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ZARZĄDZANIE USŁUGAMI 
A STARZEJĄCE SIĘ SPOŁECZEŃSTWO

Streszczenie: One of the most signifi cant 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.

Słowa kluczowe: starzejące się społeczeństwo, klienci–seniorzy, konsekwencje menedżer-
skie obsługi usługobiorców–seniorów.

Wstęp

Starzenie się społeczeństwa to trend długoterminowy i dobrze opisany. Stawia 
ono wiele wyzwań badawczych zarówno jeśli chodzi o przewidywanie możliwych 
konsekwencji społecznych i ekonomicznych tego zjawiska, jak i poszukiwanie 
innowacyjnych dróg przystosowania się nich. Debata publiczna nad starzeniem 
koncentruje się w dużej mierze na tak zwanej emerytalnej bombie zegarowej oraz 
wzrastającym popycie na usługi zdrowotne. Z trendem tym wiąże się z jednak także 
wiele innych istotnych spraw. Interesującą kwestią jest to, jaki jest jego wpływ na 
świadczenie usług na rynku obfi tującym w dojrzałych konsumentów. Szczególnie 
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istotne staje się określenie kompetencji menedżerów usług, które pozwolą im 
efektywnie świadczyć usługi starszym konsumentom. 

Zagadnienie świadczenia usług w starzejącym się społeczeństwie ma wiele 
aspektów. Obejmują one: wykorzystanie technologii, projektowanie miejsc i urzą-
dzeń świadczenia usług oraz interakcje międzyludzkie, do których tam dochodzi. 
Niniejszy artykuł skupia się na aspektach interakcji zachodzących między star-
szymi konsumentami podczas kontaktu usługowego. Tego typu interakcje wyda-
rzają się na linii pracownik-klient (P-K) oraz klient-klient (K-K). Przedmiotem 
zainteresowania autora artykułu są relacje pierwszego typu. Literatura z zakresu 
zarządzania usługami sugeruje, że kontakty usługowe starszych klientów różnią się 
od kontaktów młodszych klientów. W dalszej części artykułu literatura ta będzie 
szerzej omówiona. 

1. Różnorodność problemów związanych ze starzeniem się

Starzenie się społeczeństwa to tendencja, w której liczba starych ludzi w całej po-
pulacji wzrasta. Innymi słowy, starzenie się to termin stosowany do opisu procesu 
zmian w rokładzie wieku populacji, w której przeważają ludzie starsi wiekiem. 
Wägar i Lindqvist [2010, s. 510] wskazują jednak, że „wiek to nie tylko twór chro-
nologiczny, bo jednostki starzeją się biologicznie, psychologicznie oraz społecznie. 
Starzenie się to zatem wiele więcej niż tylko fi zyczne zmiany związane z ostrością 
widzenia czy słyszenia. Jest to złożony stan obejmujący również samopoczucie 
starzejących się ludzi oraz to, jak są postrzegani przez inne grupy wiekowe. 

Dowody na starzenie się społeczeństw są wielorakie. Popularnym sposobem 
określania stopnia starzenia się narodu jest określenie procentowego udziału ludzi 
starych w danej populacji. Niektóre kraje wyróżniają się jako stare albo prognozuje 
się, że takie się wkrótce staną. Mungall i Labben [2009] podają na przykład dane 
ONZ dotyczące starzenia się Szwajcarii, które prognozują wzrost liczby ludności 
powyżej 65 roku życia do 25,7% populacji w 2040 roku z poziomu 14,6% w roku 
2001. Wśród innych krajów, postrzeganych jako starzejące się populacje, są Austria, 
Niemcy, Włochy i Japonia. Można powiedzieć nawet, że kraje te statystycznie 
przodują w starzeniu się. Prognoza dla krajów rozwiniętych przewiduje, że do 2050 
roku średnio około 26% ich populacji będzie powyżej 65 roku życia. Oczekuje się 
również, że do 2050 roku prawie 35% populacji Europy będzie powyżej 60 roku 
życia [UN Population Division 2009].

Podczas gdy w krajach rozwiniętych starzenie się struktur ludności zaznacza się 
wyraźniej, wzrost udziału procentowego ludzi starszych w populacji jest fenomenem 
na skalę światową. Jest to istotna tendencja globalna. Nie jest to jednak tendencja 
nowa ale przyśpieszająca. Według danych ONZ, do 2009 roku ludność świata w wie-
ku 65 lat i powyżej stanowiła około 8% całej populacji, w porównaniu z 5% w 1950 
roku. Do 2050 roku udział ten ma sięgnąć około 22% [UN Population Division, 2009].
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Ogólnoświatowe, gwałtowne starzenie się społeczeństwa potwierdzają sta-
tystyki. Jednak istotne jest nie tylko samo starzenie się, ale i wzrost jego tempa. 
W dwudziestym wieku globalna średnia długość życia wzrosła o 30 lat, czyli więcej 
niż w ostatnich 5000 lat. [Moschis 2003].

Przyczyny tego zjawiska są różnorodne. Istotny udział ma poprawa zdrowia pu-
blicznego, odżywiania się i postęp w medycynie. Wyż demografi czny, po II wojnie 
światowej, szczególnie widoczny w krajach bardziej rozwiniętych, stworzył dyspro-
porcjonalną grupę wiekową, która przemieszcza się w górę w strukturze wiekowej.

Starzejąca się ludność ma swoje społeczne konsekwencje. Niektóre z nich, jak 
nas przykład zwiększona presja na systemy emerytalne i opiekę zdrowotną, wiążą 
się przede wszystkim z problemem dziury fi nansowej i tak zwanym defi cytem 
cyklu życia. Inne łączy się ze zmieniającym się popytem na określone produkty, 
takie jak transport czy mieszkanie. Jeszcze inne można określić jako „kwestie 
korporacyjne” [Moschis 2003]. Obejmują one problemy związane z zarządzaniem 
starzejącą się siłą roboczą; marketingiem skierowanym na starszych konsumentów 
oraz wytwarzaniem i konsumpcją produktów – zarówno towarów, jak i usług – 
przez starszych konsumentów. Obejmują one problemy związane z zarządzaniem 
starzejącą się siłą roboczą; marketingiem skierowanym na starszych konsumentów 
oraz wytwarzaniem i konsumpcją produktów, zarówno towarów jak i usług, przez 
starszych konsumentów. 

Wspomniane wyżej konsekwencje odnoszą się również do sytuacji w Polsce. 
Wskaźnik obciążenia demografi cznego wynosi tu obecnie 19 na 100 i oczekuje 
się, że w roku 2035 wzrośnie on do 38 na 100 [Eurostat 2010]. Rząd polski planu-
je podniesienie wieku emerytalnego z 65 do 67 roku życia. Wzbudza to protesty 
różnych grup społecznych, choć proponowane dwuletnie przedłużenie czasu pracy 
jest stosunkowo łagodnym posunięciem, zważywszy na wzrost średniej długości 
życia Polaków. Niepokój budzi też wpływ starzejącej się populacji na możliwości 
opieki zdrowotnej w przyszłości. Już obecnie brakuje w Polsce lekarzy geriatrów, 
a niedobór ten będzie się stale zwiększał. W porównaniu z innymi krajami zachod-
niej Europy, w Polsce funkcjonuje też stosunkowo niewiele domów spokojnej 
starości oraz domów dziennej opieki. Niewielki jest też wybór rozwiązań miesz-
kaniowych dla ludzi starych. Problem ten dotyczy zarówno osób zamożnych, jak 
i niezamożnych.

Największa różnica pomiędzy sytuacją ludzi starych w Europie Zachodniej 
i w Polsce to najprawdopodobniej niższa wysokość uposażeń emerytalnych. Ponad-
to mimo że Polska w ostatniej dekadzie cieszyła się relatywnie wysokim wzrostem 
godpodarczym, to wśród osób żyjących poniżej progu ubóstwa coraz wiekszą 
grupę stanowią emeryci. Wiąże się to częściowo ze zmianą systemu politycznego 
i gospodarczego. Mucha i Krzyżanowski [2010] wskazują na to, że trendy takie 
jak kultura zorientowana na młodych ludzi i podważanie wielu osiągnięć świata 
komunizmu, w którym starsi ludzie się wychowywali, spowodowały wycofywanie 
się starzejących się pracowników z czynnego życia zawodowego.
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Starzenie się zbadano już z wielu perspektyw. Naukowcy z szerokiej gamy 
dyscyplin naukowych uznają znaczący wpływ starzejącej się populacji na społe-
czeństwo. Omówione poniżej różnorodne aspekty starzenia potwierdzają rozległość 
badań. Badania nad rodziną i starzeniem się zajmują się na przykład zmieniającą się 
strukturą rodziny, tym jak funkcjonauje „rodzina czteropokoleniowa”, jak również 
kwestią utrzymywania ludzi starych przez dzieci mieszkające w innych krajach. 
Badając problem starzenia się z perspektywy geografi cznej, rozważa się takie 
kwestie jak to, gdzie ludzie starsi mieszkają i jak uzyskują dostęp do usług, gdy już 
nie używają prywatnych środków transportu. Specyfi cznym obszarem badań jest 
starzenie się w obszarach wiejskich. Szersze perspektywy badań obejmują starzenie 
się w krajach rozwijających się; starzenie się a społeczność lokalna; starzenie się 
a siła polityczna. Powyższe przykłady to jedynie wybór z szerokiej gamy spojrzeń 
na starzenie się. Perspektywa, która jest w centrum zainteresowania nieniejszego 
artykułu, to ujęcie problemu starzenia się w marketingu, a w szczególności mar-
ketingu usług. 

Odkąd starsi konsumenci stali się znaczącą częścią populacji, a przy tym dosć 
dobrze sytuowaną, specjaliści od marketingu zaczęli poświęcać im coraz więcej 
uwagi. Odnosząc się do segmentu rynku starszych konsumentów, stosuje się zakres 
słownictwa nacechowanego zróżnicowanym stopniem szacunku. Wśród powszech-
nie używanych terminów pojawiają się: rynek seniora, siwi konsumenci, dojrzali 
konsumenci, srebrni konsumenci, Woopies (ang. well off older persons1), Opals 
(ang. older people with active lifestyles2), Jollies (ang. jet-setting oldies with lots 
of loot3), Bobos (burnt out but opulent4). Niezależnie od tego, jakiego terminu się 
używa, starszych konsumentów już coraz częściej uważa się za ważny komercyjnie 
segment rynku teraz, a tym bardziej w przyszłości. Opisano wiele spraw, które 
się z tym wiążą. Są wśród nich: lojalność starszych konsumentów, ich pragnienie 
nawiązywania relacji, a także ich wrażliwość na reklamę i promocję. 

Pettigrew, Mizerski i Donovan [2005], na podstawie licznych opracowań podają 
wiele cech starszych konsumentów mających wpływ na to, jak traktuje się ich jako 
segment rynku. W porównaniu z młodszymi konsumentami, starsi, jak się okazuje, 
charakteryzują się wyższym poziomem lojalności do sklepu, niższym poziomem 
wrazliwości na ceny, węższym zakresem wybieranych marek, wiekszym pragnie-
niem zakupu produktów wysokiej jakości oraz większym prawdopodobieństwem 
podejmowania wspólnych decyzji zakupu. Wielu autorów opisuje różnice w pro-
mocji dla starszych klientów. Myers i Lumbers [2008] na przykład zwracają uwagę 
na wyzwania związane z komunikowaniem się ze starszymi konsumentami, którzy 
nie czują się starzy albo przynajmniej nie chcą tak się czuć. 

1 Osoby starsze, dobrze sytuowane.
2 Ludzie starsi prowadzący aktywny tryb życia.
3 Eksluzywni staruszkowie z dużą forsą.
4 Wypaleni, ale zamożni.
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Równie istotna jak segmentacja pomiędzy starszymi i młodszymi konsumen-
tami jest segmentacja wewnątrz rynku starszych konsumentów. Myers i Lumbers 
[2008, s. 295] ilustrują to grafi cznie podkreślając, że: „W grupie wiekowej 55 plus 
są ludzie przechodzący przez różne etapy życia. Podczas, gdy jedni stają się po raz 
pierwszy rodzicami, co jest odbiciem późniejszego wieku zawierania małżeństw, 
wzrastającej tendencji rozwodowej i zawierania kolejnych małżeństw, inni odczu-
wają syndrom pustego gniazda lub zostają dziadkami”. 

Starsi konsumenci zwykle doświaczają pewnych istotnych wydarzeń życiowych, 
które mają wpływ na ich konsumpcję usług. Moschis [2003, s. 521] pokazuje, 
że zachowanie starszych ludzi cechuje się większą wrażliwością na ich potrzeby 
i styl życia, które z kolei są powodowane przez zmiany kolei losu i doświadczenia, 
będące ich udziałem. Moschis dowodzi również, że zastosowanie zmian i oko-
liczności życiowych jako kryterium segmentacji jest dużo bardziej efektywne niż 
kryterium wieku.

Wzrastająca siła nabywcza starszych konsumentów przyciąga uwagę specjali-
stów od marketingu od kilkudziesięciu lat. Wczesny przyczynek włożyli tu Bartos 
[1980], Moschis [1991], Nielson i Curry [1997], Ostroff [1989], Uncles i Ehrenberg 
[1990], oraz White-Means [1989]. Siła ta jest już pokaźna i w wielu rozwijających 
się gospodarkach wzrasta. W Wielkiej Brytanii na przykład w roku 2005 grupa 
wiekowa 55 plus stanowiła 28% sprzedaży, a przewiduje się, że liczba ta wzrośnie 
do około 32% w roku 2015 [Verdict 2006]. Mungall i Labben [2009, s. 224] twier-
dzą, że korzystna sytuacja fi nansowa będzie udziałem wielu, choć nie wszystkich, 
emerytów w krajach rozwiniętych: „Dochody i kapitał emerytów w krajach rozwi-
niętych charakteryzują się często wyższą niż przeciętna siłą nabywczą. Sytuacja ta 
spowodowana jest względnie stabilnymi dochodami tej grupy oraz tym, że nie stoi 
ona już przed poważnymi inwestycjami, takimi jak zakup miejsca zamieszkania”.

Zwrócenie uwagi na zgromadzenie statystycznych dowodów wzrastającej siły 
nabywczej starszych konsumentów oraz ich wydatki na konsumpcję usług może 
być pomocne w podkreśleniu istoty zagadnień omawianych w tym artykule. 

Zarządzanie usługami, a zagadnienie starzenia się
W centrum zainteresowań niniejszego opracowania jest zrozumienie problemu 
starzenia się w perspektywie jego wpływu na sektor usług oraz w szczególności 
na interakcje międzyludzkie zachodzące pomiędzy pracownikami i konsumenta-
mi usług. Starzenie się populacji ma swe wyraźne konsekwencje w interakcjach 
zachodzących w procesie świadczenia usług: wzrastający udział osób starszych 
wiekiem zarówno po stronie pracowników, jak i konsumentów.

Starsi konsumenci mogą odbierać proces wytwarzania, świadczenia 
i konsumpcji usługi w sposób odmienny niż młodzi. Problem starzejących się 
konsumentów odnosi sie w sposób szczególny do niektórych branż usługo-
wych. Są to między innymi: branża turystyczna, zdrowotna, mieszkaniowa 
oraz handel. W starzejącej się populacji wzrasta potrzeba świadczenia usług 
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związanych z wygodą życia [Möller, Weiermair i Wintersberger 2007]. Róż-
nice związane z doświadczaniem usług przez starszych konsumentów często 
wiążą się z takimi zagadnieniami jak: interakcje międzyludzkie, wykorzystanie 
technologii samoobsługowych oraz ergonomia. W tej sekcji zwrócono uwa-
gę na kilka ogólnych zagadnień. Następna sekcja skupia się na interakcjach 
starszych konsumentów z pracownikami usług. 

Ergonomia to dyscyplina zajmująca się zastosowaniem nauki do projektowania 
elementów wyposażenia i środowiska lepiej dostosowanych do potrzeb ludzi. Sku-
pia się ona na tym jak działa ciało ludzkie podczas wykonywania danej pracy i jak 
należy zaprojektować pracę by była ona bardziej kompatybilna z ludzkim ciałem. 
Istotna część ergonomii wiąże się z określeniem różnorodności ciała ludzkiego 
w aspekcie możliwości wykonywania przezeń określonych zadań. Różnorodność ta 
obejmuje różnice płciowe, różnice we wzroście, ale i różnice związane z wiekiem. 
Ze starszymi konsumentami usług wiąże się szeroka gama zagadnień ergonomicz-
nych. Zagadnienia te dotyczą między innymi wzrostu, ostrości wzroku i siły. Należy 
tu jednak podkreślić, że wiele ergonomicznych aspektów starości trzeba postrzegać 
jako typowe ale nie uniwersalne. 

Myers i Lumbers [2008, s. 298] podkreślają znaczenie odpowiedniego dosto-
sowania fi zycznych aspektów środowiska świadczenia usług: „Ważne jest to aby 
środowisko, w którym dokonuje sie zakupów było czyste i bezpieczne, zapewniało 
dostęp do odpowiednich toalet i miejsc siedzących oraz było wyraźnie oznakowane 
i łatwo dostępne”. 

Pewna liczba respondentów ankiety przeprowadzonej przez Pettigrew et al’s 
w supermarketach zwróciła uwagę na trudności doświadczane przez osoby w po-
deszłym wieku podczas sięgania po produkty z półek. Starsi konsumenci bywają 
niższego wzrostu niz młodsi z dwóch powodów: różnic we wzroście między poko-
leniami i kurczenia się spowodowanego podeszłym wiekiem. Dlatego też: „Bycie 
niższym może znacznie utrudniać starszym klientom sklepu sięganie po produkty 
umiejscowione na wyższych półkach lub w głębokich lodówkach” [Pettigrew, 
Mizerski i Donovan, 2005, s. 308]. Johnson-Hillery, Kang i Tuan [1997] w pracy 
na temat postrzegania usług detalicznych przez starszych konsumentów dostrze-
gają serię kwestii ergonomicznych ważnych dla satysfakcji klienta. Obejmują one: 
czytelność wielkości czcionki na metkach z ceną; adekwatność oświetlenia sklepu; 
rozmiary przebieralni; łatwość poruszania się pomiędzy półkami.

Istnieje wiele innych spostrzeżeń ergonomicznych odnoszących się do sytuacji 
których doświadczają starsi konsumenci usług. Lumpkin, Greenberg i Goldstucker 
[1985] stwierdzają, że starsi konsumenci potrzebują więcej pomocy, w porównaniu 
z młodszymi, w odnajdywaniu produktów wewnątrz sklepów. Hare, Kirk i Lang 
[2001] podkreślają, że starsi konsumenci wyrażają niezadowolenie z powodu bra-
ku dostępności miejsc siedzących podczas wypraw do sklepu. Starsi respondenci 
również podkreślają trudności, które sprawiają im wadliwe kółka wózków. Pewne 
kwestie ergonomiczne dostarczają jeszcze wniosków na temat budowania interak-
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cji pomiędzy pracownikami i starszymi konsumentami. Zostaną one rozważone 
później w tym artykule.

Zrozumienie cech ergonomicznych związanych ze starszymi konsumentami 
usług pozwoliło na sformułowanie różnych wytycznych dotyczących projektowania 
architektury i wyposażenia. Marvel [1999] podaje niektóre z nich odnoszące się do 
branży hotelowej, na przykład: użycie silnego kontrastu w schemacie kolorystycz-
nym, stonowane światła, uchwyty w łazienkach, windy, które informują o numerze 
piętra, na którym się zatrzymują.

Z punktu widzenia starszych konsumentów istotne są też często zagadnienia 
związane z polityką organizacji usługowych, takie jak strategia cenowa. Na przykład 
handlowa praktyka grupowania produktów wcale nie jest korzystna dla mniejszych 
gospodarstw domowych, a w takich właśnie żyje wielu starszych konsumentów. 
Opracowanie Meneely'ego, Burnsa i Strugnella [2009, s. 1053] sugeruje, że detaliści 
powinni: „Zmienić swoje strategie promocyjne z obecnych ofert dla kupujących 
wiele produktów, które nie mają zbytniej wartości dla ludzi starych; zniżki cenowe 
dawałyby więcej korzyści i byłyby lepiej dopasowane do potrzeb starszych konsu-
mentów”. Z perspektywy starszego konsumenta również konsumpcja usług może 
być odmienna. Zrozumienie jej otwiera nowe możliwości. Na przykład niektórzy 
starsi konsumenci opisują swe wizyty w sklepach jako wysiłek fi zyczny. Specyfi czne 
spostrzeżenia starszych konsumentów na konsumpcję usług zostaną omówione bar-
dziej szczegółowo później. Przedstawione też zostaną dowody na to, że odmiennie 
podchodzą oni również do kontaktu z pracownikami usług.

Analitycy zarządzania usługami zwrócili uwagę na rosnącą liczbę i znaczenie 
w społeczeństwie średowisk technologii samoobsługowej [TSO]. Meuter i współ-
autorzy [2000] stwierdzają, że do usługi coraz częściej dochodzi w toku samo-
obsługi. Przykładem mogą być bankomaty, bezobsługowe stacje benzynowe czy 
bankowość internetowa. TSO minimalizuje, a nawet wyklucza kontakty między-
ludzkie pomiędzy konsumentem i usługodawcą. Nie eliminuje jednak kontaktów 
pomiędzy samymi konsumentami, a często nawet je zwiększa. Sytuacje, w których 
konsumenci wchodzą w interakcje ze sobą nawzajem często spotyka się na przykład 
w supermarketach. 

Wzrost kontaktów usługowych opartych na TSO spowodował pojawienie się 
wielu problemów związanych z korzystaniem z nich przez starszych konsumentów 
usług. Badacze próbują patrzeć na technologie samoobsługowe z perspektywy 
starszych konsumentów. Zbadane kwestie dotyczą stopnia otwartości starszych 
konsumentów na TSO oraz przyczyn rzadszego użytkowania opcji TSO przez 
seniorów. Dalsze badania w tej dziedzinie są bardzo istotne ponieważ technologie 
samoobsługowe dają szansę przeciwdziałania niedoborowi siły roboczej w spo-
łeczeństwach charakteryzujących się wzrostem wskaźnika obciążenia demogra-
fi cznego. Wskaźnik obciążenia demografi cznego ONZ defi niuje jako „stosunek 
ludności w wieku 65 lat lub powyżej do ludności w wieku od 15 do 64 lat w prze-
liczeniu na 100 mieszkańców” [UN Population Division 2009, s. 20]. W Europie 
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wskaźnik obciążenia demografi cznego wynosi obecnie 24 na 100, a przewiduje 
się, że do 2050 roku wzrośnie do 47 na 100 [UN Population Division 2009]. Jeśli 
znaczna część emerytów stanie się aktywnymi współproducentami usług, albo 
„częściowymi pracownikami, to różnica pomiędzy „zależnymi” i „pracującymi” 
będzie mniej istotna. 

Ważne jest zrozumienie podejścia starszego konsumenta do technologii samoob-
sługowych. Ta perspektywa, z całą jej racjonalnością i logiką, oferuje wgląd w to, 
jak motywacja do przyjęcia nowych sposobów konsumpcji będzie się zmieniać wraz 
z wiekiem konsumentów. Laukkanen, Sinkkonen, Kivijärvi i Laukkanen [2007] 
podkreślają, jak aktualna jest kwestia korzystania przez dojrzałych konsumentów 
z bankowości internetowej. Odchodzą oni od mitu, że starsi konsumenci nie próbują 
produktów opartych na nowych technologiach oraz stwierdzają [s. 420], iż „dojrzali 
konsumenci stopniowo oswajają się z takimi technologiami jak komputery, inter-
net i telefony komórkowe”. Laukkanen, Sinkkonen, Kivijärvi i Laukkanen [2007, 
s. 420] podkreślają, jak istostne jest zrozumienie przez usługodawców „barier, 
które utrudniają seniorom przyjęcie takich innowacji w usługach”. Bariery te mogą 
się wiązać z preferowaniem ludzkiej obsługi i większymi obawami związanymi 
z bezpieczeństwem niż młodsi konsumenci. Przedstawiwszy parę kwestii istot-
nych dla starszych konsumentów usług, ważne jest podkreślenie różnorodności, 
charakterystycznej dla tzw. dojrzałego rynku. Meneely, Burns i Strugnell [2009] 
argumentują bowiem, że istnieje tendencja do traktowania grupy wiekowej 60 plus 
jako jednej jednorodnej grupy.

Niektórzy autorzy usiłowali podzielić rynek starszych konsumentów na pod-
grupy. Möller, Weiermair i Wintersberger [2007], pisząc w kontekście turystyki, 
wyróżniają trzy grupy starszych konsumentów: grupę pustego gniazda, młodych 
seniorów i seniorów. Grupa pustego gniazda (grupa w wieku 55–64 lat) to ludzie 
nadal pracujący, ale bez zależnych od nich dzieci. Młodzi seniorzy (grupa w wieku 
65–79 lat) to zasobni w czas emeryci, ale zazwyczaj bez poważnych problemów 
zdrowotnych. Seniorzy (lat 80+) to ludzie w późnej fazie emerytalnej podupadający 
na zdrowiu. Möller i współautorzy podkreślają, że grupa, do której starszy konsu-
ment należy, ma znaczący wpływ na strukturę konsumpcji usług turystycznych. 
Zaznaczają nawet (s.16), że „seniorzy mają bardzo niewiele wspólnego z grupą 
pustego gniazda, tak samo jak 45-latkowie nie mają wiele wspónego z 25-latka-
mi”. Mungall i Labben [2009, s. 225] posuwają się jeszcze dalej i argumentują, 
że dojrzałych konsumentów często łączy ze sobą mniej niż młodszych konsuk-
mentów. Czerpiąc z Carrigana [1998], wskazują, że starsi konsumenci nie mają: 
„Jednoczącej kultury globalnych mediów i technologii, których doświadcza dzi-
siejszy rynek młodzieżowy, a tym samym często znacznie różnią się między sobą 
w kategoriach statusu rodzinnego/cywilnego, pochodzenia etnicznego, geografi i 
i klasy społecznej”.

Ponadto trzeba zdawać sobie sprawę z tego, że znaczenie bycia dojrzałym 
konsumentem zmienia się w czasie. Starsi konsumenci nie tylko znacznie się od 
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siebie różnią, ale też różnią się w zależności od pokolenia, do którego należą. 
Myers i Lumbers [2008, s. 296] wskazują, że: „Pokolenia różnią się w swoich 
zachowaniach, nawet jeżeli są w tym samym wieku chronologicznie. Wyróżniono 
cechy, które są rezultatem warunków i wydarzeń w skali makro, które są pospo-
lite w danej grupie, ale zmieniają się zależnie od pokolenia”. Zróżnicowanie to 
jest przedstawione poprzez skontrastowanie wartości, postaw oraz postrzegania 
ryzyka na przykładzie kilku brytyjskich grup pokoleniowych: urodzonych przed 
rozpoczęciem II wojny światowej; pokolenie wczesnego wyżu demografi cznego 
(1941–1950) i późnego wyżu demografi cznego (1951–1960).

Należy zaznaczyć, że wiele cech poglądów starszego konsumenta łączy się 
z istotnymi zmianami, które zachodzą pod koniec życia. Zaliczają się do nich: 
wdowieństwo; uzależnienie od transportu; konieczność opiekowania się partne-
rem. Podsumowując słowami Meneely'ego, Burnsa i Strugnella (2009, s. 1053): 
„Zbyt długo dojrzałych konsumentów traktowano jak grupę homogeniczną, kiedy 
w rzeczywistości wiele wskazuje na to, że różnice wewnątrz grup wiekowych 
starszej ludności są istotne i dlatego osoby strasze powinno się traktować jako 
heterogeniczną grupę konsumentów”.

2. Interakcje na linii pracownik-klient z perspektywy starzenia się 
Badania wskazują, że dla straszych konsumentów interakcje z pracownikami są 
szczególnie istotną częścią doświadczenia usługi. Pettigrew, Mizerski i Donovan 
[2005] prowadząc badania w kontekście handlowym, wykazali, że respondenci 
wskazują aspekt ludzki swoich doświadczeń podczas zakupów jako mający naj-
większy wpływ na ich satysfakcję. Wyniki ich badań nad grupą 505 osób powyżej 
50 roku życia pokazały, że 67,5% respondentów uznawało uprzejmy, przyjazny 
i efektywny personel za bardzo ważny. Było to najważniejsze kryterium ze wszyst-
kich podanych w ankiecie. Podobnie Braus [1990] sugeruje, że starsi konsumenci 
są bardziej wrażliwi na kwestie osobistej obsługi. 

Starsi konsumenci mogą mieć inne potrzeby, wymagania i życzenia odnośnie do 
swych kontaktów z pracownikami podczas produkcji i konsumpcji usługi. Johnson-
-Hillery, Kang i Tuan [1997], opierając się na różnych badaniach, zaliczają do nich: 
pragnienie specjalnego traktowania ze strony pracowników, różnice w zachowaniu 
podczas składania skarg oraz pragnienie bycia rozpoznawanym przez pracowników. 

Wcześniejsze badania oferują wiele informacji na temat tego, jak starsi kon-
sumenci postrzegają swoje kontakty z pracownikami oraz jak chcieliby, żeby 
one wyglądały. Mungall i Labben [2009] przeprowadzili wywiady zarówno 
ze szwajcarskimi hotelarzami oraz zwykłymi obywatelami, dotyczące oczeki-
wań starszych konsumentów usług wobec usług turystycznych i hotelarskich 
w Szwajcarii. Wiele tematów, które wypłynęły z tych rozmów, sięgało korze-
niami do problemów relacji międzyludzkich. Tematy te obejmowały: posiadanie 
osoby kontaktowej w sytuacji nagłego wypadku; istotne znaczenie kontaktów 
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personalnych oraz pragnienie personalizacji obsługi. Callan i Bowman [2000], 
w badaniu ponad 100 starszych konsumentów usług hotelarskich, znaleźli jasne 
dowody na znaczenie roli pracowników usług w osiągnięciu satysfakcji klientów. 
Wyniki ich pracy podkreśliły względną wagę odpowiednich zachowań i postaw 
pracowników.

Respondenci w badaniu Pettigrew i współautorzy „wyrazili pragnienie, aby 
obsługa w supermarkecie była szczera, a nie tylko odtwarzała zalecane scenariu-
sze”. W istocie, jeden z respondentów stwierdził: „Powtarzają »Jak się Pan dzisiaj 
czuje?« jak papugi, ale nie są naprawdę zainteresowani i nie mówią tego szczerze”. 
Takie reakcje mogą dobrze odzwierciedlać postawy konsumentów, wychowanych 
w świecie, w którym było więcej osobistej obsługi, wobec prób sztucznego wy-
twarzania emocji we współczesnym świecie. Ta sama analiza stwierdziła, że wielu 
starszych konsumentów pragnie bardziej osobistej obsługi.

Ważne jest, aby pracownicy usług docenili fakt, że starsi konsumenci usług 
mogą postrzegać usługi inaczej niż oni sami. Konsument usług, który dziś ma 
około 70 lat, większość swoich postaw i wartości ukształował w latach czterdzie-
stych i pięćdziesiątych XX wieku. Będzie on dość dobrze pamiętał, jak obsługa 
się odbywała lub powinna się była odbywać w tamtych czasach. Może odczuwać 
nostalgię za przeszłością. Ponadto taki konsument może czuć się mniej komfortowo 
w otoczeniach fi rm dużych i opartych na technologii. 

Wygląd i sposób bycia najbardziej widocznych pracowników usług, poziom 
formalności ich ubioru i mowy, wpływa znacząco na odbiór usługi przez klienta. 
Wygląd fi zyczny pracownika pomaga klientowi określić spodziewany poziom 
jakości obsługi. Gwałtowne przemiany społeczne, które zaszły po II wojnie świa-
towej, a szczególnie w drugiej połowie lat sześćdziesiątych, wpływają w sposób 
istotny na kontakt usługowy. Pokolenia dorastające w okresach różnych wartości, 
standardów życia i systemów oświaty o różnych priorytetach mogą mieć odmienne 
oczekiwania co do wyglądu pracownika i jego zachowania. Również problemy 
kulturowe spowodowane są częściowo różnicami pokoleniowymi pomiędzy klien-
tami i pracownikami. Wägar i Lindquist [2010, s. 509] potwierdzają, że: „Ludzie 
inaczej wartościują rzeczy w różnych momentach swojego życia. Wynika z tego 
prawdopodobieństwo odmiennego postrzegania kontaktu usługowego przez młod-
szego i starszego klienta”.

Przedstawiono już różne teoretyczne perspektywy wyjaśniające, dlaczego kon-
sumenci wolą być obsługiwani przez personel w wieku zbliżonym do swojego. 
Wägar i Lindquist [2010] czerpią z dwóch obszarów teorii w celu wyjaśnienia tej 
tendencji. Pierwsza to teoria przyciągania się podobieństw, druga to teoria reakcji 
afektywnych. Teoria przyciągania się podobieństw twierdzi, że jednostki pociągają 
ludzi, których uznają za podobnych do siebie. Do tego można by zaliczyć na przy-
kład bycie w podobnej grupie wiekowej. „Reakcje afektywne” to koncept z dzie-
dziny psychologii społecznej. Ten pogląd utrzymuje, że specyfi czne doświadczenia 
jednostki z innymi mają wpływ na uogólnione poglądy na temat pewnej grupy.
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Wiele prac badawczych sugeruje, że starsi konsumenci wolą być obsługiwani 
przez starszych, nie młodszych, pracowników detalicznych. Istotne badanie w dzie-
dzinie interakcji pomiędzy pracownikami pierwszej linii oraz konsumentem usług 
przeprowadzili Johnson-Hillery, Kang i Tuan [1997]. Za pomocą ankiety porównali 
oni rzeczywiste preferencje starszych konsumentów z wyobrażeniami pracowników 
usług na ten temat. Johnson-Hillery, Kang i Tuan znaleźli liczne poglądy starszych 
klientów na usługi detaliczne. Obejmowały one: 
 – preferencję bycia obsługiwanym przez starszy, nie młodszy, personel handlowy, 
 – więcej szacunku ze strony starszych pracowników, 
 – większa chęć pomocy ze strony starszych pracowników, 
 – starszy personel zapewnia większą ilość informacji o produkcie, 
 – istnieje większe prawdopodobieństwo, że starszy personel zasugeruje bardziej 

odpowiednie produkty. 
Praca badawcza odkryła, że to właśnie gościnność jest najważniejszym czyn-

nikiem dla starszych konsumentów. Gościnność w zakresie usług zapewnianych 
przez personel detaliczny interpretowano jako uprzejmość pracowników, pomoc 
w odpowiednim czasie oraz umiejętność odpowiadania na pytania związane z pro-
duktem. Gościnność uznano za ważniejszą od układu i dostępności produktów oraz 
cen. Pozytywnym odkryciem było uznanie gościnnej obsługi za najważniejszy 
czynnik dla starszych konsumentów również przez personel.

Nowsze badanie skupiające się między innymi na zagadnieniu, czy starsi 
konsumenci wolą starszych pracowników pierwszego kontaktu, przeprowa-
dzili Wägar i Lindquist [2010]. Czerpali z rozróżnienia Darbyego i Karniego 
pomiędzy wartościami przeszukiwania, doświadczenia i wiarygodności, aby 
zasugerować odpowiednią wagę wartości, którą mogą nieść za sobą implika-
cje dla pożądanego wieku pracowników usług. Wägar i Lindquist wskazują na 
przykład na to, że w niektórych usługach profesjonalnych, w których dominują 
wartości wiarygodności, takie jak w bankowości, starsi pracownicy mogą wyda-
wać się bardziej doświadczeni oraz mieć większy autorytet. Wägar i Lindquist 
zbadali pięć wymiarów poglądów konsumentów na pięć różnych usług. Usługi 
te wybrano tak, aby odzwierciedlały różniące się bilanse wartości. Zbadano 
następujące typy usług: obfi tujące w wartości przeszukiwania (handel odzieżą 
i urządzeniami RTV/AGD), obfi tujące w wartości doświadczenia (fryzjerstwo) 
oraz obfi tujące w wartości wiarygodnościowe (bankowość i stomatologia). W tych 
pięciu rodzajach usług najczęściej odkrywano, że „starsi klienci woleli kontakty 
ze starszymi pracownikami obsługi od kontaktów z młodszymi pracownikami 
obsługi” (s. 514). Odkryli też, że „zarówno młodsi, jak i starsi klienci woleli 
starszych pracowników obsługi w niektórych aspektach usług bankowościowych 
i stomatologicznych” (s. 514). Zatem widać, że typ usługi będzie miał wpływ na 
to, jak silne jest pragnienie bycia obsługiwanym przez pracownika z podobnej 
grupy wiekowej. 
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Implikacje dla zarządzania
Z dostępnych prac badawczych na temat wieku pracowników usług można zatem 
wyciągnąć wnioski dla polityki rekrutacyjnej fi rm. Menedżerowie usług muszą 
być świadomi potencjalnej przewagi starszych pracowników usług nad innymi. 
Ta będzie się zmieniać w zależności od branży usługowej. Mogą one wiązać się, 
jak w przypadku marketów budowlanych, z większym doświadczeniem życiowym 
starszych pracowników, istotnym dla usługi. Wiek może się stać czynnikiem wia-
rygodnym, ponieważ starszego pracownika utożsamia się z wieloletnim doświad-
czeniem. Nie jest to jedynie kwestia tego, że starsi konsumenci wolą starszych 
pracowników usług, istnieją również dowody na to, że w pewnych sytuacjach 
młodsi konsumenci również mogą preferować starszych pracowników usług. 
W istocie, jak wykazują Wägar i Lindquist [2010], w usługach, gdzie wartości 
wiarygodnościowe są wysokie, rekrutacja „pracowników o dojrzałym wizerunku” 
staje się ważna.

Menedżerowie usług muszą rozważyć, jak praktycznie dostosować narzędzia 
zarządzania zasobami ludzkimi do przygotowania pracowników (szczególnie tych 
młodszych) zarówno emocjonalnie jak i technicznie, na efektywny kontakt ze star-
szymi konsumentami usług. Pettigrew i współautorzy [2005, s. 209] podkreślają 
wagę szkolenia w zakresie obsługi klienta, zaznaczając potrzebę „uprzejmego, 
przyjaznego oraz efektywnego” personelu. Biorąc pod uwagę to, że wiele branż 
usługowych musi stawić czoła podobnym problemom, aby lepiej przygotować 
pracowników na obsługiwanie seniorów, fi rmy powinny współpracować ze sobą 
poprzez swoje branżowe związki zawodowe celem opracowania wspólnych roz-
wiązań. Takie wytyczne można by wykorzystać w programach szkoleniowych 
całej branży. 

Zwrócono już uwagę na wiele kwestii ergonomicznych istotnych dla starszych 
konsumentów usług. Część z tych problemów wiąże się z efektywnym przygotowa-
niem pracowników do kontaktu ze starszymi konsumentami. Na przykład rozważa-
jąc fakt, że starsi konsumenci mają stosunkowo większe problemy z odnajdywaniem 
produktów w sklepie, Johnson-Hillery i współautorzy [1997, s. 135] podkreślają 
zadowolenie starszych konsumentów mających kontakt usługowy z pracownikiem 
sklepu, który: „nie tylko powiedział im, gdzie produkt się znajdował, ale poświęcił 
kilka minut swojego czasum aby im pokazać go osobiście”.

Wägar i Lindquist [2010] proponują, aby – gdy tylko to możliwe – starsi pra-
cownicy usług byli przydzielani do kontaktów usługowych i relacji, w których 
klientom bardziej odpowiada dojrzały wizerunek. Na przykład starszy personel 
bardziej nadaje sie do udzielania porad budowlanych, gdyż mają oni swój dom 
i doświadczenia w remontach [Hogarth i Barth, 1991]. Różnorodne wnioski Wäga-
ra i Lindquist mocno podkreślają istotę posiadania zróżnicowanego wiekowo 
personelu. 
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3. Dalsze badania

W niniejszym artykule wskazano na czynniki, które mają pewne znaczenie dla 
kontaktu usługowego ze starszym konsumentem w literaturze fachowej, jednak 
pozostaje wiele tematów do dalszego zgłębienia. Trzeba się skupić na zidentyfi -
kowaniu i ocenieniu o wiele większej gamy sposobów reagowania menedżerów 
na wyzwania związane z obsługą starszych konsumentów. Specyfi czne dziedziny 
zarządzania usługami, takie jak naprawa usługi, można by na przykład przeanali-
zować z perspektywy doświadczeń i oczekiwań starszego konsumenta.

Ciekawy obszar przyszłych badań przedstawiają interakcje międzyludzkie 
w doświadczeniu usługowym starszego konsumenta, ale z perspektywy interakcji 
z innymi klientami, nie z pracownikami usług. Autor artykułu odnalazł ograniczoną 
ilość literatury poruszającej tę tematykę. Analiza interakcji na linii pracownik-
-klient w miejscach trzecich stanowi obiecującą ścieżkę dalszego rozwoju badań. 
Gama dobrze ustanowionych trendów, takich jak starzenie się konsumentów oraz 
upadek tradycyjnych systemów opieki rodzinnej wskazuje na możliwość coraz 
intensywniejszego poszukiwania przez część konsumentów usług, którym udaje 
się wytworzyć atmosferę „trzeciego miejsca”.

W przyszłych badaniach warto by też było zająć się tym, jak starsi konsumenci 
różnej płci postrzegają młodszych pracowników obsługi. Można by się tu oprzeć 
na pierwotnej pracy Wägara i Lindqvista [2010] nad wrażliwością płci na wiek 
w kontakcie usługowym. Badania nad międzykulturowymi kontaktami usługowy-
mi i starzeniem się są istotne, szczególnie jeśli wziąć pod uwagę wzrost udziału 
starszych konsumentów w turystyce międzynarodowej. Owocne byłoby zbadanie 
różnic pomiędzy doświadczaniem kontaktów usługowych za granicą przez młod-
szych i dojrzałych konsumentów usług. Ostateczną propozycją odnośnie do badań 
nad konsumpcją usług przez starszych konsumentów, która wiąże się z wszystkimi 
omówionymi tu tematami, jest potrzeba badań nad zmieniającym się charakterem 
starszych konsumentów usług.

Podsumowanie
Na tle gwałtownego starzenia się społeczeństw artykuł niniejszy bada niektóre 
z implikacji tego trendu dla branż usługowych. Problem starzenia się popula-
cji został ujęty w perspektywie konsumenta usług. Konsumpcję usług zbadano 
w kontekście interakcji pomiędzy pracownikami pierwszego kontaktu i klientami. 
Dostarczono dowodów na to, że starsi konsumenci często postrzegają kontakty 
usługowe inaczej niż młodsi konsumenci. Istota i skala tych kwestii zostały prze-
dyskutowane i zilustrowane przykładami. Część uwag poświęcono problemowi 
postrzegania technologii samoobsługowych przez starszych konsumentów usług. 
Artykuł podał kilka sposobów, dzięki którym organizacje usługowe mogą osiągnąć 
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przewagę komercyjną poprzez działanie uwzględniające zrozumienie potrzeb star-
szego konsumenta usług. Działania ze strony zarządzania obejmują utrzymywanie 
zrównoważonego wiekowo personelu oraz wzmocnienie osobistej obsługi klienta. 
Wyróżniono różnorodne kierunki dalszych badań nad kontaktami usługowymi ze 
starszymi konsumentami.

Bibliografi a

Ahmad, R., 2002, The Older or Ageing Consumers in the UK: Are they Really that Different? 
International Journal of Market Research, 44 (3), s. 337–360.

Bartos, R., 1980, Over 49: The Invisible Consumer Market, Harvard Business Review, 
58 (1), s. 140–148.

Braus, P., 1990, What is Good Service? American Demographics, July, s. 36–39.
Callan, R.J., Bowman, L., 2000, Selecting a Hotel and Determining Salient Quality Attribu-

tes: a Preliminary Study of Mature British Travellers, International Journal of Tourism 
Research, 2 (2), s. 99–118. 

Carrigan, M., 1998, Segmenting the Grey Market: The Case for Fifty-plus Life Groups, 
Journal of Marketing Practice: applied Marketing Science, 4 (2), s. 43–56.

Darby, M.R., Karni, E., 1973, Free Competition and the Optimal Amount of Fraud, Journal 
of Law and Economics, 16 (1), s. 67–88. 

Dean, D.H., 2010, Consumer Perceptions of Visible Tattoos on Service Personnel, Managing 
Service Quality, 20 (3), s. 294–308.

Hare, C., Kirk, D., Lang, T., 2001, The Food Shopping Experience of Older Consumers in 
Scotland: Critical Incidents, International Journal of Retail & Distribution Management, 
29 (1), s. 25–40.

Hogarth, T., Barth, M., 1991, Costs and Benefi ts of Hiring Older Workers: A Case Study of 
B&Q, International Journal of Manpower, 12 (8), s. 5–17.

Johnson-Hillery, J., Kang, J., Tuan, W., 1997, The Difference Between Elderly Consumers’ 
Satisfaction Levels and Retail Sales Personnel’s Perceptions, International Journal of 
Retail & Distribution Management, 25 (4), s. 126–137.

Lumpkin, J., Greenberg, B., Goldstucker, J., 1985, Marketplace Needs of the Elderly: De-
terminant Attributes and store Choice, Journal of Retailing, 61 (2), s. 75–105. 

Marvel, M., 1999, Competing in Hotel Services for Seniors, Hospitality Management, 18, 
s. 235–243.

Meneely, L., Burns, A., Strugnell, C., 2009, Age Associated Changes in Older Consumers 
Retail Behaviour, International Journal of Retail & Distribution Management, 37 (12), 
s. 1041–1056.

Meuter, M.L., Ostrom, A.L., Roundtree, R.I., Bitner, M.J., 2000, Self-service Technologies: 
Understanding Customer Satisfaction with Technology-based Service Encounters, 
Journal of Marketing, 64 (July), s. 50–64.

ZN Rogozinski-3 korekta.indd   308ZN Rogozinski-3 korekta.indd   308 2012-10-25   17:56:262012-10-25   17:56:26



309 Zarządzanie usługami a starzejące się społeczeństwo 

Moschis, G.P., 1991, Marketing to Older Adults: An Overview and Assessment of Present 
Knowledge and Practice, Journal of Consumer Marketing, 8 (4), s. 33–41.

Moschis, G.P., 2003, Marketing to Older Adults: an Overview and Assessment of Present 
Knowledge and Practice, Journal of Consumer Marketing, 20 (6), s.  516–25.

Möller, C., Weiermair, K., Wintersberger, E., 2007, The Changing Travel Behaviour of Au-
stria’s Ageing Population and its Impact on Tourism, Tourism Review, 62 (3/4), s. 15–20.

Mungall, A., Labben, T.G., 2009, Hotel offer Adjustments for Senior Citizen Guests: Per-
ception of Swiss Hoteliers, Advances in Hospitality and Leisure, 5, s. 223–239.

Myers, H., Lumbers, M, 2008, Understanding Older Shoppers: A Phenomenological In-
vestigation, Journal of Consumer Marketing, 25 (5), s. 294–301. 

Nielson, J., Curry, K., 1997, Creative Strategies for Connecting with Mature Individuals, 
Journal of Consumer Marketing, 14 (4), s. 310–322.

Ostroff, J., 1989, Successful Marketing to the 50+ Consumer, Prentice-Hall, Englewood 
Cliffs, NJ.

Pettigrew, S., Mizerski, K., Donovan, R., 2005, The Three “Big issues” for Older Super-
market Shoppers, Journal of Consumer Marketing, 22 (6), s. 306–312 

UN Population Division, 2009, Department of Economics and Social Affairs of the United 
Nations Secretariat, World Population Ageing, New York, United Nations.

Uncles, M.D., Ehrenberg, A.S.C., 1990, Brand Choice Among Older Consumers, Journal 
of Advertising Research, August/September, s. 81–109.

Verdict, 2006, Changing Demographics and Consumer Patterns, British Council of Shop-
ping Centres, London

Wägar, K., Lindqvist, L.J., 2010, The Role of the Customer Contact Person’s Age in Service 
Encounters, Journal of Services Marketing, 24 (7), s. 509–517.

Whelan, D., 2001, Ink me, American Demographics, 23 (12), s. 9–11.
White-Means, S.I., 1989, Consumer Information, Insurance, and Doctor Shopping: The 

Elderly Consumer’s Perspective, Journal of Consumer Affairs, 23 (1), s. 45–64.

SOME SERVICE MANAGEMENT IMPLICATIONS 
OF AGEING SOCIETY

Summary: One of the most signifi cant 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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