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Celem niniejszego artykutu jest poznanie zachowan innowacyjnych konsumentoéw senioréw oraz ich skfon-
nosci do nabywania innowacyjnych produktow technologicznych na przykfadzie telefondw komérkowych.
Nowoscig artykutu jest zarowno temat badania realizowany w populacji senioréw, jak i zastosowana
metoda pomiaru innowacyjnosci konsumenckiej, szeroko znana na $wicie, jak dotad niewykorzystywana
w Polsce. Wyniki badan sugeruja, iz konsumenci seniorzy nalezg do nabywcow otwartych na innowacje
i nie wchodza w ich posiadanie jako ostatni, jakkolwiek dokonujg ich zakupu rzadziej niz inne osoby z ich
otoczenia. Konsumenci seniorzy, aby dokona¢ zakupu nowej wersji produktu, wymagajg dodatkowych
stymulatoréw, w tym pozyskania informaciji o specyficznych cechach nowosci. Nie s3 grupa, ktora wie
0 innowacjach pierwsza, zatem komunikacja innowacji powinna wykorzystywac¢ wczesniejsze grupy
nabywcze rekomendujace im te produkty.
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The aim of this paper is to get to know an innovative behaviour of elderly consumers and their willingness
to purchase innovative technology products, for example mobile phones. The novelty of this article is
both the research subject examined among the elderly population and the worldwide-known measuring
method used, but not employed in Poland yet. The findings suggest that elderly consumers are among
the buyers who are open to innovations and are not last to acquire them. However, they purchase new
products less often than other people in their circles. The elderly, when purchasing a new version of
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1. Wprowadzenie

W ostatnim czasie na $wiecie wiele badan zostato poSwigconych rozwo-
jowi i wdrozeniom innowacji w przedsigbiorstwach oraz ich komercjalizacji
na rynku. Wprowadzane nowe i innowacyjne produkty nie zawsze odnosza
sukces. Czynniki porazki moga leze¢ zaré6wno po stronie przedsi¢biorstw,
jak i konsumentow, np. ich gotowosci do nabywania innowacji. Jednym
z obszarOw niepewno$ci w tym zakresie jest potencjal zachowan innowa-
cyjnych konsumentéw i zagadnienie innowacyjnosci konsumenckiej per se.
W teorii i praktyce marketingu pojecie innowacyjnoSci najczesciej kojarzone
jest z konsumentami miodymi, aktywnymi, przez wielu praktykéw wybiera-
nymi za kluczowy segment odbiorcéw nowych produktow. Z perspektywy
producentéw innowacji konsumenci z segmentu senioralnego sg pierwszym
odrzucanym rynkiem, z zalozenia nieskorym do interesowania si¢, a nastgp-
nie zakupu nowych czy zmodernizowanych produktéw lub ustug.

Ageizm funkcjonuje w powszechnej Swiadomosci. Konsumenci seniorzy
to niewidoczni nabywcy, czesto traktowani przez producentéw jako zbio-
rowisko rynkowych maruderéw o ograniczonych zdolnoSciach poznawczych
i niewielkich mozliwoSciach finansowych. Jednakze, jak pokazuje coraz wig-
cej dostepnych badan, wspolczesni seniorzy istotnie rdznig si¢ od stereo-
typowego obrazu utrwalonego w powszechnej §wiadomosci (Bondos, 2013;
Badowska i Rogala, 2015). Nie tylko dysponuja zwickszonymi zasobami
i aktywnie uczestniczag w zyciu konsumenckim, ale réwniez w najblizszych
latach zaczng iloSciowo dominowaé na rynku w Polsce. Ta grupa rynkowa
jest nabywca innowacyjnych produktéw oraz wykazuje innowacyjne zacho-
wania cze¢éciej i szerzej niz to dotad bylo przyjete.

Celem artykutu jest zaprezentowanie wynikow badan wtasnych auto-
rek w zakresie innowacyjno$ci konsumentéw senioréw wobec wybranego
produktu technologicznego na przykladzie telefonu komdrkowego typu
»smartfon”. Wyniki badah posiuza do poznania zachowan nabywczych
konsumentéw w wieku 60+ na rynku produktéw technologicznych oraz
pozwola na wtaSciwe projektowanie strategii marketingowych innowacyjnych
przedsiebiorstw w §wietle starzenia si¢ polskiego spoteczefistwa. NowoScig
w badaniu jest zaréwno temat badania realizowany w populacji seniorow,
jak i zastosowana metoda pomiaru konsumenckiej innowacyjnosci, dotad
niewykorzystywana w Polsce.

2. Charakterystyka konsumentéw senioralnych

Portretowanie wspoOlczesnego konsumenta seniora nie jest zadaniem
fatwym. Pierwsze trudno$ci pojawiaja si¢ juz na poczatku, gdy nalezy okresli¢
warunki brzegowe w zakresie dolnej granicy, ktoéra przenosi nabywcéw z seg-
mentu oséb dojrzatych do senioralnych. Ta pierwsza granica zmienna jest
wraz ze zmiang szerokoSci geograficznej oraz poziomem rozwoju spoleczno-

Problemy Zarzadzania vol. 14, nr 2 (59), t. 1, 2016 205



Sylwia Badowska, Anna Rogala

ekonomicznego. W krajach wysoko rozwinietych definicja staroSci jest ptynna
i moze r6zni€ si¢ przedzialem od 5 do 10 lat, a co najwazniejsze — z kazdym
nowym ,,starym” pokoleniem przesuwa si¢ sukcesywnie w gore. A. Dante,
zyjacy na przetomie XIII i XIV w., wyrokowal, iz staro§¢ zaczyna si¢ po
49. roku zycia. Wspolczesnie, wraz z wydluzaniem si¢ ludzkiego zycia oraz
odwracaniem si¢ piramidy demograficznej w krajach uprzemystowionych,
granica ta znajduje si¢ zdecydowanie wyzej. W zaleznoSci od kraju wiek
senioralny rozpoczyna si¢ wraz z ukoficzeniem przez osoby co najmniej 60.
roku zycia. Ta granica jest zmienna i obecnie jest czgsto zwigzana z zakoncze-
niem dziafalno$ci zawodowe;j. Badowska i inni (2015) wskazuja, iz w rdéznych
krajach poziom wieku senioralnego jest roznorodny, np. w Wielkiej Brytanii
za wiek senioralny przyjmuje si¢ 65. rok zycia (ONS, 2000). w Polsce zas
60. (GUS, 2014). przy czym czgsto spotyka si¢ rowniez klasyfikowanie osob
jako senioréw juz od 55. roku zycia (Kotodziejska, 2012).

Wedtug szacunkéw WHO (2016) pomigdzy 2000 a 2050 r. liczba osob,
ktore maja ukoficzony 60. rok zycia i wiecej, podwoi si¢, a na koniec tego
okresu jedna na 5 zyjacych os6b bedzie co najmniej sze$¢dziesigciolatkiem.
W 2015 r. szacowana liczba 0s6b w wieku powyzej 60 lat na §wiecie wynosita
901 mln, co stanowi 12% procent ludnoSci §wiata. Rokrocznie przybywa
0 3,26% os6b, ktore koncza 60. rok zycia. Przewiduje sie, ze w 2050 r.
liczba oséb w wieku 60+ bedzie wynosi¢ okoto 2,1 mld, co stanowi¢ bedzie
az 21,5% dziewigciomiliardowej spolecznosci §wiata (ONZ, 2015). Obec-
nie Europa przoduje pod wzglgdem liczby seniordw, ktoére stanowia 24%
populacji kontynentu (w 2050 r. beda stanowi¢ 34%). Pomimo faktu, iz
rozwinigte kraje maja najstarsze profile populacji, zdecydowana wigkszos¢
0sOb starszych i najszybciej starzejace si¢ spoleczenstwa sa obserwowane
w krajach mniej rozwinigtych (NIA, 2011; ONZ, 2015). Poréwnujac lata
2010 i 2050, w tych ostatnich przewidywany jest wzrost liczby osob star-
szych o wigcej niz 250%, w pafistwach rozwini¢tych za$ jedynie o 71%
(NIA, 2011). Wedlug demograficznych predykcji w okolicach 2020 r. po
raz pierwszy w historii ludzkoSci nastapi zréwnanie wielkoSci populacji oséb
65+ z liczba dzieci, ktoére nie ukoficza 5. roku zycia. Nast¢pnie rozpocznie
si¢ dynamiczny wzrost liczby osob senioralnych i sukcesywny spadek liczby
malych dzieci, odpowiednio do 16% i 6% w 2050 r. (NIA, 2011).

Rosnaca diugos¢ zycia w starzejacym sie spoleczenstwie rowniez wyksztal-
cifa istotna liczbg i proporcje 0s6b w bardzo podesztym wieku. W roku 2015
na calym $wiecie liczba os6b w wieku 80 lat lub wigcej wynosita 125 min
i wzro$nie do 434 mln w 2050 r. W wielu krajach ta kohorta demograficzna
jest najszybciej rosngca grupa. W 2015 r. 28% wszystkich oséb w wieku
80 lat mieszkalo w Europie, ale oczekuje si¢, ze udzial ten spadnie do
16% w 2050 r. Globalnie, w latach 2010-2050 liczba os6b 80+ wzrosnie
0 350%, a liczba stulatkéw wzrosnie dziesigciokrotnie (NIA, 2011; ONZ,
2015). W Polsce od roku 1989 liczba osiemdziesigciolatkéw w populacji
wzrosta z 2% do 4% w 2013 r. (GUS, 2014).
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W Polsce w 2013 r. odsetek osdb, ktére ukoficzyly co najmniej 65. rok
zycia, wynosil niespetna 15%. Wedlug prognoz GUS w 2050 r. w kraju
osoby w wieku 65+ beda stanowi¢ prawie 33% spoteczefistwa, a liczba tych
0sOb wzrosnie o 5,4 mln w poréwnaniu z 2013 r. (GUS, 2014). Znaczace
zmiany w strukturze populacji obserwowane sa réwniez w catej Europie
Srodkowo-Wschodniej. W roku 2015 $rednia wieku dla wybranych krajow
regionu, takich jak Polska, Czeska Republika, Stowenia, Litwa, wynosily
odpowiednio 39,6; 41,5; 43,1 i 43,1. Jednakze w roku 2030 $rednie te beda
sie ksztattowaly nastepujaco: 46,1; 46,9; 48,1; 43,3; w roku 2050 za$ kraje te
begda mial jedne z najstarszych profili demograficznych kontynentu, odpo-
wiednio dla Polski 51,8; dla Republiki Czeskiej 48,1; dla Stowenii 49,3; dla
Litwy 44,3. Polskie spoleczefistwo bedzie si¢ plasowa¢ na 10. miejscu pod
wzgledem najstarszych spoteczefistwa §wiata (ONZ, 2015).

Jak podaje GUS (2014) ,,w koficu 2013 r. liczba ludnosci Polski wynosita
38,5 mln, w tym okoto 5,7 mln stanowily osoby w wieku 65 lat i wigcej.
W latach 1989-2013 liczba 0s0b w starszym wieku wzrosta o prawie 1,9 mln,
a jej udziat w og6lnej populacji wzrdst o 4,7 punktu procentowego, tj. z 10%
w 1989 r. do 14,7% w 2013 r. Wsrdd populacji w starszym wieku wigkszo$¢
stanowig kobiety (ponad 61%). na 100 me¢zczyzn przypada ich 160 (dla
calej ludnosci Polski wskaznik feminizacji wynosi 107) i przewaga liczebna
kobiet wzrasta wraz z przechodzeniem do kolejnych grup podesziego wieku,
np. w grupie wieku 65-69 lat kobiety stanowig 56% zbiorowoSci i wspoi-
czynnik feminizacji wynosi 126, a wr6d osob co najmniej 80-letnich juz
70% to kobiety i na 100 m¢zczyzn przypada ich juz 228”.

GUS (2014) wskazuje rowniez, iz ,,niemal pelna subpopulacja oséb
starszych posiada wtasne Zrodio utrzymania i jest to niezarobkowe Zrodio,
tj. gléwnie emerytura (86%), a w dalszej kolejnosci renta (8%)”.

Jesien zycia nie jest okresem jednorodnym w zyciu czlowieka i seniorzy
nie tworza grupy homogenicznej. WHO wyro6znia trzy etapy zycia tych osob:
wiek 60-74 lat zwany ,,mtoda” staroscia (111 wiek, young old). Wiek 75-89 lat
zwany ,,dojrzala” starodcig (IV wiek, oldest old) oraz wiek 90 lat i wigcej
zwany dtugowiecznoScia (oldest old, long life). W demografii czgsto stosuje
si¢ inne przedzialy: podziat na miodszy (60-69 lat) i starszy (70-79 lat)
wiek poprodukcyjny oraz staro$¢ sedziwa (80 lat i wiecej) (GUS, 2014).

Od kiedy konsumenci seniorzy stali sie obiektem marketingowego zain-
teresowania, rynek ten otrzymat wiele r6znych definicji, przy czym okreslany
jest roznorodnie, od rynku ,starszych” (old-segment market) poprzez seg-
ment ,baby boomerséow” (Reisenwitz i Iyer, 2007). ,starszych konsumen-
tow” (older consumers) (Szmigin i Carrigan, 2000). ale réwniez dojrzatych
(mature consumers) (Nam i in., 2007). W Polsce powoli wykuwa sie poje-
cie ,,konsumentéw senioréw” (Badowska i Rogala, 2015). Tak jak istnieje
wyraznie zdefiniowany rynek dziecigcy czy mtodziezowy, tak w przypadku
konsumentéw 60+ taksonomia wcigz nie jest jednoznacznie przyj¢ta wsrdd
teoretykow i praktykow.
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3. Koncepcja konsumenckiej innowacyjnosci i jej pomiar

Koncepcja innowacyjnosci konsumenckiej (consumer innovativeness)
przewija si¢ we wspOlczesnej nauce od czterdziestu lat. Z kazdym dziesig-
cioleciem pojawialy si¢ odmienne podejscia, a przyczyng tego jest wielo-
watkowo§¢ analizowanego zjawiska. Pomimo wielu prob, fenomen innowa-
cyjnosci konsumenckiej nie doczekat si¢ jednorodnej definicji, a im dalej
postepowaly studia, dostrzegano tym wigksza ztozonos$¢ zjawiska. Gdyby
nie innowacyjno$¢, zachowania konsumentow bylyby tylko serig rutynowych,
powtarzalnych zakupdéw bedacych odpowiedzig na stateczny stan produktu
(Hirshman, 1980).

Innowacyjnos¢ jest okre§lona jako cecha o normalnym rozktadzie w popu-
lacji konsumenckiej (Gatignon i Robertson, 1991; Midgley i Dowling, 1978;
Rogers, 1995). Poczatkowo innowacyjno$¢ konsumencka zaczgto okre§laé
jako stopief, w jakim jednostki akceptuja innowacje wczeSniej niz inne
(Rogers, 1962). Nastepnie rozszerzono to spojrzenie na stopiefi, w jakim
dana jednostka stosunkowo wczesniej przyjmuje nowe pomysly niz prze-
cietne jednostki w danym systemie spotecznym (Rogers i Shoemaker, 1971).
Koncepcja ta dotyczyta zachowan jednostek i byla czesto definiowana jako
realizowana innowacyjnos¢ (actualized innovativeness) odnoszaca si¢ do inno-
wacyjnego zachowania, chociaz poZniejsze badania zweryfikowaly negatywnie
to podejScie jako nieskuteczny predyktor przysztych zachowan innowacyjnych
konsumentéw (Goldsmith i Hofacker, 1991).

W kolejnym okresie zacz¢to opisywac innowacyjno$¢ konsumencka jako
hipotetyczny konstrukt z natury rzeczy nieobserwowalny (Foxall, 1988; 1995;
Hirschman, 1980; Midgley i Dowling, 1993; Steenkamp, Hofstede, i Wedel,
1999). Mial on mie¢ zwiazek z naturalng czy tez wrodzong innowacyjnoscia
(innate innovativeness). bedaca cecha kazdego czlowieka, wystepujaca na
najwyzszym poziomie abstrakcji (Bass, 1969) niz tzw. realizowana innowa-
cyjno$¢ (Midgley, 1977). Dostrzezono, iz innowator bedzie pierwszym, ktory
skorzysta z nowego produktu i zatem wrodzona innowacyjno$¢ to stopiefi,
w jakim dana osoba podejmuje decyzje o innowacji w sposOb niezalezny
od przekazywanych do$wiadczen innych osob z otoczenia. Inni podkreslali,
iz jest ona zwigzana ze stylem poznawczym czlowieka (Foxall, 1995; Mud,
1990; Kirton, 1989). Podejscie to zostalo pozytywnie zweryfikowane w empi-
rii (Foxall, 1984; Foxall i Haskings, 1986).

Pozniej konsumencka innowacyjno$¢ zaczgto rozumieé jako cheé uzy-
skania informacji na temat nowego produktu oraz poszukiwania nowosci
(Hirschman, 1980). Nast¢pnie innowacyjno$¢ konsumentdw zaczeto kwali-
fikowac jako szersza, bardziej generalng kategori¢ wrodzonej innowacyjno-
§ci, ktora stymuluje innowacyjne zachowania konsumentéw (Vandecasteele
i Geuens, 2010). Moze by¢ rozumiana jako ,,sktonnos¢ do zakupu nowego
produktu w danej kategorii produktéw wkrotce po pojawieniu si¢ ich na
rynku i stosunkowo wczeSniej niz przez wigkszo§¢ innych konsumentow
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w segmencie rynku” (Foxall, Goldsmith i Brown, 1998). Wrodzona inno-

wacyjno$¢ jest postrzegana jako predyspozycja do zakupu nowego oraz roz-

nego produktu i marki, a nie pozostawanie przy wczesniejszych wyborach

i wzorcach konsumpcyjnych (Steenkamp, Hofstede i Wedel, 1999).
Innowacyjnos$¢ konsumencka to taka specyficzna domena, ktdra polega

na tym, iz konsument w jednej dziedzinie jest innowatorem, w innej moze

wykazywaé cechy marudera (Gatignon i Robertson, 1991; Goldsmith i Gold-
smith, 1996). Innowacyjno$¢ konsumencka rozwazana jest takze na poziomie
poszukiwania nowosci (Person, 1970; Hirschman, 1980; Venkatraman i Price,

1990) oraz w kontekscie poszukiwania unikatowosci (Snyder i Fromkin,

1980; Burns i Krampf, 1991). ktére leza u podstaw zachowan innowacyjnych.
Wraz z poglebionymi studiami nad innowacyjnoSciag rozpocze¢to badania

pomiaru konsumenckiej innowacyjnosci. G. Roehrich (2004) wskazuje, iz

pomiar tego wielowymiarowego zjawiska moze by¢ realizowany na trzech
poziomach:

— poziom ogdlny (at general level) — pomiar jakiejkolwiek nowosci (doty-
czacym produktu, zachowania itp.).

— poziom produktu (at product level) — pomiar innowacyjnosci czy nowosci
produktu,

— poziom specyficznego obiektu (at domain-specific level) — produkt w okre-
Slonej kategorii produktowe;.

Podazajac za przegladem metod pomiarowych dokonanym przez powyz-
szego badacza, innowacyjno$¢ konsumencka mierzono za pomoca:

— skal zyciowej innowacyjnosci (life innovativeness scals). jako zjawiska
przekraczajacego koncepcj¢ adopcji nowego produktu (Leavitt i Wal-
ton, 1975; Kriton, 1976, Hurt, Joseph i Cook, 1977).

— skal adopcyjnej/adaptacyjnej innowacyjnosci (adoptive innovativeness sca-
les) (Raju, 1980; Baumgartner i Steenkamp, 1996; Goldsmith i Hofacker,
1995; Roehrich, 1995; La Louarn, 1997).

Jedna z lepiej skonstruowanych skal pomiaru innowacyjnoSci oraz dajaca
najwyzsze wskazniki korelacji powyzej 0,64 (Roehrich, 2004) jest metoda
pomiaru odnoszaca si¢ do poziomu konsumenckiej innowacyjnoSci wobec
specyficznego obiektu (DSI — domain specific innovativeness scale) (Godsmith
i Hofacker, 1991). Jest to pomiar innowacyjnosci konsumenta wobec specy-
ficznego produktu w ramach okreSlonej kategorii produktowe;j. Skala ta jest
jednowymiarowa o wysokiej wewnetrznej spojnosci (wspodtczynnik alfa od
0,73 do 0,87) (Szmigin i Carrigan, 2000). Dostarcza ona przekonywajacych,
powtarzalnych i wiarygodnych wynikéw. Walidowana zostala przez innych
badaczy dokonujacych pomiaru poziomu innowacyjnos$ci konsumenckiej
zaréwno wobec dobr i ustug (Flynn i Goldsmith, 1993; Goldsmith,1996;
1995; Link, 1995; Goldsmith i Hofacker, 1991; Wang, Wang i Yang, 2005).
Wedtug Szmigin i Carrigan (2000) DSI sugeruje prawdopodobne zachowania
jednostek oparte na odpowiedziach ptynacych z opiséw konkretnych sytuacji
w zalezno$ci od kontekstu (Goldsmith, Freiden i Eastman, 1995). Jest ona
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bardziej odpowiednia do prob identyfikacji prawdopodobnych konkretnych
zachowan nabywczych i skupia si¢ przede wszystkich na konsumencie, a nie
na produkcie.

Zroéwnowazona skala DSI sktada si¢ z szeSciu pozycji, z ktorych trzy
sg pozytywnie sformutowane, za§ pozostate trzy negatywnie. W metodzie
respondent dokonuje samooceny swoich zachowan w kontekScie otoczenia,
weryfikujac je za pomoca zbalansowanej S-stopniowej skali Likerta, od 1 —
zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam. Wyniki
z przedziatu liczbowego 6-30 podlegaja sumowaniu dla badanej populacji,
co pozwala na okreSlenie wspolczynnika innowacyjnosci konsumenckie;j.

4. Metodologia badania

W badaniu postawiono za cel okreslenie poziomu innowacyjnosci kon-
sumentow seniordw w aspekcie nabywania przez nich innowacji w kontek-
Scie wybranej nowoSci technologicznej na rynku na przykladzie telefonu
komorkowego typu ,,smartfon”. Obszarami weryfikacji byly nastepujace
zjawiska:

— relatywny czas rozpoczgcia uzytkowania przez konsumentow senioréw
nowoS$ci w odniesieniu do zachowan otoczenia,

— zainteresowanie zakupem nowej wersji produktu,

— relatywna czestotliwo$¢ zakupu nowosci w odniesieniu do doSwiadczen
otoczenia,

— rozwazenie zakupu nowej wersji produktu bez pozyskanej wiedzy o jej
cechach,

— relatywna szybko$¢ rozpoczecia uzytkowania nowos$ci w odniesieniu do
otoczenia,

— relatywna szybkoSci pozyskiwania wiedzy o nowej wersji produktu

w odniesieniu do otoczenia.

Do badania zaadaptowano skal¢ pomiaru innowacyjnosci DSI. Trzy pyta-
nia w ankiecie (nr 1, 3, 5) mialy dla respondentéw wydzwick negatywny,
trzy pozostale pozytywny (nr 2, 4, 6). W skonstruowanym kwestionariuszu
ankiety sze$¢ pytan badania zawierato stwierdzenia, do ktorych badane osoby
mialy si¢ ustosunkowac, zaznaczajac jedna z odpowiedzi na skali od 1 do 5,
gdzie 1 oznaczalo ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 5 oznaczalo ,.zde-
cydowanie si¢ zgadzam”. Tre§¢ oryginalnej ankiety (w jezyku angielskim)
przettumaczono na jezyk polski, zaadaptowano ja do specyfiki obranego do
badania produktu (telefonu dotykowego, smartfona).

W celu weryfikacji poprawnosci konstrukcji polskiej wersji ankiety prze-
prowadzono badanie pilotazowe wsrdd 47 os6b w wieku 60+. Po zakoncze-
niu badania wstepnego wprowadzono do ankiety niezb¢dne zmiany (w tym
rozmiar czcionki itp.) Badanie wtaSciwe przeprowadzono w okresie listopad
2014—czerwiec 2015 na terenie woj. pomorskiego.
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Majac na wzgledzie specyfike badanej populacji oséb po 60. roku zycia
oraz konieczno$¢ zapewnienia wysokiego poziomu zwrotu ankiet, badaniem
objeto stuchaczy siedmiu wybranych uniwersytetéw trzeciego wieku w woj.
pomorskim!. Do badania zastosowano technike PAPI i rozdystrybuowano
720 kwestionariuszy. Po odrzuceniu ankiet z brakami danych oraz tych
wypelnionych prze osoby ponizej 60. roku zycia, wyselekcjonowano 463
ankiety, ktére poddano dalszej analizie.

W badanej grupie kobiety stanowity 80% grupy, a me¢zczyZzni 16%
(4% oso6b badanych nie podalo pici). Najwigksza grupe sposrod wszystkich
badanych stanowity osoby w wieku 60-69 — stanowili oni 62,2% calej grupy.
Osoby w wieku 70-79 stanowily 33,3% calej grupy badanej, osoby w wieku
80-89 lat 4,1%, a osoby w wieku 90 lat i wigcej 0,4%. Najwigcej osob bada-
nych zadeklarowato wyksztalcenie §rednie z uzyskana maturg (40,8%) oraz
wyksztalcenie wyzsze ukonczone tytulem magistra (33,3%). Wyksztalcenie
wyzsze zawodowe, ukoficzone tytulem inzyniera zadeklarowalo 13,2% wszyst-
kich osob, wyksztalcenie Srednie bez matury zadeklarowato 5,2%, zawodowe
4,5%, podstawowe 1,3%, uzyskany stopiefi naukowy doktora zadeklarowato
0,4%, a 1,3% calej grupy nie udzielito odpowiedzi. Najwigcej osob badanych
wskazalo na wykonywany przed odejSciem na emeryture czy rent¢ zawod
pracownika umystowego — stanowili oni 62,6% calej grupy badanej. Druga
najbardziej liczng grupa byly osoby pracujace jako pracownik administra-
cyjno-biurowy (19,2%). Inne zadeklarowane zajgcia to: samodzielna dzia-
talnos¢ gospodarcza (8%). pracownik obstugi i handlu (3,7%). pracownik
fizyczny (2,8%). natomiast 0,6% osob badanych zadeklarowato, ze nie wyko-
nywalo zadnej pracy, a 3% nie udzielito odpowiedzi. Jako wielko$§¢ miejsca
zamieszkania najwigcej osdb wskazato miasto od 100 000 do 499 999 miesz-
kaficow (36,9% wszystkich os6b badanych) oraz miasto od 20 000 do 49 999
mieszkancow (31,3% wszystkich 0s6b badanych). Zamieszkanie w miescie do
19 999 mieszkancoéw zadeklarowato 8,9%, w mieScie od 500 000 mieszkancow
- 8,6%, na wsi — 6,7%, w mieScie od 50 000 do 99 999 mieszkancow — 6,5%,
a 1,1% osob badanych nie udzielifo odpowiedzi na to pytanie. W grupie
najczesciej deklarowanych dochoddw netto w przeliczeniu na jedna osobe
w gospodarstwie domowym znalazly si¢: od 1500 zt do 1999 zt — wskazane
przez 25,7% wszystkich badanych osob, od 2000 zt do 2499 zt — 20,7% oraz
od 1000 zt do 1499 zt - 18,1%. Odpowiedz od 2500 zt do 2999 zt wskazato
11,7% os6b badanych, odpowiedZ od 3000 zt do 4999 zt — 10,8%, a odpo-
wiedz od 501 zt do 999 zt wskazato 6,7% wszystkich os6b badanych. Dochod
od 5000 zt wzwyz wskazato 2,4% wszystkich os6b badanych, 0,4% osob
badanych wskazata do 500 zi, a 3,5% os6b nie udzielito odpowiedzi na to
pytanie.

Wsrod wszystkich osob badanych 91,8% zadeklarowato uzywanie telefonu
komorkowego (n = 425). 3,2% o0s6b zadeklarowalo nieuzywanie telefonu
komorkowego (n = 15), a 5% nie udzielilo odpowiedzi na to pytanie (n = 23).
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Wsrdd osob badanych 66,5% zadeklarowalo uzywanie tradycyjnego tele-
fonu z klawiszami (n = 308), a 24,2% zadeklarowalo uzywanie dotykowego
telefonu typu smartfon (n = 112). 9,3% o0s6b za$ nie udzielito odpowie-
dzi (n = 43). Do dalszej analizy wybrano odpowiedzi respondentéw, ktorzy
zadeklarowali uzywanie telefonu komdrkowego oraz wskazali, ze telefon
przez nich uzywany nalezy do telefondéw dotykowych zwanych ,,smartfo-
nami”. W ten sposob wyselekcjonowano grupe 105 respondentéw. Rozktad
plci, wieku, wyksztafcenia, zatrudnienia, wielko$¢ miejsca zamieszkania oraz
dochod6w netto przeliczonych na jedna osobe w gospodarstwie domowym
badanej grupy przedstawiono w tabeli 1.

W badaniu konsumentéw 60+ pierwsze stwierdzenie dotyczyto relatyw-
nego czasu rozpoczecia uzytkowania przez konsumentow senioréw nowosci
w odniesieniu do zachowan otoczenia. Zdanie miato wydzwick negatywny
i brzmiato: Generalnie, w kregu os6b mi bliskich (rodzina/przyjaciele/zna-
jomi) jestem ostatnia osoba, ktora kupila/rozpoczeta uzytkowanie telefonu
komorkowego typu ,,smartfon”. Wszystkie odpowiedzi udzielane na to pyta-
nie ilustruje rysunek 1.

Generalnie, w kregu os6b mi bliskich (rodzina, przyjaciele, znajomi) jestem ostatnig osoba,
ktora kupita/rozpoczeta uzytkowanie telefonu komérkowego typu ,,smartfon”

zdecydowanie sig zgadzam 2,9
zgadzam sig 11,4
ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam 8,6
nie zgadzam sig 31,4
zdecydowanie sig nie zgadzam 19,0
brak odpowiedzi 26,7

0 5 10 15 20 25 30 35

Rys. 1. Struktura odpowiedzi respondentow odnoszgcych sie do stwierdzenia dotyczgcego
relatywnego czas rozpoczecia uZytkowania przez konsumentow seniorow nowosci
w odniesieniu do zachowan otoczenia. Zrodfo: opracowanie wfasne.

Z powyzszym sformulowaniem zdecydowanie zgodzito si¢ 2,9% osdb
badanych, a zgodzito si¢ 11,4%. Ani si¢ zgodzito, ani nie zgodzilo 8,6%
badanych. Nastepne 31,4% respondentdéw natomiast nie zgodzifo si¢, a 19%
zdecydowanie si¢ nie zgodzito z tym stwierdzeniem. Kolejne 26,7% badanych
0osOb nie udzielito odpowiedzi na to pytanie. Wyniki wskazuja, iz konsu-
menci seniorzy w subiektywnej opinii zdaja si¢ nie uwazaé siebie za osoby,
ktore jako ostatnie wchodza w posiadanie telefondéw komodrkowych typu
»smartfon”, ktére sg produktami w tej grupie innowacyjnymi.
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Drugie stwierdzenie dotyczylo zainteresowania zakupem nowej wersji
produktu. Sformutowanie miato wydzwiek pozytywny i brzmiato: Jesli usty-
sz¢ o nowej wersji telefonu ,,smartfon”, ktéry bytby dostepny w sprzedazy
w sklepach, byt(a)bym zainteresowany(a) jego zakupem. Wszystkie udzielane
na to pytanie odpowiedzi prezentuje rysunek 2.

Jesli ustysze o nowej wersiji telefonu ,,smartfon”, ktéry bytby dostepny
w sprzedazy w sklepach, byt(a)bym zainteresowany(a) jego zakupem

zdecydowanie sig zgadzam 4,8
zgadzam sig 15,2
ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam 13,3
nie zgadzam sig 19,0
zdecydowanie sig nie zgadzam 21,9
brak odpowiedzi 25,7

0 5 10 15 20 25 30

Rys. 2. Struktura odpowiedzi respondentow w zakresie zainteresowania przez konsumentow
senioréw zakupem nowej wersji produktu. Zrédfo: opracowanie wiasne.

Z zaproponowanym stwierdzeniem zdecydowanie zgodzilo si¢ 4,8%
wszystkich badanych osob, a zgodzito si¢ nastgpne 15,2% respondentow. Ani
si¢ zgodzito, ani nie zgodzito 13,3% ankietowanych. Nie zgodzito si¢ z tym
stwierdzeniem 19% uczestnikow badania, a zdecydowanie nie zgodzito si¢
21,9% wszystkich os6b badanych. Kolejne 25,7% respondentéw nie udzielito
odpowiedzi na to pytanie. Wyniki kre§la obraz, iz konsumenci seniorzy nie
wykazujg zainteresowania zakupem nowej wersji telefonu komdrkowego
typu ,,smartfon” po ustyszeniu o takiej mozliwoSci.

Kolejnym obszarem weryfikacji byta relatywna czg¢stotliwo$¢ zakupu
nowosci w odniesieniu do doswiadczefi otoczenia. Sformulowanie miato
wydzwigk negatywny i brzmiato: W poroéwnaniu z rodzina, przyjacioimi,
znajomymi rzadko kupuje/uzytkuje najnowsze wersje telefondw ,,smartfon”.
Wszystkie udzielane na to pytanie odpowiedzi ilustruje rysunek 3.

Z trzecim sformufowaniem zdecydowanie zgodzito si¢ 10,5% wszystkich
badanych osob, a 10,5% respondentdéw zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem. Ani
si¢ zgodzito, ani nie zgodzilo si¢ z taka opinig 8,6% ankietowanych. Nie
zgodzito si¢ 17,1% wszystkich badanych, a zdecydowanie nie zgodzito si¢
8,6% osob. Kolejne 24,8% respondentdw nie udzielifo odpowiedzi na to
pytanie.

Zebrane dane sugeruja, iz konsumenci seniorzy oceniaja siebie raczej
jako grupe rzadziej kupujaca najnowsze telefony komdrkowe typu ,,smart-
fon” od osob sobie bliskich — rodziny, przyjaciot czy znajomych.
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W poréwnaniu z rodzing, przyjaciétmi, znajomymi rzadko kupuje/uzytkuje
najnowsze wersje telefonéw ,.smartfon”

zdecydowanie sig zgadzam 10,5
zgadzam sie 30,5
ani sig zgadzam, ani sie nie zgadzam 8,6
nie zgadzam sig 17,1
zdecydowanie sig nie zgadzam 8,6
brak odpowiedzi 24,8
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Rys. 3. Struktura odpowiedzi respondentdw dotyczaca relatywnej czestotliwos¢ zakupu
nowosci przez konsumentdow senioréw w odniesieniu do doswiadczen otoczenia. Zrddfo:
opracowanie wiasne.

Nastepny obszar weryfikacji dotyczyt rozwazenia przez konsumentdw
senioréow mozliwosci zakupu nowej wersji produktu bez pozyskanej wiedzy
o cechach nowej wersji produktu. Czwarte sformutowanie o wydzwigku pozy-
tywnym brzmialo: Rozwazyl(a)bym zakup nowej wersji telefonu ,,smartfon”,
nawet je§li nie znal(a)bym jego nowych funkcji, wygladu i sposobu uzytko-
wania. Udzielone odpowiedzi prezentuje rysunek 4.

Rozwazyt(a)bym zakup nowej wersji telefonu ,,smartfon”, nawet jesli
nie znat(a)bym jego nowych funkcji, wygladu i sposobu uzytkowania

zdecydowanie sig zgadzam 2,9
zgadzam sig 14,3
ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam 6,7
nie zgadzam sig 24,8
zdecydowanie sig nie zgadzam 24,8
brak odpowiedzi 26,7
0 5 10 15 20 25 30

Rys. 4. Struktura odpowiedzi respondentéw w zakresie rozwazenia przez konsumentow
seniordw zakupu nowosci bez pozyskanej wiedzy o cechach nowej wersji produktu. Zrédfo:
opracowanie wiasne.

Ze wskazanym sformutowaniem zdecydowanie zgodzito si¢ 2,9% wszyst-
kich badanych osdb, a zgodzilo si¢ 14,3% ankietowanych. Ani si¢ zgodzito,
ani nie zgodzito si¢ 6,7% respondentéw. Nie zgodzito si¢ 24,8% badanych
oraz zdecydowanie si¢ nie zgodzito 24,8% wszystkich ankietowanych. Kolejne
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26,7% respondentdéw nie udzielito odpowiedzi na to pytanie. Otrzymane
wyniki wskazuja, iz konsumenci seniorzy zdaja si¢ nie by¢ otwarci na kupno
nieznanego produktu.

Piaty obszar weryfikacji dotyczyt relatywnej szybkoSci rozpoczecia uzyt-
kowania nowoSci przez konsumentéw senior6w w odniesieniu do ich oto-
czenia. Sformulowanie mialo wydzwick negatywny i brzmiato: Generalnie,
jestem ostatnig osoba w moim $rodowisku (rodzina, przyjaciele, znajomi).
ktora uzywa najnowszej wersji telefonu ,,smartfon”. Wszystkie udzielane na
to pytanie odpowiedzi ilustruje rysunek 5.

Generalnie, jestem ostatnig osobg w moim $rodowisku (rodzina, przyjaciele,
znajomi), ktdra uzywa najnowszej wersji telefonu ,,smartfon”

zdecydowanie sig zgadzam 3,8
zgadzam sie 7,6
ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam 16,2
nie zgadzam sig 29,5
zdecydowanie sig nie zgadzam 17,1

brak odpowiedzi 25,7
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Rys. 5. Struktura odpowiedzi respondentdw w zakresie relatywnej oceny szybkosci
rozpoczecia uzytkowania przez konsumentow seniorow nowosci w odniesieniu do ich
otoczenia. Zrddto: opracowanie wiasne.

Z powyzszym sformulowaniem zdecydowanie zgodzilo si¢ 3,8% wszyst-
kich badanych osob, a zgodzito si¢ 7,6% ankietowanych. Ani si¢ zgodzilo,
ani nie zgodzito si¢ 16,2% respondentdw. Nie zgodzilo si¢ 29,5% badanych,
a zdecydowanie nie zgodzilo si¢ 17,1% wszystkich ankietowanych osob.
Nastgpne 25,7% respondentdéw nie udzielito odpowiedzi na to pytanie.
Pozyskane dane sugeruja, iz konsumenci seniorzy subiektywnie oceniaja,
ze wsrod osOb sobie bliskich nie naleza raczej do tych ostatnich, ktorzy
nabyli najnowszg wersje telefonu komorkowego typu ,,smartfon”.

Ostatnie weryfikowane stwierdzenie miato charakter pozytywny
i brzmiato: Wiem o nowych wersjach telefonéw ,,smartfon” o wiele wezesniej
niz pozostate osoby z mojego Srodowiska (rodziny, przyjacidt, znajomych).
Wszystkie udzielane na to pytanie odpowiedzi prezentuje rysunek 6.

Z weryfikowanym stwierdzeniem zdecydowanie si¢ zgodzilo 4,8% wszyst-
kich 0s6b badanych oraz zgodzito si¢ 15,2% ankietowanych. Ani si¢ zgodzilo,
ani si¢ nie zgodzito 15,2% respondentéw. Kolejne 25,7% wszystkich bada-
nych os6b nie zgodzito si¢ z tym sformulowaniem, a 14,3% ankietowanych
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zdecydowanie nie zgodzito si¢. Nastepne 24,8% respondentOw nie udzielifo
odpowiedzi na to pytanie.

Zebrane wyniki wskazuja, iz konsumenci seniorzy nie uwazajg si¢ raczej
za osoby, ktore jako pierwsze w gronie osdb im bliskich zdobywaja informa-
cje o nowych wersjach telefonéw komorkowych typu ,,smartfon”. Mozliwe,
iz s3 oni grupg, ktéra informowana jest o tych produktach dopiero przez
swoje otoczenie.

Wiem o nowych wersjach telefonéw ,,smartfon” o wiele wczesniej niz pozostate
osoby z mojego srodowiska (rodzina, przyjaciele, znajomi)

zdecydowanie sig zgadzam 4,8
zgadzam sig 15,2
ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam 15,2
nie zgadzam sig 257
zdecydowanie sig nie zgadzam 14,3
brak odpowiedzi 24,8
0 5 10 15 20 25 30

Rys. 6. Struktura odpowiedzi respondentéw dotyczacych relatywnej szybkosci pozyskiwania
wiedzy przez konsumentow seniorow o nowej wersji produktu w odniesieniu do otoczenia.
Zrddfo: opracowanie wfasne.

Wyliczajac Sredni wynik na skali innowacyjnoS$ci DSI uzyskany przez
grupe senioroOw objetych badaniem, dokonano odwrdcenia skali w pytaniu
pierwszym, trzecim oraz piatym oraz zsumowano wyniki uzyskane przez
kazda osobe we wszystkich szeSciu pytaniach. Na tym etapie odrzucono
wszystkie osoby badane, ktorych odpowiedzi w ktorymkolwiek z szeSciu
pytan zawieraly braki. Wyselekcjonowano w ten sposob 45 oséb. Rzetelnosé
skali wyniosta a = 0,64, co jest wynikiem niskim. Sredni wynik na skali inno-
wacyjnosci DSI uzyskany dla calej tej grupy wyniost 18,1 (SD = 4,3). przy
czym najnizszy mozliwy do uzyskania wynik to 6 a najwyzszy to 30. Mozna
wiec uznaé przebadang grupe za osoby raczej innowacyjne, otwarte na
nowosci.

5. Dyskusja i konkluzje

Podsumowujac wyniki badaf, nalezy zauwazy¢, iz zastosowana metoda
pomiaru konsumenckiej innowacyjnoSci DSI, uzyskata niska rzetelno§é
i moze $wiadczy¢ o niepetnej spdjnosci skali. Pomimo to jest ona jednak
wlaSciwym instrumentem do zwymiarowania badanego zjawiska. Jej niski
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wynik zwigzany jest z koniecznoS$cig odrzucenia wielu brakujacych odpo-
wiedzi, aczkolwiek skala pokazuje wtaSciwy kierunek pomiaréw. Jej poziom
spojnosci bylby wiekszy przy zwigkszonej licznie zebranych danych, co bedzie
kontynuowane przez autorki.

W aspekcie otrzymanych wynikow nalezy zauwazy¢, iz konsumenci senio-
rzy w swojej subiektywnej ocenie zdajg si¢ nie uwazac siebie za osoby, ktore
jako ostatnie wchodza w posiadanie smartfonéw, ktore sa produktami w tej
grupie innowacyjnymi. Jak sugeruja odpowiedzi, nabywaja je szybciej lub
rownie szybko jak osoby z ich bliskiego otoczenia.

Réwnolegle konsumenci ci nie wykazujg zainteresowania zakupem nowej
wersji telefonu komorkowego typu ,,smartfon” tylko po ustyszeniu o istnieniu
takiej mozliwosci. Zdaje si¢ wiec, ze do wykazania takiego zainteresowa-
nia potrzebujg wigcej przekonujacych bodzcoéw — moze wigcej informacji
albo rekomendacji bliskich osdéb. Wyniki sugeruja, iz badani seniorzy nie sg
osobami otwartymi na kupno nieznanego produktu. Brak wiedzy o specy-
ficznych cechach oferty wydaje si¢ byC istotng bariera, ktdra uniemozliwia
rozpoczecie procesu zakupowego. Moze wigzac si¢ to na przyktad z niepew-
noscia, co do umiejetnodci uzytkowania nowosci lub przydatnosci produktu
w zyciu codziennym, z ryzykiem braku satysfakcji z przysziego uzytkowania.
By¢ moze rowniez podczas zakupoéw produktow innowacyjnych konsumenci
seniorzy preferuja kierowanie si¢ bardziej racjonalnymi przestankami anizeli
emocjonalnymi reakcjami.

Ponadto konsumenci seniorzy oceniaja siebie raczej jako grupe rzadziej
kupujaca najnowsze wersje telefonow komdrkowych typu ,smartfon” od
swoich bliskich — rodziny, przyjacidt czy znajomych.

Jak wskazuja wyniki, konsumenci seniorzy subiektywnie oceniaja, ze
wsrdd osob sobie bliskich nie naleza raczej do tych ostatnich, ktérzy nabyli
najnowsza wersje telefonu komorkowego typu ,,smartfon”. Wydaje sieg, iz
nie sa oni w koncdwce nabywcow, ktdrzy nabywaja nowosc¢.

Na koniec warto zauwazy¢, iz konsumenci seniorzy raczej nie uwazaja
siebie za osoby, ktdre jako pierwsze w gronie osob im bliskich przyswajaja
informacje o nowych wersjach telefonéw komoérkowych typu ,,smartfon”.
Mozliwe, iz sa oni grupa, ktdra po raz pierwszy informowana jest o tych
produktach dopiero przez swoje otoczenie.

Ostatecznie zastosowana skala pomiaru innowacyjnosci sugeruje, iz gene-
ralnie konsumenci seniorzy nie sa grupa odrzucajaca innowacje. Znajduja
si¢ oni po §rodku przedzialu. Wskazuje to, iz w przypadku produktu, jakim
jest telefon komorkowy nowej generacji typu ,,smartfon”, nie sa oni ani
zdecydowanymi konsumentami innowatorami, ani tez nie naleza do grupy
zdecydowanych nieinnowatoréw. Wedlug wynikéw otrzymanych metoda
DSI konsumenci seniorzy sa otwarci na taka innowacj¢ technologiczng jak
nowa wersja telefonu komdrkowego. Generalnie telefony komdrkowe maja
wysoki wskaznik penetracji w grupie konsumentdw 60+ i staly si¢ produk-
tem codziennego uzytku. Smartfony za$ posiada co trzeci ankietowany, co
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réwniez sugeruje, iz nie jest to produkt catkowicie nieznany wsrdd seniorow.
Jednakze konsumenci seniorzy moga wykazywaé inne zachowania wobec
pozostatej grupy produktéw technologicznych i inne wyniki moga zostaé
uzyskane w przypadku pozostatej gamy dobr technologicznych.

Z powyzszej analizy wyplywaja dwa istotne wnioski majace wplyw na
ksztattowanie polityki marketingowej przedsiebiorstw na rynku produktow
technologicznych. Po pierwsze, segment konsumentow seniordw jest otwarty
na nowoSci 1 wykazuje zainteresowanie innowacjami. Nabywcy 60+ doko-
nujg zakupu rownie szybko jak otoczenie, w ktdérym funkcjonuja. Nie sg
oni w tzw. w koncowce zakupowiczéw, aczkolwiek dokonuja zakupu nowych
wersji relatywnie rzadziej niz otoczenie. Zatem praktycy marketingu nie
powinni ignorowaé senioralnego segmentu rynku, a wrecz powinni szukaé
w nim szansy na zwigkszenie swoich udzialéw poprzez dostosowanie swoich
strategii do segmentu 60+. Po drugie, sama informacja o tym, iz nowo$¢
pojawita si¢ na rynku, nie jest przestanka do dokonania zakupdw przez
konsumentdw senioréw. Nabywcy z tej grupy wymagaja dodatkowych stymu-
latoréw, w tym wigkszej ilosci informacji o produkcie (np. od sprzedawcow,
z bliskiego otoczenia). Nie pozyskuja oni informacji jako pierwsi na rynku,
zatem konieczne jest kierowanie komunikacji o nowoSciach do segmentu
60+, np. poprzez innych uczestnikow rynku, ktdérzy ten przekaz skierowa-
liby bezpo$rednio do konsumentdéw seniordw (np. poprzez rekomendacje
dzieci i wnukdw).

6. Zakonczenie

Celem niniejszego artykutu byto poznanie zachowan innowacyjnych
konsumentdéw seniorO6w oraz ich sktonnosci do nabywania innowacyjnych
produktow technologicznych na przyktadzie telefondéw komoérkowych. Do
realizacji postawionego celu postuzono si¢ badaniem ankietowym osdb
po 60. roku zycia oraz dokonano pomiaru konsumenckiej innowacyjno-
Sci skalg odnoszaca si¢ do specyficznego obiektu (DSI). Pozyskane wyniki
sugeruja, iz konsumenci seniorzy to osoby otwarte na innowacje i nie wcho-
dza w posiadanie innowacyjnych produktéw jako ostatni, chociaz dokonuja
ich zakupu rzadziej niz inne osoby z ich otoczenia. Konsumenci seniorzy,
aby dokonaé zakupu nowej wersji produktu, wymagaja dodatkowych sty-
mulatoréw, w tym pozyskania informacji o specyficznych cechach nowo-
Sci. Nie sg grupa, ktéra wie o innowacjach pierwsza, zatem komunikacja
innowacji powinna wykorzystywa¢ wczesniejsze grupy nabywcze rekomen-
dujace im te produkty. Przedsigbiorstwa na rynku produktéw technolo-
gicznych powinny skierowac swoje zainteresowanie na segment konsumen-
tow seniorOw. Rynek ten jest otwarty na nowoSci. Podmioty gospodarcze
powinny rozpocza¢ dostosowywanie swoich strategii marketingowych do
segmentu 60+, ktory w przyszioSci bedzie peinié istotng role¢ w aspekcie
ilo§ciowym.
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Przypisy

L UTW przy Uniwersytecie Gdanskim w Gdansku, oddzialy: Gdansk, Pruszcz Gdan-
ski, Pelplin, Koscierzyna; UTW w Gdyni przy Centrum AktywnoSci Seniora; UTW
w Sopocie przy USPS, UTW w Malborku.
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