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Whprowadzenie

Cho¢ ostatnio wiele uwagi poswigca si¢ gorgcym politycznie kwestiom
zwigzanym ze starzeniem si¢ spoleczenstw, takim jak jego wptyw finansowy na
system emerytalny oraz opieke zdrowotng, to niewiele mowi sie o istotnych
problemach, jakie starzenie si¢ spoteczenstw niesie dla zarzadzania ustugami.
Do probleméw tych naleza zagadnienia projektowania srodowiska uslugowego
i wprowadzania technologii samoobstugowych w starzejacych sie¢ spoteczen-
stwach®. Podczas gdy interakcjom zachodzacym pomiedzy pracownikami ushug
i starszymi konsumentami poswiecono sporo systematycznej uwagi badawczej,
interakcje pomigdzy starszymi i milodszymi konsumentami zajmujg badaczy,
jak dotad, w niewielkim stopniu. W artykule tym podjgto probe wypetnienia tej
luki.

Na przestrzeni ostatnich trzydziestu lat stato si¢ jasne, ze w wielu ustugach
konsumenckich to wiasnie inni konsumenci obecni w miejscu $wiadczenia
ustug wptywaja czgsto na poziom satysfakeji klientow. Zjawisko znane jest jako
interakcja pomigdzy konsumentami w miejscu $wiadczenia ustug (CCI, ang.

! R. Nicholls, Zarzgdzanie ustugami, a starzejqce si¢ spoleczenstwo, W: Zarzqdzanie orga-
nizacjami ustugowymi, red. K. Rogozinski, A. Panasiuk, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekono-
micznego w Poznaniu, Poznan 2012.
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customer-to-customer interaction). Zachowanie innych konsumentéw ustugi
moze by¢ postrzegane jako pozytywne lub negatywne. Przyczyny i konteksty
wystepowania CCI bada si¢ pod réznym katem. Bierze si¢ pod uwage np. dtu-
go$¢ kontaktu ustugowego C2C?, pte¢® oraz kulture/narodowosé’. W artykule
podjeto za$ prob¢ omoéwienia zagadnienia CCI spowodowanych wiekiem in-
nych konsumentdw.

Na poczatku pokrotce naswietlono zagadnienie CCl, nastepnie przedsta-
wiono przeglad literatury poswigconej CCI zaleznym od wieku. W dalszej czg-
$ci przedstawiono metody zarzadzania interakcjami pomiedzy konsumentami
reprezentujacymi rézne grupy wiekowe. Na zakonczenie zaproponowano kie-
runki przysztych badan nad zagadnieniem wieku w odniesieniu do CCI.

1. Przeglad CCI

Interakcje pomigdzy konsumentami ustug przyjmuja wiele form, jednak
w opracowaniu skupiono si¢ na CCI zachodzacych w miejscu $wiadczenia
ustugi. Okreslenia tego uzywa si¢ w odniesieniu do specyficznych interakcji
zachodzacych pomiedzy konsumentami obecnymi w $rodowisku ustlugowym,
np. z osobg, ktéra zajmuje miejsce innego klienta w kinie. Od potowy lat 70.
ubieglego wieku w teorii zarzadzania uslugami zaczeto zauwazac, ze postrzega-
nie ustugi przez konsumenta moze by¢ uzaleznione od zachowania innych kon-
sumentéw. Modele zarzadzania ustugami uwzgledniajace role CCI to model
systemu servuction, marketing mix 7P oraz metafora dramy®. Poczawszy od
przelomowego artykutu Martina i Prantera® pt. Compatibility Management,

2 E.J. Arnould, L.L. Price, River Magic: Extraordinary Experience and the Extended Ser-
vice Encounter, ,,Journal of Consumer Research”1993, nr 20, s. 24-45.

% R. Schmidt, R. Sapsford, Issues of gender and servicescape: marketing UK public houses
to women, ,,International Journal of Retail & Distribution Management” 1995, nr 23 (3), s. 34—
40.

* R. Nicholls, Customer-to-customer interaction (CCl): a cross-cultural perspective, ,,In-
ternational Journal of Contemporary Hospitality Management* 2011, nr 23 (2), s. 209-223.

® R. Nicholls, Interactions between Service Customers: Managing On-site Customer-to-
Customer Interactions for Service Advantage, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
W Poznaniu, Poznan 2005.

® C.L. Martin, C.A. Pranter, Compatibility Management: Customer-to-Customer Relation-
ships in Service Environments, ,,Journal of Services Marketing” 1989, nr 3, s. 5-15.
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badajgcego zarzadzanie uslugami, coraz wigcej uwagi zaczeto poswigcac inter-
akcjom zachodzgcym pomiedzy konsumentami.

Dwie minione dekady badan nad CCI wniosly kilka istotnych przyczyn-
kow’. Studia nad CCI wykorzystywaly rézne metodologie badawcze. Wykazy-
wano regularne wystepowanie CCI w wielu ustugach konsumenckich. Opisano
tez najwazniejsze formy CCI oraz zaproponowano techniki zarzadzania nimi.
W literaturze na temat CCI podkresla si¢, ze réznice wartosci, celow i stylow
konsumpcji reprezentowanych przez konsumenta moga przyczyni¢ si¢ do wy-
stgpowania negatywnych interakcji. Jedng z tych rdéznic jest przynalezno$¢ kon-
sumentéw do roznych grup wiekowych. Cho¢ temat ten pojawia si¢ w kilku
opracowaniach, to nadal jednak daje wiele mozliwosci badawczych. Badania te
wydajg si¢ coraz bardziej potrzebne ze wzgledu na wzrastajaca liczbe starszych
konsumentow ustug.

2. Badania nad wiekiem w kontekscie CCI

Wiek konsumenta jest istotny dla CCIl zachodzacych w ustugach. Wiele
srodowisk ustugowych, takich jak lotniska, parki tematyczne, obiekty handlowe
czy restauracje, charakteryzuje jednoczesna obecno$¢ klientow o duzej rozpie-
tosci wieku. Znaczenie tego podkresla fakt, ze styl konsumpcji klienta ushugi
zmienia si¢ z wiekiem. Wielu autoréw wskazuje potencjalng przydatnos¢ badan
nad zagadnieniem wieku w odniesieniu do CCI®.

Roznice wiekowe pomigdzy konsumentami ustug sa wazne z wielu powo-
dow. Roznice w pragnieniu kontaktu towarzyskiego w ustugach, jak roéwniez w
postrzeganiu ryzyka sag zalezne od wieku konsumenta. Roznice wiekowe moga
by¢ rowniez istotne per se. Postrzeganie innych klientéw jako nalezacych do
innej grupy wiekowej przez niektorych konsumentow oraz faktu, ze wystepuja-
ca réznica wptywa na niektore aspekty zadowolenia z ustugi moze miec istotne
znaczenie. Réznica wieku jest poza tym pojeciem wzglednym; nie jest to tylko

" R. Nicholls, New directions for customer-to-customer interaction research, ,,Journal of
Services Marketing” 2010, nr 24 (1), s. 87-97.

8 C.L. Martin, C.A. Pranter, Compatibility...; S.J. Grove, R.P. Fisk, The Impact of Other
Customers on Service Experiences: A Critical Incident Examination of ‘Getting Along’, ,,Journal
of Retailing” 1997, nr 73 (1), s. 63-85; M.V. Thakor, R. Suri, K. Saleh, Effects of service setting

and other consumers’ age on the service perceptions of young consumers, ,,Journal of Retailing”
2008, nr 84 (2), s. 137-149; R. Nicholls, New directions...
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kwestia odmiennych oczekiwan konsumentow starych i mtodych. W niektérych
kontekstach ustugowych konsumenci zblizeni do siebie wiekiem wcale nie mu-
szg czu¢ si¢ razem komfortowo. Thakor i inni® podaja przyktad stworzenia
przez Abercrombie i Fitcha nowej sieci sklepéw odziezowych o nazwie Holli-
ster po tym, jak zdali sobie oni sprawe, ze studenci (19-22 lata) nie chcg by¢
obstugiwani razem z mtodzieza ze szkot Srednich (16-18 lat).

Potrzeba kontaktu towarzyskiego w ustugach jest przedmiotem dyskus;ji
wérod wielu autoréw. Opracowania te odnoszg sie czegsto do kontekstow han-
dlowych, ale przedstawiane argumenty mozna przenies¢ na inne ustugi. Tau-
ber'® przeprowadzil szczegolowe wywiady z osobami dokonujacymi zakupow
i podat pie¢ motywow spotecznych wyjasniajacych, dlaczego ludzie spedzaja
czas na zakupach. Przyktadowe odpowiedzi byty nastepujace:

— okazja do kontaktéw spolecznych poza domem — zakupy daja mozli-

wos¢ posredniego i bezposredniego kontaktu spotecznego;

— mozliwos¢ komunikowania si¢ z innymi osobami o podobnych zainte-
resowaniach, sklepy sprzedajace towary zwigzane z okre$lonym hobby
staja si¢ plaszczyzng spotkan ludzi o podobnych zainteresowaniach;

— przyciaganie grupy roéwiesniczej: bycie klientem danego sklepu moze
wyptywaé z checi przebywania z rowie$nikami albo z grupg odniesie-
nia, do ktdrej chce sie przynalezec,

— status i autorytet: zakupy dajg czesto jednostce mozliwos¢ doswiadcze-
nia czyjej$ uwagi i szacunku;

— przyjemno$¢ targowania si¢: niektorzy zakupowicze czerpig przyjem-
no$¢ z targowania si¢ i mozliwosci kupienia towaru po nizszej cenie.

Zakupy jako okazja do wejscia w kontakty spoleczne to motyw, ktory
szczegblnie odnosi si¢ do ludzi starszych, zwlaszcza tych zyjacych samotnie.
Myers i Lumbers™ stwierdzaja, ze starsi konsumenci widza robienie zakupow
jako ,,okazje do przebywania i wchodzenia w interakcje z innymi ludZzmi oraz
przyktadaja wage do wybierania miejsC robienia zakupow, gdzie ludzie moga
si¢ spotka¢, wymieni¢ si¢ nowinkami i opiniami oraz porozmawia¢ ze znajo-

°R. Nicholls, New directions...
10 .M. Tauber, Why do people shop?, ,Journal of Marketing” 1972, nr 36 (4), s. 46-49.

1'H. Myers, M. Lumbers, Understanding older shoppers: a phenomenological investiga-
tion, ,,Journal of Consumer Marketing” 2008, nr 25 (5), s. 294-301.
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mymi w przyjemnym otoczeniu”. Na glebsze zrozumienie spotecznej roli $ro-
dowiska ustugowego pozwala analiza koncepcji tzw. miejsc trzecich.

Socjolog Ray Oldenburg™ wprowadzit termin , miejsc trzecich” w odnie-
sieniu do ,,przestrzeni publicznej, ktora jest miejscem regularnych, ochotni-
czych, nieformalnych i z rado$cig oczekiwanych spotkan jednostek poza do-
mem lub praca”. Sg to czesto miejsca $wiadczenia ustug, np. kawiarnie, puby
czy lokalne sklepy. Uwaza sig, ze starszych konsumentow tatwiej do takich
miejsc przyciagnaé¢ ze wzgledu na to, ze bycie na emeryturze albo $mieré¢
wspoOtmatzonka moze powodowac¢ odczuwanie samotno$ci spotecznej. Rosen-
baum®® w swoim studium restauracji z amerykanskiego przedmiescia stwierdzit,
ze niektorzy starsi konsumenci szukali miejsc trzecich i stawali si¢ regularnymi
ich bywalcami po to, by uzyska¢ wsparcie spoteczne i poby¢é w towarzystwie
innych osob.

Rézne opracowania daja wigcej dowodow na istnienie miejsc trzecich jako
zrédet pozytywnych CCI pomiedzy starszymi konsumentami ustug. Meneely,
Burns i Strugnell* podkreslaja wazna role lokalnych sklepow jako miejsca kon-
taktow spotecznych oraz plaszczyzny spotkan spoteczno$ci ludzi starszych
Z sgsiedztwa, w szczegolnosci tych, ktorzy nie maja wiasnego $srodka transpor-
tu. Hare, Kirk i Lang™ wykorzystali metode krytycznych przypadkéw do zba-
dania pozytywnych i negatywnych aspektéw wypraw po zakupy spozywcze
starszych konsumentéw w Szkocji. Odkryli, ze dla wielu respondentow istotne
byto to, ze dzigki zakupom mogli si¢ wyrwa¢ z domu oraz wejs¢ w kontakt
z innymi.

Istnieje wiele opracowan empirycznych oraz przypadkéw biznesowych,
ktore dowodza, ze réznice wieku pomigdzy konsumentami wptywajg na po-
strzeganie CCI. W opracowaniach tych podano réznorodne przyktady negatyw-
nie postrzeganych incydentéw C2C zachodzacych pomigdzy konsumentami

12 R. Oldenburg, The Great Good Place, Marlowe, New York 1999, s. 16.

18 M.S. Rosenbaum, Exploring the Social Supportive Role of Third Places in Consumers’
Lives, ,,Journal of Service Research” 2006, nr 9 (1), s. 59-72.

14 L. Meneely, A. Burns, C. Strugnell, Age associated changes in older consumers retail
behaviour, ,International Journal of Retail & Distribution Management” 2009, nr 37 (12),
s. 1041-1056.

15 C. Hare, D. Kirk, T. Lang, The food shopping experience of older consumers in Scotland:
critical incidents, ,,International Journal of Retail & Distribution Management” 2001, nr 29 (1),
s. 25-40.
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z r6znych grup wiekowych. W wielu krajach wysoko rozwinigtych starzenie si¢
populacji jest czgsciowo wynikiem starzenia si¢ duzej i zwykle dobrze sytu-
owanej grupy wyzu demograficznego, dlatego konsekwencje wynikajace z r6z-
nic wiekowych stajg si¢ istotniejsze. Ze strategicznego punktu widzenia mene-
dzerowie musza rozwazy¢, czy istnieja jakie$ roznice w $wiadczeniu ustug za-
rowno dla starszych, jak i mtodszych grup konsumentow.

Grove i Fisk™ w swoim studium krytycznych przypadkéw CCI zachodza-
cych w amerykanskich parkach tematycznych zidentyfikowali kilka negatyw-
nych CCI zwigzanych z zachowaniem wspotkonsumentéw pochodzacych
z roznych grup wiekowych. CCI wywotane réznicami wiekowymi byly r6znego
typu. Niektorzy z odwiedzajacych informowali o pozytywnych interakcjach ze
starszymi konsumentami, wskazujac na to, ze byli oni pomocni i mili. Na przy-
ktad w jednej z wypowiedzi respondenci stwierdzili: ,,wciaz pojawialismy si¢
w tych samych miejscach co ta starsza para, ktora starata sie, aby nasza dwodjka
dzieci dobrze widziata zwierzeta albo tancerzy”™'. Byli jednak i tacy zwiedzaja-
cy, ktorzy nie kryli swych negatywnych odczu¢ zwigzanych ze starszymi kon-
sumentami: ,,w Bush Gardens bylo zdecydowanie zbyt wielu siwowlosych
[starszych osob], ktérzy wchodzili nam w droge™®. Starsi konsumenci rowniez
mieli uwagi na temat mlodszych konsumentéw. Byly one negatywne, np. na
temat glo$nych i niegrzecznych dzieci, lub pozytywne. Grove i Fisk odkryli, ze
starsi konsumenci chetniej dzielili si¢ swoimi spostrzezeniami na temat incy-
dentow CCI i byly one raczej niezadowalajace.

Martin' przeprowadzit badanie satysfakcji konsumentéw, podajac 32 typy
zachowan, z ktorymi mozna si¢ spotka¢ w Srodowiskach ustugowych. Jego
badania prowadzone w restauracjach i kr¢gielniach pokazaty, ze pewne zacho-
wania jednych konsumentow w miejscu $wiadczenia ustug w sposob znaczacy
wptynety na poziom zadowolenia z ustugi u innych. W opracowaniu wskazano
siedem kategorii zachowan konsumenckich: towarzyski, brudny, niemity, ru-
baszny, brutalny, utyskliwy, powolny. Z punktu widzenia CCI zwigzanych
z wiekiem konsumentdéw zauwaza si¢ istotne réznice w poziomie zadowolenia

%8 Ibidem.
7 Ibidem, s. 72.
8 Ibidem, s. 73.

19 C.L. Martin, Consumer-to-consumer relationships: Satisfaction with other consumers’
public behavior, ,,Journal of Consumer Affairs” 1996, nr 30 (1), s. 146-169.
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wérod mitodszych i starszych konsumentéw. Day i Stafford® zajely sic bada-
niem wpltywu wieku konsumentow na che¢ skorzystania przez nich z ustug
danej organizacji ustugowej. Wykazaty one, ze reklamy pokazujace osoby star-
sze wiekiem w charakterze konsumentéw moga mie¢ negatywny wpltyw na
wybor danej ustugi przez mtodszych konsumentéw. Wyniki badan pokazaty
rozbiezno$¢ pomiedzy dwoma typami $srodowisk ustugowych. Réznice wieku
maja duzo wicksze znaczenie w takich srodowiskach ustugowych, w ktérych
konsumenci sg bardziej widoczni, np. restauracjach, gdzie mtodzi konsumenci
duzo czgsciej przebywaja w towarzystwie grupy przyjaciol.

Thakor, Suri i Saleh® opracowali bardzo szczegotowe studium dotyczace
spostrzezen na temat interakcji pomigdzy konsumentami nalezacymi do r6znych
grup wiekowych. W badaniu sprawdzali, jak mtodzi konsumenci postrzegaja
konsumentoéw starszych obecnych w miejscu $wiadczenia ustug. W badaniu
pilotazowym mtodym dorostym przedstawiono szkice dwoch rodzajow ustug:
spltyw tratwg i restauracje, pokazujac konsumentéw w réznych kombinacjach
wiekowych. Scenariusz sptywu tratwa wywotal wigcej pozytywnych odczué
u ludzi mtodych niz u konsumentéw w $rednim lub starszym wieku. Scenariusz
restauracyjny wywotat podobne odczucia w stosunku do konsumentow w mtod-
szym i w $rednim wieku, natomiast mniej pozytywne w poroéwnaniu do ludzi
starszych. Thakor i inni wyjasniajg swoje odkrycia w kategoriach stereotypow
wiekowych. Cytujg wiele prac z literatury psychologiczno-spotecznej, ktorych
autorzy twierdza, ze mlodsi dorosli majg tendencje do negatywnego postrzega-
nia starszych dorostych.

W gtownym badaniu Thakor i inni przyjrzeli si¢ scenariuszom trzech ro-
dzajow ustug: Klubu fitness, restauracji i seminarium naukowego. Zostaty do-
brane w taki sposob, aby reprezentowa¢ ustugi fizyczne zwigzane z wyrazaniem
swojej osobowos$ci oraz intelektualne. Autorzy odkryli, ze mtodzi konsumenci
preferowali wsrod wspotkonsumentow raczej osoby mtode niz w srednim wieku
lub starsze w przypadku klubu fitness. W kontekscie restauracji konsumentow
mtodych i w $rednim wieku postrzegano podobnie i preferowano. W przypadku
seminarium natomiast nie wystapily wyrazne preferencje wiekowe w odniesie-
niu do wspotuczestnikow. Thakor i inni wyjasniaja, siggajac do réznych teorii,

2 E Day, M.R. Stafford, Age-Related Cues in Retail Services Advertising: Their Effects on
Younger Consumers, ,,Journal of Retailing” 1997, nr 73 (2), s. 211-233.

2 |bidem.
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ze miodsi konsumenci duzo lepiej postrzegaja wspotkonsumentow w Srednim
wieku niz starszych. Jest tam jednak tylko jedno zdanie (na s. 148), w ktorym
zwrocono uwage na fakt, ze starsi konsumenci moga postrzega¢ mtodszych
konsumentéw w gorszym $wietle.

Istniejag dowody na to, ze starsi konsumenci moga mie¢ negatywne odczu-
cia w stosunku do $rodowisk ustugowych zdominowanych przez mtodych kon-
sumentow. Myers i Lumbers®, opierajac si¢ na badaniach grup fokusowych
ztozonych ze starszych konsumentéw, stwierdzili, ze centra handlowe z punk-
tami rozrywkowymi nie byly pozytywnie postrzegane przez starszych konsu-
mentow. Mieli oni poczucie, ze centrum handlowe zostalo zdominowane przez
miodych, a zatem nie jest miejscem dla nich. Niektorzy autorzy opisuja ponadto
ushugi, w ktorych starsi konsumenci przyktadaja wartos¢ do wchodzenia
w interakcje z innymi osobami w zblizonym wieku. Hudson® na przyktad opi-
suje, jak Grand Circle Travel sprzedaje migdzynarodowe wycieczki Ameryka-
nom powyzej 50. roku zycia, prowadzac forum, na ktérym uczestnicy moga si¢
pozna¢. O tym, ze starsi konsumenci podejmuja dziatania majace na celu
zmniejszenie kontaktow z mtodszymi konsumentami, $wiadczy tez wzrost licz-
by osiedli emerytalnych. Podczas badania przeprowadzonego wsroéd mieszkan-
cow takich osiedli okazato sie, ze wielu ich rezydentow twierdzi, iz potrzeby
i preferencie starszych ludzi sa w nich §wietnie zaspokajane?.

3. Implikacje dla zarzadzania

Menedzerowie ustug, ktérym zalezy na ulepszeniu interakcji zachodza-
cych pomigedzy konsumentami nalezagcymi do réznych grup wiekowych, maja
do dyspozycji wiele metod. Moga one polega¢ na zmniejszeniu prawdopodo-
bienstwa wystgpienia interakcji pomigedzy ré6znymi grupami wiekowymi, zmia-
nie proporcji mtodszych i starszych konsumentéw w miejscu $wiadczenia ustug
oraz tworzeniu takich srodowisk ustugowych, w jakich starsi konsumenci beda
si¢ czuli ,,mniej zaniepokojeni obecnoscig mtodych konsumentow.

22 |bidem.

28 3. Hudson, Wooing zoomers: marketing to the mature traveler, ,,Marketing Intelligence
and Planning” 2010, nr 28 (4), s. 444—-461.

24 K. Croucher, Making the case for retirement villages, Joseph Rowntree Foundation,
York, UK 2006.



Zagadnienie wieku w relacjach pomigdzy konsumentami ustug 199

Jednym ze sposobow zmniejszenia prawdopodobienstwa wystapienia ne-
gatywnych CCI jest segmentacja konsumentéw ustug. W przypadku niektorych
ustug zapewnienie kompatybilnosci klientow jest sprawa kluczowg. Gummes-
son sugeruje nawet, ze ,«rekrutacja» wiasciwych konsumentéw jest rownie
wazna jak rekrutacja wiasciwego personelu™®. Napigcia wynikajace z CCI
zwigzanych z réznicami wieku konsumentdéw mozna zmniejszy¢, dokonujac
wiasnie segmentacji wiekowej. Do wyboru sa trzy rodzaje segmentacji: gtowna,
sekwencyjna oraz polegajaca na rozdziale fizycznym. Segmentacja gtéwna
odnosi si¢ do strategii obstugiwania jedynie wybranych segmentéw rynku;
segmentacja sekwencyjna polega na obstugiwaniu segmentéw rynku, ktére nie
pasuja do siebie, o roznych porach, nie za$ jednoczesnie; segmentacja rozdziatu
fizycznego odnosi si¢ za$ do obstlugiwania potencjalnie niekompatybilnych
segmentéw w tym samym czasie, ale w roznych, fizycznie od siebie oddzielo-
nych strefach®.

W pewnych ustugach mozliwe jest ustalenie ograniczen wiekowych
uprawniajacych do korzystania z ustugi. Czasem wystarczy promowanie profilu
wieku konsumentéw. Niewielu mlodych ludzi zdecydowatoby si¢ na przyktad
pojs¢ na dyskoteke reklamowang jako impreza dla czterdziestolatkow. Istnieja
roOwniez organizacje uslugowe, ktore akceptuja tylko miodych konsumentow
lub tylko starszych. Club 18-30 to firma dziatajaca w branzy turystyki impre-
zowej. Jej oferta jest skierowana do osob dorostych, ktére nie przekroczyty 30.
roku zycia, co podkresla w materiatach promocyjnych, zapewniajac, ze pewne
grupy wiekowe beda tam niecobecne oraz portretujac je w postaci negatywnych
stereotypow. Z drugiej strony Saga Holidays czyni rzecz zupetnie odwrotng
i kieruje oferte wezasow dla 0sob powyzej 50. roku zycia, tym samym skutecz-
nie zmniejszajac ryzyko wystapienia probleméw CCI spowodowanych rozni-
cami wiekowymi konsumentow. Wigksze prawdopodobienstwo kompatybilno-
$ci wezasowiczow zwigksza atrakcyjnos¢ oferty.

Bioragc pod uwage to, ze starsi konsumenci sg czgsto emerytami badz pra-
cuja w niepelnym wymiarze czasu pracy, mozna wykorzysta¢ potencjal stero-
wania czasem popytu na ustuge. Myers i Lumbers®’ proponuja kilka sposoboéw
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zachgcania starszych konsumentéw do odwiedzania centréw handlowych
w wybranych dniach tygodnia oraz w konkretnych przedziatach czasowych.
Taka zachgta moze by¢ na przyktad zapewnienie parkingu przeznaczonego dla
senioréw w poblizu sklepu, znizka na positek w restauracji albo zapewnienie
pomocy w niesieniu torby z zakupami. Niektore kawiarnie, restauracje i sklepy
wyznaczaja pewne przedziaty czasowe poza godzinami szczytu, w ktorych ofe-
rowane sg znizki dla starszych konsumentow lub emerytow. Podobnie os$rodki
sportowe czy rozrywkowe, takie jak baseny czy kina, oferuja w okreslonych
godzinach znizki dla senioréw. Segmentacja grup wiekowych jest jednak
w wielu przypadkach oparta na dobrowolno$ci. Emerytowany konsument, chcac
zrobi¢ zakupy w centrum handlowym, w ktorym nie begdzie thuméw nastolat-
kow, wie, ze musi tam pdjs$¢ rano, w godzinach zaje¢ szkolnych.

Starsi konsumenci ustug moga réwniez preferowac korzystanie z ustug ra-
zem z osobami w zblizonym wieku oraz fizyczne odseparowanie od mtodszych
konsumentow. Potwierdza to wiele opracowan badawczych oraz produktow
ustugowych. Myers i Lumber?® proponuja tworzenie w centrach handlowych
stref przeznaczonych dla starszych klientow, podobnie jak robi si¢ to w przy-
padku segmentow mody mtodziezowej. Ciekawym przyktadem projektu ustu-
gowego, ktory oddziela starszych konsumentow od innych, jest ustuga przewo-
zowa Voyager wprowadzona przez koleje brytyjskie. Badanie rynku wykazato,
ze wielu pasazerow, szczego6lnie tych w starszym wieku, podrozujacych liniami
dalekobieznymi, nie czuto si¢ komfortowo w towarzystwie wsiadajacych i wy-
siadajacych pasazeréw podrézujacych na krotszy dystans. Wzmagato to ich
niepokoj zwigzany z opuszczaniem miejsca i pozostawianiem bagazu przy wy-
chodzeniu do baru lub toalety. Rozwigzaniem problemu stato si¢ wprowadzenie
ustugi Voyager w wyznaczonych wagonach. By z tej ustugi skorzysta¢, bilety
trzeba zakupi¢ przynajmniej dzien przed podrézg. Innym pasazerom nie wolno
wsiada¢ do wagonow Voyager, ktore sa zarezerwowane dla emerytow podrozu-
jacych na dlugie dystanse.

Projektowanie ustugi mozna wykorzysta¢ do uzyskania odpowiedniej
rownowagi wiekowej pomiedzy konsumentami. Jedng z metod zarzadzania jest
takie zaprojektowanie miejsca $wiadczenia ustugi, aby nie stato si¢ ono miej-
scem spotkan mtodziezy, gdzie starsi konsumenci mogg nie czu¢ si¢ komforto-
wo. W niektorych sklepach spozywczych odtwarza si¢ muzyke klasyczng

28 |bidem.
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z nadziejg, ze zmniejszy ona atrakcyjno$¢ miejsca dla mtodziezy. Istniejg tez
firmy ushugowe, ktore poszly jeszcze dalej, instalujac urzadzenia wysytajace
sygnaly o wysokiej czestotliwosci styszalne jedynie przez ludzi mlodych,
a wszystko po to, aby odstreczy¢ od przychodzenia mtodziez.

4. Kierunki dalszych badan

Badanie CCI z perspektywy starzenia si¢ spoteczenstwa jest obiecujacym
kierunkiem badawczym przysztosci. Nalezy blizej przyjrze¢ si¢ takim kwe-
stiom, jak teoria tozsamos$ci spotecznej czy teoria stereotypowania wiekowego,
ktore poglebiajg rozumienie tego, w jaki sposob konsumenci postrzegajg rozni-
ce wieku. Bioragc pod uwagg réznice w pozycji i sposobie traktowania ludzi
starych na §wiecie, warto by réwniez dokona¢ studium poréwnawczego CCI
zwigzanych z wiekiem w kulturach ludzi starych réznigcych sie statusem spo-
tecznych i szacunkiem, jakim ich si¢ darzy. Inny kierunek badan to studium
ustug skierowanych do ludzi starszych i jednoczesnie przesyconych CClI, takich
jak na przyktad Uniwersytety Trzeciego Wieku. Interesujace bytoby tez zbada-
nie zagadnienia CCI w obrebie grupy starszych konsumentéw. Mozna by na
przyktad sprawdzi¢, jak mtodsza czgs$¢ grupy starszych konsumentéw postrzega
traktowanie ich na réwni z osobami duzo starszymi.

THE ROLE OF AGE IN INTERACTIONS BETWEEN SERVICE CUSTOMERS

Summary

One of the most significant and challenging trends facing many countries is the
rapid ageing of their population structure. Population ageing carries major implications
for society. From a service management perspective the rising proportion of older con-
sumers presents a number of vital challenges. These relate to issues such as how to
design the service setting; how to introduce self-service technology; and how to prepare
employees for interacting with older service consumers. Another important issue is how
interactions between customers are influenced by age.

The article examines the relevance of customer age to the customer-to-customer
interaction (CCI) taking place in services. Drawing on the service management litera-
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ture, evidence concerning how service customers perceive other customers from differ-
ent age groups is presented. lllustrations of age-related CCI are provided from a wide
range of service industries, including retailing, tourism and leisure services. Approaches
for managing interactions between customers from different age groups are discussed.
Suggestions for further research into age and CClI are put forward.
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