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1. Wprowadzenie

Z reguly, gdy mowa o dyskryminacji osob starszych przywoltywane sg jako
sztandarowe przyktady te odnoszgce si¢ do rynku pracy i opieki zdrowotnej. Bez
watpienia bowiem w tych dwoch obszarach zycia codziennego wszelkie przejawy
gorszego traktowania z uwagi na osiggnigcie ,,nadmiernie” wysokiego wieku sg naj-
bardziej bolesne i uciazliwe. Jednakze nierdwne traktowanie z powodu wieku wy-
stepuje rowniez w przypadku innych sfer zycia. W niniejszym opracowaniu chciat-
bym skupi¢ si¢ na zagrozeniach praw osob starszych, zwigzanych bezposrednio
z innym ich traktowaniem niz oséb milodszych, jako konsumentow — nabywcow,
ptatnikéw i1 uzytkownikow.

Mowige o zagrozeniach praw 0sob starszych na rynku dobr i ustug konsump-
cyjnych, zdawa¢ sobie nalezy sprawe, iz niezwykle trudno znalez¢ jest przyklady
jawnych praktyk dyskryminacji ze wzgledu na zaawansowany wiek. Z reguty
przejawy nierownego traktowania konsumentéw w réznym wieku zwigzane sg nie
tyle z bezposrednio procesem zakupu, ile z posrednimi etapami zwigzanymi
z zakupem — znajomoscig swych praw wobec producenta i sprzedawcy, dostepem do
informacji, poziomem obstugi posprzedazowej. W dalszej cze$ci niniejszego opra-
cowania przyjrzymy si¢ kilku sferom zwigzanym z procesem nabywania i uzytko-
wania dobr i ustug konsumpcyjnych, w ktérych to sferach pojawi¢ si¢ moze inne
traktowanie o0sOb starszych — ageizm. Ageizm to dyskryminacja wynikajaca
z wystgpowania uprzedzen, stereotypéw i dyskryminacji zwigzanych z wiekiem,
przy czym najczgséciej utozsamiana jest z dyskryminacja osob starszych [Szukalski,
2004]. Dyskryminacja ta jest zta, albowiem odbija si¢ na niekorzystnie na §wiado-
mosci 0sOb starszych, zagrazajac ich samoocenie i checi partycypacji spoteczne;.

! W niniejszym opracowaniu wykorzystalem fragmenty ekspertyzy przygotowanej dla Biura
Rzecznika Praw Obywatelskich RP [Szukalski, 2007].
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2. Ksztaltowanie ceny

Krotki przeglad obszarow, na ktorych wystgpowa¢ moze odmienne traktowanie
klientow, rozpoczaé checiatbym od analizy sposobu ustanawiania ceny. Ksztaltowa-
nie ceny przez producentow uwzglednia z reguly wiek na dwa odmienne sposoby.

Z jednej strony, mamy do czynienia w przypadku niektorych dobr i ustug
z nadawaniem osobom przekraczajacym pewien wiek przywilejow polegajacych na
udzielaniu im rabatoéw czy ulg handlowych, prowadzacych do obnizenia faktycznej
ceny (ulgi przy zakupie biletéw PKS czy PKP, niZsza cena §wiadczona w niektorych
godzinach w okreslone dni tygodnia przez zaktady fryzjerskie). Trudno jest jednak
bezsprzecznie uznaé, na ile stosowane przez wspomniane organizacje gospodarcze
rabaty 1 ulgi sg narzedziami zachecajacymi do korzystania z ushug skierowanymi do
grup ,targetowych” relatywnie rzadko korzystajacych z mozliwosci ich nabycia,
a na ile jest to narzgdzie uwzgledniania mniej korzystnej sytuacji materialnej osob
starszych. Niekiedy, w przypadku dobr dostarczanych przez instytucje publiczne,
zwlaszcza samorzady lokalne, wystepuje calkowite zwalnianie senior6w — zwotasz-
cza tych najbardziej zaawansowanych wiekiem — z koniecznosci uiszczania oplat za
korzystanie z niektorych dobr i ustug (np. nadanie uprawnien osobom majacych
przynajmniej 70 lub 75 lat do bezplatnych przejazdéow s$rodkami komunikacji
miejskiej).

Drugim przejawem uwzgledniania wieku przy ustalaniu ceny rynkowej jest jej
podwyzszanie dla osob starszych. Tendencja ta widoczna jest przy ustalaniu ceny
zakupu ubezpieczen zdrowotnych czy ubezpieczen na zycie, oraz niekiedy przy
zacigganiu kredytu w sytuacji, gdy jego zaciggni¢cie zwigzane jest z konieczno$cig
wykupienia polisy na zycie. W tym przypadku — cho¢ wystepuje nieréwne
traktowanie z uwagi na wiek — trudno jest jednak mowi¢ o niesprawiedliwosci, albo-
wiem zachodzi ,,obiektywna sytuacja” rdznicujaca, tj. odmienne prawdopodobien-
stwo u jednostek w roznym wieku wystapienia zdarzen takich jak zgon czy choroba.
Dopoki zatem zmiana ceny oferowanego dobra wynika tylko z zastosowania zasady
sprawiedliwosci aktuarialnej (tj. uwzglednienia prawdopodobienstwa wystapienia
zdarzen losowych uniemozliwiajgcych terminowg sptate zaciggnietych zobowigzan),
nie mozna uzna¢ odmiennego traktowania przy wyznaczaniu ceny zakupu za nieuza-
sadnione i §wiadczace o dyskryminacji. Podejrzewa¢ jednakze mozna, iz w wigk-
szoS$ci przypadkoéw dyskryminacja jednak wystgpuje, albowiem wigkszo$¢ instytucji
finansowych stosuje usredniong procentowsg marz¢ na skladke ubezpieczeniowsg
wynikajaca z rachunku aktuarialnego, zamiast postugiwac si¢ usredniong co do war-
tosci bezwzglednej marza. Tym samym seniorzy oprocz — uzasadnionej wyzszym
prawdopodobiefistwem zgonu i choroby — wyzszej ceny ptacg dodatkowy narzut.

Niekiedy — z uwagi na nadmierny zdaniem instytucji dostarczajacej dany
produkt na rynek poziom ceny lub poziom ryzyka — mamy do czynienia z odrzuce-
niem 0sob starszych jako konsumentow. Jesli decyzja taka podjeta jest na podstawie
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negatywnej oceny zdolno$ci kredytowej 0sob starszych — tj. na bazie uniwersalnych
kryteriéw — trudno jest uznac ja za dyskryminujaca. Sytuacja jest jednak catkowicie
odmienna w przypadku, gdy podstawowym Kryterium odrzucenia jest wiek.

Inng przyczyng faktycznego odrzucania — a z pewnos$cig utrudniania dostepu do
swej oferty — osob starszych jako klientéw w przypadku firm $wiadczacych ustugi
moze by¢ przekonanie o wigkszej czasochlonno$ci senioréw jako klientow
wymagajacych powtorzenia zapytan i wyjasnien oraz dhuzszego czasu do zastano-
wienia si¢. W takim przypadku, gdy ustugodawca pracuje ,,na akord” i poshuguje si¢
zestandaryzowang (tj. nie zindywidualizowang, uwzgledniajacg zroéznicowanie
kosztow obstugi klienta) ceng lub tez wystepuje ,,zgeszczenie” klientow seniorzy
bywaja ,,zbywani” przez ushugodawcow jako klient kosztowniejszy.

3. Wybor docelowej grupy konsumentow

Brak jest poki co w Polsce rozbudowanego sektora débr i ustug rynkowych
ukierunkowanych na osoby starsze. Wynika to z jednej strony z relatywnie niskich
dochodow wickszosci polskich seniorow, z drugiej za§ z niskiego poziomu specy-
ficznych ze wzgledu na wiek potrzeb tej subpopulacji. Cho¢ podrgczniki marketingu
wymieniaja ,,rynek zaspokajajacy potrzeby ludzi starszych” i ,rynek dobr i ushug
stuzacych zdrowiu” jako nowe, szybko rozwijajace si¢ sektory ukierunkowane na
osoby prowadzace ,,drugie zycie po czterdziestce” [Mazurek-Lopacinska, 1997: 21-
22], w praktyce — pomijajac rynki niszowe (dla osob bardzo zamoznych, badz dla
wyselekcjonowanych podgrup osob starszych — np. potencjalni uczestnicy pielgrzy-
mek) — brak jest wyszczegolnienia takiego sektora.

Istnieja jednakze przypadki firm, ktore kierujac swag oferte¢ do oséb o naniz-
szych dochodach, a zatem najbardziej wrazliwych na cene¢ zakupu, ,,dostosowujg”
do niskiej ceny swoja jakos$¢. Z uwagi na bardzo silne uwzglednianie w wyborach
rynkowych przez osoby starsze ceny, stanowig one z reguty nadreprezentacje wsrod
klientow takich wlasnie przedsigbiorstw. Z reguly w takich przypadkach mamy do
czynienia z mniejszym poszanowaniem praw konsumenckich, a niekiedy z jawnym
ich pogwalceniem (zob. upadajace punkty platnosci posredniczace pomiedzy
klientami a firmami dostarczajacymi wodg, gaz, elektrycznos¢ czy telefon, co
zmusza ich — kierujacych si¢ nizszymi prowizjami — klientbw do ponownego opta-
cenia rachunkow).

Posrednio wybor 0sob starszych jako docelowej grupy nabywcow dokonuje sie
w sytuacji polgczenia oferowania dobr o niskiej cenie i techniki sprzedazy bez-
posredniej. Obserwacje zycia codziennego wskazuja bowiem, iz ludzie starsi sa
zdecydowanie bardziej podatni na namowy domokrazcow i ,,przedstawicieli handlo-
wych” do nabycia od tych o0séb ,atrakcyjnych towardow po okazyjnej cenie”.
Z uwagi na to, ze oferowane dobra nie sa dobrami codziennego uzytku — a zatem
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takimi, ktorych normalng cen¢ si¢ zna — osoby starsze pod wptywem namowy daja
si¢ skusi¢ na ,,okazje”.

4. Dostep do informacji

Podejrzewa¢ mozna, Ze osoby starsze — z uwagi zarOwno na niekiedy
ograniczong sprawno$¢ motoryczng i intelektualna, jak i generalnie nizszy od ogoéhu
ludno$ci poziom wyksztatlcenia — maja gorszy dostep do informacji handlowej
odnosnie do warunkéw sprzedazy (akcje promocyjne), eksploatacji i gwarancji.
Gorszy dostep wynika z jednej strony z tego, iz wiele instrukcji obstugi, uméw
i ulotek informacyjnych napisanych jest trudnym do zrozumienia — z powodow
technicznych badZz prawnych — Zargonem, z drugiej za§ — z coraz czestszego
odwotlywania si¢ do Internetu jako $rodka przekazu niezbednych informacji. W tym
ostatnim przypadku istniejace bariery o charakterze emocjonalno-psychicznym
(strach przed nowsa technologig), materialnym (brak dostepu do komputera bgdz
laczy internetowych), umiejetnosciowym (nieumiejgtnos¢ obstugi niektérych funkceji
1 programéw) pogarszaja pozycje osoOb starszych w poréwnaniu z mtodszymi
[Drabowicz, 2006].

Gorszy dostep do informacji oznacza rdwniez stabsze rozumienie zasad pro-
mocji, rabatow, czy kumulujacych sie znizek. Tym samym wprowadzanie przez
producentow bardziej rozbudowanych — a tym samym bardziej skomplikowanych,
jesli idzie o zasady — programow lojalno$ciowych samoczynnie pozostawia znacza-
ce grupy osob starszych na boku, cho¢ sprawiedliwie przyzna¢ nalezy, iz w tym
przypadku — podobnie jak generalnie w przypadku wszystkich ktopotéw z dostepem
do informacji — efekt wieku wspotpleciony jest z efektem wyksztalcenia.

Dostep do informacji utrudniany jest rdwniez przez nagminne wsrdd produ-
centdw ograniczanie kosztow opakowania poprzez drukowanie waznych informacji
mala czcionkg. By¢é moze warto zastanowi¢ si¢ nad zdefiniowaniem w polskim
prawie wielko$ci minimalnej czcionki, jaka drukowane by¢ winny podstawowe
informacje (sktad, termin waznosci) w przypadku lekarstw i niektérych artykutéw
spozywczych. Podobnie by¢ moze nalezy si¢ zastanowi¢ na nakazem umieszczania
wigkszej liczby informacji na opakowaniach, cho¢ obiektywnie nalezy przyznaé, iz
w takim przypadku nadmiar moze by¢ rownie szkodliwy jak niedostatek dostgpnych
informaciji.

Innym wymiarem braku dostepu do informacji jest powszechna nieznajomos¢
wsrdd osob starszych symboli bezpieczenstwa oraz symboli i nagrod jako$ciowych,
a tym samym niemozno$¢ uwzglednienia przy okazji wyborow rynkowych tych
waznych czynnikow.
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5. Znajomos$¢ praw konsumenckich

Jak pokazuje przeprowadzone na zlecenie Urz¢du Ochrony Konkurencji i Kon-
sumentoéw badanie Konsumentow obraz wlasny — raporty z badan, najwigksza czesé
polskich senioréw (rozumianych w tym przypadku jako osoby w wieku 60 lat
1 wigcej) zostata zakwalifikowana do kategorii konsumentéw nazwanych ,,wyco-
fani”. W cytowanym badaniu do wyodrgbnienia jednorodnych grup konsumentow
zastosowano nastgpujace kryteria:

* wzory i mechanizmy podejmowania decyzji zakupowych;

* miejsce zakupow;

* znaczenie marki;

* postawy wobec jakosci;

* Swiadomo$¢ praw konsumenckich;

* korzystanie z praw konsumenckich.

Osoby zakwalifikowane go grupy ,,wycofani” kupujg tylko najpotrzebniejsze,
podstawowe produkty i nie interesuja si¢ zakupami ani prawami konsumenta.
Podczas zakupow kieruja si¢ prawie wylacznie ceng produktéw. Nie czytaja
informacji na opakowaniach towaréw, nie zwracaja uwagi na ich sktad czy znaki
jakosci. Marka 1 producent takze nie maja dla nich znaczenia. Uwazaja, ze produkty
markowe nie sg lepsze od innych i nie warto za nie dodatkowo ptaci¢. Nie ogladaja
oraz nie czytaja reklam i przyznaja, Zze nie wiedza, ktore informacje w nich zawarte
sg prawdziwe, a ktore nie. Tym jednak, co jest niezwykle wazne z punktu widzenia
przedmiotu niniejszego opracowania, jest fakt, iz ,,wycofani” nie znajg swoich praw
konsumenckich i przyznaja si¢ do tego. Uwazajg, ze nie mozna mie¢ zaufania do
sprzedawcow 1 producentdow oraz ze posiadaja oni przewage nad klientami. Ta nie-
pewnos$¢ w potaczeniu z biernoscig sprawia, ze rzadko sktadajg reklamacje i docho-
dzg swoich praw. Nie zgtaszaja si¢ takze po pomoc do organizacji konsumenckich,
ktore zresztg rzadko znajg.

Przeciwko osobom starszym przemawia réwniez specyfika ich form zakupoéw —
generalnie Polacy po 60. roku zycia zdecydowanie rzadziej niz pozostate grupy
wieku korzystaja z kazdego typu sklepu [UOKIK, 2007: 11]. Wyjatkiem sg w tym
wzgledzie bazary i targowiska, gdzie skadingd najtrudniej w przypadku nabycia
towaru z defektem udowodni¢ swoja racje 1 wyegzekwowaé nalezne prawa
konsumenckie.

6. Zglaszanie i rozstrzyganie reklamacji
Z problematyka znajomos$ci praw konsumenckich zwigzana $cisle jest tematyka

zglaszania i rozstrzygania reklamacji. Jak wspomniano wyzej, osoby starsze rzadziej
sa $wiadome swych praw, stad tez rzadziej niz pozostale grupy wieku zglaszaja
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reklamacje. Podejrzewaé mozna, iz w przypadku bezposredniego kontaktu organu
przyjmujacego reklamacje z osoba starsza (a zatem wowczas gdy dochodzi do
ustalenia wieku zglaszajacego reklamacje), czgséciej spotkaé si¢ mozna z lekce-
wazeniem jej praw, probg jej ograniczania, o ile wrecz nie z proba jej oszukania co
do obowigzkéw producenta/sprzedajgcego. Czesciej zapewne przekonuje sie, iz
wada jest wynikiem winy nabywcy lub normalnego procesu zuzycia si¢ produktu.
Bezradnos¢ osob starszych — wynikajaca ze wspomnianego wczeéniej utrudnionego
dostgpu do informacji o swych uprawnieniach — sprawia, ze rzadziej ,,stawiaja si¢”,
a zdecydowanie cze$ciej poddajag w nierownej walce ze §wiadomym swej przewagi
organem przyjmujacym reklamacje.

7. Zaufanie do kontrahentow

Wspomniany utrudniony dostep do informacji w polaczeniu z czestym
przekonaniem o generalnie uczciwosci innych sprawiaja, ze osoby starsze posiadajg
wyzszy poziom zaufania do kontrahentow. Przejawia si¢ on wigksza wiarg w umo-
we ustng i ustnie przekazywane informacje (zapewnienia) o wlasciwosciach dobra
1 ustugi, ich efektach ubocznych i zewngtrznych, serwisie posprzedazowym.

Zaufanie do kontrahenta przejawia si¢ w specyficznym przypadku nabywania
ustug medycznych zawierzeniem w nakaz lekarza do odwiedzenia go po raz kolejny,
jak 1 przeprowadzenia kosztownych niekiedy badan. Jak wiadomo, ustugi medyczne
sg przyktadem ustug, na ktore popyt jest samoistnie kreowany przez ich wytworcow.
Osoby starsze moga by¢ w takim przypadku — podobnie jak w przypadku innych
ustug dostarczanych przez wysoko wykwalifikowanych ushugodawcow —
»haciggane” na zakup innych, zb¢dnych lub malo przydatnych w rzeczywistosci
ustug.

8. Dostep do ustug publicznych

Osobnym punktem jest zapewnienie seniorom prawa do korzystania z konsump-
cji zbiorowej, tj. dobr i ustug finansowanych ze zrédet publicznych. W tym przypad-
ku ponownie najwazniejsze jest ograniczenie dostgpu do informacji. Prawdopo-
dobnie jest ono wazniejsze niz brak §rodkéw finansowych instytucji publicznych.

Osoby starsze nie znaja swych praw co do mozliwosci korzystania z rézno-
rodnych przywilejow. Przyktadem moga by¢ badania nad najstarszymi todzianami
(75 lat 1 wiecej) korzystajacymi z ushug opiekunczych organizowanych i wspot-
finansowanych przez MOPS, z ktorych wynika bardzo niski stopien wiedzy o mozli-
wosci uzyskania wsparcia i przypadkowos¢ uzyskania informacji w tym wzgledzie
[Szukalski, 2005]. W tym przypadku pierwszoplanowym zrédtem wiedzy o mozli-
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woséci odwolania si¢ do pomocy organizowanej, nadzorowanej i czesciowo
przynajmniej finansowanej przez MOPS okazali si¢ by¢ lekarze rodzinni, cho¢ — jak
nalezy mniema¢ — W intencji osob i instytucji planujacych schemat pomocy spo-
ecznej nie oni mieli akurat stanowi¢ gtdéwng krynicg informacji w tym wzgledzie.
Do tego punktu moznaby dopisaé¢ diugie akapity dotyczace korzystania z ushug
medycznych w ramach sektora publicznego — czy tez raczej publiczno-prywatnej
hybrydy, jaka coraz czgéciej wystepuje w rzeczywistosci, gdy za cze$¢ przynajmnie;j
badan niezbgdnych do prawidtowej diagnostyki nalezy ptaci¢ z wlasnej kieszeni.

9. Przeciwdzialanie ageizmowi na rynku dobr i ushug
konsumpcyjnych

Walka z ageizmem na rynku dobr i ustug konsumpceyjnych nie moze by¢ pro-
wadzona w oderwaniu od generalnego przeciwdzialania réznorodnym praktykom
odmiennego traktowania ludzi jedynie ze wzglegdu na ich wiek. Wedlg
V. Braithwaite [2002], przeciwdziatanie praktykom ageistowskim najlepiej osiggnaé
mozna poprzez dziesieciopunktowe menu celéw, ukierunkowanych na:

1) uwrazliwianie na funkcjonujgce w odniesieniu do seniordéw stereotypy;

2) zaznaczanie zréznicowania 0sob starszych z punktu widzenia cech spotecz-
nych, zdrowotnych, ekonomicznych;

3) przekladanie wiedzy o zréznicowaniu zbiorowosci senioréw na dywersyfi-
kacje indywidualnego podejécia do 0sob starszych;

4) postrzeganie kazdego seniora jako jednostki, nie za$ reprezentanta zbioro-
wosci;

5) poszukiwanie dziatan umozliwiajacych miedzypokoleniowe wspotdziatanie;

6) promowanie spotecznej atrakcyjnosci osob starszych jako osob obdarzonych
cennym Kapitatem, wynikajacym z ich doswiadczenia zyciowego;

7) umacnianie normy nakazujacej okazywanie zrozumienia innym;

8) zachecanie do odwracania si¢ od postrzegania starosci jako okresu zycia
naznaczonego degeneracjg i zaleznos$cig;

9) przeglad prowadzonych polityk pod katem poszukiwania naznaczenia staro$ci
jako okresu zalezno$ci i ,,upadku”;

10) uwzglednianie potrzeb i opinii senioréw w planowaniu i wdrazaniu polityki.

Z punktu widzenia tematyki niniejszego opracowania najwazniejsze zdaja si¢
by¢ punkty 1 i 6. W pierwszym przypadku bowiem idzie o wplywanie na
$wiadomo$¢ ludzi bezposrednio obstugujacych seniorow-klientéw. W drugim
przypadku za$ 0 promowanie atrakcyjnosci osob starszych jako klientow (w tym
przypadku czynnikiem zwigkszajacych owo odczucie winna by¢ $wiadomos¢ sity
ekonomicznej ,,siwych gtow”, cho¢ w polskich realiach nie brzmi to dumnie).
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Niezwykle interesujaca kwestig jest pytanie, kto winien by¢ inicjatorem dziatan
majacych na celu redukcje poziomu praktyk dyskryminacyjnych na rynku dobr
i ustug. B. Bytheway [2005: 343] realistycznie stwierdza, iz — podobnie jak miato to
miejsce z innymi ,,izmami” — dziatania musza by¢ inicjowane i prowadzone przez
osoby starsze, jako jednostki bezposrednio zainteresowane owocami podejmo-
wanych krokow. W tym miejscu nalezy wyrazi¢ nadzieje, iz w przysztosSci wraz
z zasilaniem zbiorowosci polskich senioréw przez coraz lepiej wyksztalcone
i $wiadome swych praw jednostki oraz podnoszeniem si¢ wartosci realnej swiadczen
spotecznych wzmagac¢ sie bedzie che¢¢ dostrzezenia przez senioréw roéznorodnych
form dyskryminacji na rynku doébr i ustug konsumpcyjnych, ktore — podobnie jak
dzieje si¢ to w przypadku rynku pracy — obecnie przyjmowane sg jako co$
oczywistego 1 niezmiennego, odpowiedniego dla starosci, okresu zycia, ktory ,,nie
udat si¢ Panu Bogu”.

10. Podsumowanie

Wedlug H. Meenan [2006] — przygotowujacej raport dotyczacy Europy
w ramach projektu poswigconego globalnemu spojrzeniu na ageizm — wspdlczesnie
w Europie Zachodniej organizacje i osoby walczace z dyskryminacjg osob starszych
dostrzegaja prawa konsumenckie jako nowe, malo rozpoznane, a jednoczesnie
niezwykle wazne pole dziatan.

Dokonany powyzej przeglad wskazuje, iz rowniez i w naszym kraju istniejg
liczne przejawy innego, z reguty mniej korzystnego, traktowania osob starszych jako
klientow-nabywcow dobr i ustug konsumpceyjnych. Jednoczesnie podkresli¢ nalezy,
iz oglad ten jest w duzym stopniu intuicyjny, albowiem brak jest wciaz badan na ten
temat. Cho¢ — jak wskazuje niniejsze opracowanie — osoby starsze sg w praktyce
dyskryminowane w procesie dokonywania wyboréw konsumpcyjnych réwniez
i w Polsce, zastanawia brak podejmowanych poki co dziatan ukierunkowanych na
senioréw ze strony Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow. W tym bowiem
Urzedzie podejmowane sg akcje uswiadamiajagce prawa konsumenckie jednej
z dwoch grup wieku najbardziej narazonych na ,,dzialania i klauzule abuzywne” —
dzieci 1 mtodziezy, podczas gdy osoby starsze wcigz pozostaja na marginesie
zainteresowania’.

Najprawdopodobniej wraz ze wzrostem liczebnosci polskich senioréw — a tym
samym ich znaczenia jako konsumentéw — niektore z podanych powyzej pol

2 Przykladowo w strategii UOKiK na lata 2004-2006 (nowsza wersja strategii nie jest
upubliczniona w Internecie) osoby starsze wymienione sa — wraz z niepelnosprawnymi — jako
osobna grupa konsumentow, do ktorych dostosowa¢ nalezy ,taktyke przekazu informacji”, lecz
poza tym jednym miejscem w czgsci dotyczacej ,,proaktywnej polityki informacyjnej i eduka-
cyjnej” brak jest wzmianki o seniorach, podczas gdy dzieci i mtodziez pojawiaja si¢ wielokrotnie.
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zagrozen ich praw jako konsumentow zostana ograniczone. Oczekiwac jednak
mozna, iz ograniczenie praw bedzie w coraz wickszym stopniu zwigzane z rozwo-
jem nowych technologii przekazu informacji, za§ coraz wazniejszym S$rodkiem
zaradczym bedzie przygotowywanie prostych i przyjaznych dla oséb starszych
aplikacji oprogramowania.

W praktyce dnia codziennego najlepszg formg ograniczania réznorodnych
przejawow ageizmu na rynku dobr i ushug konsumpcyjnych jest redukcja ageizmu
jako takiego. Jego wyeliminowanie — lub bardziej realistycznie ograniczenie —
pozwoli na redukcje tych przejawdéw odmiennego traktowania, ktore z perspektywy
»szarego czlowieka” (czy raczej, uzywajac bardziej wlasciwej przenosni, ,,siwego
cztowieka”) sg najbardziej bolesne, bowiem dotykajace go bezposrednio — gorszego
podejscia sprzedawcy, rzemieslnika, czy pracownika punktu obstugi.
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Ageism and the market

Ageism is a term used to describe different attitudes and treatment due to calendar age of
individuals. Although the most important areas of common life where ageism is visible
are — according to many research — labour market and health, there is increasing
awareness that ageist behaviours could be found in other areas. The aim of the paper is
to present the most important examples of ageism on the supply-side market.

Informacja o autorze:

Piotr Szukalski — dr n. ekonom., adiunkt w Zakladzie Demografii i Gerontologii
Spotecznej UL. Glowne obszary badawcze to proces starzenia si¢ ludnosci i jego dualny
charakter, relacje migdzypokoleniowe, nietradycyjne formy zycia rodzinnego. Autor
ponad 140 publikacji z zakresu demografii, gerontologii spotecznej, polityki spoteczne;j
i socjologii rodziny. Najwazniejsze z nich to: Przeplywy miedzypokoleniowe i ich
kontekst demograficzny (Wyd. UL, L6dz 2002), Rodzina w zmieniajgcym sig spole-
czenstwie polskim (wspotautor i wspoéiredaktor — Wyd. UL, L6dz 2004), Szansa na
sukces. Recepty wspélczesnych Polakéw (wspdtautor i redaktor — Wyd. UL, £.6dz 2006),
Nasze starzejgce si¢ spoleczenstwo. Nadzieje i zagrozenia (wspotautor i wspotredaktor,
Wyd. UL, £6dz 2004), liczne artykuly w ,,Wiadomosciach Statystycznych”, ,,Polityce
Spotecznej”, ,,Gerontologii Polskiej” i ,,Studiach Demograficznych”.

e-mail: pies@uni.lodz.pl

177



