PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 526 - 2018

ISSN 1899-3192
e-ISSN 2392-0041

Tomasz Olejniczak

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
e-mail: tomasz.olejniczak@ue.poznan.pl

ZAKUPY INNOWACJI NA RYNKU USLUG
PRZEZ KONSUMENTOW SENIOROW —
WYBRANE ASPEKTY

PURCHASING INNOVATION ON THE MARKET
OF SERVICES BY SENIORS CONSUMERS -
SELECTED ASPECTS

DOI: 10.15611/pn.2018.526.22
JEL Classification: D01, D12, D13

Streszczenie: Wydluzenie przeci¢tnej dtugosci zycia ludzi dzigki postgpowi medycyny oraz
wzrostowi jako$ci zycia istotnie wplywa na zmiany demograficzne wspotczesnych spote-
czenstw. Wzrost udziatu osoéb starszych w polskim spoteczenstwie tworzy potencjalnie war-
tosciowy dla wielu podmiotow gospodarczych segment konsumencki. Odmienne i zr6znico-
wane zachowania rynkowe senioréw coraz czgsciej staja si¢ obszarem badawczym, bowiem
wieloaspektowa charakterystyka tego segmentu moze by¢ kluczem do sukcesow przedsie-
biorstwa w przysztosci. Obserwowana tendencja do wzrostu poziomu jakos$ci zycia seniorow
zwigzana jest ze wzrostem konsumpcji ustug. Intensywny rozwdj technologii powoduje, ze
ludzie starsi nierzadko czuja si¢ zagubieni w ofercie ustugodawcoéw i niechgtnie podejmuja
decyzje zwiazane z zakupem nowych ustug. Celem artykutu jest okreslenie koszyka zakupo-
wego wybranych ustug o charakterze innowacyjnym oraz zidentyfikowanie czynnikow wpty-
wajacych na jego ksztaltowanie.

Stowa kluczowe: seniorzy, ludzie starsi, innowacje ustugowe, innowacyjno$¢ konsumentow.

Summary: Extending the average life expectancy of people due to the progress of medicine
and the increase in the quality of life significantly affects the demographic changes of modern
societies. The increase in the share of older people in Polish society creates a potentially
valuable consumer segment for many business entities. Different and differentiated market
behaviors of seniors are increasingly becoming a research area because the multifaceted
characteristics of this segment can be the key to achieving success by enterprises in the future.
The observed tendency to increase the quality of life by seniors is associated with an increase
in the consumption of services. Intensive development of technology causes that older people
often feel lost in the offer of service providers and are reluctant to make decisions related to
the purchase of new services.

Keywords: seniors, the elderly, service innovations, consumer innovation.
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1. Wstep

Zachowania konsumentow ksztattowane sa pod wptywem wielu rownoleglych, sil-
nie oddziatlujacych trendow. Konsekwencja przemian o charakterze gospodarczym,
spotecznym oraz demograficznym sa zachodzace zmiany w strukturze konsumpcji
polskich konsumentow. Generalnie obserwowane sa tendencje w kierunku zmniej-
szania si¢ wydatkow na zywno$¢ na rzecz zwigkszania si¢ znaczenia konsumpcji
artykutow niezywnosciowych, a przede wszystkim ustug. Wspodtczesne dziatania
podejmowane przez konsumentéw wskazuja na wzrost znaczenia konsumpcji ustug
w codziennym zyciu. Jednocze$nie wzrost aspiracji ukierunkowanych na podnosze-
nie jako$ci zycia powoduje permanentne poszukiwania przez konsumentow nowych
ushug.

Obserwowane zmiany struktury demograficznej w Polsce wymagaja rozpozna-
nia ksztattujacych si¢ postaw wobec nowych ustug, szczegoélnie wsrod konsumen-
tow seniorow. Jak wskazuje bowiem raport ONZ, starzenie si¢ spoteczenstwa
jest jednym z bezprecedensowych trendow demograficznych determinujacych
istotne zmiany we wszystkich dziedzinach zycia do co najmniej 2050 roku [ONZ
2010].

2. Starzenie si¢ spoleczenstwa w Polsce

Duze zainteresowanie zachowaniami ludzi starszych wsrod badaczy réznych nauk
jest catkowicie zrozumiate. Starzenie si¢ populacji jest bowiem zjawiskiem global-
nym, szczegblnie dotkliwie dotykajacym krajow rozwijajacych sie. W 2014 roku
na §wiecie byto 868 mln os6b w wieku powyzej 60 lat (12% catej populacji), zas
prognozy wskazuja, ze do roku 2030 liczba ta wzro$nie do 1,2 mld (16% populacji),
a w 2050 przekroczy 2,03 mld, czyli 21% populacji [OECD Insights 2015, s. 22].
W zachodnich spoteczenstwach relacje procesow starzenia si¢ z konsumpcjg zostaty
dostrzezone juz w potowie XX wieku. Pierwsze analizy zwigkszajacego si¢ poten-
cjalu nabywczego segmentu konsumentéw seniorow dokonywano juz w latach 60.
ubieglego wieku [Dodge 1962; Reinecke 1964]. Juz wtedy podkreslano, Ze jest to
grupa istotnie roznigca si¢ od innych segmentéw konsumenckich w podejsciu do
realizacji procesoOw nabywczych. Wraz z procesem starzenia si¢ cztowieka zachodzg
ogolne zmiany w jego organizmie o charakterze zarowno fizycznym, jak i psychicz-
nym, modyfikujac jego dotychczasowe zachowania rynkowe.

W Polsce rowniez starzejace sie spoleczenstwo to fundamentalna zmiana demo-
graficzna, wptywajaca na wszystkie sfery zycia spoteczno-ekonomicznego. W ostat-
nich latach proces ten przybiera na sile, a skutki, jakie za soba pociaga, staja si¢ co-
raz bardziej dostrzegalne. Publikowane przez Gitowny Urzad Statystyczny dane
wskazuja, ze w 2016 roku ponad 8,9 mln oséb w Polsce mialo powyzej 60 lat
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(w poréwnaniu z rokiem 2014, kiedy byto ich 8,5 mln), a ich odsetek w populacji
ludnosci Polski wynosit 23,6%. GUS wyliczyl, ze podobnie jak w poprzednich
latach najwigkszy odsetek wérdd seniorow stanowia osoby w wieku 60-64 lata (34%
wszystkich), kolejne 25,1% seniordéw jest w wieku od 65 do 70 lat, za$ najstarsi —
powyzej 85. roku zycia to obecnie 8,2% starszych Polakéw [GUS 2018]. Problem
starzenia si¢ Polakow i wzrost liczebnosci tej populacji dostrzegany jest rowniez
przez organy panstwowe — zgodnie z ustawa z 11.09.2015 roku o osobach starszych
(Dz. U. poz. 1705) Rada Ministroéw zobowigzana jest do monitorowania sytuacji
0s0b starszych powyzej 60. roku zycia.

3. Metodyka badania

Przeglad publikacji naukowych z ostatnich lat wyraznie wskazuje, ze problematyka
starzenia si¢ populacji i zwigzanych z tym konsekwencji zaczyna dominowac¢ jako
obszar badan naukowych. Rowniez dla ekonomistow rola senioréw jako konsumen-
tow staje si¢ istotnym tematem licznych rozwazan naukowych (m.in. F. Bilos,
M. Bombol, E. Frackiewicz, A. Kusinska, T. Staby, M. Switata, D. Szczepieniec-
-Puchalska, A. Szymanska, T. Zalega). Ich punktem wspolnym staje si¢ stwierdzenie
(potwierdzone rowniez w badaniach przeprowadzonych na rynkach zagranicznych
[Olejniczak 2016, s. 127-135]), ze zachowania rynkowe seniorow sg silnie zréznico-
wane. Jednoczesnie, na co zwracaja autorzy analiz, czesty brak informacji o sposo-
bach postgpowania senioréw prowadzi do interpretacji ich zachowan na podstawie
okreslonych stereotypow. Wskazuje si¢ bowiem na szereg pozytywnych i negatyw-
nych stereotypow dotyczacych osob starszych.

Tabela 1. Stereotypy dotyczace 0sob starszych

Negatywne stereotypy Pozytywne stereotypy

1. Wigkszos¢ 0sob starszych jest chora lub
niepelnosprawna.

2. Osoby starsze sg nieatrakcyjne.

3. Zdolno$ci umystowe zaczynaja spadac
w $rednim wieku.

4. Wigkszos¢ 0sob starszych podejmuje procesy
decyzyjne powolnie.

5. Starsi pracownicy nie sg tak skuteczni jak
mlodsi.

6. Wigkszo$¢ 0sob starszych jest spotecznie
odizolowana i samotna.

7. Wigkszo$¢ 0sob starszych zyje w ubostwie.

8. Osoby starsze czuja si¢ nieszczgsliwe
(marudne, przygngbione).

1. Osoby starsze s ciepte 1 zyczliwe.

2. Wigkszo$¢ starszych osob jest madrzejsza niz
osoby mlodsze.

3. Osoby starsze sg bardziej niezawodne.

4. Osoby starsze sa zamozne finansowo.

5. Osoby starsze s potgzna sila polityczna.

6. Osoby starsze moga robié, co chca.

7. Mozliwe jest spowolnienie procesu starzenia.

8. Staros$¢ jest pelna spokoju i wypoczynku.

Zrédto: [McGuire, Boyd, Tedrick 2013, s. 7].
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Nalezy jednak pamigtac¢, ze oparcie dziatan przedsigbiorstw kierujacych oferte
do seniorow tylko na czesto falszywym ich wyobrazeniu moze by¢ nieskuteczne —
stad konieczno$¢ permanentnej budowy wiedzy o zachowaniach konsumentdéw se-
niorow. Prezentowane ponizej wyniki badan mozna traktowa¢ jako uzupehienie
analiz dotyczacych postgpowania rynkowego seniordéw w Polsce; niniejszy artykut
jest jednym z elementéw obrazujacych wycinek zachowan konsumenckich ludzi
starszych.

Celem artykulu jest okreslenie koszyka zakupowego wybranych ustug o charak-
terze innowacyjnym oraz zidentyfikowanie czynnikow wptywajacych na jego ksztat-
towanie. Badania, pozwalajace tak sformutowany cel osiagna¢, zrealizowano
w 2016 roku w Wielkopolsce na probie 700 respondentow, wykorzystujac metode
wywiadu bezposredniego z zastosowaniem kwestionariusza wywiadu osobistego
PAPI. Zakresem podmiotowym objeto jednostki na obszarze wojewddztwa wielko-
polskiego — konsumentéw indywidualnych, ktérzy ukonczyli 60. rok zycia. Dobor
respondentdw przeprowadzono z wykorzystaniem metody doboru kwotowego,
a struktura proby badawczej wedlug kryterium plci oraz wieku byta tozsama ze
strukturg populacji ludzi starszych w Wielkopolsce. W ramach przeprowadzonych
badan okreslono zastosowane pojecia: ,,innowacja ustugowa” jako nowa ushluga,
ktora dopiero pojawita si¢ w ofercie firm ustugowych, lub zmieniona, ulepszona
ushuga, ktora juz wezesniej byla dostgpna w sprzedazy. Innowacyjno$¢ konsumenc-
ka rozumiana jest jako stopien, w ktérym osoba relatywnie wcze$niej niz $rednia
cztonkow danego systemu spotecznego akceptuje nowe idee i pomysty [Goldsmith,
Hofacker 1991, s. 209].

4. Zachowania seniorow wobec innowacji

Zachowania seniorow wobec nowych produktdéw i ushug pojawiajacych si¢ na rynku
jako pierwsze zainteresowaty badaczy Instytutu Rynku Wewnetrznego i Konsump-
cji' i zostaly zaprezentowane w monografii pod redakcja A. Kusinskiej w 2002 roku
(Warunki zycia ludzi starszych i ich zachowania na rynku). Wyniki badania wskazy-
waty, ze segment ludzi starszych jest umiarkowanie otwarty na innowacje, bowiem
grupa deklarujgca chetnie nabywanie nowosci rynkowych, okreslona mianem ,,no-
watorow”, liczyta 6,1% badanej populacji. Ponownie badacze tego instytutu nauko-
wego w 2014 roku dokonali okreslenia zainteresowania seniorow innowacjami pro-
duktowymi i ustugowymi [Szczepieniec-Puchalska, Szymanska 2016, s. 190].
Poklosiem zrealizowanych badan bylo zidentyfikowanie dwdch segmentow konsu-
mentéw senioréw otwartych na nowosci: grupy innowatorow deklarujacych ich za-
kup (2% badanych) oraz grupy zainteresowanych, ale nieckupujacych nowych pro-
duktéw 1 ustug (10% respondentdow seniorow).

! Obecnie Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur w Warszawie.
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Problematyka postaw senioréw wobec pojawiajacych si¢ innowacyjnych ofert
ustugowych, przejawiajaca si¢ w zainteresowaniu i deklaracjach zakupu, byta do-
tychczas w niewielkim stopniu podejmowana w rozwazaniach naukowych. W Polsce
warte podkreslenia sg badania prowadzone przez zespot ze Szkoty Gltownej Hand-
lowej [Bombol, Staby 2011], w ktorych podjeto probe okreslenia potencjatu dla
nowych ustug kierowanych do segmentu senioréw. Wyniki przeprowadzonych ba-
dan jednoznacznie wskazujg na wysoki poziom sceptycyzmu seniorow wobec inno-
wagcji na rynku ustug. Ostatecznie jednak autorki monografii we wnioskach podkre-
slaja niewatpliwie rosnacy potencjat segmentu senioréow jako nabywcoéw nowych
ustug rynkowych.

W literaturze zagranicznej znacznie szerzej podejmowano tematyke zachowania
senior6w wobec nowych uslug, m.in. identyfikowano czynniki ograniczajace
1 sprzyjajace akceptacji nowych ustug na rynku telekomunikacji mobilnej, handlu
online czy turystycznym [Nielsen 2014, s. 111-121; Laukkanen i in. 2007, s. 419-427;
Hough, Kobylanski 2009, s. 39-48; Meneely, Burns, Strugnell 2009, s. 1041-1056].
O szczeg6lnym znaczeniu podejmowanych w artykule rozwazan moze $wiadczy¢
fakt, ze rola innowacyjnych ustug jako elementu podnoszacego jakos¢ zycia senio-
row wyraznie podkreslana jest przez organizacje migdzynarodowe, m.in. OECD,
ktorej analizy wskazujg na nieuchronny wplyw nasilajacych si¢ proceséw starzenia
si¢ spoteczenstw na kreowanie innowacji ustugowych [OECD 2017].

5. Analiza wynikow badan

Zasadniczo uzyskane wyniki badan potwierdzajg formutowane opinie o niecheci lu-
dzi starszych wobec innowacji, cho¢ jednocze$nie obrazujg interesujacy stopien
zroznicowania podejmowanych decyzji nabywczych wobec okre§lonych kategorii
ustugowych. Okazuje sie, ze mimo deklarowanego do$¢ umiarkowanego poziomu
zainteresowania innowacjami ushugowymi — konsument senior dokonuje zakupu no-
wych ustug pojawiajacych si¢ na rynku.

Relatywnie najwyzszy udzial w portfelu zakupowym seniora majg innowacje
pojawiajgce sie na rynku ustug bankowych?. Prawie 1/4 respondentéw zadeklarowa-
fa, ze dokonala zakupu nowych ustug bankowych w postaci zalozenia rachunku
e-konto, dokonywania ptatnosci internetowych czy tez ptatnosci zblizeniowych pay-
-pass.

2 Nalezy tu podkresli¢ problematyczno$¢ i wielowymiarowo$¢ postrzegania przez seniorow poje-
cia ,,innowacja” czy ,,nowos$¢”. Realizowane przez autora studia literaturowe, jak rowniez badania
wlasne wskazuja, ze rozumienie tych poj¢¢ przez senioréw jest wysoce zréznicowane i odmienne od
spojrzenia innych uczestnikdw rynku — czg¢sto innowacyjne sa dla nich ushugi, ktore kupuja po raz
pierwszy, a obecne juz jaki$ czas na rynku i popularne wsrdd innych konsumentoéw. Przyktadowo
seniorzy wskazuja jako najczesciej kupowana innowacyjna ushuge na rynku bankowym — e-konto
z dostepem internetowym — co w innych segmentach wickowych raczej nie bedzie postrzegane jako
nowos¢.
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w 24,6%

Bustugi handlowe

Rys. 1. Zakupy innowacji na wybranych rynkach ustugowych?

Zrodto: badania wiasne.

Korzystanie z nowosci dostgpnych na rynku ushug kosmetycznych zadeklarowa-
o 17,6% badanych; w zdecydowanej wigkszos$ci kobiety (80%), cho¢ rowniez mez-
czyzni wskazywali na pojedyncze zakupy innowacji kosmetycznych w postaci far-
bowania wlosow*.

Nowosci na rynku ustug medycznych i telekomunikacyjnych cieszg si¢ zaintere-
sowaniem przeszto 15% seniorow, za§ z innowacji na rynku ustug internetowych
korzysta niewiele mniejsza, bo 14% grupa badanych (nowos¢ na ww. rynku najcze-
$ciej interpretowana byta jako zakupy online). Powyzsze wyniki badan sg zbiezne
z wynikami badan wczesniej przeprowadzonych [Maison 2012], w ktorych przeszto
16% seniorow wskazywato na aktywne uczestnictwo w handlu elektronicznym. In-
nowacje dostepne na rynku ustug turystycznych wzbudzily zainteresowanie 13,1%
seniorow, ktorzy zadeklarowali zakup m.in. wycieczek w systemie online czy bile-
tow turystycznych rowniez drogg elektroniczng. Nowosci na rynku handlowym nie
cieszg si¢ przychylnoscig badanej grupy senior6w — niespetna 2,7% respondentoéw
skorzystato z ustug m.in. polegajacych na finalizacji zakupéw w kasach samoobshu-
gowych czy tez w postaci scan&shop.

3 Wybor konkretnych kategorii ustug opierat si¢ na wynikach badan wczeéniej przeprowadzonych
przez autora — analizowane ustugi dominowaty w koszyku zakupowym seniorow.

4 W ramach przeprowadzonych badan respondenci wskazywali przyktady zakupdéw innowacji
ustugowych w ramach danej kategorii ustug.



252 Tomasz Olejniczak

Analiza wynikow badan pozwolita na okreslenie istotnych statystycznie zmien-
nych réznicujacych decyzje zakupowe senioréw na rynku ustug. Do gtownych czyn-
nikéw determinujacych zachowania ludzi starszych w obszarze zakupow innowacji
na omawianych rynkach nalezg: czynniki demograficzne (pte¢, wiek, miejsce za-
mieszkania, wyksztalcenie), czynniki indywidualne (stan zdrowia), czynniki ekono-
miczne (poziom uzyskiwanych dochodéw) oraz czynniki spoteczne (okreslona ak-
tywnos¢ towarzyska).

Tabela 2. Determinanty zakupu innowacji przez senioréw na wybranych rynkach ustug

Zmienne rdznicujgce Kupowane nowosci
respondentéw bankowe | handlowe | kosmetyczne | medyczne | turystyczne | internetowe

Ple¢ 0,088" —-0,192™ 0,147
Miejsce zamieszkania 0,084" 0,103™ 0,088"
Wiek 0,141 | —0,086" —-0,085" 0,174
Wyksztalcenie 0,160™ 0,077 0,143™
Stan zdrowia 0,177 | -0,080" -0,087" -0,097" 0,133
Wysoko$¢ dochodow 0,085" 0,149™
Aktywnos$¢ towarzyska — spotkania
z rodzing —-0,084"
Aktywnos$¢ towarzyska — spotkania,
klub seniora, Uniwersytet Il Wieku -0,083" -0,106™
Aktywnos$c¢ towarzyska — spotkania
z kolezankami/kolegami z dawnej
pracy 20,193 | -0,099" 0,153

W celu okreslenia sity i kierunku istniejacych zalezno$ci oraz okreslenia ich istotnosci statystycznej
wykorzystano korelacje Spearmana (*p < 0,005; **p < 0,001).

Zrodto: badania wiasne.

Jak mozna byto przypuszczaé, wigksze zainteresowanie nowosciami pojawiajg-
cymi si¢ na rynku kosmetycznym i medycznym wykazuja kobiety; mezczyzni zas
w nieco wickszym stopniu deklarujg obecnos¢ w swoim koszyku zakupowym nowo-
sci rynku bankowego. Podobnie zrozumiata wydaje si¢ dostrzegana zalezno$¢ mig-
dzy dochodem badanej grupy respondentow a zachowaniami na rynku ustug interne-
towych i bankowych — wigksze zasoby finansowe w dyspozycji seniorow pozwalaja
na realizacj¢ zamierzen zakupowych online.

Analiza korelacji wskazuje rowniez na wprost proporcjonalng zalezno$¢ miedzy
wiekiem 1 stanem zdrowia badanych a podej$ciem do zakupow nowosci na rynku
ustug: starszy konsument, jak rowniez ten, ktory gorzej ocenia swoj stan zdrowia,
rzadziej niz pozostali dokonuje zakupoéw innowacji ustugowych. Co cickawe, istnie-
ja réwniez zaleznos$ci migdzy wyborami rynkowymi senioréw na rynku ustug a pro-
wadzong przez nich okreslong aktywnos$cia towarzyska — generalnie mozna stwier-
dzi¢, ze otwarto$¢ na kontakty miedzyludzkie, objawiajaca si¢ czestymi kontaktami
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rodzinnymi czy ze znajomymi, Sprzyja postawom innowacyjno$ci w obszarze zaku-
poéw badanych ustug.

Jednym z istotnych czynnikow sprzyjajacych konsumpcji nowych ustug przez ludzi
starszych jest ich dostrzeganie w ofercie ushugodawcow. Wyniki badan jednoznacznie
wskazuja, ze seniorzy wszystkie analizowane kategorie ustug oceniaja jako wysoce in-
nowacyjne (o znacznej liczbie pojawiajacych si¢ nowosci w ofertach ustugodawcow).

Tabela 3. Liczba pojawiajacych si¢ nowych ushug w opinii senioro6w

Rodzaj ustug Barc.izo Duzo Trgdng , Mato Bardzo

duzo powiedzie¢ mato
Uslugi internetowe 38,9% 36,8% 19,4% 2,6% 2,3%
Ustugi bankowe 33,5% 45,2% 15,9% 3,4% 2,0%
Ustugi handlowe 19,7% 45,2% 28,5% 5,0% 1,6%
Uslugi telekomunikacyjne 22,9% 41,6% 25,0% 6,4% 4,2%
Ustugi kosmetyczne 18,2% 35,4% 33,8% 9,7% 2,9%
Medyczne rehabilitacyjne 16,3% 39,3% 29,7% 10,8% 3,8%
Uslugi turystyczne 10,8% 37,7% 37,4% 10,2% 3,9%

Zrodto: badania wiasne.

Przeszto 3/4 badanych senioréw dostrzega znaczaca liczbe pojawiajacych si¢ no-
wosci na rynku bankowym oraz internetowym. Niewiele mniejsza grupa responden-
tow ocenia, ze rynek ustug telekomunikacyjnych i handlowych charakteryzuje si¢
duzg i bardzo duzg liczba nowych ustug oferowanych konsumentom. Przeszto potowa
za§ zauwaza wysokg liczb¢ innowacji na rynku kosmetycznym, rehabilitacyjnym i
turystycznym, cho¢ nalezy tu podkresli¢, ze jednoczesnie przeszto 1/3 osob starszych
nie potrafi oceni¢ liczby nowosci pojawiajacych si¢ na ww. rynkach. Podobnie jak w
przypadku wczesniejszych analiz gtownymi uwarunkowaniami ksztattujgcymi opinie
respondentow sa: pte¢, wiek i wyksztatcenie badanych, stan zdrowia, miejsce zamiesz-
kania, jak rowniez aktywnos$¢ spoteczna (istniejace zaleznosci statystycznie istotne
nalezy jednak okresli¢ jako stabe). Co ciekawe, przeprowadzona analiza korelacji
Spearmana nie wykazuje zaleznosci istotnie statystycznej mi¢dzy kupowaniem inno-
wacji a oceng innowacyjnosci poszczegélnych rynkéw ustugowych — na zakupy
nowych ustug zdecydowanie wigkszy wplyw maja inne czynniki.

Kwerenda literatury zaréwno krajowej, jak i zagranicznej pozwala stwierdzic¢, ze
segment konsumentdéw senioréw w wiekszym stopniu cechuje konserwatyzm w po-
dejsciu do zakupow ustug rynkowych. Potwierdza to rowniez przeprowadzone bada-
nie, bowiem przeszto potowa respondentdw (52%) niechgtnie nabywa nowe ustugi,
w wiekszym stopniu preferujac staly i znany sobie koszyk zakupowy. By¢ moze
symptomem zmian podejscia seniorow do zakupu nowosci rynkowych jest fakt, ze
przeszto 1/3 badanych deklaruje, ze chciataby kupowa¢ nowe ustugi, ale brak wie-
dzy skutecznie ich powstrzymuje. Zachecajacy impuls do dziatan innowacyjnych
dla ustugodawcoéw moze rowniez wyptywac z analizy ostatniego badanego twier-
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dzenia — okazuje si¢, ze brak informacji o nowosciach adresowanych typowo do
segmentu seniorow zdaniem 43,2% badanych istotnie ogranicza ich decyzje na ryn-
ku innowacyjnych ustug.

Tabela 4. Czynniki sprzyjajace i ograniczajace zakupy innowacji na rynku ustug

Zdecydowanie | Raczej si¢| Trudno Nie Zdecydowanie

Opinie si¢ zgadzam | zgadzam | powiedzie¢ | zgadzam si¢ | nie zgadzam si¢

Niechetnie kupuje nowe ustugi,

lubig to co stale kupuje 20,1% 31,9% 26,1% 17,4% 4,6%
Chciatabym kupowac¢ nowe

ustugi, ale mato o nich wiem 8,4% 24,6% 35,5% 24,0% 7,6%
Nie mam odpowiednich $rodkow

finansowych na nowe ustugi 15,0% 28,4% 25,9% 23,3% 7,4%

Brakuje informacji

0 nowosciach ustugowych
adresowanych typowo do
seniorow i 0sob starszych 16,1% 26,6% 33,7% 17,1% 6,5%

Zrodto: badania wiasne.

Jednoczesnie nalezy zauwazyc¢, ze istotnym zagrozeniem dla rozwoju innowacji
na rynku ustug moga by¢ takze ograniczenia finansowe gospodarstw domowych se-
niorow: podkresla to 43,4% respondentoéw. Wyniki badan stanowi¢ moga cenng
wskazéwke dla uslugodawcow: wprowadzanie na rynek nowych ushug musi by¢
potaczone z efektywnag kampanig informacyjng (pamigtajac o znaczacej roli ceny
w procesie zakupowym).

6. Zakonczenie

Celem artykutu byto okreslenie koszyka zakupowego wybranych ustug o charakterze
innowacyjnym oraz zidentyfikowanie czynnikow wptywajacych na jego ksztaltowa-
nie. Wnioski wyplywajace z przeprowadzonych analiz wskazuja, ze zakupy innowacji
na wybranych rynkach ushugowych sg determinowane przez réznorodne czynniki, za-
lezne zaréwno od konsumenta, jak i ustugodawcow (informacja, poziom cen).

Jest oczywiste, ze wysoki poziom tradycjonalizmu w podejsciu do zakupu inno-
wacji bedzie nadal cechowal znaczng grupe senioréw. Jednak nalezy podkresli¢, ze
postawy konsumentow senioréw wobec nowosci ustugowych sa bardzo zréznicowa-
ne. Sa kategorie ustug, w ktérych innowacje zyskuja coraz wickszg akceptacje
cztonkow tej populacji. Obecny wysoki poziom sceptycyzmu wobec uzupetniania
koszyka zakupowego o innowacje uslugowe prawdopodobnie ulega¢ bedzie prze-
obrazeniom. W szybko zmieniajacym si¢ krajobrazie technologii coraz wigcej ludzi
starszych zacznie dostrzega¢ warto$ci w ustugach, ktore pozwolg im zachowac nie-
zalezno$¢ oraz zaspokoi¢ ich specyficzne potrzeby. Jako$¢ zycia zajmuje bowiem
szczegolne miejsce w hierarchii warto$ci seniorow, a nowe ustugi mogg przyczyni¢
si¢ do utrzymania, a nierzadko jej poprawy w tym okresie zycia.
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Podsumowujac, niewatpliwie przeprowadzone badania nie rozwiewaja wszyst-
kich watpliwosci zwigzanych z analizg zachowan konsumentéw senioréw w obsza-
rze zakupdw innowacji. Pozwolily natomiast w wiekszym stopniu zrozumie¢ poste-
powanie tej grupy nabywcow na wspotczesnym rynku ustug, jednocze$nie wyraznie
zachecajac do dalszych kontynuacji rozwazan. Zacheca rowniez do tego spojrzenie
autorow zajmujacych si¢ przewidywaniem przesztych trendéw; podkres$laja oni, ze
starzejace si¢ spoleczenstwa i innowacje to jeden z licznych obszardéw stwarzajacych
przedsigbiorstwom ogromne mozliwosci rozwojowe [Ovanessoff, Purdy 2011,
s. 46-55].
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