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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 czesciej staja
si¢ przedmiotem badan. Wielu naukowcoéw podejmuje trud pozyskania wiedzy
o odmiennos$ciach procesoOw zakupowych zwigkszajacej swoj potencjat nabyw-
czy grupy konsumentow. Badania realizowane w Polsce przez rézne instytucje
badawcze 1 naukowe sg rozproszone. Roéznice w doborze proby, wielkosci proby,
wyborze jednostki badawczej, zasiggu realizowanych badan oraz zastosowanej
metodzie czy technice badawczej ograniczajg mozliwo$¢ porOwnywania wyni-
kéw badan, jednak pozwalaja dokonaé syntezy zachowan konsumentow senio-
row w Polsce®.

Dodatkowo badania krajowe zachowan rynkowych ludzi starszych najczg-
Sciej obejmuja roéznorodne zagadnienia (trudno dokonywac klasyfikacji nur-
tow badawczych'?), a podejmowana tematyka badawcza ma nierzadko charak-
ter bardzo ogdlny albo bardzo waski. Cechg polskich badan nad konsumpcja
seniorow jest rowniez ich lokalno$¢ i regionalnos¢ (w wigkszosci przypad-
kow badania realizowane sg w obrebie miasta czy wojewodztwa), mate probko-
wanie (proby najczesciej kilkudziesigciu seniorow — przewaznie brak informacji

13 Ze wzgledow finansowych nie ma mozliwo$ci dokonania analizy badan prowadzonych
przez agencje badawcze — cickawe byloby wnioskowanie na podstawie wynikow badan np. pro-
jektu Silver Generation GFK.

4 Autor podjal probg usystematyzowania obszarow badan zachowan konsumentow senio-
row w artykule (Olejniczak, 2016a).
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o przyjetym zréznicowaniu proby badawczej) oraz rekrutowanie responden-

tow wytacznie sposrod stuchaczy Uniwersytetow Trzeciego Wieku'.

W dalszej czesci pracy zaprezentowano charakterystyke zachowan konsu-
mentoéw seniorOw dokonang na podstawie wybranych wynikow badan'®, biorgc
pod uwage takze ograniczenia zwigzane z zastosowaniem réznorodnej meto-
dyki prowadzonych badan oraz duzy stopien heterogeniczno$ci segmentu se-
niorow.

Pierwsza kompleksowa pozycja naukowa opisujacg zachowania rynko-
we konsumentdw seniorow 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 konsumentow, stosunek do zmian w handlu,
czynniki wplywajace na zakupy réznorodnych kategorii produktowych, pre-
ferencje wyboru miejsc zakupowych, wptyw promocji na zakupy konsumen-
tow oraz postawy seniorow wobec zakupdéw nowych produktow. Badania opar-
to na analizach budzetéw gospodarstw domowych (indywidualnych zbiorow),
badaniach wlasnych zrealizowanych na ogoélnopolskiej probie senioré6w!” oraz
zbioréw informacji zebranych w ramach Diagnozy Spofecznej. Istotnym efek-
tem przeprowadzonych badan byto dokonanie opisu zr6znicowanego segmentu
ludzi starszych, gdzie wyraznie podkreslono odmiennos¢ odczuwanych potrzeb
zwigzanych z procesem starzenia si¢. Wyniki badania pozwolilty wyodrgbnic
cztery typy seniorow:

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

* typ II: trudna staro$¢ — grupa w najwyzszym przedziale wiekowym o stabe;j
pozycji psychofizycznej 1 ekonomicznej, na ogoét o niewielkim stopniu samo-
dzielno$ci w zaspokajaniu potrzeb, zainteresowana ustlugami medycznymi
1 opiekunczymi pod warunkiem dostosowania ich do jej wymagan;

« typ II: pasywna staro$¢ — najwigksza grupa senioréw, relatywnie czesciej
zamieszkujacych osrodki wiejskie 1 male miasta, o najnizszym wyksztalce-
niu, ktérzy prezentuja bierne postawy wycofania i trwaja w niekorzystnych
realiach zyciowych;

5°W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz stuchacze Uniwersytetow Trzeciego Wieku to osoby
zasadniczo réznigce si¢ od innych senior6w w Polsce pod wzgledem wieku, ptci, wyksztatcenia
(Uniwersytety Trzeciego Wieku — wstepne wyniki badania za rok 2014 / 2015, 2018).

16 Zakres czasowy analizowanych badan to lata 2010-2018. Autor przyjmuje, Ze istniejg wy-
niki badan naukowych, do ktorych nie udato si¢ dotrze¢, dokonujac kwerendy réznych dostep-
nych zrodet informacji.

17 Badania przeprowadzono w 2001 r. na probie ogoélnopolskiej 1000 oséb w wieku 60 lat
i wigcej. Probe dobrano w sposob reprezentatywny przy metodzie doboru proporcjonalnego. Za-
stosowano technike wywiadu osobistego.
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« typ IV: aktywna staro$¢ — niezbyt duza grupa pozytywnie nastawiona do
przemian zycia gospodarczego i spolecznego, seniorzy niezalezni material-
nie, nadal posiadajacy potrzeby 1 aspiracje materialne 1 niematerialne.

Do 2019 r. to jedyne badania konsumentéw w starszym wieku tak komplek-
sowo analizujgce ich zachowania. Po 2001 r. przeprowadzano r6zne badania,
jednak ich zasieg, wielkos$¢ proby 1 zakres tematyczny nie byly juz tak znaczace.

Niewatpliwie najciekawsze tematycznie studium opisujace ludzi starszych
w Polsce zaprezentowano w 2012 r. w ramach projektu PolSenior (Mossa-
kowska 1 in., 2012). Oprécz aspektow zdrowotnych 1 spotecznych zachowan
seniorow w jednym z obszaréw badawczych (aczkolwiek w niewielkim wy-
miarze) podjeto probe okreSlenia zwyczajéw zywieniowych senioréw oraz
subiektywnej oceny ich sytuacji materialnej. Podkresli¢ nalezy, ze omawiana
monografia jest jedynym studium tak szczegdtowo opisujacym zachowania se-
nior6w w wymiarach znaczaco wptywajacych na ich uczestnictwo w procesach
zakupowych. W badaniu okre§lono doktadnie stan zdrowia seniorow, stan psy-
chiczny, stan fizjologiczny, wigzi rodzinne w ich otoczeniu oraz ich aktywnos$¢
fizyczng'®. 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
senioréow w 2012 r. wykonata Dominika Maison. Autorka skupita si¢ w nich na
okresleniu postaw konsumenckich wobec roznorodnych aspektow finansowych
— zarzadzania budzetem domowym czy korzystania z nowoczesnych techno-
logii". Wybrane wyniki badan dotyczacych aspektow ekonomicznych zostaty
zaprezentowane w podrozdziale 1.4. Ciekawe obserwacje dotycza podejscia
senioréw 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, ktorzy potra-
fig obsluzy¢ komputer, korzystajg takze z Internetu). ,,Internetowi” seniorzy
sg aktywni, wykorzystuja mozliwosci sieci kilka razy w tygodniu i docenia-
ja Internet, uwazaja bowiem, ze dzieki niemu podtrzymuja i rozwijaja relacje
spoteczne. Z portali spotecznosciowych korzysta 30% respondentéw, z komu-
nikatoréw internetowych — 24%, a 18% robi zakupy lub licytuje na aukcjach
(Maison, 2012).

Warte podkreslenia 1 przywotania sg rdwniez badania przeprowadzone przez
Marcina Switate w 2011 r. na probie senioréw zamieszkujacych wojewodztwo

'8 W 2020 r. ma si¢ zakonczy¢ badanie PolSenior 2, ktoremu zostanie poddanych 6000 osob
po 60. roku zycia na terenie catej Polski

19 Badanie przeprowadzone technikg PAPI — proba 1500 0s6b powyzej 60 lat oraz dodatkowa
préba osob w wieku 55-60 lat; proba ogolnopolska, jednostki do proby dobrano w sposob loso-
wo-kwotowy.
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$laskie?®. Pozwolily one scharakteryzowa¢ zachowania konsumentow 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-
wadzity do nastepujacych konstatacji:

» starsi konsumenci to osoby robigce zakupy w sposob zorganizowany 1 za-
planowany — zakupy w wiekszym stopniu wynikaja z poczucia obowigzku,

* opinie o ofercie rynkowej seniorzy buduja na podstawie swojego doswiad-
czenia, a jedyng grupa majaca wptyw na ich decyzje sa cztonkowie rodziny
1 bliscy znajomi,

+ istotnym elementem wpltywu na zachowania nabywcze senioréw jest ocena
stanu zdrowia: osoby o subiektywnie odczuwanym gorszym stanie zdrowia
majg gorsze opinie o zakupach, jednoczesnie przeznaczajg na nie wigcej czasu,

» osoby starsze unikaja zakupdéw impulsywnych, Zle si¢ czuja w sytuacjach
zakupowych zwigzanych z zakupem nowych produktéw i ustug,

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

Badania dotyczace osob starszych o szerokim spektrum tematycznym prze-
prowadzit rowniez Tomasz Zalega z Uniwersytetu Warszawskiego?'. Ich wyni-
ki, przedstawiajace ciekawy obraz zachowan konsumentow 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, 2017¢; Zalega, 2016a).

Jednym z analizowanych obszaréw bylo okreslenie wplywu etnocentryzmu
na podejmowanie decyzji przez seniorow. Okazato sig, ze co trzeci respondent
przy podejmowaniu decyzji zakupowych bral pod uwage krajowe pochodze-
nie produktu, a istotnym czynnikiem wptywajacym na t¢ decyzje byt wiek (im
starsi seniorzy, tym poziom etnocentryzmu wyzszy). Przeprowadzone bada-
nia wyraznie pokazaty, ze starsi konsumenci przywiazuja duza wage do ceny,
swiezos$ci, jakosci, pochodzenia i promocji produktow spozywczych, a mniej
dbaja o marke, reklame 1 kompletno$¢ oferty. Okazuje si¢ rowniez, ze senio-
rzy dokonuja zakupdéw na bazarach i matych sklepach (deklaracje 3/5 ankie-
towanych). Tomasz Zalega okreslit rowniez profil senioréw zainteresowanych

20 Badania przeprowadzono na probie 500 oséb w wojewodztwie $laskim, dobor jednostek
metoda kwotowg ze wzgledu na wiek i ptec.

2l Badania przeprowadzone metodg ankietowg na probie 2537 gospodarstw domowych (0so-
by w wieku 65 lat i wiecej) w latach 2014-2015 w dziesigciu miastach Polski o zréznicowanej
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, L.odzi, Poznaniu, Gdansku, Katowicach, Lublinie, Bialymstoku, 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 wyksztatceniem wyzszym,
zamieszkujacych gltownie duze aglomeracje: Warszawe, Krakow 1 Poznan.
Z przeprowadzonego badania wynika, ze ponad 64% senioréw prowadzacych
gospodarstwa domowe ocenito, ze ma catkowicie zaspokojone potrzeby w za-
kresie dobr trwalego uzytku, co czwarty senior Srednio ocenit poziom zaspo-
kojonych potrzeb w tym zakresie, a prawie co siodmy badany uznal, Ze sg one
niezaspokojone. Z obserwacji zmian poziomu wyposazenia gospodarstw do-
mowych seniorow wynika jednoznacznie, ze poprawa wyposazenia ma charak-
ter nie tylko ilo§ciowy, ale przede wszystkim jako$ciowy.

Interesujace spojrzenie na zachowania konsumentoOw senioréw na rynku
uslug prezentuje praca Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku (Bombol 1 Sta-
by, 2011). Monografia jest szczegdlnie cenna, wnosi bowiem istotny wktad
w usystematyzowanie dotychczasowej wiedzy o wymiarach starzenia si¢ spo-
teczenstw 1 jest zrodlem wiedzy o popycie konsumentoéw 55+ na nowoczesne
ustugi*?. Wyniki badan wskazaly, ze 45% badanych senioréw chetnie korzysta-
toby z ushug turystycznych stworzonych specjalnie dla seniorow, odnotowano
roOwniez 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 gléwne powody malego zainteresowania ustugami se-
niorzy wskazywali matg wiedze na ich temat, brak potrzeby oraz brak orienta-
cji w ich cenach. Co ciekawe, respondenci wykazywali mate zainteresowanie
nowymi uslugami: 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 zespolem przeprowadzita
badania, ktorych celem bylo zidentyfikowanie profilu zakupowego senioréw za-
mieszkujacych Olsztyn (Grzybowska-Brzezinska i Szmyt, 2011). Z przeprowa-
dzonych badan® wynika, ze az 81% respondentéw przy wyborze miejsca za-
kupu kierowato si¢ bliskoscig miejsca zamieszkania. Drugim waznym dla 73%
badanych kryterium wyboru byt duzy wybdr towarow, w dalszej kolejnosci ni-
skie ceny produktow (61%) oraz przyzwyczajenie (37%). Analiza uzyskanych
odpowiedzi wskazuje, ze promocyjne obnizki cen cieszyly si¢ najwickszym

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

» Badania realizowano metoda wywiadu bezposredniego wsréd mieszkancow Olsztyna
(362 respondentow). Zastosowano celowy dobor respondentow, jako przyjmujac kryterium wiek
powyzej 60 lat.
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miejsca jej powstania (zroédta innowacji) do kolejnych cztonkow danego syste-
mu spotecznego. W literaturze z zakresu teorii innowacji mozna znalez¢ roz-
ne koncepcje odnosnie do liczby stadidow procesu dyfuzji. Decyzja dotyczaca
ostatecznego przyjecia okreslonej innowacji przez konsumentow jest z reguly
poprzedzona procesem zbierania informacji, oceny innowacji i mozliwych skut-
kow jej zastosowania, wyprobowania, wstepnego zastosowania, a w koncu pet-
nej akceptacji.

Jezeli przyjmiemy, ze dyfuzja jest procesem kolejnego zastosowania zbioru
informacji, nalezy pamigtac, ze proces rozprzestrzeniania si¢ informacji sktada
si¢ z jednostkowych zdarzen polegajacych na przyswojeniu 1 akceptacji okreslo-
nej informacji. Szczegdlowe rozpatrywanie przebiegu procesu akceptacji przez
potencjalnego, indywidualnego nabywce¢ zaowocowato wyrdznieniem w nim
kilku etapow.

USWIADOMIENIE OCENA
(informacja + wiedza) |:> ZAINTERESOWANIE I::> (wedhug preferencji)
PRZYSWAJANIE PROBA I WERYFIKACJA
(ocena w trakcie uzytkowania/konsumpcji <:| (poréwnywanie informacji

i pelna akceptacja) z obiektem, zakup)

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

Aby mozna bylo mowi¢ o akceptacji produktoéw przez nowych nabywcow,
konieczne jest przede wszystkim zapoznanie ich z tg nowos$cig. Impulsem do
wykonania pierwszego kroku jest jeden z trzech bodZzcow — wiasna ciekawos$¢
konsumenta, zacheta oséb z jego najblizszego otoczenia lub dziatania promo-
cyjne przedsigbiorstwa (Martinez, Polo i Flarien, 1998, s. 328). Zdobycie wie-
dzy i czas na to potrzebny sg uwarunkowane zdolnosciami intelektualnymi da-
nej osoby, jej osobowoscig oraz dotychczasowymi doswiadczeniami. Etap ten,
podobnie jak ksztattowanie si¢ stosunku do nowosci, sa ztozonymi procesami
psychologicznymi, ktorych nature zglebia psychologia poznawcza. Efektem
procesu przyswajania innowacji jest rzeczywiste przyjecie 1 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 osOb zacznie postugiwac si¢ danym produktem, nastepuje 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 zachg¢cony ich przykta-
dem. Stad tez rozwaza si¢ sytuacje trwalego odrzucenia, pdzniejszej akcepta-
cji, rzeczywistej adaptacji 1 zaprzestania uzytkowania (Antonides i van Raaij,
2001, s. 367-368).

Szybcy

naél?(l)dOWCY Wczesna Pé6zna

13,5% wiekszo$é wiekszo$é
34% 34%

Inwestorzy
2,5%

Rysunek 8. Dyfuzja innowacji w modelu Rogersa

Zroédto: na podstawie: Rogers, 1983, s. 247.

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

Pierwszy rozwinigty model dyfuzji istotny dla zrozumienia zachowan konsu-
mentow na rynku produktéw zaproponowal E. M. Rogers. Tradycyjna klasyfi-
kacja segmentow przyswajajacych nowosci rynkowe opiera si¢ wtasnie na jego
opracowaniu. Wyr6znil on pie¢ 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 (wcze$ni) 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,

* po6zna wigkszos$¢ — do przyswojenia innowacji zmusza ich przymus spotecz-
ny lub obawa przed negatywng opinig grupy,

* maruderzy (zwani roOwniez konserwatystami) — przyswajajacy innowacje ze
wzgledu na konformizm.
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prenennnnneni > Zdobycie wiedzy D R

l

Ksztattowanie si¢ stosunku do nowosci

! !

Przyjecie Odrzucenie

Rezygnacja

Uzytkowanie Trwate
Rysunek 9. Uproszczony proces przyswajania innowacji przez konsumenta
Zrédto: na podstawie: Karcz, 1997, s. 31.

Uwaza sie, ze ksztalt krzywej w modelu Rogersa wynika z faktu, ze dyfu-
zja innowacji jest specyficznym procesem uczenia si¢. W wyniku tego procesu
mata poczatkowo grupa konsumentow, ktoéra u§wiadamia sobie istnienie inno-
wacji, zaczyna si¢ szybko powigksza¢. Nastgpuje wzrost, napotykajacy jednak
pewng bariere, ktorg stanowiag jednostki wyjatkowo niepodatne na ten swoisty
proces uczenia si¢ (Martinez i1 Polo, 1996, s. 34). Tempo dyfuzji ulega znaczne-
mu spowolnieniu az do catkowitego wygasniecia, wskutek czego zostaje osigg-
nigty okreslony poziom nasycenia dang innowacja.

Zaproponowane przez E. M. Rogersa typy postaw sg poddawane ocenie z punk-
tu widzenia tzw. innowacyjnosci, definiowanej jako stopien, w jakim dana jednost-
ka wyprzedza w adaptacji innowacji innych czlonkow swojego systemu spotecz-
nego (1983, s. 248-250). Jak wskazujg badania, wsrod uwarunkowan zachowan
konsumentow najwyzsza korelacj¢ dodatnig w stosunku do sktonnosci do innowa-
cyjnosci wykazuje poziom zycia, dochdd oraz wyksztatcenie (Runyoun 1 Stewart,
1987, s. 652). W licznych badaniach autorzy skupiaja si¢ na identyfikacji cech cha-
rakteryzujacych innowatorow 1 wczesnych nasladowcow, ktérzy inicjujg dyfuzje
1 odgrywaja podstawowg role jako przekazujacy informacj¢ o innowacji na rynku.

Innowatorzy opisani przez E. M. Rogersa to osoby mtode, sktonne do ryzyka,
kosmopolici o wysokim stopniu niezaspokojonych potrzeb posiadania nowosci
rynkowych (1983, s. 248-252). Innowatorzy wraz z szybkimi nasladowcami sta-
nowig gldéwny segment i cel dziatanh marketingowych. Wczesni (szybcy) nasla-
dowcy sa w wielu aspektach podobni do innowatorow — ro6zni ich jednak znacz-
nie wyzszy stopien integracji ze swojg grupa spoteczna, z ktoérag dzielg te same
normy 1 warto$ci. Po wczesnych nasladowcach wkraczajg na rynek konsumenci
reprezentujacy wezesng wiekszos$¢. Czesto dzieje sie tak pod wplywem wcze-
snych nasladowcow, ktorych znaja 1 szanuja. Konsumenci z tej grupy maja
mniejsza sktonno$¢ do podjecia ryzyka, ale sg otwarci na poszukiwanie nowych,
lecz sprawdzonych produktow (Dedehayir, Ortt, Riverola 1 Miralles, 2017).
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Zgodnie z modelem E. M. Rogersa w miar¢ uptywu czasu coraz wigcej
konsumentéw dokonuje zakupdéw innowacyjnego produktu. W tym momencie
innowacja rozprzestrzeni si¢ na konsumentéw zakwalifikowanych do p6znych
nasladowcow. Konsumenci z tej grupy maja zwykle nizsze dochody, sa starsi
i bardziej podatni na dziatania marketingowe. Na koniec decyzj¢ o zakupie no-
wego produktu podejmujg konserwatys$ci (maruderzy). Wyniki badan wskazuja,
ze sa to osoby o niewielkich dochodach, starsze, o tradycyjnych pogladach na
zycie, niechetne zmianom (Mazurek-Eopacinska, 2003).

2.4. Wyznaczniki innowacyjnosci zachowan konsumentow

Kazdego roku przedsigbiorstwa wydaja 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 istniejgcych starszych wersji, wiele z tych
innowacji nie zyskuje akceptacji konsumentéw (Chiesa 1 Frattini, 2011; Cierpic-
ki, Wright 1 Sharp, 2000). Ostrozne szacunki wskazuja, ze na rozwinig¢tych ryn-
kach wskazniki akceptacji w ciggu ostatnich 25 lat oscylowaty miedzy 40% a 90%
(Gourville, 2006). Okazuje si¢, ze wprowadzenie na rynek innowacji produktowej
zorientowanej na konsumenta jest wyzwaniem dla przedsiebiorstw. Jak wskazuja
bowiem wyniki badan, postrzeganie innowacji przez przedsigbiorcow 1 konsumen-
tow jest diametralnie r6zne. Podczas gdy w przedsigbiorstwach ciggle dominuje
poglad o technicznych czy funkcjonalnych przewagach innowacji, konsumenci ko-
jarzg ja z dostarczanymi doswiadczeniami (Danneels 1 Kleinschmidt, 2001).

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

Koncepcja innowacyjnos$ci konsumenckiej (consumer innovativeness) wystg-
puje w badaniach naukowych juz od ponad 40 lat. Wielowatkowos$¢ 1 ztozono$¢
analizowanego zjawiska, odmienno$¢ podejs¢ poszczegdlnych autorow spowo-
dowata, Ze mimo podejmowanych prob nadal innowacyjno$¢ konsumenta de-
finiuje si¢ bardzo réznie. Najczesciej jest rozumiana jako stopien, w ktorym
osoba akceptuje nowe idee 1 pomysty relatywnie wczes$niej niz srednia czton-
kow danego systemu spotecznego (Goldsmith 1 Hofacker, 1991, s. 209). Roz-
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$¢ konsumentdéw jest rozumiana jako zdolno$¢ do
(1983, s. 37) wczesnego przyjecia innowacji (wezesniejszego niz pozostali)
G. Roehrich Innowacyjno$¢ wynika z wewngtrznej sity prowadzgcej konsumen-

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

H. T. Hurt, K. Joseph,

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

(2013, s. 131)

C. D. Cook

(1977, s. 59)

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

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

(1971, s. 27) spolecznego

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

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

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

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

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

M. Stennkamp
(1999, s. 57)

Innowacyjno$¢ to predyspozycja do zakupu nowych i ré6znych pro-
duktéw oraz marek zamiast konsumpcji dotychczasowe;j

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

Innowacyjno$¢ to stopien, w jakim dana osoba jest otwarta na nowe
pomysly i podejmuje decyzje o zakupie innowacji niezaleznie od

doswiadczen i informacji od innych

Najszersze ujecie innowacyjno$ci zaktada, ze jest to sktonno$¢ do chetnego
radzenia sobie z wszelkimi zmianami w otoczeniu, wykazywanie zainteresowa-
nia nowosciami w postaci posiadania nowych rzeczy (produktéw 1 ustug) (Cotte
1 Wood, 2004).

W literaturze dostrzec mozna trzy rodzaje innowacyjnosci konsumenckie;:

* innowacyjno$¢ wrodzona (globalna) (innate innovativeness) (Steenkamp,
Hofstede 1 Wedel, 1999), rozumiana jako uogo6lniona nieobserwowalna ce-
cha osobowos$ci odzwierciedlajgca wrodzong sklonno$¢ w zakresie innowa-
cji czy stylow innowacyjnych zachowan,

* innowacyjno$¢ domeny (innowacyjnos¢ specyficzna, specjalistyczna dla
domeny, produktu) (domain-specific innovativeness) (Citrin, Sprott, Silver-
man 1 Stem, 2000) — tendencja do poszukiwania i akceptacji nowych produk-
tow w obrebie okre§lonych kategorii,

* innowacyjno$¢ zaktualizowana (innowacyjne zachowanie) (behavior or inno-
vative, actualized innovativeness) — stopien zainteresowania (poszukiwanie
informacji, intencje zakupowe, proby zakupu) i szybkiego przyjecia 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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poszukujacych ,recepty” na kreowanie strategii przewagi konkurencyjne;j.
Szczegolnego znaczenia w procesie uzupekiania wiedzy o konsumentach senio-
rach nabiera rozpoznanie ich postaw wobec otoczenia. Przeprowadzone wyniki
badania wskazaty, ze postawy ludzi starszych wobec otoczenia ksztaltowane sg
przez wiele zmiennych, z ktérych zasadnicze znaczenie maja te o charakterze
psychologicznym, ekonomicznym, spotecznym i demograficznym, jak réwniez
innywidualnym (ocena stanu zdrowia). Przedstawione wyniki badania oraz
wnioski mogg wigc by¢ nastepng ,,cegietky”, stuzaca usystematyzowaniu oraz
poglebieniu wiedzy o decyzjach rynkowych podejmowanych przez konsumen-
tow seniorow.

3.3. Zwyczaje zakupowe konsumentow seniorow

Wzrost liczebnos$ci populacji oséb starszych w Polsce wymaga od przedsie-

biorstw obserwacji ich wzorcéw konsumpcji 1 zakupow. Dostarczanie infor-

macji o seniorach jest korzystne zarowno pod wzgledem spotecznym, jak

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

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

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

lenie zwyczajow zakupowych ludzi starszych wymagato dokonania identy-
fikacji:

» czestotliwosci zakupow wybranych kategorii produktow FMCG,

* postepowania zwigzanego z zakupami produktoéw przez seniorow,

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

* stosowanych przez seniordéw strategii zakupu innowacji produktowych.

W ramach podjetej problematyki wybrano arbitralnie cztery kategorie pro-
duktowe, sktadajace si¢ na rynek FMCQG, 1 poddano analizie w procesie zakupu
1 konsumpcji przez seniorow. Wybor rynkéw badawczych byl podyktowany na-
stepujacymi przestankami:

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

b) badane kategorie produktowe (produkty zywnos$ciowe, produkty dla zdro-
wia, produkty kosmetyczne, produkty chemii gospodarczej) sa kategoriami,
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w ktorych intensywnie zwicksza si¢ liczba nowosci i pojawiaja si¢ one

w roéznych wariantach (od innowacji absolutnej do innowacji pozornej) %,

c) wiele nowych produktow w powyzszych kategoriach jest kierowanych do
seniorOw w sposob posredni (produkty zywnosciowe, produkty chemii go-
spodarczej) lub bezposredni (produkty kosmetyczne, produkty dla zdrowia),

d) istnieje mozliwos¢ dokonywania porownan, gdyz zakupy tych produktow
przez senioréw byty poddawane obserwacji w ramach wielu projektéw na-
ukowych (por. podrozdziat 2.1).

Konsumenci seniorzy to aktywni klienci placowek handlowych, czesto 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 produktéw zywnoSciowych przez
seniorow (por. podrozdziat 2.1). Prawie 1/4 badanych przynajmniej raz na ty-
dzien kupuje produkty dla zdrowia, a 35,5% respondentow robi to kilka razy
w miesigcu. Stosunkowo rzadziej seniorzy nabywaja kosmetyki i1 produkty
chemii gospodarczej, co trzeci z nich zaopatruje si¢ w produkty kosmetycz-
ne raz w miesigcu (odpowiednio 35,7% kupuje produkty chemii gospodarcze;j),
a 28,3% badanych deklaruje, ze kilka razy w miesigcu (w przypadku produk-
tow chemicznych jest to 35,7%).

Tabela 37. Czestotliwos¢ zakupow przez seniorow wybranych kategorii produkto-

wych
Kilka Kilka Kilka Kilka
., , razy Raz na razy Raz na
Czestotliwos¢ zakupow . - . razy na razy
w tygo- | tydzien | w miesia- | miesiac ,
. pol roku | w roku
dniu cu
Produkty zywnos$ciowe 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 czgstotliwos¢ zakupdw seniorow jest odzwierciedleniem trendow do-
strzeganych w zachowaniach ogo6tu Polakéw, ktorzy — jak wskazuja wyniki
badan — odwiedzaja sklepy najczesciej ze wszystkich Europejczykéw. Wedtug
danych firmy Nielsen sklepy dyskontowe statystyczny konsument odwiedza
13 razy w miesigcu, do tego dochodzi 14 wizyt w piekarni czy 12 w tradycyj-
nym sklepie spozywczym (Mazurkiewicz, 2018). Dodatkowo kilka razy w mie-
sigcu Polacy odwiedzaja super- i hipermarkety, drogerie, kioski czy warzyw-

4 Produkty dla zdrowia okreslono w segmencie seniorow jako: produkty medyczne (plastry
masci itp.), leki OTC (sprzedawane bez recepty), suplementy diety, witaminy, ziota, herbatki.
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niaki. Dzisiaj przecietny konsument odwiedza sklepy réznych typow 56 razy
w miesigcu (analizowano wszystkie rodzaje sklepéw), a jak szacuje firma Niel-
sen, w najblizszych latach czestotliwos¢ ta przekroczy 70 wizyt w miesigcu
(Kaszuba 1 Stgpniak, 2018).

Analiza wspotczynnikdéw korelacji wskazuje na zroznicowanie czgstotliwo-
sci zakupoéw wedtlug badanych cech senioréw (zmiennych demograficznych,
ekonomicznych 1 spotecznych).

Najbardziej zroznicowane zachowania zakupowe senioréw dotyczg kupuja-
cych produkty kosmetyczne; dostrzega si¢ istotng statystycznie zalezno$¢ mig-
dzy czgstotliwoscig zakupdéw a miejscem zamieszkania, wiekiem, stanem zdro-
wia, wielko$cig gospodarstwa domowego, sytuacja finansowg czy aktywnos$cig
spoteczng (cho¢ wyliczone wskazniki sg bardzo niskie).

Tabela 38. Wspolczynniki korelacji miedzy wybranymi zmiennymi a czestotliwo-
scig dokonywania zakupow poszczegolnych kategorii produktowych

Zmienne\Czestotliwos¢ zakupow | . Prod}ﬂ.(ty Produkt)j dla Kosmetyki Chemia
zywnos$ciowe | zdrowia gospodarcza

Miejsce zamieszkania —-0,058" —0,098™

Wiek 0,120™ 0,066™ 0,068

Wyksztatcenie —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"

Aktywnos$¢ towarzyska — spotkania 0,059°

z rodzing, dzie¢mi, wnukami

Aktywnos$¢ 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.

115



116

3. Postawy konsumentow seniorow wobec innowacji

Ponadto okazuje si¢, ze zakupy produktow zywnosciowych czesciej sa de-
klarowane przez mieszkancow wickszych miast, seniorow mtodszych, lepiej
wyksztatconych, oceniajacych swoje zdrowie jako bardzo dobre i dobre oraz
o wyzszych zasobach finansowych.

Dostrzec rowniez mozna, ze czestotliwos¢ zakupow produktow chemii gospo-
darczej jest najmniej zréznicowana, 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 sg czesciej klienta-
mi placéwek handlowych oferujacych produkty zywnosciowe, kosmetyczne oraz
chemii gospodarczej. Natomiast bardzo trudna jest interpretacja czynnikéw roz-
nicujacych czestotliwos¢ zakupdéw produktow dla zdrowia; zaktadana zalezno$¢
migdzy oceng stanu zdrowia czy samopoczuciem deklarowanym przez respon-
dentow nie zostata wykazana w wynikach przeprowadzonych badan.

Przeglad wynikow badan dotyczacych decyzji rynkowych seniorow pozwala
zauwazy¢, ze ich zmiany sg efektem: procesu starzenia si¢ (zmian biologicz-
nych, psychicznych, spotecznych), do§wiadczenia nabytego w okresach wcze-
$niejszych oraz wpltywu czynnikow zewngtrznych, pojawiajacych w starszym
wieku, m.in. ekonomicznych (dochdd) czy spotecznych (kontakt z innymi). Jed-
noczesnie uzyskane wyniki dosy¢ czesto wskazujg na brak spdjnosci w postepo-
waniu rynkowym seniorow, dlatego tez kazde nast¢pne badanie tego segmentu
populacji uzupetnia obraz ich zachowan konsumenckich.

Analiza zwyczajow zakupowych ludzi starszych pozwala na identyfika-
cj¢ charakterystycznych cech ich decyzji rynkowych. Okazuje sig, Zze seniorzy
sg: racjonalni, praktyczni, troche zagubieni oraz zainteresowani otoczeniem
1 pojawiajacymi si¢ trendami prozdrowotnymi. Mimo ze wykazuja zaintere-
sowanie oferta handlowg (43,1%) 1 czesto (54%) ogladaja wystawy handlowe
oraz nowe produkty, cho¢ majg w domu dobrze funkcjonujace, ich zachowa-
nia cechuje racjonalnos$¢ 1 praktycznosé. Nie kupuja niepotrzebnych w danej
chwili produktow tylko ze wzgledu na fakt, ze moga si¢ przyda¢ w przysztosci
(42,9%), nie ulegaja modom na posiadanie okreslonych produktow (52,4%), jak
réwniez nie kupuja ich ze wzgledu na atrakcyjne opakowanie (44,5%).

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

Zachowania ludzi starszych wydaja si¢ wysoce problematyczne w interpre-
tacji, gdyz z jednej strony przeobrazenia w handlu polegajace na ogromnym
wzroscie zroznicowanej oferty produktowej podobajg si¢ seniorom, z drugiej
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za$ te zmiany s3 przyczyng ich zagubienia i pojawienia si¢ wielu watpliwo-
sci. Az 72,5% z nich deklaruje, ze czgsto nie wie, co wybra¢ z oferty podobnych
produktow, a 53,1% ma problem z oceng jakosci produktow, gdyz nie potrafi
jednoznacznie wskazac¢ lepszego produktu.

Tabela 39. Zwyczaje zakupowe ludzi starszych

Zdecy- . . Zdecy-
dowazie Raczej Ani tak Raczej dowazie
Opinie senioréw . sie zga- . . | sie nie ..
sie zga- ani nie sie 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 kupié¢
Czesto ogladam nowsze produkty, 16,1% 37,4% 20,8% 17,4% 8,2%
cho¢ mam jeszcze dobrze funkcjonu-
jace starsze
Kupujac produkty zywnos$ciowe, 31,7% 32,5% 20,6% 9,3% 5,8%
zwracam uwage na zdrowie: mniej
konserwantow, zdrowe surowce,
dodatek witamin
Mam problem z oceng jakosci pro- 20,2% 33,1% 23,2% 15,3% 8,3%
duktow, nie wiem, ktory jest lepszy
Lubi¢ oglada¢ wystawy sklepowe 17,9% 25,2% 21,6% 18,8% 16,4%
w duzych centrach handlowych,
nawet gdy nic nie kupuje
Kupuje co$ nowego, modnego, mimo 8,8% 18.8% 20,0% 27,8% 24,6%
ze podobny produkt mam juz w domu
Zdarza mi si¢ kupowacé 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¢ cos, 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

Wielo$¢ 1 roznorodnos¢ opinii dotyczacych zachowan zakupowych konsu-
mentow senioréw sklania do podjecia proby zastapienia ich nowymi syntetycz-
nymi zmiennymi. W celu uzyskania bardziej szczegotowego obrazu zwycza-
jow zakupowych senioroéw skorzystano ponownie z analizy czynnikowej oparte;j
na metodzie gtdéwnych sktadowych.

Pozwolita ona wyodrebni¢ trzy gtowne sktadowe bedace niejako potwierdze-
niem wnioskow dotyczacych najwazniejszych cech charakterystycznych zwy-
czajow zakupowych seniorow. Pierwsza skladowa dotyczy specyficznej cechy

30 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 réwniez, ze dla potowy badanych podejmowanie ryzyka zakupu
produktu tadnie opakowanego czy modnego, bedacego nowoscia, jest przyjem-
noscia, podobnie jak odwiedzanie centrow handlowych tylko 1 wytgcznie w celu
spaceru oraz ogladania witryn sklepowych. Druga zidentyfikowana grupa zmien-
nych opisujacych zachowania badanych podkresla ich aktywne zainteresowanie
popularnymi trendami. Seniorzy deklaruja zainteresowanie tendencjami proz-
drowotnymi, ktore wigze si¢ ze zwracaniem uwagi na te aspekty podczas zaku-
poOw zywnosci, koncentrujg si¢ rdwniez na poprawie poziomu jakosci zycia, co
sktania ich do poszukiwania nowszych wersji produktow, ktére ulegly zuzyciu.

Tabela 40. Macierz rotowanych skladowych — zwyczaje zakupowe ludzi starszych

Macierz rotowanych skladowych
Opinie seniorow Skladowa
1 2 3

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

Kupujac produkty zywno$ciowe zwracam uwage na zdrowie — mniej

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

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

. 0,764
jest lepszy

Lubie¢ oglada¢ wystawy sklepowe w duzych centrach handlowych —

nawet jak nic nie kupuje 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

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

0,512
prozdrowotna

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

e 0,577
nowoczesniejsze

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

chwili nie jest mi potrzebne 0,654

Zrodto: na podstawie wynikoéw badan, 2018.

Ostatnia z wyodrebnionych sktadowych zwyczajow zakupowych ludzi
starszych jest potwierdzeniem spostrzezen dotyczacych ,,zagubienia” senio-
row w obecnej ofercie rynkowej. Ludzi starsi czg¢sto zglaszaja swoje watpliwo-
sci co do jakosci produktow 1 uwagi dotyczace wyboru konkretnego produktu.

Uzupehieniem obrazu zwyczajéow zakupowych seniordéw jest zidentyfiko-
wanie czynnikow roznicujacych zachowania ludzi starszych — w tym celu zasto-
sowano analize wspolczynnikow korelacji.



