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ZARZADZANIE USLUGAMI
A STARZEJACE SIE SPOLECZENSTWO

Streszczenie: One of the most significant and challenging trends facing many countries is the
ageing of their population structure. The ageing population has a wide range of implications
for society. Accordingly, ageing has been studied from a vast number of perspectives. This
article examines ageing society from a service management perspective. The reasons why
marketers have paid increasing attention to the so-called ‘mature’ consumer are explored.
A range of service management topics are discussed in terms of older consumers. These
include the service setting, ergonomics and the use of self-service technology. The com-
plexity of the service encounter in an older service consumer context is examined. A range
of research contributions concerning older consumer service encounters are presented.
Attention is focused on employee-to-customer (E2C) encounters, but customer—to-custo-
mer (C2C) encounters are also considered. Approaches for managing service encounters
involving older consumers are put forward. Suggestions for future research are made.

Stowa kluczowe: starzejace si¢ spoteczenstwo, klienci—seniorzy, konsekwencje menedzer-
skie obstugi ustugobiorcoOw—seniorow.

Wstep

Starzenie si¢ spoteczenstwa to trend dtugoterminowy i dobrze opisany. Stawia
ono wiele wyzwan badawczych zarowno jesli chodzi o przewidywanie mozliwych
konsekwencji spotecznych i ekonomicznych tego zjawiska, jak i poszukiwanie
innowacyjnych droég przystosowania si¢ nich. Debata publiczna nad starzeniem
koncentruje si¢ w duzej mierze na tak zwanej emerytalnej bombie zegarowej oraz
wzrastajacym popycie na ushugi zdrowotne. Z trendem tym wiaze si¢ z jednak takze
wiele innych istotnych spraw. Interesujaca kwestia jest to, jaki jest jego wptyw na
swiadczenie ushug na rynku obfitujacym w dojrzatych konsumentoéw. Szczegolnie
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istotne staje si¢ okreslenie kompetencji menedzeréow ustug, ktore pozwola im
efektywnie $wiadczy¢ ustugi starszym konsumentom.

Zagadnienie $wiadczenia ustug w starzejagcym si¢ spoleczenstwie ma wiele
aspektow. Obejmuja one: wykorzystanie technologii, projektowanie miejsc i urza-
dzen $wiadczenia ustug oraz interakcje migdzyludzkie, do ktorych tam dochodzi.
Niniejszy artykut skupia si¢ na aspektach interakcji zachodzacych miedzy star-
szymi konsumentami podczas kontaktu ustugowego. Tego typu interakcje wyda-
rzaja si¢ na linii pracownik-klient (P-K) oraz klient-klient (K-K). Przedmiotem
zainteresowania autora artykutu sg relacje pierwszego typu. Literatura z zakresu
zarzadzania ustugami sugeruje, ze kontakty ustugowe starszych klientow rdznia sie
od kontaktow mlodszych klientéw. W dalszej czgséci artykutu literatura ta bedzie
szerzej omowiona.

1. Réznorodnos¢ problemow zwigzanych ze starzeniem si¢

Starzenie si¢ spoteczenstwa to tendencja, w ktorej liczba starych ludzi w catej po-
pulacji wzrasta. Innymi stowy, starzenie si¢ to termin stosowany do opisu procesu
zmian w roktadzie wieku populacji, w ktorej przewazajg ludzie starsi wiekiem.
Waigar i Lindqvist [2010, s. 510] wskazujg jednak, ze ,,wiek to nie tylko twor chro-
nologiczny, bo jednostki starzejg si¢ biologicznie, psychologicznie oraz spotecznie.
Starzenie si¢ to zatem wiele wigcej niz tylko fizyczne zmiany zwigzane z ostro$cia
widzenia czy slyszenia. Jest to zlozony stan obejmujgcy réwniez samopoczucie
starzejacych si¢ ludzi oraz to, jak sa postrzegani przez inne grupy wiekowe.

Dowody na starzenie si¢ spoleczenstw sa wielorakie. Popularnym sposobem
okreslania stopnia starzenia si¢ narodu jest okreslenie procentowego udziatu ludzi
starych w danej populacji. Niektore kraje wyrdzniaja sie jako stare albo prognozuje
sie, ze takie si¢ wkrotce stang. Mungall i Labben [2009] podaja na przyktad dane
ONZ dotyczace starzenia si¢ Szwajcarii, ktore prognozuja wzrost liczby ludnosci
powyzej 65 roku zycia do 25,7% populacji w 2040 roku z poziomu 14,6% w roku
2001. Wsrod innych krajow, postrzeganych jako starzejace si¢ populacje, sg Austria,
Niemcy, Wtochy i Japonia. Mozna powiedzie¢ nawet, ze kraje te statystycznie
przoduja w starzeniu si¢. Prognoza dla krajow rozwinigtych przewiduje, ze do 2050
roku $rednio okoto 26% ich populacji bedzie powyzej 65 roku zycia. Oczekuje si¢
rowniez, ze do 2050 roku prawie 35% populacji Europy bedzie powyzej 60 roku
zycia [UN Population Division 2009].

Podczas gdy w krajach rozwinigtych starzenie si¢ struktur ludno$ci zaznacza si¢
wyrazniej, wzrost udziatu procentowego ludzi starszych w populacji jest fenomenem
na skalg Swiatowa. Jest to istotna tendencja globalna. Nie jest to jednak tendencja
nowa ale przys$pieszajaca. Wedlug danych ONZ, do 2009 roku ludnos$¢ swiata w wie-
ku 65 lat i powyzej stanowita okoto 8% catej populacji, w poréwnaniu z 5% w 1950
roku. Do 2050 roku udziat ten ma siggna¢ okoto 22% [UN Population Division, 2009].
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Ogodlnoswiatowe, gwaltowne starzenie si¢ spoteczenstwa potwierdzajg sta-
tystyki. Jednak istotne jest nie tylko samo starzenie sig, ale i wzrost jego tempa.
W dwudziestym wieku globalna srednia dtugos¢ zycia wzrosta o 30 lat, czyli wigcej
niz w ostatnich 5000 lat. [Moschis 2003].

Przyczyny tego zjawiska sa réznorodne. Istotny udzial ma poprawa zdrowia pu-
blicznego, odzywiania si¢ 1 postep w medycynie. Wyz demograficzny, po Il wojnie
swiatowej, szczegdlnie widoczny w krajach bardziej rozwinigtych, stworzyt dyspro-
porcjonalng grupe wiekowa, ktéra przemieszcza si¢ w gore w strukturze wiekowe;.

Starzejaca si¢ ludno$¢ ma swoje spoteczne konsekwencje. Niektore z nich, jak
nas przyktad zwigkszona presja na systemy emerytalne i opieke zdrowotna, wigza
si¢ przede wszystkim z problemem dziury finansowej i tak zwanym deficytem
cyklu zycia. Inne taczy si¢ ze zmieniajacym si¢ popytem na okreslone produkty,
takie jak transport czy mieszkanie. Jeszcze inne mozna okresli¢ jako , kwestie
korporacyjne” [Moschis 2003]. Obejmujg one problemy zwigzane z zarzadzaniem
starzejaca si¢ sitg roboczg; marketingiem skierowanym na starszych konsumentow
oraz wytwarzaniem i konsumpcja produktéw — zar6wno towarow, jak i ustug —
przez starszych konsumentdéw. Obejmujg one problemy zwigzane z zarzgdzaniem
starzejaca si¢ sitg robocza; marketingiem skierowanym na starszych konsumentow
oraz wytwarzaniem i konsumpcjg produktow, zarowno towarow jak i ushug, przez
starszych konsumentow.

Wspomniane wyzej konsekwencje odnosza si¢ rowniez do sytuacji w Polsce.
Wskaznik obcigzenia demograficznego wynosi tu obecnie 19 na 100 i oczekuje
si¢, ze w roku 2035 wzrosnie on do 38 na 100 [Eurostat 2010]. Rzad polski planu-
je podniesienie wieku emerytalnego z 65 do 67 roku zycia. Wzbudza to protesty
ro6znych grup spotecznych, cho¢ proponowane dwuletnie przedtuzenie czasu pracy
jest stosunkowo tagodnym posunieciem, zwazywszy na wzrost $redniej dtugosci
zycia Polakow. Niepokoj budzi tez wptyw starzejacej si¢ populacji na mozliwosci
opieki zdrowotnej w przysztosci. Juz obecnie brakuje w Polsce lekarzy geriatrow,
aniedobor ten bedzie si¢ stale zwigkszal. W poréwnaniu z innymi krajami zachod-
niej Europy, w Polsce funkcjonuje tez stosunkowo niewiele doméw spokojnej
starosci oraz domow dziennej opieki. Niewielki jest tez wybor rozwigzan miesz-
kaniowych dla ludzi starych. Problem ten dotyczy zard6wno osob zamoznych, jak
1 niezamoznych.

Najwigksza roznica pomiedzy sytuacja ludzi starych w Europie Zachodniej
i w Polsce to najprawdopodobniej nizsza wysokos¢ uposazen emerytalnych. Ponad-
to mimo ze Polska w ostatniej dekadzie cieszyla si¢ relatywnie wysokim wzrostem
godpodarczym, to wsrod oséb zyjacych ponizej progu ubdstwa coraz wieksza
grupe stanowig emeryci. Wigze si¢ to czgSciowo ze zmiang systemu politycznego
i gospodarczego. Mucha i Krzyzanowski [2010] wskazuja na to, ze trendy takie
jak kultura zorientowana na mtodych ludzi i podwazanie wielu osiggni¢¢ Swiata
komunizmu, w ktérym starsi ludzie si¢ wychowywali, spowodowaty wycofywanie
si¢ starzejacych si¢ pracownikdéw z czynnego zycia zawodowego.
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Starzenie si¢ zbadano juz z wielu perspektyw. Naukowcy z szerokiej gamy
dyscyplin naukowych uznaja znaczacy wptyw starzejacej si¢ populacji na spote-
czenstwo. Omowione ponizej roznorodne aspekty starzenia potwierdzaja rozlegtos¢
badan. Badania nad rodzing i starzeniem si¢ zajmujg si¢ na przyktad zmieniajaca si¢
struktura rodziny, tym jak funkcjonauje ,,rodzina czteropokoleniowa”, jak rowniez
kwestig utrzymywania ludzi starych przez dzieci mieszkajace w innych krajach.
Badajac problem starzenia si¢ z perspektywy geograficznej, rozwaza si¢ takie
kwestie jak to, gdzie ludzie starsi mieszkaja i jak uzyskuja dostep do ustug, gdy juz
nie uzywaja prywatnych §rodkéw transportu. Specyficznym obszarem badan jest
starzenie si¢ w obszarach wiejskich. Szersze perspektywy badan obejmuja starzenie
sie¢ w krajach rozwijajacych sig; starzenie si¢ a spotecznos¢ lokalna; starzenie sie
a sita polityczna. Powyzsze przyktady to jedynie wybor z szerokiej gamy spojrzen
na starzenie si¢. Perspektywa, ktora jest w centrum zainteresowania nieniejszego
artykutu, to ujecie problemu starzenia si¢ w marketingu, a w szczego6lno$ci mar-
ketingu ustug.

Odkad starsi konsumenci stali si¢ znaczacg czescig populacji, a przy tym dosé
dobrze sytuowana, specjaliSci od marketingu zaczgli po§wigcaé im coraz wigcej
uwagi. Odnoszac si¢ do segmentu rynku starszych konsumentow, stosuje si¢ zakres
stownictwa nacechowanego zrdéznicowanym stopniem szacunku. Wsroéd powszech-
nie uzywanych termindw pojawiajg si¢: rynek seniora, siwi konsumenci, dojrzali
konsumenci, srebrni konsumenci, Woopies (ang. well off older persons'), Opals
(ang. older people with active lifestyles?®), Jollies (ang. jet-setting oldies with lots
of loo#®), Bobos (burnt out but opulent*). Niezaleznie od tego, jakiego terminu sie
uzywa, starszych konsumentow juz coraz czgsciej uwaza si¢ za wazny komercyjnie
segment rynku teraz, a tym bardziej w przysztosci. Opisano wiele spraw, ktore
si¢ z tym wigza. Sg wsrod nich: lojalnos¢ starszych konsumentow, ich pragnienie
nawigzywania relacji, a takze ich wrazliwos$¢ na reklame i promocje.

Pettigrew, Mizerski i Donovan [2005], na podstawie licznych opracowan podaja
wiele cech starszych konsumentéw majacych wptyw na to, jak traktuje si¢ ich jako
segment rynku. W poréwnaniu z mtodszymi konsumentami, starsi, jak si¢ okazuje,
charakteryzuja si¢ wyzszym poziomem lojalnosci do sklepu, nizszym poziomem
wrazliwo$ci na ceny, wezszym zakresem wybieranych marek, wiekszym pragnie-
niem zakupu produktéw wysokiej jakosci oraz wickszym prawdopodobienstwem
podejmowania wspolnych decyzji zakupu. Wielu autoréw opisuje réznice w pro-
mocji dla starszych klientow. Myers i Lumbers [2008] na przyktad zwracaja uwage
na wyzwania zwigzane z komunikowaniem si¢ ze starszymi konsumentami, ktorzy
nie czujg si¢ starzy albo przynajmniej nie chcg tak si¢ czud.

! Osoby starsze, dobrze sytuowane.

2 Ludzie starsi prowadzacy aktywny tryb zycia.
3 Eksluzywni staruszkowie z duzg forsa.

4 Wypaleni, ale zamozni.
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Rownie istotna jak segmentacja pomiedzy starszymi i mtodszymi konsumen-
tami jest segmentacja wewnatrz rynku starszych konsumentow. Myers i Lumbers
[2008, s. 295] ilustruja to graficznie podkreslajac, ze: ,,W grupie wiekowej 55 plus
sa ludzie przechodzacy przez rozne etapy zycia. Podczas, gdy jedni stajg si¢ po raz
pierwszy rodzicami, co jest odbiciem po6zniejszego wieku zawierania matzenstw,
wzrastajacej tendencji rozwodowej i zawierania kolejnych matzenstw, inni odczu-
waja syndrom pustego gniazda lub zostaja dziadkami”.

Starsi konsumenci zwykle doswiaczaja pewnych istotnych wydarzen zyciowych,
ktore maja wptyw na ich konsumpcje ustug. Moschis [2003, s. 521] pokazuje,
ze zachowanie starszych ludzi cechuje si¢ wigksza wrazliwoscia na ich potrzeby
istyl zycia, ktore z kolei sa powodowane przez zmiany kolei losu i dos§wiadczenia,
bedace ich udzialem. Moschis dowodzi rowniez, ze zastosowanie zmian i oko-
licznosci zyciowych jako kryterium segmentacji jest duzo bardziej efektywne niz
kryterium wieku.

Wzrastajaca sita nabywecza starszych konsumentdéw przycigga uwage specjali-
stow od marketingu od kilkudziesi¢ciu lat. Wczesny przyczynek wtozyli tu Bartos
[1980], Moschis [1991], Nielson i Curry [1997], Ostroff [1989], Uncles i Ehrenberg
[1990], oraz White-Means [1989]. Sita ta jest juz pokazna i w wielu rozwijajacych
si¢ gospodarkach wzrasta. W Wielkiej Brytanii na przyktad w roku 2005 grupa
wiekowa 55 plus stanowita 28% sprzedazy, a przewiduje sig, ze liczba ta wzro$nie
do okoto 32% w roku 2015 [Verdict 2006]. Mungall i Labben [2009, s. 224] twier-
dza, ze korzystna sytuacja finansowa bedzie udziatem wielu, cho¢ nie wszystkich,
emerytow w krajach rozwinigtych: ,,Dochody i kapitat emerytow w krajach rozwi-
nietych charakteryzuja si¢ czesto wyzsza niz przecigtna sitg nabywcza. Sytuacja ta
spowodowana jest wzglednie stabilnymi dochodami tej grupy oraz tym, ze nie stoi
ona juz przed powaznymi inwestycjami, takimi jak zakup miejsca zamieszkania”.

Zwrocenie uwagi na zgromadzenie statystycznych dowodow wzrastajace;j sily
nabywczej starszych konsumentéw oraz ich wydatki na konsumpcje ustug moze
by¢ pomocne w podkresleniu istoty zagadnien omawianych w tym artykule.

Zarzgdzanie ustugami, a zagadnienie starzenia si¢
W centrum zainteresowan niniejszego opracowania jest zrozumienie problemu
starzenia si¢ w perspektywie jego wptywu na sektor ustug oraz w szczegolnosci
na interakcje miedzyludzkie zachodzace pomiedzy pracownikami i konsumenta-
mi ustug. Starzenie si¢ populacji ma swe wyrazne konsekwencje w interakcjach
zachodzacych w procesie $wiadczenia ustug: wzrastajacy udzial osob starszych
wiekiem zaréwno po stronie pracownikow, jak i konsumentow.

Starsi konsumenci mogg odbiera¢ proces wytwarzania, $wiadczenia
i konsumpcji ustugi w sposdb odmienny niz mtodzi. Problem starzejacych si¢
konsumentéw odnosi sie w sposob szczegdlny do niektorych branz ustugo-
wych. Sa to miedzy innymi: branza turystyczna, zdrowotna, mieszkaniowa
oraz handel. W starzejacej si¢ populacji wzrasta potrzeba §wiadczenia ustug
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zwigzanych z wygoda zycia [Moller, Weiermair i Wintersberger 2007]. R6z-
nice zwigzane z do§wiadczaniem ustug przez starszych konsumentow czesto
wiaza si¢ z takimi zagadnieniami jak: interakcje miedzyludzkie, wykorzystanie
technologii samoobstugowych oraz ergonomia. W tej sekcji zwrdécono uwa-
ge¢ na kilka ogolnych zagadnien. Nastepna sekcja skupia si¢ na interakcjach
starszych konsumentoéw z pracownikami ustug.

Ergonomia to dyscyplina zajmujaca si¢ zastosowaniem nauki do projektowania
elementéw wyposazenia i sSrodowiska lepiej dostosowanych do potrzeb ludzi. Sku-
pia si¢ ona na tym jak dziata cialo ludzkie podczas wykonywania danej pracy i jak
nalezy zaprojektowac prace by byla ona bardziej kompatybilna z ludzkim ciatem.
Istotna czes¢ ergonomii wiaze si¢ z okresleniem roéznorodnosci ciata ludzkiego
w aspekcie mozliwo$ci wykonywania przezen okre§lonych zadan. Réznorodnos¢ ta
obejmuje roéznice ptciowe, roznice we wzroscie, ale i r6znice zwigzane z wiekiem.
Ze starszymi konsumentami ustug wigze si¢ szeroka gama zagadnien ergonomicz-
nych. Zagadnienia te dotycza migdzy innymi wzrostu, ostro$ci wzroku i sity. Nalezy
tu jednak podkresli¢, ze wiele ergonomicznych aspektow starosci trzeba postrzegac
jako typowe ale nie uniwersalne.

Myers i Lumbers [2008, s. 298] podkreslajg znaczenie odpowiedniego dosto-
sowania fizycznych aspektow Srodowiska §wiadczenia ustug: ,,Wazne jest to aby
srodowisko, w ktérym dokonuje sie zakupow bylto czyste i bezpieczne, zapewniato
dostep do odpowiednich toalet i miejsc siedzacych oraz byto wyraznie oznakowane
i tatwo dostepne”.

Pewna liczba respondentow ankiety przeprowadzonej przez Pettigrew et al's
w supermarketach zwrocita uwage na trudnosci do§wiadczane przez osoby w po-
deszlym wieku podczas siggania po produkty z potek. Starsi konsumenci bywaja
nizszego wzrostu niz mtodsi z dwdch powodow: réznic we wzroscie migdzy poko-
leniami i kurczenia si¢ spowodowanego podesztym wiekiem. Dlatego tez: ,,Bycie
nizszym moze znacznie utrudniac¢ starszym klientom sklepu si¢ganie po produkty
umiejscowione na wyzszych potkach lub w glebokich lodowkach” [Pettigrew,
Mizerski i Donovan, 2005, s. 308]. Johnson-Hillery, Kang i Tuan [1997] w pracy
na temat postrzegania ustug detalicznych przez starszych konsumentéw dostrze-
gaja seri¢ kwestii ergonomicznych waznych dla satysfakcji klienta. Obejmujg one:
czytelnos¢ wielkosci czcionki na metkach z cena; adekwatnos¢ o§wietlenia sklepu;
rozmiary przebieralni; tatwos$¢ poruszania si¢ pomiedzy potkami.

Istnieje wiele innych spostrzezen ergonomicznych odnoszacych si¢ do sytuacji
ktérych doswiadczaja starsi konsumenci ustug. Lumpkin, Greenberg i Goldstucker
[1985] stwierdzaja, ze starsi konsumenci potrzebuja wigcej pomocy, w poréwnaniu
z mtodszymi, w odnajdywaniu produktow wewnatrz sklepéw. Hare, Kirk i Lang
[2001] podkreslaja, ze starsi konsumenci wyrazajg niezadowolenie z powodu bra-
ku dostepnosci miejsc siedzacych podczas wypraw do sklepu. Starsi respondenci
réwniez podkreslaja trudnosci, ktore sprawiajg im wadliwe kotka wozkow. Pewne
kwestie ergonomiczne dostarczajg jeszcze wnioskOw na temat budowania interak-
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cji pomigdzy pracownikami i starszymi konsumentami. Zostang one rozwazone
p6zniej w tym artykule.

Zrozumienie cech ergonomicznych zwigzanych ze starszymi konsumentami
ustug pozwolito na sformutowanie roznych wytycznych dotyczacych projektowania
architektury i wyposazenia. Marvel [1999] podaje niektore z nich odnoszace si¢ do
branzy hotelowej, na przyktad: uzycie silnego kontrastu w schemacie kolorystycz-
nym, stonowane $wiatta, uchwyty w fazienkach, windy, ktére informuja o numerze
pigtra, na ktorym si¢ zatrzymuja.

Z punktu widzenia starszych konsumentow istotne sg tez czesto zagadnienia
zwigzane z polityka organizacji ustugowych, takie jak strategia cenowa. Na przyktad
handlowa praktyka grupowania produktow wcale nie jest korzystna dla mniejszych
gospodarstw domowych, a w takich wilasnie zyje wielu starszych konsumentow.
Opracowanie Meneely'ego, Burnsa i Strugnella [2009, s. 1053] sugeruje, ze detalisci
powinni: ,,Zmieni¢ swoje strategie promocyjne z obecnych ofert dla kupujacych
wiele produktow, ktore nie majg zbytniej wartosci dla ludzi starych; znizki cenowe
dawatyby wigcej korzysci i bytyby lepiej dopasowane do potrzeb starszych konsu-
mentow”. Z perspektywy starszego konsumenta rowniez konsumpcja ustug moze
by¢ odmienna. Zrozumienie jej otwiera nowe mozliwosci. Na przyktad niektorzy
starsi konsumenci opisuja swe wizyty w sklepach jako wysilek fizyczny. Specyficzne
spostrzezenia starszych konsumentéw na konsumpcje ustug zostang oméwione bar-
dziej szczegdtowo pozniej. Przedstawione tez zostang dowody na to, ze odmiennie
podchodza oni réwniez do kontaktu z pracownikami ustug.

Analitycy zarzadzania ustugami zwrocili uwage na rosnacg liczbe i znaczenie
w spoteczenstwie sredowisk technologii samoobstugowej [TSO]. Meuter i wspot-
autorzy [2000] stwierdzaja, ze do ustugi coraz czesciej dochodzi w toku samo-
obstugi. Przyktadem moga by¢ bankomaty, bezobstugowe stacje benzynowe czy
bankowos¢ internetowa. TSO minimalizuje, a nawet wyklucza kontakty miedzy-
ludzkie pomigdzy konsumentem i ustugodawca. Nie eliminuje jednak kontaktow
pomigdzy samymi konsumentami, a czgsto nawet je zwieksza. Sytuacje, w ktorych
konsumenci wchodzg w interakcje ze sobg nawzajem czgsto spotyka si¢ na przyktad
w supermarketach.

Wzrost kontaktéw ustugowych opartych na TSO spowodowat pojawienie si¢
wielu problemow zwigzanych z korzystaniem z nich przez starszych konsumentow
ushug. Badacze probuja patrze¢ na technologie samoobslugowe z perspektywy
starszych konsumentow. Zbadane kwestie dotycza stopnia otwartosci starszych
konsumentéw na TSO oraz przyczyn rzadszego uzytkowania opcji TSO przez
seniorow. Dalsze badania w tej dziedzinie sg bardzo istotne poniewaz technologie
samoobstugowe daja szans¢ przeciwdzialania niedoborowi sity roboczej w spo-
leczenstwach charakteryzujacych si¢ wzrostem wskaznika obcigzenia demogra-
ficznego. Wskaznik obcigzenia demograficznego ONZ definiuje jako ,,stosunek
ludnos$ci w wieku 65 lat lub powyzej do ludnosci w wieku od 15 do 64 lat w prze-
liczeniu na 100 mieszkancow” [UN Population Division 2009, s. 20]. W Europie
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wskaznik obcigzenia demograficznego wynosi obecnie 24 na 100, a przewiduje
si¢, ze do 2050 roku wzrosnie do 47 na 100 [UN Population Division 2009]. Jesli
znaczna cze¢$¢ emerytow stanie si¢ aktywnymi wspotproducentami ustug, albo
,»CzeSciowymi pracownikami, to réznica pomiedzy ,,zaleznymi” i ,,pracujagcymi”
bedzie mniej istotna.

Wazne jest zrozumienie podej$cia starszego konsumenta do technologii samoob-
stugowych. Ta perspektywa, z cala jej racjonalnos$cia i logika, oferuje wglad w to,
jak motywacja do przyjecia nowych sposobdw konsumpcji bedzie si¢ zmienia¢ wraz
z wiekiem konsumentow. Laukkanen, Sinkkonen, Kivijérvi i Laukkanen [2007]
podkreslaja, jak aktualna jest kwestia korzystania przez dojrzatych konsumentow
z bankowosci internetowej. Odchodza oni od mitu, Ze starsi konsumenci nie probuja
produktéw opartych na nowych technologiach oraz stwierdzajg [s. 420], iz ,,dojrzali
konsumenci stopniowo oswajaja si¢ z takimi technologiami jak komputery, inter-
net i telefony komorkowe”. Laukkanen, Sinkkonen, Kivijarvi i Laukkanen [2007,
s. 420] podkreslaja, jak istostne jest zrozumienie przez ustugodawcoéw ,,barier,
ktore utrudniaja seniorom przyjecie takich innowacji w ustugach”. Bariery te moga
si¢ wigzaé z preferowaniem ludzkiej obshugi 1 wickszymi obawami zwigzanymi
z bezpieczenstwem niz mtodsi konsumenci. Przedstawiwszy pare kwestii istot-
nych dla starszych konsumentéw ustug, wazne jest podkreslenie réznorodnosci,
charakterystycznej dla tzw. dojrzatego rynku. Meneely, Burns i Strugnell [2009]
argumentuja bowiem, ze istnieje tendencja do traktowania grupy wiekowej 60 plus
jako jednej jednorodnej grupy.

Niektorzy autorzy usitowali podzieli¢ rynek starszych konsumentow na pod-
grupy. Moller, Weiermair i Wintersberger [2007], piszac w konteksScie turystyki,
wyrdzniaja trzy grupy starszych konsumentoéw: grupe pustego gniazda, mtodych
senioroéw i senioréow. Grupa pustego gniazda (grupa w wieku 55-64 lat) to ludzie
nadal pracujacy, ale bez zaleznych od nich dzieci. Mtodzi seniorzy (grupa w wieku
65-79 lat) to zasobni w czas emeryci, ale zazwyczaj bez powaznych probleméw
zdrowotnych. Seniorzy (lat 80+) to ludzie w pdznej fazie emerytalnej podupadajacy
na zdrowiu. Méller i wspotautorzy podkreslaja, ze grupa, do ktorej starszy konsu-
ment nalezy, ma znaczacy wplyw na strukture konsumpcji ustug turystycznych.
Zaznaczaja nawet (s.16), ze ,,seniorzy majg bardzo niewiele wspdlnego z grupa
pustego gniazda, tak samo jak 45-latkowie nie majg wiele wsponego z 25-latka-
mi”. Mungall i Labben [2009, s. 225] posuwajg si¢ jeszcze dalej i argumentuja,
ze dojrzatych konsumentow czgsto laczy ze soba mniej niz mtodszych konsuk-
mentow. Czerpigce z Carrigana [1998], wskazuja, ze starsi konsumenci nie maja:
,Jednoczacej kultury globalnych mediow 1 technologii, ktérych doswiadcza dzi-
siejszy rynek mtodziezowy, a tym samym czesto znacznie réznig si¢ mig¢dzy soba
w kategoriach statusu rodzinnego/cywilnego, pochodzenia etnicznego, geografii
1 klasy spoteczne;j”.

Ponadto trzeba zdawac sobie sprawg z tego, ze znaczenie bycia dojrzalym
konsumentem zmienia si¢ w czasie. Starsi konsumenci nie tylko znacznie si¢ od

ZN Rogozinski-3 korekta.indd 302 2012-10-25 17:56:26



Zarzadzanie ushugami a starzejace si¢ spoteczenstwo 303

siebie r0znia, ale tez réznig si¢ w zaleznosci od pokolenia, do ktorego naleza.
Myers i Lumbers [2008, s. 296] wskazuja, ze: ,,Pokolenia r6znig si¢ w swoich
zachowaniach, nawet jezeli sg w tym samym wieku chronologicznie. Wyrdzniono
cechy, ktore sg rezultatem warunkow i wydarzen w skali makro, ktore sa pospo-
lite w danej grupie, ale zmieniajg si¢ zaleznie od pokolenia”. Zr6éznicowanie to
jest przedstawione poprzez skontrastowanie warto$ci, postaw oraz postrzegania
ryzyka na przyktadzie kilku brytyjskich grup pokoleniowych: urodzonych przed
rozpoczeciem Il wojny $§wiatowej; pokolenie wezesnego wyzu demograficznego
(1941-1950) i p6éznego wyzu demograficznego (1951-1960).

Nalezy zaznaczy¢, ze wiele cech pogladow starszego konsumenta taczy sig¢
z istotnymi zmianami, ktore zachodzg pod koniec zycia. Zaliczaja si¢ do nich:
wdowienstwo; uzaleznienie od transportu; konieczno$¢ opiekowania si¢ partne-
rem. Podsumowujgc stowami Meneely'ego, Burnsa i Strugnella (2009, s. 1053):
,,Zbyt dlugo dojrzatych konsumentéw traktowano jak grupe homogeniczng, kiedy
w rzeczywisto$ci wiele wskazuje na to, ze réznice wewnatrz grup wiekowych
starszej ludnos$ci sg istotne i dlatego osoby strasze powinno si¢ traktowac jako
heterogeniczng grupg konsumentow”.

2. Interakcje na linii pracownik-klient z perspektywy starzenia si¢

Badania wskazuja, ze dla straszych konsumentow interakcje z pracownikami sg
szczegolnie istotna czescig doswiadczenia ustugi. Pettigrew, Mizerski i Donovan
[2005] prowadzac badania w kontekscie handlowym, wykazali, ze respondenci
wskazuja aspekt ludzki swoich do§wiadczen podczas zakupéw jako majacy naj-
wiekszy wplyw na ich satysfakcje. Wyniki ich badan nad grupa 505 os6b powyzej
50 roku zycia pokazaty, ze 67,5% respondentéw uznawalo uprzejmy, przyjazny
i efektywny personel za bardzo wazny. Byto to najwazniejsze kryterium ze wszyst-
kich podanych w ankiecie. Podobnie Braus [1990] sugeruje, ze starsi konsumenci
sg bardziej wrazliwi na kwestie osobistej obstugi.

Starsi konsumenci moga mie¢ inne potrzeby, wymagania i zyczenia odnos$nie do
swych kontaktow z pracownikami podczas produkcji i konsumpcji ustugi. Johnson-
-Hillery, Kang i Tuan [1997], opierajac si¢ na r6znych badaniach, zaliczajg do nich:
pragnienie specjalnego traktowania ze strony pracownikdw, réznice w zachowaniu
podczas sktadania skarg oraz pragnienie bycia rozpoznawanym przez pracownikow.

Wczesniejsze badania oferujg wiele informacji na temat tego, jak starsi kon-
sumenci postrzegaja swoje kontakty z pracownikami oraz jak chcieliby, zeby
one wygladaty. Mungall i Labben [2009] przeprowadzili wywiady zaré6wno
ze szwajcarskimi hotelarzami oraz zwyktymi obywatelami, dotyczgce oczeki-
wan starszych konsumentéw ustug wobec ustug turystycznych i hotelarskich
w Szwajcarii. Wiele tematow, ktore wyplynely z tych rozmow, siggato korze-
niami do problemow relacji migdzyludzkich. Tematy te obejmowaly: posiadanie
osoby kontaktowej w sytuacji nagtego wypadku; istotne znaczenie kontaktow

ZN Rogozinski-3 korekta.indd 303 2012-10-25 17:56:26



304 Richard Nicholls

personalnych oraz pragnienie personalizacji obstugi. Callan i Bowman [2000],
w badaniu ponad 100 starszych konsumentow ustug hotelarskich, znalezli jasne
dowody na znaczenie roli pracownikow ushug w osiagnigciu satysfakcji klientow.
Wyniki ich pracy podkreslity wzgledng wage odpowiednich zachowan i postaw
pracownikow.

Respondenci w badaniu Pettigrew i wspotautorzy ,,wyrazili pragnienie, aby
obsluga w supermarkecie byla szczera, a nie tylko odtwarzata zalecane scenariu-
sze”. W istocie, jeden z respondentow stwierdzit: ,,Powtarzaja »Jak si¢ Pan dzisiaj
czuje?« jak papugi, ale nie s naprawd¢ zainteresowani i nie mowig tego szczerze”.
Takie reakcje moga dobrze odzwierciedla¢ postawy konsumentow, wychowanych
w $wiecie, w ktorym byto wigcej osobistej obstugi, wobec prob sztucznego wy-
twarzania emocji we wspotczesnym §wiecie. Ta sama analiza stwierdzita, ze wielu
starszych konsumentéw pragnie bardziej osobistej obstugi.

Wazne jest, aby pracownicy ustug docenili fakt, ze starsi konsumenci ustug
mogg postrzega¢ ustugi inaczej niz oni sami. Konsument ustug, ktéry dzi§ ma
okoto 70 lat, wigkszo$¢ swoich postaw i1 wartosci uksztalowat w latach czterdzie-
stych 1 pie¢dziesigtych XX wieku. Bedzie on dos¢ dobrze pamigtat, jak obstuga
si¢ odbywata lub powinna si¢ byta odbywac¢ w tamtych czasach. Moze odczuwac
nostalgi¢ za przesztoscig. Ponadto taki konsument moze czu¢ si¢ mniej komfortowo
w otoczeniach firm duzych i opartych na technologii.

Wyglad i1 sposob bycia najbardziej widocznych pracownikéw ustug, poziom
formalnosci ich ubioru i mowy, wplywa znaczaco na odbior ushugi przez klienta.
Wyglad fizyczny pracownika pomaga klientowi okresli¢ spodziewany poziom
jakos$ci obstugi. Gwaltowne przemiany spoteczne, ktore zaszty po Il wojnie swia-
towej, a szczegolnie w drugiej potowie lat sze§c¢dziesiatych, wptywaja w sposob
istotny na kontakt ustugowy. Pokolenia dorastajace w okresach ré6znych wartosci,
standardow zycia i systemow o$wiaty o ré6znych priorytetach mogga mie¢ odmienne
oczekiwania co do wygladu pracownika i jego zachowania. Rowniez problemy
kulturowe spowodowane sa czgéciowo roznicami pokoleniowymi pomigdzy klien-
tami i pracownikami. Wégar i Lindquist [2010, s. 509] potwierdzaja, ze: ,,Ludzie
inaczej wartosciuja rzeczy w roznych momentach swojego zycia. Wynika z tego
prawdopodobienstwo odmiennego postrzegania kontaktu ushugowego przez mtod-
szego i starszego klienta”.

Przedstawiono juz rozne teoretyczne perspektywy wyjasniajace, dlaczego kon-
sumenci wolg by¢ obstugiwani przez personel w wieku zblizonym do swojego.
Wigar i Lindquist [2010] czerpia z dwoch obszardw teorii w celu wyjasnienia tej
tendencji. Pierwsza to teoria przyciggania si¢ podobienstw, druga to teoria reakcji
afektywnych. Teoria przyciagania si¢ podobienstw twierdzi, ze jednostki pociagaja
ludzi, ktérych uznajg za podobnych do siebie. Do tego mozna by zaliczy¢ na przy-
ktad bycie w podobnej grupie wiekowe;. ,,Reakcje afektywne” to koncept z dzie-
dziny psychologii spotecznej. Ten poglad utrzymuje, ze specyficzne doswiadczenia
jednostki z innymi majg wplyw na uogoélnione poglady na temat pewnej grupy.

ZN Rogozinski-3 korekta.indd 304 2012-10-25 17:56:26



Zarzadzanie ushugami a starzejace si¢ spoteczenstwo 305

Wiele prac badawczych sugeruje, ze starsi konsumenci wola by¢ obstugiwani
przez starszych, nie mtodszych, pracownikow detalicznych. Istotne badanie w dzie-
dzinie interakcji pomigdzy pracownikami pierwszej linii oraz konsumentem ustug
przeprowadzili Johnson-Hillery, Kang i Tuan [1997]. Za pomocg ankiety poréwnali
oni rzeczywiste preferencje starszych konsumentow z wyobrazeniami pracownikow
ustug na ten temat. Johnson-Hillery, Kang i Tuan znalezli liczne poglady starszych
klientéw na ustugi detaliczne. Obejmowaty one:

— preferencje bycia obstugiwanym przez starszy, nie mtodszy, personel handlowy,

— wigcej szacunku ze strony starszych pracownikow,

— wigksza che¢ pomocy ze strony starszych pracownikow,

— starszy personel zapewnia wigksza ilo$¢ informacji o produkcie,

— istnieje wieksze prawdopodobienstwo, ze starszy personel zasugeruje bardziej
odpowiednie produkty.

Praca badawcza odkryta, ze to wtasnie goscinnos$¢ jest najwazniejszym czyn-
nikiem dla starszych konsumentoéw. Goscinnos¢ w zakresie ustug zapewnianych
przez personel detaliczny interpretowano jako uprzejmo$¢ pracownikow, pomoc
w odpowiednim czasie oraz umiejetnos¢ odpowiadania na pytania zwigzane z pro-
duktem. Go$cinnos$¢ uznano za wazniejszg od uktadu i dostgpnosci produktéw oraz
cen. Pozytywnym odkryciem byto uznanie goscinnej obstugi za najwazniejszy
czynnik dla starszych konsumentéw rowniez przez personel.

Nowsze badanie skupiajace si¢ miedzy innymi na zagadnieniu, czy starsi
konsumenci wolg starszych pracownikéw pierwszego kontaktu, przeprowa-
dzili Wagar i1 Lindquist [2010]. Czerpali z rozroéznienia Darbyego i Karniego
pomiedzy warto$ciami przeszukiwania, do§wiadczenia i wiarygodnosci, aby
zasugerowa¢ odpowiednig wage wartosci, ktorag mogag nies¢ za sobg implika-
cje dla pozadanego wieku pracownikow ustug. Wigar i Lindquist wskazuja na
przyktad na to, ze w niektorych ustugach profesjonalnych, w ktérych dominuja
warto$ci wiarygodnosci, takie jak w bankowosci, starsi pracownicy moga wyda-
wac si¢ bardziej do§wiadczeni oraz mie¢ wigkszy autorytet. Wagar i Lindquist
zbadali pi¢¢ wymiaréw pogladoéw konsumentdéw na pig¢ rd6znych ustug. Ushugi
te wybrano tak, aby odzwierciedlaty rozniace si¢ bilanse warto$ci. Zbadano
nastepujace typy ustug: obfitujace w wartosci przeszukiwania (handel odzieza
i urzadzeniami RTV/AGD), obfitujace w wartosci doswiadczenia (fryzjerstwo)
oraz obfitujagce w wartosci wiarygodnosciowe (bankowos$¢ i stomatologia). W tych
pieciu rodzajach ustug najczesciej odkrywano, ze ,,starsi klienci woleli kontakty
ze starszymi pracownikami obstugi od kontaktéw z mlodszymi pracownikami
obstugi” (s. 514). Odkryli tez, ze ,,zaré6wno mtodsi, jak i starsi klienci woleli
starszych pracownikéw obstugi w niektérych aspektach ustug bankowosciowych
i stomatologicznych” (s. 514). Zatem wida¢, ze typ ushugi bedzie mial wptyw na
to, jak silne jest pragnienie bycia obstugiwanym przez pracownika z podobnej
grupy wickowej.
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Implikacje dla zarzgdzania

Z dostgpnych prac badawczych na temat wieku pracownikéw ustug mozna zatem
wyciagna¢ wnioski dla polityki rekrutacyjnej firm. Menedzerowie ustug musza
by¢ swiadomi potencjalnej przewagi starszych pracownikow ushug nad innymi.
Ta bedzie si¢ zmienia¢ w zalezno$ci od branzy ustugowej. Moga one wigzac sig,
jak w przypadku marketow budowlanych, z wickszym doswiadczeniem zyciowym
starszych pracownikow, istotnym dla ushugi. Wiek moze si¢ sta¢ czynnikiem wia-
rygodnym, poniewaz starszego pracownika utozsamia si¢ z wieloletnim doswiad-
czeniem. Nie jest to jedynie kwestia tego, ze starsi konsumenci wolg starszych
pracownikow ustug, istnieja rowniez dowody na to, ze w pewnych sytuacjach
mtodsi konsumenci réwniez mogg preferowac starszych pracownikow ustug.
W istocie, jak wykazujg Wégar i Lindquist [2010], w ustugach, gdzie warto$ci
wiarygodnosciowe sa wysokie, rekrutacja ,,pracownikow o dojrzatym wizerunku”
staje si¢ wazna.

Menedzerowie ustug musza rozwazy¢, jak praktycznie dostosowac narzgdzia
zarzadzania zasobami ludzkimi do przygotowania pracownikdéw (szczegolnie tych
mtodszych) zar6wno emocjonalnie jak i technicznie, na efektywny kontakt ze star-
szymi konsumentami ustug. Pettigrew 1 wspotautorzy [2005, s. 209] podkreslaja
wage szkolenia w zakresie obstugi klienta, zaznaczajgc potrzebe ,,uprzejmego,
przyjaznego oraz efektywnego” personelu. Biorac pod uwage to, ze wiele branz
ustugowych musi stawi¢ czota podobnym problemom, aby lepiej przygotowac
pracownikéw na obstugiwanie senioréw, firmy powinny wspotpracowac ze sobg
poprzez swoje branzowe zwiazki zawodowe celem opracowania wspolnych roz-
wigzan. Takie wytyczne mozna by wykorzysta¢ w programach szkoleniowych
catej branzy.

Zwrbdcono juz uwage na wiele kwestii ergonomicznych istotnych dla starszych
konsumentéw ustug. Czes¢ z tych problemow wigze si¢ z efektywnym przygotowa-
niem pracownikow do kontaktu ze starszymi konsumentami. Na przyktad rozwaza-
jac fakt, ze starsi konsumenci majg stosunkowo wigksze problemy z odnajdywaniem
produktéw w sklepie, Johnson-Hillery i wspotautorzy [1997, s. 135] podkreslaja
zadowolenie starszych konsumentow majacych kontakt ustugowy z pracownikiem
sklepu, ktory: ,,nie tylko powiedziat im, gdzie produkt si¢ znajdowal, ale poswiecit
kilka minut swojego czasum aby im pokazac go osobiscie”.

Waigar 1 Lindquist [2010] proponuja, aby — gdy tylko to mozliwe — starsi pra-
cownicy ustug byli przydzielani do kontaktow uslugowych i relacji, w ktorych
klientom bardziej odpowiada dojrzaty wizerunek. Na przyklad starszy personel
bardziej nadaje sie do udzielania porad budowlanych, gdyz maja oni swoj dom
i dos§wiadczenia w remontach [Hogarth i Barth, 1991]. R6znorodne wnioski Wéga-
ra i Lindquist mocno podkreslaja istote posiadania zréznicowanego wiekowo
personelu.
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3. Dalsze badania

W niniejszym artykule wskazano na czynniki, ktore majg pewne znaczenie dla
kontaktu uslugowego ze starszym konsumentem w literaturze fachowej, jednak
pozostaje wiele tematéw do dalszego zglebienia. Trzeba si¢ skupi¢ na zidentyfi-
kowaniu i ocenieniu o wiele wigkszej gamy sposobow reagowania menedzerow
na wyzwania zwigzane z obstuga starszych konsumentdéw. Specyficzne dziedziny
zarzadzania ustugami, takie jak naprawa ustugi, mozna by na przyktad przeanali-
zowac z perspektywy doswiadczen i oczekiwan starszego konsumenta.

Ciekawy obszar przysztych badan przedstawiaja interakcje miedzyludzkie
w doswiadczeniu ustugowym starszego konsumenta, ale z perspektywy interakcji
z innymi klientami, nie z pracownikami ustug. Autor artykutu odnalazt ograniczong
ilos¢ literatury poruszajacej te¢ tematyke. Analiza interakcji na linii pracownik-
-klient w miejscach trzecich stanowi obiecujaca $ciezke dalszego rozwoju badan.
Gama dobrze ustanowionych trendéw, takich jak starzenie si¢ konsumentow oraz
upadek tradycyjnych systemow opieki rodzinnej wskazuje na mozliwo$¢ coraz
intensywniejszego poszukiwania przez cz¢$¢ konsumentow ustug, ktérym udaje
si¢ wytworzy¢ atmosferg ,,trzeciego miejsca”.

W przysztych badaniach warto by tez byto zajac si¢ tym, jak starsi konsumenci
roznej plci postrzegaja mtodszych pracownikow obstugi. Mozna by si¢ tu oprze¢
na pierwotnej pracy Wégara i Lindqvista [2010] nad wrazliwo$cia plci na wiek
w kontakcie ustugowym. Badania nad mi¢dzykulturowymi kontaktami ustugowy-
mi i starzeniem si¢ sg istotne, szczego6lnie jesli wzig¢ pod uwage wzrost udziatu
starszych konsumentéw w turystyce mi¢dzynarodowej. Owocne bytoby zbadanie
roznic pomigdzy doswiadczaniem kontaktow ustugowych za granica przez mtod-
szych i dojrzatych konsumentoéw ustug. Ostateczng propozycja odnosnie do badan
nad konsumpcja ustug przez starszych konsumentow, ktora wiaze si¢ z wszystkimi
omoéwionymi tu tematami, jest potrzeba badan nad zmieniajagcym si¢ charakterem
starszych konsumentow ushug.

Podsumowanie

Na tle gwaltownego starzenia si¢ spoleczenstw artykut niniejszy bada niektdre
z implikacji tego trendu dla branz ustugowych. Problem starzenia si¢ popula-
cji zostal ujety w perspektywie konsumenta ustug. Konsumpcj¢ ustug zbadano
w kontekscie interakcji pomig¢dzy pracownikami pierwszego kontaktu i klientami.
Dostarczono dowodow na to, ze starsi konsumenci czesto postrzegaja kontakty
ustugowe inaczej niz mtodsi konsumenci. Istota i skala tych kwestii zostaty prze-
dyskutowane i zilustrowane przyktadami. Cz¢$¢ uwag poswigcono problemowi
postrzegania technologii samoobstugowych przez starszych konsumentow ustug.
Artykut podat kilka sposobow, dzigki ktérym organizacje ustugowe mogg osiagnac
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przewage komercyjna poprzez dzialanie uwzgledniajace zrozumienie potrzeb star-
szego konsumenta ushug. Dzialania ze strony zarzadzania obejmujg utrzymywanie
zrownowazonego wiekowo personelu oraz wzmocnienie osobistej obstugi klienta.
Wyrdzniono réznorodne kierunki dalszych badan nad kontaktami ushugowymi ze
starszymi konsumentami.
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SOME SERVICE MANAGEMENT IMPLICATIONS
OF AGEING SOCIETY

Summary: One of the most significant and challenging trends facing many countries
is the ageing of their population structure. The ageing population has a wide range of
implications for society. Accordingly, ageing has been studied from a vast number of
perspectives. This article examines ageing society from a service management perspec-
tive. The reasons why marketers have paid increasing attention to the so-called ‘mature’
consumer are explored. A range of service management topics are discussed in terms of
older consumers. These include the service setting, ergonomics and the use of self-service
technology. The complexity of the service encounter in an older service consumer context
is examined. A range of research contributions concerning older consumer service encoun-
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ters are presented. Attention is focused on employee-to-customer (E2C) encounters, but
customer—to-customer (C2C) encounters are also considered. Approaches for managing
service encounters involving older consumers are put forward. Suggestions for future
research are made.
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