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RELACJE STARZEJACY SIE KONSUMENCI -
STARSI PRACOWNICY NA PRZYKLADZIE
RYNKU DOBR KONSUMPCYJNYCH

Streszczenie: Proces starzenia si¢ spoleczenstw niesie za sobg szereg konsekwencji natury
spotecznej i gospodarczej. Rosngce znaczenie osob starszych w spoteczenstwie najczesciej
analizowane jest w kontekscie zagrozen dla finansow publicznych, systemow emerytalnych
oraz instytucji opieki medycznej i socjalnej, wynikajacych przede wszystkim z rosnacego
wskaznika obcigzenia demograficznego. Coraz czesciej diagnozie podlega réwniez wptyw
wzrostu udziatu 0s6b w wieku poprodukcyjnym na funkcjonowanie rynku pracy oraz po-
szczegblnych segmentoéw rynku dobr konsumpceyjnych.

Celem opracowania jest zbadanie wzajemnych powigzan pomigdzy starszymi pracow-
nikami a starzejacymi si¢ nabywcami w perspektywie zmian demograficznych. Punktem
odniesienia analizy s3 relacje wystepujace na rynku dobr konsumpcyjnych. Starzejacy si¢
konsumenci stanowig istotne wyzwanie zarowno dla samych rynkow, jak i przedsigbiorstw
na nich dziatajacych. Zmiany obejmuja tu w szczegdlnosci reorientacje w zakresie rosngcych
potrzeb starszych nabywcow, zwigzanych z ich wiekiem, ale przede wszystkim stylem zycia.
Jednym z obszaréw niezbednych dostosowan jest polityka personalna przedsigbiorstw, odno-
szaca si¢ do pelnego wykorzystania potencjatu starszych wiekiem pracownikow.

Aby osiagna¢ tak okreslony cel, dokonano studiow literaturowych oraz wyciagnie-
to z nich wnioski w oparciu o podstawowe narzedzia statystyczne. Badanie dotyczy trzech
kluczowych obszaréw. Dwa pierwsze: znaczenie 0sob starszych na rynku pracy oraz uwarun-
kowania zachowan starszych konsumentow, stanowig baze, na ktorej zbudowane zostaty ro-
zwazania nad zwigzkami pomigdzy zjawiskiem starzenia si¢ konsumentéw oraz rola starszych
pracownikoéw w przedsigbiorstwach.

Glowne ustalenia potwierdzaja wystgpowanie istotnej zaleznosci pomigdzy rosnagcym
znaczeniem 0sob starszych jako konsumentow, szczegdlnie przy uwzglednieniu rosnacych
i specyficznych ich potrzeb, oraz checi ich zaspokojenia przez producentow towardow i ustug
konsumpcyjnych. Jednym z podstawowych wnioskéw jest takze wysoka heterogenicznosé
starszych konsumentow, a co z tym si¢ wigze — réznorodnos¢ ich zachowan konsumpcyjnych.
Przedsigbiorstwa w perspektywie starzenia si¢ spoteczenstw podlegaja naciskom wewngtrz-
nym, ze strony pracownikow, i zewngtrznym — konsumentéw. Skutecznym narzg¢dziem od-
powiedzi na nowe wyzwania jest polityka personalna przedsiebiorstw. W artykule oméwiono
dwie podstawowe funkcje realizowane za pomocg zarzadzania starszymi wiekiem pracowni-
kami w organizacji: dostosowawcza, wykorzystujaca wiedzg i doswiadczenie tej grupy wie-
kowej zatrudnionych do dostosowywania oferty do potrzeb starzejacych si¢ konsumentow,
oraz funkcje biznesowo-promocyjna, kreujaca pozytywny wizerunek przedsi¢biorstwa jako
producenta, ustugodawcy oraz pracodawcy, otwartego na osoby starsze.

Praca ma charakter opisowy i rozpoczyna dyskusje nad rzadko poruszanym w badaniach
zagadnieniem wspotzalezno$ci pomi¢dzy oboma rynkami w Polsce. Publikacja stanowi cz¢$¢
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pracy naukowej wspotfinansowanej ze srodkow Europejskiego Funduszu Spotecznego, w ra-
mach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, Priorytetu IV, projekt pt. ,,Program wdroze-
nia nowoczesnych elementéw ksztatcenia w Uniwersytecie Gdanskim”, Zadanie ,,Stypendia
naukowe dla doktorantdw szansg na rozwoj gospodarki”. Publikacja odzwierciedla jedynie
stanowisko autora i projektodawca nie ponosi odpowiedzialnosci za umieszczong w nim
zawarto$¢ merytoryczng.

Slowa kluczowe: starzenie si¢ spoteczenstw, zachowania konsumpcyjne, starsi konsumenci,
starsi pracownicy.

1. Starzenie si¢ spoleczenstw

Rynek dobr konsumpcyjnych poddawany jest wptywowi wielu uwarunkowan o cha-
rakterze spotecznym, gospodarczym, technologicznym czy politycznym. Dynami-
ka zmian zachodzacych na tym rynku zalezy przede wszystkim od sity i kierunku
oddziatywania czynnikow sprawczych. Jednym z najbardziej widocznych i dyna-
micznych proceséw, zachodzacych we wspolczesnym $wiecie, jest starzenie si¢ spo-
teczenstw. Rosnacy udziat osob starszych w spoteczenstwie widoczny jest niemal
w kazdym rejonie §wiata. Pod tym wzgledem obserwowane sg jednak do$¢ znaczne
dysproporcje pomigdzy poszczegdlnymi obszarami (por. [He, Muenchrath, Kowal
2012]; tab. 1).

Tabela 1. Udziat 0s6b w wieku 65 lat i wigcej w populacji w 2011 r. (w %)

Populacja ogotem Megzczyzni Kobiety
Swiat 7,7 6,7 8,7
Afryka 35 32 3.9
Ameryka Lacinska i Karaiby 7,0 6,3 7,8
Ameryka Ponocna 13,4 11,7 15,1
Azja 6,8 6,1 7,5
Europa 16,3 13,5 19,0
Europa Wschodnia 13,8 10,0 17,1
Europa Péinocna 16,7 14,7 18,6
Europa Poludniowa 18,2 15,7 20,6
Europa Zachodnia 18,5 16,1 20,9
Oceania 10,9 9,9 11,8

Zrédto: [Demographic Yearbook 2011].

Na calym §wiecie wraz z postepem rozwoju cywilizacyjnego rosnie oczekiwana
dalsza dtlugos¢ zycia, cho¢ w niektorych przypadkach mowic nalezy raczej o doj-
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rzewaniu spoteczenstw' niz o ich starzeniu si¢. Do najstarszych demograficznie re-
gionéw nalezy Europa, ze $rednig partycypacja osob w wieku 65+ w populacji na
poziomie ponad 16% oraz Ameryka Pdétnocna, gdzie osoby starsze stanowig ponad
13% spoleczenstwa. Najbardziej zaawansowany proces starzenia si¢ ludnosci doty-
czy krajow nalezacych do grupy najbardziej rozwinietych gospodarczo. Przyktado-
wo, szybko rosnie znaczenie osob w wieku powyzej 65 roku zycia we wszystkich
krajach Unii Europejskiej, jednak z roznym natgzeniem. W roku 2011 na obszarze
zjednoczonej Europy nieco ponad 17,5% populacji stanowily osoby starsze. Naj-
mlodszym demograficznie krajem w ramach struktur UE byta Irlandia (ok. 11,5%),
a najstarszymi — Niemcy (ok. 20,6%) oraz Wtochy (ok. 20,3%). Polska, z omawia-
nym wskaznikiem na poziomie 13,5%, zaliczata si¢ do grupy krajow, w ktorych
udziat osob starszych w spoteczenstwie jest relatywnie niski. Co wigcej od roku
2002 odsetek osob w wieku 65+ w populacji ogétem wzrdst w catej Unii Euro-
pejskiej o 1,4%?2. Jednocze$nie obserwowane jest znaczne zréznicowanie dynamiki
procesu starzenia si¢ spoteczenstw w poszczegdlnych krajach’. Wynika to zardéw-
no z odmiennych warto$ci bazowych, jak i przede wszystkim ze zréznicowanych
uwarunkowan ludnosciowych (stopa dzietnosci, stopa umieralno$ci, migracje) na
poszczegblnych obszarach.

Zjawisko demograficzne starzenia si¢ spoleczenstw, jako istotne uwarunkowa-
nie, oddziatuje na wszystkie aspekty zycia spoteczno-gospodarczego. W niektdrych
przypadkach zwigzek ten jest bezposredni, stad tatwy do zidentyfikowania i analizy,
w innych przypadkach jego posredni wplyw nie jest az tak oczywisty. Przyktadem
obrazujacym pierwszg kategori¢ jest liczba rodzacych si¢ dzieci i przewidywane za-
potrzebowanie na liczbe miejsc w przedszkolach czy szkotach. Z kolei ta sama licz-
ba urodzen oddziatuje réwniez na zachowania konsumpcyjne osob starszych. W tym
przypadku wystepujaca migedzy oboma zdarzeniami zaleznos$¢ jest nieco trudniej-
sza do identyfikacji, a jednym z jej przejawow jest zmiana struktury koszyka dobr
i ushug o towary nabywane przez babcie 1 dziadkéw w celu zaspokojenia potrzeb
konsumpcyjnych wnukow.

Zwigzek pomigdzy starzeniem si¢ spoleczenstwa a rozwojem gospodarczym sta-
nowi dodatkowy przyczynek zainteresowania starzeniem si¢ konsumentow [ World

I ,,Dojrzewanie spoteczenstwa” moze by¢ definiowane jako proces wydtuzania si¢ przecigtnego
dalszego trwania zycia w spoteczenstwach mtodych demograficznie. Jest to wezesne stadium starzenia
si¢ spoleczenstwa, gdzie $rednia dlugos¢ zycia wydtuza sig, lecz nie mozna jeszcze mowic o starzeniu
si¢ spoleczenstwa, gdyz nadal udziat osob w wieku 65 lat i wigcej w populacji ogbtem jest stosunkowo
niewielki.

2 Obliczenia wlasne na podstawie danych Eurostatu, http://epp.eurostat.ec.europa.eu.

3 Z tabeli 1 wynika jeszcze jedna istotna zalezno$¢ — réznice pomiedzy piciami. Dane statystyczne
wyraznie wskazuja na wyzszy udziat osob w wieku powyzej 65 roku zycia wsrdd kobiet, niz wsrdd
mezczyzn. Obserwacje te majg liczne konsekwencje w analizowanym obszarze. Mimo iz te rdznice nie
stanowig przedmiotu niniejszego opracowania, zostaly one ujete ze wzgledu na ich wage w zrozumie-
niu catego obrazu konsekwencji, jakie niesie za sobg starzenie si¢ spoteczenstw. Jest to tez wyrazny
sygnal do traktowania starszych konsumentow jako wysoce heterogeniczng grupg.
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Population Ageing 2009; Active ageing solidarity... 2011; Bonsang, Soest 2010;
Starzejgca si¢ Europa... 2009]. Tam, gdzie omawiane procesy demograficzne sg
najbardziej zaawansowane, odczuwana jest jednoczesnie najwicksza presja na do-
stosowanie rynkéw dobr 1 ustug do zaspokajania nowych potrzeb konsumpcyjnych.
Z drugiej strony to wtasnie w rozwinietych gospodarczo krajach rynki sa dojrzate,
a stosowane na nich narzedzia pozwalajg na ich wzgledng elastycznos$¢. Nowo skon-
struowane modele funkcjonowania rynkow i przedsicbiorstw na nich dziatajacych
mogg stanowi¢ z kolei wzor dobrych praktyk dla pozostatych panstw. Narzgdziem
sprostania nowym wyzwaniom ptynacym od strony starzejacych si¢ konsumentow
jest czesto polityka personalna przedsigbiorstw.

2. Znaczenie osob starszych jako konsumentow

Starzenie si¢ spoleczenstw oznacza zmiany struktury wiekowej konsumentow
w kierunku rosngcego znaczenia nabywcow w wieku 65 lat i wiecej*. Ocena star-
szych 0sdb przez pryzmat ich atrakcyjnosci jako konsumentow czesto nieshusznie
prowadzi do konkluzji o ich niskich mozliwo$ciach nabywczych. Analiza strony do-
chodowej gospodarstw domowych z uwzglednieniem podziatu wynikajacego z wie-
ku cztonkéw tych gospodarstw wskazuje jednak na bardziej optymistyczny obraz
starszych nabywcow. Sredni wzgledny dochdd 0sob starszych?® jest faktycznie nizszy
niz mediana dochodu mtodszej czesci spoteczenstwa, jednak roznice te nie sa tak
znaczne, jak wskazywalyby powszechnie panujace poglady w tym obszarze. Przy-
ktadowo w Unii Europejskiej osoby starsze dysponuja przecigtnie 88-procentowq
pula $rednich dochodéw osob w wieku 0-64 lata. Najnizsze wartosci odnotowane
zostaty w Dani (0,71), Estonii (0,73) i Bulgarii (0,74) a najwyzsze — w Luksembur-
gu (1,05) i na Wegrzech (1,01). W Polsce wskaznik ten byt dos¢ wysoki i wyniost
w 2010 r. 0,93%. Kolejnym potwierdzeniem relatywnie wysokiego poziomu docho-
déw 0sob starszych w Polsce moze by¢ badanie budzetu gospodarstw domowych,
wskazujace na przecigtnie wyzszy w roku 2010 poziom dochodu rozporzadzalnego
przypadajacego na 1 emeryta (1244,77 zt) niz na pracownika (1192,82 zt). Pochodna
powyzszego jest niewielka przewaga emerytow nad osobami pracujacymi w katego-
rii dochodow pozostajacych do dyspozycji (1175,90 zt do 1147,18 zt)".

4 W tym miejscu nalezy poczyni¢ pewng uwage, dotyczacg putapu kwalifikowania danej osoby
do grupy starszych konsumentéw. W zaleznosci od specyfiki rynku, starszymi konsumentami najcze-
$ciej nazywane sg osoby, ktore ukonczyly 50, 60, badz 65 rok zycia. Ze wzgledu na cel niniejszego
opracowania przyjecie jednego wigzacego putapu wickowego nie jest uzasadnione. Biorac jednak pod
uwage analizowane w pracy obszary, zasadne jest zwrocenie szczegolnej uwagi na osoby w wieku
65 lat i wigcej, gdyz wiek ten zwyczajowo traktowany jest jako granica aktywnosci zawodowej, a co za
tym idzie, jako moment zmiany statusu spolecznego i materialnego.

* Obliczany jako stosunek mediany dochodu rozporzadzalnego osob w wieku 65 lat i wigcej do
mediany dochodu rozporzadzalnego osob w wieku 0-64 lata.

¢ Obliczenia wlasne na podstawie danych Eurostatu, http://epp.eurostat.ec.europa.eu.

" www.stat.gov.pl.
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Dodatkowo prowadzone w krajach OECD badania wykazaty, ze czg$¢ osob po
50 roku zycia otrzymuje wsparcie finansowe od pozostatych cztonkéw swojej ro-
dziny. Nie jest to jednak procedura zbyt rozpowszechniona, a dochody z tego tytutu
sa udzialem co dwunastej osoby starszej. Zrodtem takiego dofinansowania sa za-
rowno dzieci, jak i rodzice badanych oséb. Zdecydowanie czg$ciej przedstawicie-
le starszych kohort wiekowych sami przekazujg fundusze wlasnym dzieciom jako
wsparcie finansowe. Az 66% respondentéw zaliczonych w omawianym badaniu do
grupy osob starszych wspomagato finansowo swoje dzieci i ich wspotmatzonkéw
[D’Aggio 2011]. Jest to kolejny argument $wiadczacy o relatywnie dobrej kondycji
finansowej analizowanej czesci spoteczenstwa?.

O znaczeniu grupy osob starszych $§wiadcza nie tylko mozliwosci nabywcze
w sensie finansowym, ale rowniez poziom $wiadomos$ci konsumpcyjnej i przeja-
wiane zachowania konsumpcyjne. Swiadomos¢ whasnej pozycji na rynku débr kon-
sumpcyjnych oparta jest na przekonaniu o mozliwosciach wptywu na funkcjono-
wanie tego rynku oraz kontroli procesu nabywczego. Obok licznych uwarunkowan
niezaleznych od jednostki, a majacych wptyw na ksztatt podejmowanych decyzji
zakupowych, rosnacy poziom swiadomosci rynkowe;j jest zwigzany migdzy innymi
z coraz lepszym wyksztalceniem osob starszych, ich aktywno$cia spoleczng i lep-
szymi umiejetnosciami poruszania si¢ po rynku dobr konsumpcyjnych.

Na zachowania nabywcze i proces podejmowania decyzji zakupowych wplyw
maja liczne uwarunkowania o charakterze zewnetrznym oraz wewngtrznym. Po-
szczegolne etapy pozyskiwania dobr i ustug (poczawszy od uswiadomienia potrzeby
az do samego aktu zakupu) charakteryzuja si¢ odmiennym poziomem wrazliwos$ci
na poszczego6lne grupy czynnikoéw (tab. 2).

Tabela 2. Wybrane determinanty zachowan konsumpcyjnych osob starszych

Grupy czynnikow Skrécony opis

makroczynniki: poziom cen i rozwoju gospodarczego w danym kraju
mikroczynniki: poziom dochodéw 0sob starszych

pte¢, wiek, stan zdrowia, wielko$¢ gospodarstwa domowego, faza
cyklu zycia rodziny

Czynniki spoteczne wyksztalcenie, zawod, status spoteczny, rola spoteczna, grupa odniesienia
Czynniki kulturowe warto$ci, postawy, opinie

Czynniki psychograficzne |osobowosc, styl zycia

liczba i rodzaj obiektow i urzadzen, ich dostepno$é, brak barier, sposob
dziatania biur podroézy, instytucji kulturalno-rozrywkowych, instytucji
organizujacych czas wolny osobom starszym

Czynniki ekonomiczne

Czynniki demograficzne

Czynniki organizacyjne
i infrastrukturalne*

* W odniesieniu do rynku ustug turystycznych.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Sniadek 2007].

8 Powyzsze ustalenia nie §wiadcza w pelni o statucie materialnym, gdyz nie uwzgledniaja wy-
sokosci wydatkow w poszczegolnych grupach wickowych. Daja one jednak ogoélny poglad na temat
zasobnosci finansowej 0sob starszych.
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Osoby starsze maja specyficzne potrzeby konsumpcyjne, co przektada si¢ na
charakterystyczne dla nich decyzje nabywcze. Dzieje si¢ tak dlatego, ze wraz z wie-
kiem zmienia si¢ wiele uwarunkowan spoteczno-ekonomicznych, ksztaltujacych
mechanizmy zachowania jednostki. Nalezg do nich migdzy innymi: faza cyklu zycia
rodziny, wielko$¢ gospodarstwa domowego, stan zdrowia, aktywnos$¢ zawodowa,
a zatem rola odgrywana w spoteczenstwie, ale takze wyznawane wartosci czy styl
zycia. Te wszystkie elementy tacznie sktadajg si¢ na peten obraz starszego wiekiem
konsumenta i pozwalajg dokonywac bardziej poglgbionej segmentacji tej grupy
klientow. Uzupehieniem czynnikow ksztattujacych procesy decyzyjne sa rowniez
cechy nabywanego towaru badz ushugi oraz rodzaj zaspokajanej przez nie potrzeby?®.

3. Zwigzek pomiedzy rosnagcym znaczeniem
starszych konsumentow i starszych pracownikow

Opisana powyzej wzgledna niezaleznos$¢ finansowa oraz rosngcy poziom $wiado-
mosci konsumpcyjnej osob starszych stanowig podstawe rosngcego znaczenia tej
grupy klientow w poszczegolnych segmentach rynku dobr konsumpceyjnych [Mei-
ners, Reset, Reidl, Seeberger 2011; Thomson, Thomson 2009]. Jednocze$nie za-
chodzace zmiany demograficznie silnie oddziatujg na strukture wiekowa zasobow
pracy. Potaczenie obu tych trendow skutkuje powstaniem bardzo silnej presji na
przedsigbiorstwa, ktore, chcac sprosta¢ rynkowym wyzwaniom demograficznym,
muszg dostosowaé swoje strategie w zakresie polityki personalnej oraz marketingo-
wej. Podstawowy schemat zrodel naciskow w kierunku adaptacji strategii bizneso-
wych organizacji zostal zaprezentowany na rys. 1.

Z punktu widzenia dziatalno$ci operacyjnej przedsigcbiorstwa zmiany de-
mograficzne to jeden z tzw. gtownych megatrendow. Odkad starzenie si¢ spote-
czenstw zyskato miano najbardziej znaczacego procesu demograficznego, stanowi
ono roéwniez istotne wyzwanie dla realizowanych i planowanych strategii firm.
Przedstawiony na schemacie mechanizm zostat oparty na dwoch zrodtach nacis-
kow. Z jednej strony, jako najbardziej wplywowi okresleni zostali pracownicy,
szczegblnie w odniesieniu do relacji przedsigbiorstw z rynkiem pracy. Z drugiej
za$ strony pozostaja klienci, zwlaszcza w zakresie ich zachowan nabywczych na
rynku dobr konsumpcyjnych. Sg to wewngtrzne i zewngtrzne uwarunkowania,
majace wpltyw na przedsigbiorstwa w obszarach zarzadzania zasobami ludzkimi
1 dziatan marketingowych wobec klientow.

2 Wérdd wszystkich wymienionych w tabeli uwarunkowan wystepuja czynniki demograficzne,
czyli rowniez wiek konsumentow. Nieudane przyktady uproszczonych segmentacji prowadzonych wy-
tacznie w oparciu o kategori¢ wieku chronologicznego nakazuja uwzglednienie szerszego spektrum
uwarunkowan zachowan konsumpcyjnych osob starszych [Baron 2008; Sudbury, Sincock 2009].
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MEGATRENDY
Globalizacja Zmiany Zmiany Kurczace si¢ Urbanizacja
klimatyczne demograficzne zasoby naturalne
Wewnetrzni Zewngtrzni
interesariusze, FIRMA interesariusze,
np. pracownicy np. konsumenci

Srodowisko zewnetrzne
(polityczne, ekonomiczne, spoteczne)

Rys. 1. Zmiany demograficzne w perspektywie przedsigbiorstw

Zrodto: [Kunisch, Boehm, Boppel 2011].

Poniewaz zaré6wno konsumenci, jak i pracownicy wskazywani sg jako kluczo-
Wi interesariusze operacji biznesowych, zasadniczym pytaniem staje si¢ kwestia
wzajemnego wzmacniania si¢ tych dwéch uwarunkowan w perspektywie zmian
demograficznych oraz konieczno$¢ wprowadzenia dostosowan po stronie przedsie-
biorstw. Podstawowe jednokierunkowe zaleznosci zostaty wykazane w poprzednie;j
czesci niniejszego opracowania. Bardziej gruntowne obserwacje o charakterze ana-
litycznym wskazuja z kolei na $ciste dwukierunkowe powigzanie obu opisywanych
grup naciskow (omowione ponizej).

Dopasowanie oferty do potrzeb i mozliwosci nabywczych starszych konsumen-
tow jest zadaniem trudnym, szczegdlnie dla firm poczatkujacych w tej dziedzinie.
Koniecznos¢ wlaczenia 0sob starszych w procesy biznesowe widoczna jest przynaj-
mniej na kilku etapach osiggania celéw rynkowych:

— planowania,

— realizacji zatozen,

— strategii marketingowych,

— sprzedazy towarow badz ustug,
— obstugi posprzedazowe;j.

Planowanie oferty dla starszych konsumentéow wymaga w pierwszej kolejnosci
odpowiedniej identyfikacji potrzeb nabywczych grupy docelowej. Po prawidtowej
diagnozie nalezy ustali¢ sposob ich zaspokajania oraz, w oparciu 0 mozliwosci i cele
przedsigbiorstwa, stwvorzy¢ oferte asortymentowa. Zatrudnienie starszych pracowni-
kéw na tym etapie realizacji strategii rynkowych firmy wiaze si¢ zmozliwos$cia osigg-
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nigcia przez dang organizacje istotnych korzysci. Nalezy do nich zaliczy¢ przede
wszystkim: wykorzystanie wiedzy specjalistycznej oraz tzw. doswiadczenia spo-
tecznego (przynalezno$ci do kohorty 0sob starszych wiekiem). Posrednio przyczyni
si¢ to do ograniczenia kosztow zatrudnienia potencjalnych zewngtrznych ,,konsul-
tantow” do spraw reorientacji strategii, jak réwniez wptynie na skrocenie okresu
dostosowawczego. Ponadto starsi wiekiem pracownicy nie generuja dodatkowego
czasu, niezbgednego do wdrozenia w specyfike dziatalnosci przedsiebiorstwa osob
weczesniej nie zatrudnionych.

Funkcje wynikajace z zatrudniania starszych pracownikéw. Zatrudnianie
starszych pracownikow do zadan zwiazanych stricte z aktem sprzedazy, jak i do
bezposrednich kontaktéw z klientami przed i po dokonaniu zakupu [Medina, Mi-
gliaccio 2004], ma na celu realizacje jednoczesnie dwoch funkcji: dostosowawczej
1 biznesowo-promocyjne;j.

Funkcja dostosowawcza przejawia si¢ w realizacji dziatan nastawionych na
zaspokojenie potrzeb starszych konsumentéw przez przedstawiciela danego przed-
siebiorstwa. Jest to widoczne szczegolnie w branzy uslugowej, gdzie starszy klient
preferuje kontakt z osoba bedaca w zblizonym do jego wieku. Wynika to z tzw.
podobienstwa demograficznego, obserwowanego we wszystkich kohortach wie-
kowych konsumentdéw. W wigkszosci przypadkow nabywcey wolg by¢ obstugiwani
przez osoby podobne do nich pod wzglgdem wieku, pici, postrzeganego statusu spo-
tecznego itp.!° Przyktadowo, mtodzi klienci preferuja mtodszg obstuge w sklepach
z ubraniami dla mtodziezy, mezczyzni wolg obstuge tej samej ptci w salonach moto-
ryzacyjnych, kobiety z nadwaga chca kupowac odziez w sklepach, gdzie ekspedient-
ki same noszg ubrania w wigkszych rozmiarach.

Podobienstwo demograficzne, cho¢ czysto subiektywne, oparte jest na kilku
przestankach. Sprzedawca wywodzacy si¢ z tej samej kohorty spotecznej odbierany
jest przez danego klienta jako reprezentant przede wszystkim wilasnej grupy. Taka
przynalezno$¢ ma szczegdlne znaczenie w odniesieniu do zaktadanej znajomosci
potrzeb tej grupy oraz umiejetnosci takiego dobrania produktu lub ustugi, aby jak
najpelniej te potrzeby zaspokoié. W przekonaniu nabywcy wybodr dobra lub ustugi
w oparciu o pomoc tak postrzeganego sprzedawcy optymalizuje korzysci wynikaja-

10 Wyjatkiem sa czesto dobra luksusowe, gdzie czg¢$¢ klientdw postrzega sprzedawce jako oso-
be o wyzszym statusie spotecznym, otaczajaca si¢ pozadanymi przez dana jednostke towarami lub
ustugami. Poprzez akt zakupu konsument aspiruje do dolaczenia do tej elitarnej grupy. Na tych sa-
mych mechanizmach psychologicznych opiera si¢ chg¢ kupowania produktu badz ustugi o charakterze
‘upiekszajacym’, tj. ushugi kosmetyczne, fryzjerskie czy kosmetyki. Sprzedawca w tym przypadku
musi stanowi¢ wizytdéwke oferowanego dobra. Dlatego jego wyglad i zachowanie powinny by¢ ce-
chami, ktore, w mniemaniu klientéw, sg lepsze od posiadanych i do ktorych dazy dany nabyweca, tzn.
fryzjer sam powinien mie¢ nienaganng fryzure i ogélnie bardzo zadbany wyglad, gdyz to wlasnie osiag-
nigcie takiego stanu stanowi istot¢ potrzeby zaspokajanej przez klienta w drodze nabywania ushugi
fryzjerskie;j.
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ce z zakupu, ogranicza czas poswigcony na podejmowanie decyzji nabywczych oraz
zmniejsza poziom koniecznych do poniesienia w tym procesie kosztow.

Charakterystyczng przyczyna preferowania zbiezno$ci wiekowej personelu
sprzedazowego przez konsumentow jest rOwniez ograniczenie dyskomfortu psy-
chicznego odczuwanego przez nabywce w momencie podejmowania decyzji zaku-
powych. Dyskomfort taki pojawia si¢ wraz z przekonaniem jednostki o braku zro-
zumienia jej potrzeb, braku akceptacji zar6wno potrzeby, jak i cech samej osoby
dokonujacej zakupu. Barierg optymalizacji procesu nabywczego pozostaje czgsto
silne poczucie wstydu czy niepewnosci, ktore wynikajg m.in. z koniecznoS$ci przy-
znania si¢ do swojego wieku, pasujacego rozmiaru ubran. Problemem jest takze
skrepowanie konsumenta w obliczu wilasnej niewiedzy w zakresie technicznym czy
specjalistycznym w odniesieniu do pozadanego towaru lub ustugi. Podobienstwo
demograficzne daje poczucie wigkszego zaufania, a co za tym idzie — przyczynia
si¢ do tatwiejszego zaakceptowania wlasnych ograniczen, a zatem znacznie utatwia
komunikacje na linii konsument — personel sprzedazowy.

Rozwazajac zagadnienie podobienstwa demograficznego, nalezy pamigtac, ze
wszyscy konsumenci chcg by¢ obstugiwani przez profesjonalnych sprzedawcow.
Zatem opisywane odwzorowanie cech ma niezwykle subiektywny charakter i jest
posunicte na tyle daleko, aby nie zaburzato zaufania do fachowosci personelu. Przy-
ktadem obrazujacym przewage znaczenia profesjonalizmu stanowi dysproporcja
wieku klienta i preferowanego sprzedawcy, rosngca wraz ze starzeniem si¢ tych
pierwszych. Konsumenci w wieku okoto 50 lat, chcg by¢ obstugiwani przez osoby
w niemal identycznym wieku, natomiast osoby majace 70 lat i wigcej preferuja ob-
stuge dojrzala, lecz mlodsza od samych siebie. Wigze si¢ to m.in. ze stereotypowym
postrzeganiem przez te osoby wlasnej grupy wiekowej, jako mniej sprawnych inte-
lektualnie i nieposiadajacych aktualnej wiedzy niezbednej do udzielenia profesjo-
nalnej pomocy w trakcie procesu nabywania towaru badz ustugi.

Druga opisywang funkcja, wynikajaca z zatrudniania starszych pracownikow,
jest funkcja biznesowo-promocyjna. W wyniku przyspieszonych proceséw demo-
graficznych znacznie zmniejsza si¢ liczba 0os6b wchodzacych w sktad zasobow pra-
cy. Pojawiajace si¢ niedobory sktaniajg pracodawcow do zatrudniania pracownikow
z tzw. grup defaworyzowanych na rynku pracy. Coraz czeSciej wigkszy nacisk zo-
staje takze potozony na utrzymanie w organizacji pracownikow juz zatrudnionych.
Starsi pracownicy staja si¢ koniecznoscig na wspotczesnych rynkach pracy, nawet
w przypadku braku pelnego przekonania zarzadzajacych przedsigbiorstwem o ich
wartosci i produktywnosci. Aby jednak przyciagnac najbardziej kompetentne osoby
w wieku 50+ lub tez wptynac na trwale przywigzanie pracownikow do organizacji,
potrzebna jest odpowiednia marka pracodawcy [Batandynowicz-Panfil 2011]. Moz-
na ja wykreowa¢ m.in. poprzez sam fakt zatrudniania osob starszych i odpowiednie
nimi zarzadzanie. Stanowi¢ to bedzie dodatkowy atrybut promoc;ji firmy — poprzez
przekonywanie opinii publicznej o realnej ,,przychylnosci” przedsiebiorstwa do tej
grupy wiekowej. Z drugiej strony, dziatanie takie wzbudza¢ bedzie zaufanie star-
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szych wiekiem konsumentéw do samej firmy, jak i produktéw oraz ustug przez nig
oferowanych. Uruchamiany jest tu kolejny mechanizm zblizony do efektu aureoli,
gdzie pozytywny obraz firmy jako pracodawcy bardzo wyraznie przektada si¢ na
wysokg ocen¢ jakos$ci jej oferty lub tez na cheé¢ konsumentéw do wsparcia takiej
organizacji poprzez zakupy z jej oferty.

Wzmacnianie roli starszych wiekiem konsumentéw przez pracodawcow.
Przedstawiony powyzej mechanizm tworzenia wspoizaleznosci odpowiedzialny jest
jedynie za jeden kierunek powigzan na linii starszy konsument — starszy pracownik,
uzasadniajacy konieczno$¢ zatrudniania starszych osoéb w celu zaspokajania rosng-
cych potrzeb starszych nabywcow. Podkreslanie korzysci dla organizacji ptynacych
z tej zaleznosci jest zrozumiale, gdyz rozpatrywane zwigzki pomigdzy procesem sta-
rzenia si¢ spoteczenstw a rynkiem pracy dotycza w znacznej mierze wlasnie przed-
siebiorstwa, jako jednego z gtownych kreatoréw tego rynku.

Nie nalezy jednak zapomina¢, ze po drugiej stronie tego samego zagadnienia
pozostaja osoby, wchodzace w sktad zasobow pracy. Takie podejscie wptywa jed-
nocze$nie na strukture samych konsumentoéw. Zatrudnianie osob starszych poprzez
wydhuzenie ich aktywnosci zawodowej zapewnia rowniez dtuzszy okres uzyskiwa-
nia dochodéw. Pozostaje to w bezposredniej zaleznosci ze wzrostem mozliwosci
nabywczych tej grupy wiekowej konsumentéw. Rosnie zatem sita nabywcza star-
szych wiekiem oso0b, a ich znaczenie jako nabywcow istotnie wzrasta w porownaniu
z pozostatymi kohortami wiekowymi.

Kolejny argument, wskazujacy na silny wptyw zatrudnienia jednostki na jej za-
chowania konsumpcyjne, zwigzany jest z wysoka oceng wartosci pracy. Pozosta-
wanie aktywnym zawodowo daje mozliwos¢ kontynuacji, a nawet wzmocnienia,
dotychczasowego trybu zycia, zarowno w odniesieniu do poziomu dochodow, jak
1 aktywno$ci spotecznej. Ta ostatnia znacznie ingeruje w ksztaltowanie roli jednostki
w spoteczenstwie, a co z tym si¢ wigze, wplywa takze na kreowanie nowych i pod-
trzymanie wysokich potrzeb konsumpcyjnych. Zapewnione zostaje zatem zapotrze-
bowanie na dotychczasowo nabywane towary i ustugi, jednak z uwagi na starzenie
si¢ jednostki i silne kontakty spoteczne tatwiejsze staje si¢ wykreowanie dodatko-
wych, nowych potrzeb konsumpcyjnych tych osob. W takim ujeciu w wymiarze glo-
balnym przedsigbiorstwa moga poprzez polityke zatrudniania wptywac na wigkszy
zbyt oferowanych towaréw i ustug. Zwigzek ten, cho¢ czgsto pomijany w analizie,
jest niezmiernie istotny dla stworzenia pelnego obrazu opisywanych relacji.

Kolejnych informacji dostarczaja rozwazania dotyczace sektoréw najbardziej
wrazliwych na mozliwosci nabywcze oséb starszych, ale réwniez na zmieniajace
si¢ tendencje w zachowaniach konsumpcyjnych. Pozwalaja one wyrdzni¢ wiodace
kierunki rozwoju gospodarek w przysztosci. Wyniki badan [Meiners, Rester, Reidl,
Seeberger 2011; Global Population... 2011; Sniadek 2007; Batandynowicz-Panfil
2010] prognozuja dynamiczny rozwdj tych branz, ktore tradycyjnie kojarzone sg
z zaspokajaniem potrzeb starszych konsumentoéw. Nalezy do nich zaliczyé w szcze-
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golnosci: przemyst farmakologiczny, kosmetyczny, turystyke, bankowos$¢ i ubez-
pieczenia czy produkty uzytku domowego (w tym technologie). Nowym, zauwa-
zanym obecnie w spoteczenstwach starzejacych sig¢ trendem jest wzrost wydatkow
na edukacje, rozrywke i motoryzacj¢ tej grupy nabywcoéw. W przysztosci to przede
wszystkim w wyzej wymienionych sektorach bedzie widoczny znaczny wzrost wy-
datkow konsumpcyjnych osob starszych [Meiners, Rester, Reidl, Seeberger 2011].
Juz obecnie obserwowac¢ mozna liczne przyktady dostosowan poszczegdlnych branz
do specyfiki potrzeb starszych konsumentow, co stanowi potwierdzenie i jednoczes-
nie zapowiedz dalszych zmian w tym kierunku.

4. Podsumowanie

Prezentowane w opracowaniu zalezno$ci stanowig przestanki postgpowania przed-
sicbiorcow o charakterze czynnikdw zewnetrznych. Przedsiebiorstwo, ktére chce
sprosta¢ wyzwaniom konkurencyjnego rynku, musi elastycznie dostosowywac sie
do stale zmieniajacych si¢ potrzeb klientow w sferze oferowania nowych badz zmo-
dyfikowanych produktdéw, zgodnych z rosngcymi wymogami starzejacych si¢ i co-
raz lepiej wyksztalconych konsumentow. Przyktadem sg tu nie tylko specjalistyczne
ustugi medyczne czy opiekuncze, ale rowniez oferty w zakresie produktow odzie-
zowych, kosmetycznych, ustug turystycznych, rozrywki czy programow telewizyj-
nych, przeznaczonych specjalnie dla tej grupy wiekowej odbiorcow. Konieczne sa
rowniez zmiany w pozostatych ogniwach tancucha tworzenia wartosci, szczeg6lnie
w procesach marketingowych: sprzedazowych, promocyjnych i informacyjnych.

Oba wektory naciskow na przedsicbiorstwa, wynikajace ze zmian demograficz-
nych, sg rownie istotne — zarowno czynniki ptynace z rynku pracy, jak i te, maja-
ce swoje zrodto w zmianach na rynku dobr konsumpcyjnych. Nie nalezy przy tym
zapomina¢ o silnej, wzajemnej zaleznosci pomiedzy tymi dwiema sferami. Przed-
sigbiorstwa moga kreowac i zaspokajac potrzeby starszych wiekiem konsumentow
oraz wzmacniac¢ ich mozliwosci nabywcze poprzez zatrudnianie osob starszych, kto-
re jednoczesnie wystepujag w dwoch rolach: zasobow pracy i nabywcow.

Literatura

Active ageing solidarity between generations. A statistical portrait of the European Union, Statistical
Books, Eurostat, Luxembourg 2011.

Batandynowicz-Panfil K., Spofeczno-ekonomiczne konsekwencje starzenia si¢ spoleczenstw, [w:]
Problemy wspotczesnej gospodarki swiatowej, red. H. Treder, Prace i Materialy Instytutu Handlu
Zagranicznego Uniwersytetu Gdanskiego nr 49, Sopot 2010.

Batandynowicz-Panfil K., The adaptation of business processes to the new challenges of ageing cus-
tomers, [w:] Business Trends 2011, red. M. Horova, Vydala Zapadoceska univerzita v Plzni, Pilzno
2011.

Baron S., An elder s reflection on marketing to the elderly, ,,The Marketing Review” 2008, vol. §, no. 4.



Relacje starzejacy si¢ konsumenci — starsi pracownicy... 135

Bonsang E., Soest A. van, Satisfaction with job and income among older individuals across European
countries, Meteor, Mastricht University, Mastricht 2010.

D’Addio A.C., Social policy for sustainable and inclusive growth: Intergenerational Solidarity in an
Ageing World, materiaty konferencyjne: European integration process in the new regional and
global settings, Warszawa, 19-20 pazdziernika 2011.

Demographic Yearbook 2011, United Nations Statistics Division, http://unstats.un.org.

Global Population Ageing: Peril or Promise, red. J.R. Beard i in., World Economic Forum, Geneva
2011.

He W., Muenchrath M.N., Kowal P., Shades of Gray: A Cross-Country Study of Health and Well-Being
of the Older Populations in SAGE Countries, 2007-2010, International Population Reports, United
States Census Bureau, May 2012.

Kunisch S., Boehm S.A., Boppel M., From Grey to Silver. Managing the Demographic Change Suc-
cessfully, Springer, Berlin 2011.

Medina K., Migliaccio J., 77 Truths about marketing to the 50+ consumer, Medina Associates 2004.

Meiners N., Rester D., Reidl A., Seeberger B., The Significance of the Retirement Market, ,,Interdisci-
plinary Journal of Contemporary Research in Business™ 2011, vol. 3, no. 3.

Starzejqca sie Europa. Wyzwania stojqce przed europejskim sektorem ustug dla senioréow, Raport opra-
cowany w ramach projektu: 4-Listna Koniczyna: model jakosci sektora ustug dla seniorow, 2008-
-2009.

Sudbury L., Sincock P., 4 multivariate segmentation model of senior consumers, ,,Journal of Consumer
Marketing” 2009, vol. 26(4).

Sniadek J., Konsumpcja turystyczna polskich senioréw na tle globalnych tendencji w turystyce, ,,Geron-
tologia Polska” 2007, t. 15, nr 1-2.

Thompson N.J., Thompson K.E., Can marketing practice keep up with Europe's ageing population?,
,,European Journal of Marketing” 2009, vol. 43, no. 11/12.

World Population Ageing 2009, United Nations, New York 2009.

Zrédla internetowe

http://epp.eurostat.ec.europa.cu.
www.stat.gov.pl.

RELATIONS AGEING CONSUMERS —
OLDER WORKERS ON THE EXAMPLE OF GOODS
AND SERVICES MARKETS

Summary: The process of ageing of societies brings a number of consequences of social
and economic nature. The growing importance of older people in a society is often analyzed
in the context of threats to public finances, pension systems and institutions of medical and
social care, primarily on the basis of an increasing dependency ratio. More often the subject
of diagnosis is also an impact of a growing share of working age people on the labour market
and a functioning of markets for consumers of goods and services.

The aim of this paper is to investigate the relationship between older workers and ageing
consumers in a view of demographic changes. The reference point for the analysis is the rela-
tionship existing on markets of goods and services. Ageing consumers are the major challenge
both for markets and companies operating on them. The changes include, in particular, the



136

Katarzyna Batandynowicz-Panfil

reorientation of growing needs of older buyers, related to their age, but more to their lifestyle.
One of the areas of necessary adjustments is an HR policy, relating to take an advantage from
a potential of older workers.

The reference point for the analysis are relations existing on the market of goods and ser-
vices. To achieve that objective a study literature and conclusions based on the basic statistical
tools have been made. The research focuses on three key areas. The first two: the importance
of older people on a labour market and behavioral determinants of older consumers are the
basis on which a consideration about links between ageing consumers and the role of older
workers in the enterprises were built.

Key findings confirm the existence of the described relationships, especially in a per-
spective of growing needs of older consumers and a desire to satisfy them by producers of
consumer goods and services. One of the key conclusions is a high heterogeneity of older con-
sumers, and what is connected — a diversity of their consumer behaviours. In the perspective
of ageing of societies companies are under an internal pressure, from a staff, and externally
— from consumers. The effective tool for meeting new challenges is the HR policy of enter-
prises. The article discusses two basic functions of age management: the adjustment function,
which is using knowledge and experience of older employees to adapt a companies offer to
needs of ageing consumers and the business-promotion function — creating a positive image of
the company as a producer, a service provider and an employer, opened to the elderly.

The paper is descriptive and starts a discussion of the rarely discussed in studies inter-
dependence between both markets in Poland. The publication is a part of scientific research
financed from the European Social Fund in as a part of the project “Educators for the elite —
integrated training program for PhD students, post-docs and professors as academic teachers
at University of Gdansk” within the framework of Human Capital Operational Programme,
Action 4.1.1, Improving the quality of educational offer of tertiary education institutions. This
publication reflects the views only of the author, and the funder cannot be held responsible for
any use which may be made of the information contained therein.

Keywords: ageing of societies, consumer behaviour, older consumers, older workers.



