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Nabywanie i uzytkowanie produktow technologicznych
przez konsumentow 50+ na przykladzie telefonow
komorkowych — wyniki badan w Polsce

Streszczenie

Celem rozwazan jest zaprezentowanie wynikow badan przeprowadzonych
przez autorki, a dotyczacych zachowan konsumentow 50+ w Polsce. W badaniu
potozono nacisk na dwa aspekty: po pierwsze, na rozpoznanie charakterystyki
konsumentéow 50+ z perspektywy nabywania i uzytkowania przez nich nowych
produktow technologicznych na przyktadzie telefonow komoérkowych, po drugie,
na identyfikacje barier zakupu nowszych wersji tych produktow w tym segmencie
rynku. Sondaz przeprowadzono wsrod stuchaczy Uniwersytetow Trzeciego Wieku
w wojewodztwie pomorskim.

Uzyskane wnioski pozwalaja na lepsze poznanie zachowan segmentu konsu-
mentdéw 50+ oraz wlasciwe ksztaltowanie marketingu mix w zaleznosci od postaw
nabywczych i specyfiki uzytkowania produktow technologicznych. Szczegodlnie ma
to znaczenie w perspektywie dynamicznego starzenia si¢ polskiego spoteczenstwa.
Wyniki sugeruja, iz zidentyfikowane w badaniu postawy konsumentow 50+ beda
skutkowa¢ wydtuzeniem cyklu zycia produktéw i potrzebg wlasciwego zarzadzania
produktem w segmencie konsumentow 50+.

Stowa kluczowe: konsumenci 50+, innowatorzy, produkt technologiczny, zacho-
wania konsumenckie.

Kody JEL: D12, J14, M31, O33

Wstep

W ostatnim czasie obserwuje si¢ w otoczeniu istotny trend wynikajacy ze zmiany struk-
tury demograficznej w$rdd konsumentow w krajach wysoko rozwinigtych. Powoli, acz
nieodwracalnie, wytania si¢ na rynku nowa, dotad niezauwazana przez marketingowcow,
grupa konsumentow 50+, ktorzy stang si¢ w blizszej przysztosci dominujagcym segmen-
tem. Ma to kluczowe znaczenie w aspekcie ksztattowania strategii marketingowych inno-
wacyjnych przedsiebiorstw, ktore powinny by¢ dostosowane do nowego, rozwijajacego si¢
rynku. Jednym z gtéwnych celow marketingowych firm jest wdrazanie nowych produktow
dedykowanych najczgsciej odbiorcom mlodym, aktywnym i dynamicznym. Z drugiej zas
strony znaczenia nabieraja starsi wiekiem konsumenci, w praktyce jednak klasyfikowani
przez marketingowcow jako konserwatywni, niezainteresowani i niegotowi do nabywa-
nia innowacji. W niedlugiej przysztosci ta sytuacja moze doprowadzi¢ do powstania luki
migdzy postrzeganiem przez firmy rynku jako ,,pozadajacego ciaggtych innowacji” a jego
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18 NABYWANIE [ UZY TKOWANIE PRODUKTOW TECHNOLOGICZNYCH...

rzeczywistym obrazem — zdominowanym przez dojrzatych i starszych konsumentéw, moz-
liwe, ze zainteresowanych specyficznymi innowacjami lub je catkowicie odrzucajacymi.
Zatem konieczne staje si¢ biezace Sledzenie trendow demograficznych i rozpoczecie dia-
gnozowania zachowan konsumentéw 50+. Niezbedne jest zweryfikowanie oczekiwan tej
grupy konsumenckiej wobec nowosci na rynku, w tym rowniez zidentyfikowanie przyczyn
nienabywania przez nich innowacji.

Konsument 50+ na rynku

W literaturze przedmiotu nie ugruntowato si¢ jeszcze pojecie ,,dojrzaly, czy tez starszy
konsument”. Jest to nowe zjawisko i dopiero w ostatnim okresie zaczyna by¢ przedmiotem
uwagi akademikow i praktykow marketingu. Pojecia dojrzatoéci oraz starosci nie sg jedno-
znaczne i bywaja roznorodnie interpretowane w odmiennych kulturach i pod réznymi szero-
kosciami geograficznymi. Istotny aspekt dotyczy zdefiniowania dolnej granicy wieku okre-
$lajacej poczatek tego okresu w zyciu konsumenta. W marketingu rowniez nie funkcjonuje
jednolita nomenklatura tego nowo rodzacego si¢ ,,srebrnego” segmentu konsumenckiego,
mimo iz istnieje rynek dziecigcy czy mtodziezowy. W literaturze i praktyce na §wiecie zna-
lez¢ mozna nastgpujace okreslenia dla segmentu rynku 50+: ,.baby boomers” (Reisenwitz,
Iyer 2007), ,,older consumers” (Szmigin, Carrigan 2000), czy ,,mature consumers” (Nam
1in. 2007). W Wielkiej Brytanii za wiek senioralny przyjmuje si¢ 65. rok zycia (ONS 2000),
za§ w Polsce — 60. (GUS 2014), przy czym czg¢sto spotyka si¢ rowniez klasyfikowanie osob
jako senioréw juz od 55. roku zycia (Kotodziejska 2012). WHO kwalifikuje osoby jako star-
sze od 60. roku zycia, zas Eurostat 1 ONZ od 65. roku. Badacze czg¢sto definiujg ten segment
odnoszac si¢ do wieku konsumentow, definiujac go po prostu 50+. Dolna granica dojrzatosci
i starosci ciagle ulega wyraznemu przesunigciu w gore, szczegolnie w krajach rozwinietych,
w ktorych w ostatnim okresie zmieniono granic¢ nabywania praw emerytalnych i wyréwna-
nia jej dla obu plci. Prognozuje sig¢, iz w Polsce w roku 2050 osoby w wieku 65 lat i wiecej
zycia beda stanowity prawie 1/3 populacji, a ich liczba wzro$nie o 5,4 miliona w poréwnaniu
z 2013 rokiem (GUS 2014a). Przeci¢tne miesigczne wydatki w dochodzie rozporzadzalnym
emerytow sg nieznacznie wyzsze niz gospodarstw pracujacych (emeryci — 82,5%, pracuja-
cy — 78,8%) (GUS 2014b). Zmiana struktury demograficznej w Polsce jest tendencja stala,
a w krajach rozwinigtych segment konsumentéw 50+ staje si¢ coraz bardziej widoczny.
Problematyke senioralng w marketingu na §wiecie dostrzegli m.in.: Ahmad (2002), Barnhart
i Penaloza (2012), Diaz (2014), Omar (2014), Reisenwitz (2007), Szmigin i Carrigan, (2000),
Simcock i Sudbury (2006); a w Polsce: Badowska i Rogala (2015), Badowska i inni (2015),
Bombol (2011), Bondos (2013), Dabrowska (2008), Hartman (2012), Kozielski (2012),
Kotodziejska (2012), Legon (2012), Migdat-Najman i Szreder (2013).

Starsi konsumenci, podobnie jak reprezentanci innych segmentow rynku, roznig si¢ od
siebie statusem rodzinnym, stanem cywilnym, pochodzeniem etnicznym, geograficznym,
poziomem edukacji i klasami spotecznymi, a takze wydatkami, zobowigzaniami spoteczny-
mi czy stylami zycia (Doka 1992; East 2014). Konsumenci starsi wiekiem sg wrazliwi na
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przekaz bezposredni, jak marketing szeptany ,,word-of mouth” (East 2014). Maja trudno-
$ci w przetwarzaniu nowych lub ztozonych informacji, co wptywa na ich poziom i sposob
uczenia si¢ nowych technologii (Moris i in. 2005). Starsi klienci rozwazaja nabywanie kilku
wybranych marek i kupuja te same marki czgsciej niz mtodsi konsumenci, ponadto wyka-
zuja tendencj¢ do odraczania zakupow w miare wzrostu ich wieku (Lambert-Pandraud i in.
2005).

W dyfuzyjnym modelu adaptacji innowacji na rynku (Adoption Diffusion Model) kon-
sumenci zostali podzieleni ze wzgledu na przyjete kryterium czasu potrzebnego do dokona-
nia zakupu nowego produktu. Wydzielono 5 zbiorowosci: innowatoréw (2,5% populacji),
wczesnych nasladowcow (13,5%), wezesng wigkszos¢ (34%), pozna wigkszos¢ (34%) oraz
maruderow (16%) (Rogers 1995). ,,Wczesny rynek” tworza dwie zbiorowosci: innowatorzy
i wezesni nasladowcy. Reprezentuja go glownie mtodzi, aktywni i dobrze wyksztatceni lu-
dzie, otwarci na nowoczesno$¢ i zmiang. Pozostate grupy: wczesna i pdzna wigkszo$¢ oraz
maruderzy to tzw. ,,p6zny rynek”. W przypadku produktéw technologicznych innowatorow
okresla si¢ ,,entuzjastami technologii”, cenigcymi sobie technologi¢ dla niej samej, a wcze-
snych nasladowcow ,,wizjonerami technologii”, ktorzy pragng wykorzystac technologie do
poprawy jakosci zycia (Moore 1991). Obie te zbiorowosci przyjmuja nowo dostepng tech-
nologie wczesniej niz pozostate grupy nabywcze.

Wiek jest rowniez waznym czynnikiem branym pod uwage w przypadku wybierania
preferowanych innowacji technologicznych przez konsumentow (Quazi, Talukder 2011).
Nie znaleziono dowodow, ze starsi konsumenci sg bardziej lojalni wobec telefonow ko-
morkowych, jednak ci konsumenci wykazujg odmienny wzorzec zachowania, gdy kategoria
produktéw jest bardziej techniczna (wtedy sg bardziej lojalni) (Burnett 2002; Doka 1992).
Starsi ludzie sg mniej zainteresowani przyjeciem innowacji technologicznych, gdyz od-
czuwajg wyzszy poziom lgku w procesie uzywania nowej technologii. Decyzja o absorpcji
nowej technologii przez dojrzatych nabywcoéw jest zwigzana z poziomem zdobytej przez
nich wiedzy, co przektada si¢ na umiejetnos¢ odpowiedniego wykorzystania przez nich no-
wej technologii (Porter, Donthu 2006). Z drugiej strony, nie zostat potwierdzony znaczacy
wplyw uzywania innowacji w tej grupie wiekowej (Lerouge 2005).

Zastosowane metody badawcze

Celem badania byto rozpoznanie charakterystyki konsumentow 50+ z perspektywy na-
bywania i uzytkowania przez nich nowych produktow technologicznych na przyktadzie
telefonow komorkowych oraz identyfikacja barier zakupu nowszych wersji tych produk-
tow w tym segmencie rynku. Respondenci badania (600 osob) uczestniczyli w zajgciach
Uniwersytetow Trzeciego Wieku (UTW) w wojewodztwie pomorskim (w Gdansku, Gdyni,
Sopocie, Pruszczu Gd., Pelplinie). Sondaz odbyt si¢ w okresie grudzien 2014-marzec 2015
technikg PAPI, przy czym poziom zwrotu ankiet wyniost 64% i dalszej analizie poddano
wyniki z 383 ankiet. Wybor shuchaczy UTW podyktowany byt nastgpujacymi czynnikami:
pozyskaniem do badania 0sob powyzej 50. roku zycia (niezarobkujacych, mentalnie aktyw-
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nych i gotowych nabywa¢ nowa wiedzg o Swiecie, co sprzyja zwiekszonej wrazliwosci na
zaawansowane technologicznie produkty), dostgpem do specyficznej populacji oraz uzyska-
niem wysokiego poziomu zwrotu z ankiet. Badana proba sktadata si¢ z 79,5% kobiet i 20,5%
mezczyzn (nadreprezentacja kobiet jest spojna ze zjawiskiem dominacji plci zenskiej w tej
kohorcie demograficznej). Osoby w wieku 50-59 lat stanowity 3,1%, 60-69 — 58,1%, 70-79
—34,5%, 80-89 — 4,0%, a 90 i wigcej — 0,3%. Wyksztatcenie podstawowe i zawodowe miato
facznie 5% badanych, $rednie — 46%, a wyzsze — 49%.

Telefony komérkowe jako produkty technologiczne w oczach
konsumentow 50+ — wyniki badan

Dla okreslenia postrzegania innowacji przez konsumentow 50+, konieczne byto dokona-
nie wstepnego rozpoznania ogolnego zachowania tej grupy nabywcoéw podczas zakupywa-
nia przez nich nowych produktow. Uzyskane wyniki zaprezentowano na wykresie 1.

Wykres 1

Okreslenie ogolnego zachowania konsumentéw 50+ podczas zakupu
nowego produktu (n=383)

Nie wiem/zadne Brak danych Z reguly decyzje
z powyzszych 7% o zakupie nowych,
11% nie znanych mi dotad
produktow podejmuje
pod wptywem impulsu
lub chwilowych emocji
5%

Z reguly decyzje
o zakupie nowych,
nie znanych mi dotad
produktow sg dla mnie
wynikiem zakupu
ZWYCZajowego — np.
zawsze pragng mie¢
nowsza wersj¢ produktu
16%

Z reguly decyzje
o zakupie nowych,
nie znanych mi dotad
produktow trwaja dtugo,
sa poprzedzane
rozwazaniami
i poszukiwaniem
informacji w roznych
zrodtach (...)
61%

Zrédto: opracowanie wiasne.

W badaniu 61% uzytkownikow telefonéw komoérkowych zadeklarowato, iz ogdlnie ich
decyzje o zakupie nowych, nie znanych im dotad produktow trwaja dtugo, sg poprzedzane
rozwazaniami i poszukiwaniem informacji w réznorodnych zrodtach (pytaja rodzine i/lub
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znajomych, szukaja informacji w prasie, radio, TV, Internecie); 16% ankietowanych stwier-
dzilo, Ze generalnie decyzje o zakupie nowych, nie znanych im dotad produktow sa dla nich
wynikiem zakupu zwyczajowego — np. zawsze pragng mie¢ nowsza wersje produktu, zas 5%
respondentow z reguly decyzje o zakupie nowych, nie znanych im dotad produktéw pode;j-
muje pod wptywem impulsu lub chwilowych emocji; 11% ankietowanych osob nie umiato
odpowiedzie¢ na to pytanie lub zadne z odpowiedzi nie opisywaly ich zachowan; 5% nie
udzielito odpowiedzi w ogole.

Nastepnie w celu weryfikacji stosunku konsumentéw 50+ do innowacji okreslono ich
postawy nabywcze wobec innowacyjnego produktu technologicznego. Uzyskane wyniki za-
prezentowano na wykresie 2.

Wykres 2

Okreslenie postaw nabywczych konsumentéw 50+ wobec innowacyjnego produktu
(n=383)

Nie wien}/iadne Brak danych Generglnie kupgjg
z powyzszych 5% nowe/ innowacyjne
5% produkty wkrétce po
tym, jak sa one dostgpne
w sprzedazy; lubie
posiada¢ innowacyjne

Kupuje nowe dla mnie,

innowacyjne produkty produkty
rzadko; mam swoje 6%
ulubione produkty i nie
chee ich zmienia¢ 7 reguly kupuje

34% innowacyjne produkty

szybko po tym jak
pokazaty si¢ na rynku,
ale zakup poprzedza
moje wczesniejsze
zastanowienie si¢
9%

Z reguly kupuje
innowacyjne produkty
dopiero po okresie,

kiedy przyjaciele/
znajomi/rodzina juz je
nabeda i przetestuja,
a potem mi
zarekomenduja
41%

Zrodto: jak w wykresie 1.

Nalezy zauwazy¢, iz 41% ankietowanych wskazato, ze co do zasady kupuje innowa-
cyjne produkty dopiero po okresie, kiedy ich przyjaciele/znajomi/rodzina juz je nabeda
i przetestuja, a potem te produkty im zarekomendujg. Zatem grupe te¢ mozna byloby nazwaé
,wczesng wigkszoscig”. Wsrod badanych 34% zadeklarowato, ze kupuje nowe dla siebie,
innowacyjne produkty rzadko; ma swoje ulubione produkty i nie chce ich zmienia¢. Grupa
ta dzieli wspolne zachowania z ,,konsumentami-maruderami”. Ponadto, 6% ankietowanych
zadeklarowato, iz generalnie kupuje nowa/innowacyjna oferte wkrotce po tym, jak poja-
wia si¢ w sprzedazy; lubig oni posiada¢ innowacyjne produkty. Sg to osoby pehiace role
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»konsumentow-innowatoré6w”. Kolejna grupa stanowiaca 9% badanej populacji wskazuje,
iz kupuje innowacyjne produkty, szybko po ich pojawieniu, ale po wczesniejszym zastano-
wieniu. Sugeruje to, iz wykazuja oni cechy ,,wczesnych nasladowcow”. 5% respondentow
nie umiato odpowiedzie¢ na to pytanie lub Zadne z odpowiedzi nie opisywaty ich zachowan,
za$ 5% nie udzielito odpowiedzi na to pytanie w ogole.

Aby okresli¢ zjawisko uzytkowania telefonow komorkowych wsrod konsumentow 50+,
zapytano ich, czy uzywajg tego typu produktu oraz jakiego typu sa to aparaty telefoniczne.
Uzyskane wyniki zaprezentowano na wykresie 3.

Wykres 3

Struktura uzytkownikow i typy aparatéw telefonéw komérkowych uzywanych
przez konsumentow-senioréw (n=383)

Klawiszowy
63%

Dotykowy (smartfon)
31%

Brak odpowiedzi
6%

Zrédto: jak w wykresie 1.

Jak pokazuja zebrane dane, 79% badanych zadeklarowato, iz uzywa telefonow komor-
kowych, za$ 4% zaprzeczyto temu zwyczajowi (7% nie udzielito odpowiedzi na to pytanie).
Nastepnie w grupie uzytkownikow telefonow komoérkowych zweryfikowano, jakiego ro-
dzaju aparatow respondenci uzywaja. Wsrod badanych seniorow zdecydowana wigkszos¢
az 63% przyznala, iz uzytkuje telefony ,,poprzedniej generacji” zwane ,,klawiszowymi”,
31% za$ zuzytkowuje telefony komorkowe ,,dotykowe”, zwane popularnie ,,smartfonami”
(6% nie udzielito odpowiedzi na to pytanie).

Kolejnym zagadnieniem w badaniu byta proba identyfikacji funkcji klawiszowych tele-
fonéw komodrkowych, ktorych uzywaja konsumenci 50+ poprzednich wersji aparatow ko-
morkowych oraz czgstotliwosci ich uzytkowania. Zbadano 8 funkcji, w ktore najczesciej
wyposazone byly aparaty z klawiaturg klawiszowa: wysytanie krotkich wiadomosci tek-
stowych (SMS-6w), wysylanie wiadomosci obrazkowych (MMS-6w), tadowanie (Scigga-
nie) dzwonkow i/lub materiatow, granie w gry, przegladanie stron w Internecie, wysytanie
wiadomos$ci mailowych (e-maili), robienie zdj¢¢ oraz rozmawianie przez telefon. Uzyskane
wyniki zaprezentowano na wykresie 4.
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Wykres 4

Struktura czestotliwosci korzystania z funkcji telefonow komorkowych
»klawiszowych” przez konsumentéw 50+ (w %; n=241)

100%
90% 4
80% -
70% 4
60%
50% 4
40% +
30% 4
20% +
10% +

0% -

2 Codziennie

W Raz w tygodniu

ONie czg$ciej niz raz w miesiagcu
ONie czgdciej niz raz w roku

= Nigdy

Zrodto: jak w wykresie 1.

Co naturalne i przewidywalne, badani najczesciej uzywaja swoich telefonéow komor-
kowych do prowadzenia rozmoéw z innymi osobami i 99% uzywa tej funkcji aparatu.
Codziennie rozmawia przez ,.komorke” 87% z respondentow, 10% — co najmniej 1 raz w ty-
godniu, 2% — nie czgsciej niz 1 raz w miesigeu.

Nastepna funkcja, ktora cieszyla si¢ popularnoscig wsroéd badanych uzytkownikow tele-
fonow klawiszowych byto wysytanie SMS-ow — 93% o0sob uzywato tej funkcji, 42% wska-
zalo, iz korzysta z tej funkcji codziennie, 31% — co najmniej 1 raz w tygodniu, 19% — nie
czgsciej niz 1 raz w miesigeu, a 2% — nie czgsciej niz 1 raz w miesigeu.

Kolejng uzyteczng funkcja aparatu telefonicznego dla konsumentéw 50+ byto wykony-
wanie zdj¢¢ aparatem telefonicznym — az 83% respondentow korzystato z tej funkeji, przy
czym 10% zadeklarowato, iz robito zdjecia codziennie, 18% — co najmniej raz w tygodniu,
45% — nie czesdciej niz 1 raz w miesigcu, za$ 10% —nie czesciej niz 1 raz w roku. Z tg funk-
cja potaczona jest rowniez aktywno$¢ konsumentow 50+ w zakresie uzytkowania funkcji
wysytania MMS-6w, ktore czesto bywaja zdjeciami wykonywanymi przez tych uzytkow-
nikow, ale tez i innymi obrazami. Badanych korzystajacych z tej funkcji byto 55%, a 7%
z nich korzystato z tej funkcji codziennie, 7% — raz w tygodniu; 29% uzywato tej funkcji nie
czgseiej niz 1 raz w miesigcu, zas 12% — nie czesciej niz 1 raz w roku. Jak wynika z deklara-
cji konsumentow 50+, pozostate funkcje aparatow telefonicznych byly przez nich uzywane
sporadycznie lub tez nie korzystali oni z nich w ogole. 91% badanych nie przegladato stron
w Internecie, 88% nie grato w gry, 80% nie wysytato maili, a 65% nie korzystato z funkcji
tadowania dzwonkéw lub/i materiatow.
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Wykres 5

Powody niekorzystania z telefonéw komorkowych typu ,,smartfon”
przez konsumentow 50+ uzytkownikow telefonéw klawiszowych
(mozliwo$¢ udzielenia do 3 odpowiedzi) wg liczby wskazan

Wiem, ze istnieja i sa dostgpne na rynku, ale jestem
przyzwyczajony(a) do mojego obecnego

Wiem, Ze istniejg i sa dostgpne na rynku, ale lubig tradycyjna
klawiaturg

Wiem, ze istnieja i sa dostgpne na rynku, ale nie potrzebuje
funkcji ktore posiadaja
Wiem, ze istniejg i sa dostgpne na rynku, ale sa drogie
Wiem, Ze istnieja i sa dostgpne na rynku, ale nie umiem go
obstugiwac

Wiem, Ze istnieja i sg dostgpne na rynku, ale sa niewygodne
w uzytkowaniu

Wiem, Ze istnieja i sa dostgpne na rynku, ale krotko trzymaja
baterig

Wiem, ze istnieja i sa dostgpne na rynku, ale maja duzy
rozmiar

Bo nie wiem, ze takie istnieja

Inne, jakie (prosz¢ wymienic)

Zrodto: jak w wykresie 1.

Ostatnim obszarem badawczym bylo okre$lenie przyczyn niekorzystania przez konsu-
mentow 50+ z produktu, jakim jest aparat telefoniczny nowej generacji z ekranem dotyko-
wym, zwanym ,,smartfonem”. Pozwolilo to na okreslenie barier w nabywaniu lub poten-
cjalnym uzytkowaniu nowych wersji produktéw technologicznych przez pozniejsze grupy
nabywcze. Uzyskane wyniki zaprezentowano na wykresie 5.

Majac na wzgledzie zgromadzone dane, nalezy podkresli¢, iz tylko 2 badane osoby wska-
zaly, iz nie maja wiedzy, iz produktu innowacyjne ,,smartfony” istniejg na rynku. Natomiast
najczestszg przyczyng niekorzystania z aparatu nowej generacji, jest fakt, ze w badanej
grupie uzytkownikow aparatow klawiszowych wystepuje efekt tzw. ,,przyzwyczajenia” si¢
tych osob do obecnie uzywanego modelu (109 wskazan). Kolejnym powodem nie korzy-
stania ze ,,smartfonow”, na ktory wskazywali respondenci, byta satysfakcja z uzytkowania
tradycyjnej klawiszowej klawiatury (88 wskazan). Moze mie¢ to istotne znaczenie, gdyz
zdolnosci manualne i sensoryczne 0sob po 50. roku zycia ulegaja ostabieniu w wyniku pro-
cesow starczych i uniemozliwiaja wlasciwa obshuge aparatow dotykowych. Nastepnie ba-
dani uzytkownicy wskazywali, ze nie sg zainteresowani aparatami dotykowymi, gdyz byli
przekonani, iz nie potrzebowali funkcji, w ktore te produkty sa wyposazane. Co istotne,
dla seniorow cena nie byla pierwszym powodem niekorzystania z nowej generacji modeli
telefonow. Odpowiedz ta znalazta si¢ dopiero na czwartym miejscu i wskazano jg tylko 48
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razy na tagcznych 401 udzielonych na to pytanie odpowiedzi. Ponadto, seniorzy nie okreslaja
siebie jako osoby nieposiadajace wystarczajacych kompetencji (wiedzy i umiejetnoscei) do
uzywania nowej wersji telefonu. Tylko 29 razy respondenci wskazali, iz majg obawy, ze nie
umiejg uzywac tego typu produktow. Moze to §wiadczy¢ o podwyzszonym poziomie wiary
konsumentow 50+ w swoje kompetencje techniczne.

Podsumowujac, nalezy zauwazyé¢, iz zdecydowang wigkszo$¢ badanych konsumentow
50+ nalezatoby zakwalifikowac jako konsumentdéw poznego rynku (41% badanych to p6zna
wigkszos$¢ 1 34% to maruderzy). Z drugiej strony, az 15% ankietowanych to konsumenci
tworzacy tzw. wezesny rynek (6% innowatorzy i 9% wczeéni nasladowcy). Wyniki te r6znig
si¢ od przyjetych w literaturze przedmiotu, gdzie czgsto wskazuje sie, iz osoby 50+ to kon-
sumenci-nieinnowatorzy nalezacy jedynie do segmentu tzw. ,,p6znego rynku”.

Zdecydowanie dla mniejszej grupy osob 50+ decyzje o zakupie nowych produktéw sa za-
chowaniem zwyczajowym (zawsze chcg mie¢ nowe produkty) i tylko niewielki odsetek doko-
nuje zakupow innowacji produktowych pod wptywem chwilowych emocji lub w wyniku dzia-
fania ,,naglego impulsu”. Dla przewazajacej wiekszosci badanych zakupy nowego produktu
s3 decyzjami wymagajacymi przemyslenia, weryfikacji informacji i czasu na zapoznanie si¢
w roznych zrédtach z opiniami o nowym produkcie. Proces nabywania nowych produktéw
dla konsumentoéw 50+ to zjawisko roztozone w czasie, w ktorym udziat biorg rowniez inne
podmioty bedace dla tych konsumentow zrodlem cennych danych o walorach (fizycznych
1 emocjonalnych) nowych produktéw. Konsumenci 50+, zanim podejmg decyzje o nabyciu
innowacji, wstuchuja si¢ w glosy otoczenia. Zatem ich zachowania nabywcze innowacyjnych
produktow ksztaltowane sg pod wptywem obserwacji odczuwania satysfakcji z korzystania
z nowego produktu przez inne osoby bedace w bliskiej relacji z danym konsumentem.

W grupie badanych konsumentoéw telefonéw poprzedniej generacji tzw. ,,.klawiszowych”
wykorzystywanie dostepnych funkcji produktéw technologicznych jest niezmiernie selek-
tywne. W codziennym zyciu uzytkownicy wykorzystujg nieliczne funkcje z szerokiego
spektrum mozliwosci swoich telefonéw komérkowych. Swiadezy¢ to moze np. o braku wie-
dzy jak z tych funkcji korzystac lub tez braku swiadomosci korzysci ptynacych z ich uzywa-
nia. Zatem poczucie satysfakcji konsumentow 50+, wynikajace z nieuzytkowania produktu
w pelni, moze by¢ nizsze i implikowa¢ ich plytsze zainteresowanie kolejng nowa wersja
oferty produktowe;.

Nalezy zauwazy¢, iz badani uzytkownicy telefonow klawiszowych sa $wiadomi istnienia
na rynku produktow bardziej innowacyjnych, niz te, ktorymi si¢ postuguja. Dodatkowo,
nabywcy 50+ niechetni sg sigganiu po nowe produkty technologiczne; korzystaja ze
»starszych” wersji produktéow z réznych powoddéw, w tym: przyzwyczajenia wynikaja-
cego z efektu ,,przetartych $ciezek” oraz odczuwalnej wygody z korzystania z produktu
(np. dla oso6b starszych klawiatura klawiszowa jest wygodniejsza i lepiej odczuwalna niz
ekran dotykowy, co prawdopodobnie wynika ze sprawnosci manualnych osob starszych, jak
tez poziomu wrazliwos$ci sensorycznej zmiennej z wiekiem). Co istotne, w tej grupie nabyw-
czej nadmiar funkcji, ktore posiada produkt technologiczny, wcale nie jest postrzegany jako
oczekiwana i satysfakcjonujaca warto$¢ dodana. Jak sugeruja wyniki, moze by¢ ona nawet
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przyczynkiem do odrzucenia zakupu nowosci. Ponadto, wbrew powszechnie panujacym mi-
tom, wysoka cena i strach przed brakiem wystarczajacych kompetencji w obstudze nowego
produktu nie s czynnikami pierwszorzednymi w niekorzystaniu z nowych produktow przez
konsumentow 50+.

Implikacje praktyczne wynikow badania

Whioski plynace z powyzszej analizy majg kilka istotnych praktycznych implikacji, kto-
re w niedalekiej przysztosci powinny ksztattowa¢ marketing mix produktéw technologicz-
nych na rynku. Dtugofalowe strategie marketingowe przedsigbiorstw powinny uwzgledniac
nowo wylaniajacy si¢ i w przysztosci dominujacy segment konsumentow 50+, wykazujacy
si¢ szeregiem odmiennych zachowan nabywczych niz segmenty mtodszych nabywcow.

Po pierwsze, wytania si¢ istotny problem nomenklatury tego segmentu rynkowego de-
finiowanego ze wzgledu na wiek jako 50+. Jednak w tej grupie znajdujg si¢ zardwno piec-
dziesigciolatkowie, jak i osiemdziesigciolatkowie. Jest to grupa, w ktorej mieszcza si¢ az
dwie generacje demograficzne rdznigce si¢ od siebie zar6wno sprawnoscia fizyczng, jak
i mentalna, a takze dochodami czy wyznawanymi wartosciami. Wydaje si¢ zatem, ze aby
produkt zostat masowo przyjety przez segment 50+ powinien uwzgledniac preferencje psy-
chologiczne oraz zdolnosci manualne odbiorcow ,,mtodszych starszych” i ,,starszych star-
szych” wiekiem. Sugerowac to moze koniecznos¢ przeprowadzania dodatkowej segmentacji
tej grupy konsumenckiej np. ze wzglgdu na sprawno$¢ mentalng i ruchowa.

Po drugie, innowacyjne produkty nie sg zarezerwowane tylko dla innowatoréw rekrutu-
jacych si¢ z mtodych generacji. Produkty te rdéwniez znajduja si¢ w obszarze zainteresowa-
nia konsumentow 50+ i 15% deklaruje ich zakup. Jest to spdjne z ogélnym zachowaniem
catosci spoleczenstwa, inaczej niz dotad sugerowaty badania, iz innowatorzy to mtodzi na-
bywcy. Zatem przedsiebiorstwa powinny rowniez dostrzec, ze wspolczesny rynek konsu-
mentow 50+ jest gotowy do probowania nowych produktow.

Po trzecie, wyniki sugeruja, iz mozliwe jest, ze cykl zycia produktéw ulegnie pewnemu
wydtuzeniu, bowiem konsumenci po 50. roku zycia wykazuja istotng lojalno$¢ (wynika-
jaca z przyzwyczajenia) w uzytkowaniu produktow technologicznych i nie porzucaja tych
produktow napredce, np. pod wptywem chwilowych emocji, co jest czgstszym zwyczajem
u mtodszych nabywcow podazajacych za moda czy biezacymi trendami. Wydaje sie, ze
proces pelnej dyfuzji nowych produktow technologicznych bedzie trwat dtuzej rowniez dla-
tego, ze potencjalni konsumenci 50+ preferuja najpierw obserwacje satysfakcji z produktu
u innych wezesniejszych uzytkownikow (dla nich referencyjnych) zanim sami przystapia do
zakupow tych innowacji

Po czwarte, wyniki analizy wskazuja, iz uzytkowos¢ to istotna cecha produktow w seg-
mencie 50+. Dla tej kategorii odbiorcéw produkty technologiczne powinny albo zawiera¢
wybrane funkcje przydatne 1 wygodne z perspektywy codziennego zycia osob dojrzatych
i starszych, albo w przypadku bogatego wyposazenia by¢ wsparte wlasciwym instrukta-
zem naswietlajagcym korzysci z uzywania tych funkcji w zyciu domowym i zawodowym.
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Moze si¢ to odbywac np. za pomoca reklamy i/lub doradztwa prowadzonego przez obstuge
w punkcie sprzedazy.

Po pigte, komunikacja z tym segmentem rynku powinna uwzglednia¢ korzystanie ze
srodka promocji worth-of-mouth. Konsumenci 50+ cenig sobie przekaz o nowych produk-
tach (walorach, korzysciach, funkcjonalnosci) od osob im bliskich. Rownolegle w przekazie
nalezatoby wykorzystywac¢ osoby w wieku dojrzatym i starszym, z ktérymi konsumenci 50+
mogliby fatwiej si¢ identyfikowac, sugerujac tym samym, iz ten produkt technologiczny jest
rowniez dedykowany nabywcom po pig¢dziesigtym roku zycia.

Podsumowanie

Wyniki wskazuja, iz osoby 50+, dotad nie zauwazane przez akademikéw i praktykow,
staja si¢ sukcesywnie istotnymi uczestnikami rynku konsumenckiego. Nie istnieje jedna de-
finicja tego ztozonego segmentu rynku, ktéry obejmuje zaréwno pigédziesieciolatkow, jak
i osiemdziesigciolatkow. Konieczne jest prowadzenie poglebionych badan tej zbiorowosci,
celem doprecyzowania specyfiki podsegmentow tej populacji, jak i wprowadzenia taksono-
mii, co bedzie dalszym obszarem badawczym autorek.

Zbadana grupa wykazuje cechy rozniace ja od charakterystyk przyjetych w literaturze.
Generalnie konsumenci 50+ klasyfikowani byli dotad przede wszystkich jako nabywcy
»poznego rynku”, za§ w badaniu znaczaca ich liczba wykazywata znamiona zarezerwowane
dla ,,wczesnego rynku”. Dla konsumentow 50+ istniejg dwa wazne elementy wplywajace
na proces nabywczy produktéw technologicznych: potrzeba rozwazania i pordwnania ofert
dostepnych na rynku oraz pozyskanie referencji innych oséb, ktore z nowych produktow
skorzystaty wczesniej. Uzytkownicy korzystaja z funkcji produktéw technologicznych se-
lektywnie, w wigkszo$ci nie wykorzystuja szerokiego spektrum mozliwosci, jakie produkt
technologiczny oferuje. Dodatkowo nadmiar funkcji produktu, ktore nie sa znane uzytkow-
nikom, moze by¢ przyczynkiem do odrzucenia nowej wersji produktu. Wskazano, iz naj-
czgstsza barierg w siggnigciu po innowacje technologiczng przez konsumentow 50+ jest
utrwalony nawyk uzytkowania dotychczasowej wersji czy formy tego produktu. Wyniki ba-
dan maja istotne implikacje w praktyce, szczegdlnie w zakresie ksztattowania marketingu
mix produktow technologicznych na rynku konsumentow 50+.
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The Acquisition and Use of Technological Products by Elderly
Consumers: an Empirical Research in Poland

Summary

The purpose of this article is to present results of the research conducted by
the authors on senior consumer behaviour in Poland. The aim of the study is to
understand the specificities of the acquisition and use of technological products
by elderly non-innovator consumers and to identify barriers in purchasing innova-
tive products by this group. The survey was conducted among TAU learners in the
Pomeranian Voivodeship. The obtained results suggest that the important factors in
purchasing innovations by consumers of the senior segment are the need to consider
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and compare the new offer and recommendation of others who have already used
these products before. In the case of product technology usage, the level of product
utility functions is an important feature for the third-age consumers, but the most
common barrier to recourse technological innovations is the fixed habit of using the
existing product. The analysis results allow for a better understanding of the new
senior segment behaviour and the proper development of marketing-mix to elderly
consumer purchasing attitudes, which will be dominant on the market in the near
future. These attitudes will result in lengthening PLC and the need to shape specifi-
cally the innovative technological products for senior consumers.

Key words: consumer 50+, innovators, technological product, consumer behaviour.

JEL codes: D12, 114, M31, 033

IIpuodpereHune U UCNOJIb30BAHUE TEXHOJIOTNYECKUX POAYKTOB
noTrpeduTEsIMHM B Bo3pacTe cBbilie S50 jieT HAa MpuMepe COTOBBIX
Tesie(pOHOB — pe3yabTarhl o0csaenoBanmii B [loabine

Pe3iome

Lenp paccykIeHH — IPEACTaBUTh PE3YABTAaThl 00CTIEAOBAHMUH, TIPOBEACHHBIX
aBTOpPaMH, KacalolluXcs TTOBeeHUs noTpedureneil B Bo3pacre cBbie 50 et B
[Nonbe. B oOcnenoBanuy caenamm ynop Ha /iBa aceKkTa: BO-IIEPBLIX, HA H3yUCHUE
XapaKTEePUCTUKHU ToTpeduTeneil B Bo3pacte cBbiiie S0 JeT U3 MepCIeKTHBbI PHO-
OpeTeHusl 1 UCIONB30BaHUsI UMU HOBBIX TEXHOJIOTMUECKHX MPOIYKTOB HA TIPUMeE-
pE COTOBBIX TeNe(OHOB; BO-BTOPHIX, Ha BRISIBICHNE 0AapbepoB JUIS IMOKYIIKH Oosee
HOBBIX BEpPCHU 9THX MPOAYKTOB B 3TOM CETMEHTE PhIHKA. 30HAAX MPOBEIH CPEIH
CITyIIaTenell yHHBEpCHTETOB TpeThero Bo3pacta B [loMmopckoM BoeBosCTBE.

[TomyuenHble BBIBOABI MO3BOJISIOT JIyYIlle y3HATh TOBEJICHNE CETMEHTa MOTpe-
OuTerneil B Bo3pacte cBoime 50 1T, a TakKe IpaBUIbHO (HOPMHUPOBATH MAPKETHHT
MHKC B 3aBHCHMOCTH OT TTOKYIaTeIbCKOTO OTHOIIEHHUS U CIIEHU(UKN HCTIONIb30Ba-
HMS TEXHOJIOTHYECKNX MPOLYKTOB. OCOOEHHO 3TO HMEET 3HAUCHHE B IEPCIEKTUBE
JIMHAMUYHOTO CTapeHHs MOJBCKOTO HACEJICHHUs. Pe3ynbraTsl BHYIIAIOT, YTO BBISB-
JICHHOE B M3YYEHUH OTHOILIECHHE MOTpeduTeneil B Bo3pacte cBbime 50 et npuse-
JIeT K YUIMHEHHIO )KU3HEHHOTO [IUKJIA MTPOLYKTOB ¥ K MOTPEOHOCTH MPABHIILHOTO
yIIpaBIeHHs MPOAYKTOM B CETMEHTE MOKyTaresel B Bozpacte cBbiiie 50 JeT.

KitoueBble c10Ba: moKynarenu B Bo3pacte cBbliie 50 JIeT, HHHOBAaTOPBI, TEXHOIO-
TUYECKUH MPOYKT, HOTPEOUTENBCKOE TTIOBEICHHE.

Kozer JEL: D12, J14, M31, 033
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