-
sta z produktéow innowacyjnych na co dzieh w domu i prawie tyle samo
styka si¢ z nimi w obszarze bezpieczefistwa oraz zdrowia. Osoby aktywne
zawodowo wykorzystuja codziennie rozmaite innowacje w miejscu pracy
(3M, 2014).

Innowacje w domu to, zdaniem respondentow, nie tylko skomplikowane
urzadzenia, ale takze proste produkty usprawniajace zycie, dzieki ktorym
ludzie maja wigcej czasu dla siebie. Jednocze$nie wiele z oferowanych juz
na rynku nowych rozwiazan i urzadzen jest rozpowszechnionych jeszcze
w niewielkim stopniu — ponad potowa badanych przyznata, ze w swoim
domu nie ma dostgpu do innowacyjnych rozwigzaf.

4. Zainteresowanie starszych konsumentow
produktami innowacyjnymi oraz wiedza na ten temat

Konsumenci na rynku majg styczno$¢ zaréwno z produktami znanymi, jak
tez z nowoSciami. W stosunku do innowacji rynkowych prezentuja zrozni-
cowany wachlarz zachowan — czeg$¢ z nich szybko akceptuje nowe produkty,
jest bardziej otwarta na ich wyprObowywanie, inni natomiast prezentujg
bardziej zachowawcze postawy.

Upowszechnianie si¢ konsumpcji nowoSci rynkowej nazywane jest pro-
cesem konsumpcji innowacji. W czasach dynamicznego rozwoju nowych
technologii i nowych mozliwosci stwarzanych przez wspoiczesna gospodarke
innowacyjni konsumenci stajg si¢ kreatorami rynku dla nowych marek i pro-
duktéw za pomocg popularyzowania pozytywnego nastawienia do nich.
Kreatywni i wymagajacy konsumenci sa filarem innowacyjnej konsumpcji
stymulujacej innowacyjng gospodarke, ktdrej sprawne funkcjonowanie zalezy
od wysokiej jakosSci kapitalu ludzkiego.

Konsumentom uczestniczacym w badaniach IBRKK przedstawiono,
w celu uyjednolicenia rozumienia pojecia, definicje innowacyjnego produktu/
ustugi, zgodnie z ktora jest to nowe dobro lub ustuga, ktore dopiero pojawity
si¢ na rynku lub tez ktore juz wczeSniej wystgpowaly na rynku, ale zostaly
zmodyfikowane, ulepszone w celu nadania nowej funkcji czy zastosowa-
nia3. Poproszono ich réwnoczes$nie o zadeklarowanie, w jakim stopniu sa
zainteresowani takimi produktami. Uwzgledniajac stopiei zainteresowania
innowacjami rynkowymi, konsumentow podzielono na cztery grupy, ktore
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okreslaly ich innowacyjno$¢ rozumiana jako zdolno$¢ do poszukiwania
i korzystania z innowacji (rysunek 1).

W pierwszej grupie znalazly si¢ osoby, ktére mozna scharakteryzowac
jako konsumentow Swiadomie innowacyjnych — najbardziej zaangazowanych
i aktywnych, interesujacych si¢ dobrami i ustugami innowacyjnymi, szuka-
jacych informacji o nich i nabywajacych je. W catej badanej populacji byto
to 11% respondentdw i tylko 2% respondentdéw w wieku 65 lat i wigce;j.

65+

1 B ogstem

interesuje sig, szukam infoemacji i kupuje | 2
innowacyjne produkty/ustugi

interesuijg sig, ale nie kupuje

nie interesuje sie, ale czasami kupuje
34

nie interesuijg sie i nie kupuje 6!
innowacyjnych produktow/ustug 32 ‘ ‘ ‘

0 10 20 30 40 50 60 70

Rys. 1. Zainteresowanie starszych konsumentow produktami innowacyjnymi na tle
ogotu badanych (% wskazan). Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow
badania.

Druga grupa obejmowata konsumentdw ostroznie innowacyjnych — inte-
resujacych si¢ innowacjami, ale ich nie kupujacych. Nalezal do niej niemal
co czwarty respondent, w tym co dziesiaty starszy cztowiek.

Trzecia grupa to konsumenci nie§wiadomie innowacyjni, czyli tacy, ktorzy
deklarowali, ze nie interesujg si¢ innowacyjnymi produktami, ale czasami
je kupuja. Takimi konsumentami okazala si¢ okolo 1/4 badanych, w tym
Cco trzeci senior.

Czwartg grup¢ nazwano konserwatystami rynkowymi, nieinnowacyjnymi,
ktorzy nie interesujg si¢ dobrami i ustugami innowacyjnymi i ich nie kupuja.
Znalazt si¢ tutaj prawie co trzeci respondent z badanej populacji i az dwie
trzecie konsumentow w starszym wieku.

Wyniki badan empirycznych potwierdzily, ze zainteresowanie produktami
innowacyjnymi spada wraz z wiekiem i najnizsze jest wtaSnie w najstarszej
grupie konsumentéw (65 lat i wigcej). Najbardziej innowacyjni sa ludzie
miodzi (59% os6b migdzy 18 a 24 rokiem zycia i 47% w wieku 25-34 lata
interesuje si¢ innowacjami, w tym co piaty w obu przedziatach wiekowych
réowniez kupuje takie produkty). Wraz z wiekiem maleje odsetek osob
0 postawach proinnowacyjnych, a ro$nie nieinnowacyjnych konserwatystow
rynkowych. Wsrdd starszych konsumentéw $wiadomie innowacyjnych jest
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tylko 2% o0s0b, ostroznie innowacyjnych 10%, nieSwiadomie innowacyjnych
24%, a konserwatywnych az 65%.

Starsi konsumenci nizej niz przeci¢tnie w populacji oceniajg swoja wie-
dz¢ na temat innowacji i nowoSci rynkowych. Stosunkowo najwiecej Pola-
kéw interesuje si¢ nowoSciami z zakresu produktow spozywczych, odziezy
i obuwia oraz kosmetykéw i §rodkéw higieny osobistej, czyli produktow
pierwszej potrzeby, gorzej jest natomiast z wiedza na temat innowacji na
rynku sprzetu AGD, RTV, urzadzen telekomunikacyjnych i informatycznych.
Odsetek seniorow dobrze lub bardzo dobrze orientujacych si¢ w nowosciach
rynkowych w przypadku dobr cze¢stego zakupu wynosi 11-20% (kosmetyki
i Srodki higieny osobistej, odziez i obuwie, zywnos¢), ale w przypadku dobr
trwalych i nowoczesnych technologii juz tylko 6%. W populacji ogolem
odsetek dobrze oceniajacych swoja wiedze na temat innowacji rynkowych we
wszystkich kategoriach produktdéw poza zywnoScia jest co najmniej dwukrot-
nie wyzszy (rysunek 2). Dla poréwnania w nowoSciach na rynku spozywczym
co najmniej dobrze orientuje si¢ co piaty senior, ale juz na rynku AGD,
RTYV, telekomunikacyjnym i informatycznym tylko co szesnasty.

sprzet AGD, RTV, urzadzenia

telekomunikacyjne i informatyczne 65+

kosmetyki i Srodki higieny osobistej . ogétem

odziez i obuwie

Zywnos¢é

0 5 10 15 20 25 30 35

Rys. 2. Odsetek starszych konsumentdw deklarujgcych, ze dobrze lub bardzo dobrze
orientujg sie w innowacjach i nowosciach rynkowych w wybranych kategoriach produktéw
na tle ogotu badanych (% wskazarn). Zrédfo: opracowanie wfasne na podstawie wynikow
badania.

Ze zrdznicowang samooceng wiedzy na temat innowacji na rynku mamy
do czynienia takze w przypadku roznych kategorii ustug. Najwickszy odse-
tek konsumentéw dobrze lub bardzo dobrze orientuje si¢ w nowosciach
oferowanych na rynku ustug telekomunikacyjnych i zdrowotnych, nieco niz-
szy — handlowych, finansowych i gastronomicznych, a najmniejszy — ustug
turystycznych, z ktérych korzysta sie stosunkowo rzadko, stad mate roze-
znanie dotyczace oferowanych innowacji. Konsumenci w starszym wieku
praktycznie we wszystkich kategoriach ustug, poza zdrowotnymi, wypadaja
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duzo slabiej niz przecigtnie (rysunek 3). Mimo wszystko jednak niemal
co piaty senior dobrze lub bardzo dobrze zna innowacje oferowane na
rynku ustug zdrowotnych, niemal co dziesiaty — na rynku ustug teleko-
munikacyjnych i handlowych, ale juz tylko co szesnasty na rynku ustug
finansowych, a co dwudziesty w przypadku uslug gastronomicznych. Nie-
watpliwie starsi ludzie najlepiej oceniajg swoja wiedzg na temat innowacyj-
nych produktéw i ustug w branzach, z ktérymi maja najczestszy kontakt na
co dzien.

ustugi turystyczne

65+

B ogotem

ustugi gastronomiczne
ustugi finansowe
ustugi handlowe

ustugi zdrowotne

ustugi telekomunikacyjne

Rys. 3. Odsetek konsumentéw deklarujgcych, ze dobrze lub bardzo dobrze orientujg sie
w innowacjach i nowosciach rynkowych w wybranych kategoriach usfug na tle ogotu
badanych (% wskazan). Zrodfo: opracowanie wfasne na podstawie wynikow badania.

Generalnie wszyscy badani konsumenci, takze seniorzy, lepiej orientowali
si¢ w nowoSciach i innowacjach dotyczacych towardéw (zwlaszcza w branzy
spozywczej i odziezowej) niz ustugowych (w tym wypadku konsumenci ogo-
fem najlepiej radzg sobie z ustugami telekomunikacyjnymi, a seniorzy ze
zdrowotnymi).

Wsrdd ludzi starszych odsetek bardzo dobrze i dobrze oceniajacych
swoja wiedze na temat innowacji rynkowych, poza ustugami zdrowotnymi,
byt nizszy i w zaleznoS$ci od kategorii produktéw i ustug ksztattowat sie
nastepujaco:

— mniej niz dwa razy w przypadku zywnoSci, ustug turystycznych i handlo-
wych,

— dwuipotkrotnie w przypadku odziezy i obuwia, kosmetykdéw i Srodkdw
higieny osobistej oraz ustug telekomunikacyjnych,

— trzykrotnie w branzy sprzetu AGD, RTV, urzadzen telekomunikacyjnych

i informatycznych oraz finansowych i gastronomicznych.

Bardzo niewielka, roznica (1 pkt. proc.) dotyczyla ustug zdrowotnych,
co wskazywatoby, ze konsumenci bez wzgledu na wiek podobnie orientujg
si¢ w nowoSciach wystepujacych w tej branzy.
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5. Zrédta informaciji na temat produktow
i ustug innowacyjnych

Przedsigbiorstwa produkcyjne i handlowe wprowadzajace innowacje na
rynek staraja si¢ dotrze¢ z informacja o nich do konsumentéw. Réwniez
sami konsumenci przed podjgciem decyzji o zakupie poszukuja informacji
na temat dobr i ustug. Dotyczy to takze innowacji. Konsumenci moga znaj-
dowac si¢ na roznych etapach akceptacji nowosci i ich oczekiwania co do
informacji sg zr6znicowane, przy czym na kazdym etapie ,,zyskujg i traca
na znaczeniu rézne zrodia informacji” (Garbarski, Rutkowski i Wrzosek,
2000, s. 157).

Najczesciej wskazywanym Zrddiem informacji o innowacyjnych produk-
tach, bez wzgledu na kategorig, dla okoto potowy ludzi w starszym wieku
(podobnie jak dla calej populacji) sa znajomi i rodzina. Na kolejnych miej-
scach znalazly si¢: reklama (telewizyjna, radiowa, prasowa, ulotki i billbo-
ardy) oraz — w przypadku produktéw — gazetki handlowe, a w przypadku
ustug — informacje i pokazy w miejscach sprzedazy.

Znaczenie poszczegllnych Zrodet zmienia si¢ w zaleznoSci od kategorii
dobr i ustug. Ekspereci i specjaliSci sg dla ludzi starszych szczegOlnie waznym
zrodiem informacji na temat ustug wymagajacych specjalistycznej wiedzy
(zdrowotnych, finansowych, telekomunikacyjnych) oraz w przypadku sprzgtu
RTV, AGD, urzadzen telekomunikacyjnych i informatycznych. Gazetki han-
dlowe jako Zrodio informacji maja istotne znaczenie przy zakupie produk-
tow FMCG (zywno$¢, kosmetyki, chemia gospodarcza), a takze odziezy
i obuwia, ustug handlowych oraz sprzetu RTV i AGD i teleinformatycznego
(tabele 1 i 2).

Z punktu widzenia rozpowszechniania produktéw innowacyjnych na
rynku najwieksza role odgrywaja: reklama, promocje sprzedazy, pokazy
i gazetki handlowe, poniewaz sg to kanaly informacyjne, ktore ,pchaja”
innowacje do konsumentéw, motywuja do ich konsumpcji i wplywaja na
decyzje o zakupie. Fakt, ze najbardziej popularnym Zzrédiem informacji
o innowacjach sg znajomi i rodzina, powoduje, ze przelamanie oporu przed
nowoSciami jest trudne. Szczeg6lnie ze konsumenci w Polsce z informacjami
o innowacjach spotykaja si¢ raczej rzadko, jeSli nie przez znajomych, to
w reklamach Iub w punktach sprzedazy. Rzadziej natomiast szukaja takich
informacji samodzielnie.

6. Zakupy produktow i ustug innowacyjnych

W §lad za zainteresowaniem i wiedza na temat dost¢pnych na rynku
produktéw innowacyjnych podaza z reguly sklonno§¢ konsumentéw do
dokonywania zakupdw takich produktow.
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Osoby starsze znacznie rzadziej niz ogdt populacji deklarowaly zakupy
innowacyjnych doébr i ustug (rysunek 4). Jedynie 14% senioréw przyznawato
si¢ do takiej aktywnoSci wobec 40% w przypadku ogdiu badanych.

i 65+
nie 6 B ogotem
60

tak
40

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Rys. 4. Zakupy produktow innowacyjnych przez osoby starsze na tle ogotu badanych
(% wskazan). Zrodfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

W
N

utatwiajg mi codzienne zycie B ogotem
39

. 65+
pozwalajg zaoszczedzi¢ czas h 19

na codziennych czynno$ciach 17

poszukuje produktéw/ustug h 18

o zwigkszonej funkcjonalnosci 17

w uzytkowaniu/sg zdrowsze

sg bezpieczniejsze _ 10

lubie mie¢ produkty oryginalne

interesuje sig¢ nowymi produktami
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Rys. 6. Powody zakupu dobr i ustug innowacyjnych przez osoby starsze na tle ogotu
badanych — powody wymienione na pierwszym miejscu (% wskazari). Zrédfo: opracowanie
wfasne na podstawie wynikow badania.

Dla ludzi starszych, podobnie jak dla calej badanej populacji, najwazniej-
szym motywem zakupu produktéw innowacyjnych jest ich uzytecznosé (rysu-
nek 5). Dla wigkszoSci respondentéw korzystanie z innowacyjnych dobr i ustug
ma charakter funkcjonalny — si¢gaja po nie, aby ulatwi¢ sobie zycie (39%
wskazan wsérod senioréw i 32% ogotem), oszczedzic czas (17% seniorzy, 19%
0g0t populacji) oraz w poszukiwaniu zwigkszonej funkcjonalnosci (17% senio-
rzy, 18% ogdt populacji). Najmniej waznymi powodami zakupu innowacyjnych
produktéw i ustug, zaréwno dla osob starszych, jak i dla ogdétu badanych,
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byta ch¢é wyrdznienia sig¢, uwazne §ledzenie nowych technologii i materialow,
a takze zainteresowanie nowymi dobrami i ustugami. W przypadku seniorow
wymienione motywy nie zostaly wybrane ani razu, natomiast w przypadku ogétu
badanych otrzymaly wskazania 6% i mniejsze. Co ciekawe, powody zakupu
produktéw innowacyjnych w grupie osob w wieku 65 lat i wiecej, tak jak
w przypadku ogétu badanych, byly bardzo podobne — r6znice wskazan wynosity
zwykle jedynie kilka punktéw procentowych, w wigkszosci przypadkdéw mniej
niz 3 pkt. proc. Jedynym wyjatkiem bylo ulatwianie codziennego zycia — na
ten powdd wskazalo o 7 pkt. proc. wigcej senioréw niz ogdtu respondentow.
Niewielka sktonno$¢ senioréw do kupowania nowosci rynkowych wynika
z rOznorodnych przyczyn. Gléwnymi barierami nabywania produktéw i ustug
innowacyjnych sa: wysoka cena (22% wskazan os6b 65 lat i wigcej, 31%
wskazan wérdd ogotu badanych) i przyzwyczajenie do tradycyjnych produk-
tow i ustug (16% osoby 65 lat i wigcej, 15% og6! badanych). Dosy¢ duzy
odsetek badanych nie ufa innowacyjnym towarom i ustugom, a takze nie ma
przekonania co do ich funkcjonalnosci (rysunek 6). Zdecydowanie najrza-
dziej deklarowanymi powodami unikania innowacji rynkowych byly natomiast:
obawa przed ich ewentualng szkodliwoscig dla zdrowia, brak dostepu do tego
typu débr i ustug, brak rekomendacji ze strony innych oséb, a takze zbyt
mala ilo§¢ informacji na ich temat. Wszystkie wymienione bariery otrzymaly
mniej niz 5-6% wskazan zar6wno od seniordw, jak i ogétu uzytkownikow.

I ogdtem

ceny produktéw/ustug innowacyjnych [ IS I T 31
22

sg za wysokie

jestem przyzwyczajony do tradycyjnych Hm 65+
produktow/ustug 16

nie mam zaufania do innowacyjnych 11
produktow/ustug 12

nie mam przekonania do funkcjonalnosci
innowacyjnych prduktow 12

mam watpliwosci co do jakosci h ¢
innowacyjnych produktéw/ustug 7

obawiam sig trudno$ci zwigzanych i 8
z uzytkowaniem takich produktow 11

jest zbyt mato informacji dotyczacych 5
produktoéw/ustug innowacyjnych

nikt mi nie polecat 5
innowacyjnych produktéw/ustug

nie mam dostepu do
produktow/ustug innowacyjnych 6

obawiam sie, ze takie produkty/ustugi 3
moga by¢ szkodliwe dla zdrowia 5

T
inne 1

0O 5 10 15 20 25 30 35

Rys. 6. Powody niekupowania dobr i ustug innowacyjnych przez osoby starsze na tle ogotu
badanych — powody wymienione na pierwszym miejscu (% wskazan). Zrodfo: opracowanie
wilasne na podstawie wynikéw badania.
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W przypadku przyczyn niekupowania innowacyjnych débr i ustug, podob-
nie jak w przypadku motywdw ich kupna, réznice wskazah migdzy starszymi
respondentami a ogélem byly niewielkie — wynosily nie wigcej niz 3 pkt.
proc. Wyjatek stanowila wysoka cena, ktora byta deklarowang barierg zakupu
czesciej dla ogdtu badanych niz dla senioréw (o 7 pkt. proc). Moze to
potwierdzaé poglad, ze obecnie osoby starsze znajduja si¢ w lepszej sytuacji
finansowej niz kiedys.

7. Innowacyjno$¢ rynkowa seniordéw i ich udziat w segmentach
konsumenckich

Innowacyjno$¢ to cecha osobowosci cztowieka, ktorg tworzy zbidr wzgled-
nie trwatych cech predestynujacych dang osobe do przejawiania okreslonych
zachowan. Innowacyjno$¢ jako jedna z czgdci osobowosci wplywa na fakt, ze
dany konsument cz¢$ciej niz przeci¢tnie akceptuje nowosci, w nastgpstwie
czego kieruje swoje wybory i zachowania konsumenckie ku innowacjom
(Gutkowska, 2011).

Badania empiryczne IBRKK wykazaly, ze Polacy s3 umiarkowanie
otwarci na nowos$ci pojawiajace si¢ na rynku. W tym wypadku obserwuje
sie¢ duzg zalezno$¢ nie tylko od wieku i poziomu wyksztalcenia, ale takze
od kategorii produktéw. Konsumenci szybciej akceptuja produkty FMCG,
ktore sa zdecydowanie tafisze i ryzyko nietrafionego zakupu jest mniejsze,
niz drozsze i bardziej zaawansowane technologicznie dobra trwatego uzyt-
kowania. Ta prawidlowos$¢ obserwowana jest zardwno w calej populacji,
jak i wSrdd osob starszych. Wprawdzie odsetek pionierow i tzw. wczesnych
naSladowcow, ktdrzy stosunkowo szybko kupujg nowe produkty, w grupie
konsumentdw w starszym wieku jest nizszy niz przeci¢tnie, jednak hierarchia
najszybciej akceptowanych kategorii produktéw jest podobna jak w przy-
padku ogoétu konsumentéw. Co czwarty senior szybko przekonuje si¢ do
nowosci na rynku zywnoSci, co piaty do odziezy i obuwia, a co szdsty do
dobr trwalego uzytkowania (sprz¢tu RTV i AGD), kosmetykdw i Srodkdw
higieny osobistej (tabela 3).

Kategorie produktow Ogoétem Ludzie starsi (65+)
Zywnosé 40 25
Kosmetyki, Srodki higieny osobistej 36 16
Odziez i obuwie 42 21
Sprze¢t RTV, AGD 29 17
Urzadzenia telekomunikacyjne 30 11

Tab. 3. Otwartosc konsumentdw na nowosci w wybranych kategoriach produktow — odsetek
pionierow i wczesnych nasladowcow. Zrddfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow
badania.
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Waznym przyczynkiem do okreslenia, w jakim stopniu starsi konsumenci
sg innowacyjni na rynku dobr i ustug, byta analiza ich udzialu w poszcze-
gllnych segmentach konsumenckich.

W ramach projektu badawczego Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce
na podstawie ogolnopolskich badan iloSciowych przeprowadzono segmen-
tacje konsumentéw ze wzgledu na ich postawy wobec innowacyjnosci. Jej
podstawe stanowito zainteresowanie produktami innowacyjnymi i zakupy
produktdéw innowacyjnych, a takze Zrddia informacji o tych produktach.
W wyniku procedury segmentacyjnej wyrdzniono pi¢¢ grup konsumentow,
ktorzy prezentowali rozne podejscia do innowacyjnych dobr i ustug, a takze
okre§lono wielkosci tych segmentéw w badanej populacji4. Na podstawie
segmentacji wyrdzniono nastepujace grupy:

— konsumenci innowacyjni,
— konsumenci zorientowani,
— konsumenci aspirujacy,

— konsumenci obojetni,

— konsumenci wycofani.

Pomigdzy poszczegdlnymi segmentami wystepuja roznice ze wzgledu
na percepcje innowacyjnosci, a takze zainteresowanie zakupem produktow
i ustug innowacyjnych. Segmenty rdznig si¢ takze ze wzgledu na postawy
wobec innowacji. Rozktad segmentéw w populacji oraz udzial senioréw
w poszczeg6lnych segmentach nie byl rownomierny (tabela 4).

Rozklad segmentow Udziat Rozklad populacji
Wyszczegdlnienie "gmer 0s0b 65+ |65+ na poszczegolne
w populacji ogélem .
W segmencie segmenty

Konsumenci innowacyjni 15 8 7
Konsumenci zorientowani 16 5 5
Konsumenci aspirujacy 18 15 16
Konsumenci obojetni 27 21 33
Konsumenci wycofani 24 27 38

Tab. 4. Segmentacja konsumentéw ze wzglgdu na ich stosunek do innowacji i udziat oscb
65+ w poszczegdlnych segmentach (w %). Zrddfo: opracowanie wilasne na podstawie
wynikdw badania.

Konsumenci innowacyjni to osoby nie tylko zorientowane w innowa-
cjach rynkowych, ale tez dokonujace ich zakupu. W poréwnaniu z ogétem
populacji czeSciej uznaja rodzing i znajomych oraz miejsca sprzedazy za
wiarygodne Zrddlo informacji o nowoSciach, podchodza tez otwarcie do
informacji z innych Zrdédet niz wlasne dos§wiadczenie. Powodem zakupu pro-
duktéw innowacyjnych jest poszukiwanie nieznanych weze$niej wiasciwosci,
ale innowacje nie stanowig dla nich sposobu na wyrdznienie si¢ ani zrodto
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ryzyka. Dobrze wiedza, gdzie szuka¢ informacji o nowosciach. Nie zgadzaja
si¢ z opinia, ze na rynku jest niewiele nowych produktéw i ze informacje
0 nich sg trudno dostgpne. Konsumenci innowacyjni stanowili 15% ogdétu
badanych, a wérdd nich jedynie 8% to seniorzy.

Konsumenci zorientowani to ludzie, ktorzy ,,trzymaja r¢ke na pulsie”, ale
jedynie niektorzy z nich kupujg produkty innowacyjne. Powodem tego moze
by¢ wysoka cena takich dobr i ustug, ktora sprawia, Ze mimo zainteresowania
nowoSciami, nie sta¢ ich na zakup. Osoby z tego segmentu rzadziej uznaja
znajomych i miejsca sprzedazy za wiarygodne Zrddio informacji, rzadziej
rOwniez utozsamiaja napis ,,nowo$¢” z produktem innowacyjnym. Ponadto
czesciej sadza, ze informacje o innowacjach sg trudno dostgpne, a na rynku
jest mafo nowych produktéw. Konsumenci zorientowani stanowili 16% ogotu
badanych, a wsrdd nich bylo jedynie 5% oséb starszych.

Konsumenci aspirujgcy czglciej uwazaja, ze produkty innowacyjne kupuja
ludzie bogaci oraz ze takie zakupy $wiadczg o prestizu i checi wyrdznie-
nia si¢. W ich przypadku potrzeba wyr6znienia si¢ i wzmocnienia swojego
statusu moze stanowi¢ gléwny powod zakupu innowacyjnych dobr i ustug,
ktore czesto sa drozsze od produktow juz od jakiego$ czasu obecnych na
rynku. Osoby z tego segmentu czeSciej wyrazaja opini€, ze na rynku brakuje
nowosci, a informacje na ich temat sg trudnodostepne. Moze to jednak
wynika¢ z braku zainteresowania innowacjami z ich strony, a takze slaba
orientacja odno$nie takich produktéw. Konsumenci aspirujacy to 18% ogétu
badanych, a wérdd nich 15% stanowily osoby w wieku 65 lat i wigce;j.

Konsumenci obojetni to osoby, ktore zupelnie nie interesuja si¢ pro-
duktami innowacyjnymi (99% z nich tak deklaruje), chociaz cz¢$¢ z nich
(47%) czasem je kupuje. W zwiazku z tym stabo orientuja si¢ w ofercie
innowacyjnych dobr i ustug. Wyrazaja opini¢, ze informacje o nowoSciach sg
trudno dostepne, a oferta produktéw innowacyjnych jest niewystarczajaca.
W pordéwnaniu z ogélem populacji bardziej wierza w wiarygodnoS¢ reklam.
Konsumenci obojetni stanowili 27% ogoétu badanych, a wérdd nich 21% to
osoby starsze.

Konsumenci wycofani takze nie sa zainteresowani innowacyjnymi dobrami
i ustugami i rzadko je kupuja. W poréwnaniu z ogodtem populacji cz¢sciej
uwazaja, ze ludzie boja si¢ tego, czego nie znaja. Cze¢sciej tez wyrazaja opi-
ni¢, iz innowacje sg dla ludzi mtodych, zamoznych lub takich, ktérzy lubig
si¢ wyrdzniaé. Natomiast rzadziej sa przekonani, ze dzigki innowacyjnym
produktom mozna podnie$¢ swoj prestiz w Srodowisku. Wierzg w swoje
doswiadczenie i dosy¢ nieufnie podchodza do informacji ze Zrodet innych
niz wlasne przezycia. Produkty i uslugi innowacyjne cz¢sto stanowia dla
nich ryzyko, ktorego nie chca podejmowaé. Konsumenci wycofani stano-
wili 24% ogoétu badanej populacji, a wsrdd nich az 27% to osoby w wieku
65 lat i wiecej.

Dokonana analiza wskazuje, ze seniorzy w najwigkszym stopniu zasilaja
segmenty konsumentéw najmniej zainteresowanych innowacjami. W przy-

200 DOI 10.7172/1644-9584.59.12



Postawy starszych konsumentow wobec produktow innowacyjnych

padku konsumentéw wycofanych i obojetnych osoby w wieku 65 lat i wie-
cej stanowily najsilniej reprezentowana grupe wiekowa (odpowiednio 27%
i 21%). Biorac pod uwage rozklad populacji osob starszych na poszcze-
g6lne segmenty mozna stwierdzi¢, ze az 70% seniordéw to cztonkowie dwoch
wymienionych segmentéw. Jedynie 12% starszych ludzi nalezy do najbardziej
innowacyjnych segmentéw — konsumentow innowacyjnych i zorientowanych.

8. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza wynikow badan dotyczacych postaw konsumen-
tow w starszym wieku (65 lat i wigcej) wobec nowych produktéw wskazuje
na ich niewielkg innowacyjno$¢. Konsekwencja nizszego niz przecigtnie
zainteresowania produktami i uslugami innowacyjnymi oraz samooceny
wiedzy na ten temat ze strony konsumentdéw w starszym wieku, a takze
ich mniejszej sktonnosci do dokonywania zakupdw nowoSci rynkowych sg
malo innowacyjne postawy i zachowania senior6w na rynku doébr i ustug
konsumpcyjnych. Przyczyn takiej sytuacji jest zapewne wiele i w duzej mie-
rze moga by¢ one zwigzane z nizszym poziomem wyksztalcenia seniordw
w poréwnaniu z miodszymi grupami spoleczenstwa, nieumiejetnoScia lub
brakiem mozliwoSci dotarcia do informacji na temat nowoSci dostepnych na
rynku, nienadgzaniem za postgpem technologicznym i obawa przed trud-
noSciami zwigzanymi z nabyciem, a potem uzytkowaniem dobr innowacyj-
nych czy korzystaniem z ustug innowacyjnych, ale tez wynikaja one czesto
z barier mentalnych, niedostgpnosci ekonomicznej (niskie dochody, zbyt
wysokie ceny nowosci rynkowych) czy geograficznej (niemozno$¢ nabycia
w okolicy miejsca zamieszkania). To wszystko sprawia, ze zainteresowanie
innowacjami rynkowymi wykazuje zaledwie 12% senioréw, a postawy pro-
innowacyjne przejawiajace si¢ w dokonywaniu zakup6éw produktéw inno-
wacyjnych cechuje zaledwie 14% seniordéw. Zupelny brak zainteresowania
innowacjami pojawiajacymi si¢ na rynku deklarowalo az 69% badanych
starszych osob, a 86% nie kupowalo takich produktéw wcale.

W obliczu systematycznie rosngcej populacji konsumentéw w starszym
wieku remedium mogtaby by¢ préba rozpowszechniania bezpo§rednio wérdd
seniordw postaw proinnowacyjnych i wiedzy na temat innowacji dostepnych
na rynku. Wbrew pozorom do wielu oséb w starszym wieku mozna dotrzeé
poprzez nowe technologie. Wprawdzie znaczenie nowoczesnych urzadzen
domowych oraz sposobdéw kontaktowania si¢ z innymi za pomocg nowych
technologii, jak wykazaly badania IBRKK, wyraznie spada wraz z wiekiem,
ale mimo wszystko ponad potowa respondentéw w wieku 65 lat i wigcej
(56%) komunikuje si¢ z rodzina, przyjaciétmi i znajomymi poprzez telefon
komorkowy i Internet, ponad jedna trzecia (36%) korzysta z zaawansowa-
nych technologicznie sprze¢téw i urzadzef, co piaty starszy cztowiek jest
stalym uzytkownikiem Internetu, a co sidédmy korzysta z portali spolecz-
noSciowych (Facebook, Tweeter, Nasza Klasa itp.). OczywiScie, podobnie
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jak w przypadku mtodszych grup konsumentéw, odsetek proinnowacyj-
nych senior6w ro$nie wraz z wyksztalceniem i poziomem zamozno$ci. Na
pewno do popularyzacji nowosci rynkowych przyczynia si¢ rozwoj e-handlu
i e-ustug, a takze oferowanie nowych towaréw i ustug poprzez sprzedaz
bezposrednig czy sklepy telewizyjne (np. Mango, Top Shop, TV Okazje
itp.), cho¢ nie zawsze oferuja one produkty godne zaufania, dobrej jakosci
i w dostepnych cenach.

Gotowos$¢ konsumentéw w starszym wieku do akceptowania innowacji
rynkowych poSrednio potwierdzaja tez wyrazane przez nich opinie, ktore
niewiele odbiegaja od opinii charakterystycznych dla ogétu respondentéw.
Ponad potowa senioré6w uwaza, ze produkty innowacyjne kupuje si¢, poszu-
kujac w nich nieznanych dotad wlaSciwoSci oraz aby zaspokoié ciekawos¢.

Przypisy

1 Przy opracowywaniu zalozen do badan ilosciowych nie uwzgl¢dniono zalozen reformy
emerytalnej z 2012 r. podwyzszajacej wiek emerytalny do 67 lat. Wynikalo to z faktu,
ze wedlug zalozen reformy wiek emerytalny miat wzrasta¢ o 3 miesiace kazdego
roku poczawszy od 2013 r. W zwiazku z tym w 2014 r. wiek emerytalny dla kobiet
wynositby 60,5 lat, a dla mezczyzn 65,5 lat. Rdznica ta jest na tyle niewielka, ze
zdecydowano si¢ pozosta¢ przy granicznym wieku 65 lat, ktorym operuje do celéw
statystycznych m.in. GUS.

2 W ramach realizacji projektu Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce przeprowadzono
réwniez badania jakoSciowe, m.in. 10 indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI)
wsrod ekspertdw ze §wiata nauki oraz biznesu, ktdrzy interesujq si¢ tematyka inno-
wacji zawodowo lub prywatnie i zajmuja si¢ nig od kilku lat.

3 Wyniki badan jako$ciowych przeprowadzonych w ramach projektu Konsumpcja
w innowacyjnej gospodarce w grupach konsumentéw potwierdzily, ze takie jest tez
spontaniczne rozumienie tego poj¢cia. Rdwnocze$nie ponad polowa respondentdw
utozsamiala produkt innowacyjny z nowoScig rynkowa (napisem ,,nowos$¢” na pro-
dukcie).

4 Przyjeta zostala dwustopniowa procedura segmentacyjna. W pierwszym etapie doko-
nano hierarchicznej analizy skupien, ktora umozliwita okreslenie liczby segmentéw
i ich wstepnej charakterystyki. Wyniki tej analizy pozwolily na sformutowanie zalozen
do wlasciwe]j segmentacji, ktdra przeprowadzono metoda k-Srednich. Umozliwito to
ostateczne okreSlenie wielkoéci segmentéw i ich profili.
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