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1. Wprowadzenie

W ostatnich dwoch dekadach poszukiwania nowych rél spotecznych dla senio-
row zaowocowaly m.in. wzrostem §wiadomos$ci znaczenia, jaki seniorzy maja jako
konsumenci. Przyczynity si¢ do tego nie tylko wzrost liczby 0sob starszych i wzrost
wartosci zasobow znajdujacych si¢ w ich dyspozycji, lecz rowniez fakt, iz kon-
sumpcja duzej czgsci dobr i prawie wszystkich ustug charakteryzuje sie czasochton-
no$cig, a zatem bazuje na zasobie, ktorym seniorzy dysponuja. Co wiecej, konsump-
cja 0sob starszych traktowana jest jako czynnik stabilizujgcy — dzigki swej lojalnoSci
i swym przyzwyczajeniom — wiele tradycyjnych branz i produktoéw w sytuacji, gdy
mtodsi konsumenci — pod wptywem zmieniajgcych si¢ méd i reklamy — nie odzna-
czaja wysoka zmienno$cig preferencji nabywczych.

W efekcie rola konsumenta staje si¢ wazng charakterystyka przypisywang senio-
rom, wchodzacg w sktad zmodyfikowanego, rozszerzonego rozumienia aktywnego
starzenia si¢. Niestety, wypetnianie roli konsumenta — podobnie jak w przypadku
kazdej roli spotecznej — napotyka po drodze rézne zagrozenia, zarowno wewnetrzne
(mentalno$¢, nawyki, wiedza, posiadane zasoby), jak i zewnetrzne (reguly postepo-
wania innych, system prawa).

Mowigc o zagrozeniach praw o0sob starszych na rynku dobr i ustug konsumpcyj-
nych, zdawac sobie nalezy sprawe, iz niezwykle trudno znalez¢ jest przyktady jaw-
nych praktyk dyskryminacji ze wzgledu na zaawansowany wiek. Z reguty przejawy
nierownego traktowania konsumentow w réznym wieku zwigzane sg nie tyle z bez-
posrednio procesem zakupu, ile z posrednimi etapami zwigzanymi z zakupem —
znajomoscig swych praw wobec producenta i sprzedawcy, dostgpem do informacji,
poziomem obstugi posprzedazowej. W dalszej cze$ci niniejszego opracowania
przyjrzymy si¢ kilku sferom zwigzanym z procesem nabywania i uzytkowania dobr
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1 ustug konsumpcyjnych, w ktorych to sferach pojawic¢ si¢ moze inne — w domysle
gorsze — traktowanie os6b starszych’.

2. Najwazniejsze akty prawne chronigce konsumentow

Polskie prawo obecnie zabezpiecza prawa konsumenckie w stopniu wysokim,
z uwagi bowiem na konieczno$¢ dostosowania do europejskich standardow przy
staraniach o wejscie do UE przyje¢to wiele obowigzujacych na terenie Unii dyrek-
tyw. Do najwazniejszych aktow prawnych w tym wzgledzie naleza:

Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz.
U. 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.);

Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (wycigg, Dz. U. Nr 16, poz.
93 ze zm.);

Ustawa z dnia 17 listopada 1964 r. Kodeks postgpowania cywilnego, (wycigg,
Dz. U. Nr 43, poz. 296 ze zm.);

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.
U. 2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.);

Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. 0 szczegolnych warunkach sprzedazy konsumenc-
kiej oraz o zmianie Kodeksu Cywilnego (Dz.U. Nr 141, poz. 1176, ze zm.);

Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o0 usfugach turystycznych (Dz.U. 2001 r. Nr 55,
poz. 578. ze zm.);

Ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentow oraz 0
odpowiedzialnosci za szkode wyrzqdzong przez produkt niebezpieczny (Dz.U. Nr 22,
poz. 271 ze zm.);

Ustawa z dnia 5 lipca 2002 r. o ochronie niektorych ustug swiadczonych drogg
elektroniczng opartych lub polegajgcych na dostepie warunkowym (Dz.U. Nr 126,
poz. 1068 ze zm.);

Ustawa z dnia 13 lipca 2000 r. o ochronie nabywcéw prawa korzystania z bu-
dynku lub pomieszczenia mieszkalnego w oznaczonym czasie W kazdym roku oraz
0 zmianie ustaw Kodeks cywilny, Kodeks wykroczen i ustawy o ksiegach wieczystych
i hipotece (Dz.U. 2000 Nr 74, poz. 855 ze zm.);

Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. 0 swiadczeniu ustug drogq elektroniczng (Dz.
U. 2002 Nr 144, poz. 1204);

Ustawa z dnia 20 lipca 2001 r. o kredycie konsumenckim (Dz.U. Nr 100,
poz.1081 ze zm.);

Ustawa z dnia 28 lipca 2005 o zmianie Ustawy Kodeks Postegpowania Cywilnego
w art. 1154 do art. 1217. (Dz.U. 2005 Nr 178, poz. 1478 ze zm.);

! Niniejszy tekst to zmodyfikowana wersja opracowania przygotowanego na zlecenie Biura
Rzecznika Praw Obywatelskich (Szukalski 2008).
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Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. 0 przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (Dz.U. 2007, nr 171, poz. 1206);

Ustawa z dnia 5 lipca 2001 r. o cenach (Dz.U. Nr 97 Poz. 1050);

Regulamin Organizacji i Dziafania Stafych Polubownych Sgdéw Konsumenc-
kich, stanowigcy zalgcznik do rozporzqdzenia Ministra Sprawiedliwosci z dnia 25
wrzesnia 2001 r. w sprawie okreslenia regulaminu organizacji i dziafania statych
polubownych sgdow konsumenckich (Dz.U. Nr 113, poz.1214);

Rozporzgdzenie Rady Ministrow z dnia 19 lipca 2000 r. w sprawie wzoru reje-
stru postanowien wzorcow umowy uznanych za niedozwolone (Dz.U. Nr 62, poz.
723);

Rozporzqdzenie Prezesa Rady Ministrow W sprawie wlasciwosci miejscowej
i rzeczowej delegatur Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (Dz.U. 2009 r.
Nr 107, poz. 887);

Rozporzgdzenie Ministra Gospodarki, Pracy i Polityki Spolecznej z dnia 30
stycznia 2003 r. w sprawie terminéw zawiadomienia sprzedawcy o stwierdzeniu
niezgodnosci towaru zywnosciowego Z umowg (Dz.U. 2003 r., Nr 31, poz. 258).

Najwazniejszym problemem nie jest zatem ochrona prawna, ale to jak w prakty-
ce normy prawne przektadaja si¢ na praktyki stosowane przez producentdw i sprze-
dawcéw. Drugim waznym obszarem sg kwestie zwyczajowo nie regulowane przepi-
sami, lub regulowane bardzo ogoélnie, dotyczace np. jakoSci obstugi. Tym zagadnie-
niom po$wiecona jest dalsza cze$¢ — z wyjatkiem punktu trzeciego — niniejszego
opracowania.

3. Wydatki konsumpcyjne polskich seniorow

Punktem wyj$cia niniejszego opracowania powinno by¢ stwierdzenie, iz pomimo
nizszych dochodéw uzyskiwanych przez osoby starsze §rednie wydatki na osobe
w gospodarstwach domowych, w ktorych seniorzy petnig funkcje gtowy (tj. osoby
dostarczajgcej najwigkszej czesci dochoddw), sg wyzsze niz dla ludnosci ogotem
(rys. 1). Do takich gospodarstw bez watpienia zaliczy¢ mozna te, w ktorych glowa
gospodarstwa jest emerytem, oraz zapewne czg$¢ takich, w ktorych glows jest renci-
sta, cho¢ w tym ostatnim przypadku dane wskazuja na nizsze od przecigtnych wy-
datki.

Ta relatywnie dobra sytuacja jest wynikiem odmiennej wielko$ci gospodarstw
domowych o0s6b starszych i mtodszych — w gospodarstwach domowych senioréw
jest generalnie mniej 0séb zaleznych, tj. pozostajacych na utrzymaniu innych (do tej
kategorii naleza przede wszystkim dzieci i mtodziez).
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Rysunek 1

Wydatki konsumpcyjne w gospodarstwach domowych wedtug ich kategorii w przeliczeniu
na osobe w latach 1998-2009 (w zlotych)
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Od roku 2005 z wydatkéw konsumpceyjnych wylaczono wydatki na fundusz remontowy, ktére
wlaczono do grupy wydatkéw kapitalowych
Zxodto: GUS, Budzety gospodarst domowyeh z odpowiednich lat

Jednakze zaznaczy¢ warto, iz ostatnich latach badanego okresu® ta dobra sytuacja
gospodarstw emerytow ulega relatywnemu pogorszeniu jako rezultat niedotrzymy-
waniu kroku przez indeksacj¢ §wiadczen emerytalnych i1 rentowych tempu wzrostu
wynagrodzen (przypomnijmy, ze $rednia placa nominalna w latach 2007-2008 wzra-
stata 0 ponad 10%).

Z punktu okreslenie profilu konsumenckiego osob starszych przydatne bedzie
okreslenie réznic w wydatkach typowego gospodarstwa domowego i gospodarstwa
0sOb utrzymujacych si¢ glownie ze $Swiadczen emerytalnych (a zatem utozsamia-
nych z gospodarstwami senioréw). Dwa kolejne rysunki (rys. 2 i 3) informujg od-
powiednio o rozktadzie wydatkéw konsumpcyjnych (a zatem wydatkéw z wyltacze-
niem wszelkich danin publicznych, wydatkéw o charakterze inwestycyjnym, osz-
czednosci, sptat pozyczek oraz prywatnych transferéw miedzy gospodarstwami
domowymi) w latach 1998-2008. W obu przypadkach dla utatwienia dokonywania
porownan postuzono si¢ rozktadem wyrazonym w odsetkach wydatkow ogdtem.

? Prezentowane dane zaczynaja si¢ od roku 1998, albowiem wowczas GUS w badaniach budzetow
gospodarstw domowych poczal publikowanie danych oddzielnie dla gospodarstwa emerytow
i rencistow, co w przypadku pierwszej kategorii umozliwia w miarg¢ jednoznaczne wyodrebnienie
gospodarstw domowych oso6b starszych.
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Profil konsumpcyjny mieszkanca typowego polskiego gospodarstva domowego
i takiego jego podtypu, w ktdorym najwazniejsza cz¢$¢ dochodéw przynosza $wiad-
czenia emerytalne jednego z jego mieszkancow, rozni si¢ w kilku przynajmniej
miejscach. Gospodarstwa emeryckie wydaja przede wszystkim znacznie wigcej na
zdrowie — przy czym roznica ta w badanym okresie narastata z 2,5 do 3,6 punktu
procentowego ogdtu wydatkow (ta niewielka w ujeciu bezwzglednym roznica prze-
ktada si¢ na wydatki w ujeciu wzglednym o 2/3 wyzsze). Wigksza cze$¢ wydatkow
w gospodarstwach emerytow ponoszona jest rowniez na uzytkowanie mieszkania
(cho¢ w tym przypadku réznice si¢ zmniejszaty z 4,6 na 3,3 pkt proc.), zywno$¢é
i napoje bezalkoholowe (wzrost z 0,9 do 2,4 pkt proc.) i pozostale wydatki (stabilna
réznica). Jednocze$nie wsrod wydatkow emeryckich mniejsza wage posiadaja wy-
datki na odziez i obuwie, rekreacj¢ i kulture oraz na edukacje, przy czym w kazdym
z powyzszych trzech przypadkow roznica jest z grubsza stata. Czwartg kategorig
wydatkow, w ktorych ogét ludnosci wydaje wiecej w ujeciu wzglednym niz emery-
ci, sg wydatki na transport i tgcznos¢, w przypadku ktorych roéznica narasta (z 3 do
3,8 pkt proc.).

Rysunek 2

Rozklad wydatkéw konsumpceyjnych w gospodarstwach domowych emerytow
w latach 1998-2009 (jako % wydatkéw ogdlem)
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Rysunek 3

Rozktad wydatkéw konsumpcyjnych w gospodarstwach domowych ogdtem
w latach 1998-2009 (jako % wydatkéw og6tem)
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Zrédto: GUS, Budzety gospodarst domowyeh z odpowiednich lat

Patrzac na powyzsze roznice powiedzie¢ mozna, iz wbrew wyzszym wydatkom
w przeliczeniu na osobg gospodarstwa domowe emerytOw odznaczajg si¢ strukturg
wydatkow, ktora zgodnie z prawem Engela nalezy uzna¢ za bardziej typowa dla
jednostek ubozszych w pordéwnaniu z ogoédlem gospodarstw. Wigksze znaczenie
wsrod wydatkow majg bowiem te ukierunkowane na zakup dobr i ustug ,,prostych”,
»tradycyjnych” (zywno$¢, mieszkanie), zdecydowanie mniejsze za$ wydatki skiero-
wane na rekreacje, edukacje, kulture i wypoczynek. Powyzsza roznica jednak ksztat-
tuje si¢ wskutek odmiennych potrzeb i preferencji zwigzanych z odmiennym etapem
cyklu zycia gospodarstw domowych i oséb je tworzacych. Przyktadem najlepiej
ilustrujacym wplyw cyklu zycia sa wydatki zwigzane z zaspokajaniem potrzeb
zdrowotnych, w najwigkszym stopniu roznicujgce gospodarstwa emeryckie i ogot
polskich gospodarstw domowych.

W dalszej czeSci niniejszego opracowania chciatbym si¢ skupi¢ na tym, w jaki
sposob w przedstawionych powyzej wydatkach nastepuje ograniczanie praw o0sob
starszych jako konsumentow. Stad tez kolejne punkty poswigcone beda tym ptlasz-
czyznom zycia gospodarczego, ktore oddzialuja na stopien usatysfakcjonowania
0s0b starszych jako nabywcow i uzytkownikow.

75




4. Nieuwzglednianie potrzeb osob starszych w fazie projektowania
produktéow

Najwazniejszym polem dyskryminacji osob starszych jako konsumentéow w Pol-
sce jest nieuwzglednianie specyficznych potrzeb o0soéb starszych przy projektowaniu
produktu, tj. okreslaniu jego fizycznych wlasciwosci i sposobu uzytkowania. Specy-
fika osOb starszych przejawia si¢ najsilniej poprzez spoteczno-ekonomiczno-
zdrowotne cechy tej grupy, za$ przejawy niedopasowania designu do tychze potrzeb
polegaja przede wszystkim na:

a) nieuwzglednianiu fizycznych ograniczen mozliwosci wykonywania niekto-
rych czynnosci zwigzanych z uzytkowaniem nabytego produktu (np. skomplikowa-
ne opakowanie uniemozliwiajgce otwarcie, stabo widoczne z uwagi na matg czcion-
ke oznakowania, zbyt mate przyciski i przetaczniki) — niekiedy rozwigzanie tego
problemu jest bardzo proste i w zasadzie bezkosztowe, jak np. w przypadku interfej-
sow internetowych, w ktorych bez wiekszego problemu mozna wprowadzi¢ opcje
postugiwania si¢ wickszg czcionka;

b) nieuwzglednianie specyficznych dla fazy zycia warunkéw rodzinno-
bytowych (zbyt mata dostepnos¢ produktéw konfekcjonowanych w opakowania
odpowiednie do potrzeb jednoosobowych gospodarstw domowych, rzadkie przygo-
towywanie wersji produktéw dostosowanych do specyfiki lokali mieszkaniowych
zajmowanych relatywnie cze¢Sciej przez osoby starsze);

c) nieuwzglednianie kulturowych preferencji oséb starszych co do wygladu
1 sposobu obshugi produktow — w pewnej fazie zycia czlowiek staje si¢ mniej ela-
styczny, a tym samym mniej sktonny do dostosowania do nowych produktow;

d) nieuwzglednianie technicznych mozliwosci obstugi produktéw z wbudowa-
ng elektronikg — w wigkszosci dobr elektronicznych seniorzy nabywaja urzadzenia
z rozbudowanymi funkcjami, z ktdrych zdecydowanej wigkszosci nigdy nie skorzy-
staja; w efekcie ptaca z jednej strony za zbedne gadzety, z drugiej za$ pojawiajg si¢
dodatkowe trudnosci z obshuga urzadzen wyposazonych z zbyt duzg liczbg przyci-
skow, galek, przetacznikdw.

Przyczyna nieuwzgledniania w fazie projektowania produktu/ustugi specyficz-
nych potrzeb senioréw, jest brak poki co w Polsce powszechnej swiadomosci warto-
$ci senioréw jako samoistnej grupy konsumentéw. Wynika to z jednej strony z rela-
tywnie niskich dochodow wigkszosci polskich senioréw, z drugiej za$ z niskiego
poziomu $wiadomosci specyficznych ze wzgledu na wiek potrzeb tej subpopulacji
tak wérdd producentdéw, jak i samych senioréw (w tym ostatnim przypadku chodzi
o nieu$§wiadamianie sobie wystepowania potrzeb Iub mozliwosci ich innego niz
ogolnie dostepne zaspokajania lub tez niecheci do pokrycia kosztow takiego dosto-
sowanego do szczegdlnych potrzeb produktu). Cho¢ podreczniki marketingu wy-
mieniaja ,,rynek zaspokajajacy potrzeby ludzi starszych” i ,,rynek dobr i ustug stuza-
cych zdrowiu” jako nowe, szybko rozwijajace si¢ sektory ukierunkowane na osoby
prowadzace ,,drugie zycie po czterdziestce” (Mazurek-Fopacinska, 1997: 21-22),
w praktyce — pomijajac rynki niszowe (dla osob bardzo zamoznych, badz dla wyse-
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lekcjonowanych podgrup oséb starszych — np. potencjalni uczestnicy pielgrzymek) —
brak jest wyszczegolnienia takiego sektora.

Istniejg jednakze przypadki firm, ktore kierujagc swa oferte do 0séb o najnizszych
dochodach, a zatem najbardziej wrazliwych na cen¢ zakupu, ,,dostosowuja” do ni-
skiej ceny swoja jako$¢. Z uwagi na bardzo silne uwzglednianie w wyborach ryn-
kowych przez osoby starsze ceny, stanowig one z reguly nadreprezentacje wsrod
klientow takich wlasnie przedsigbiorstw. Z reguty w takich przypadkach mamy do
czynienia z mniejszym poszanowaniem praw konsumenckich, a niekiedy z jawnym
ich pogwalceniem (zob. upadajace punkty ptatnosci posredniczgce pomiedzy klien-
tami a firmami dostarczajacymi wodg, gaz, elektrycznos¢ czy telefon, co zmusza ich
— kierujacych si¢ nizszymi prowizjami — klientow do ponownego optacenia rachun-
kow).

Posrednio wyboér osob starszych jako docelowej grupy nabywcow dokonuje sie
w sytuacji potaczenia oferowania dobr o niskiej cenie i techniki sprzedazy bezpo-
sredniej. Obserwacje zycia codziennego wskazujg bowiem, iz ludzie starsi sg zdecy-
dowanie bardziej podatni na namowy domokrazcow 1 ,,przedstawicieli handlowych”
do nabycia od tych o0sob ,,atrakcyjnych towaréw po okazyjnej cenie”. Z uwagi na to,
ze oferowane dobra nie sa dobrami codziennego uzytku — a zatem takimi, ktorych
normalng ceng si¢ zna — osoby starsze pod wptywem namowy dajg si¢ skusi¢ na
»okazje”.

5. Ksztaltowanie ceny

Ksztaltowanie ceny przez producentow uwzglednia z reguty wiek na dwa od-
mienne sposoby.

Z jednej strony, mamy do czynienia w przypadku niektorych doébr i ustug z na-
dawaniem osobom przekraczajacym pewien wiek przywilejow polegajacych na
udzielaniu im rabatow 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 i ulgi sg narzedziami zachg¢cajacymi do korzystania z ushug skierowanymi do
grup ,targetowych” relatywnie rzadko korzystajacych z mozliwo$ci 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 catkowite zwalnianie senioréw — zwlasz-
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 bezptatnych przejazdéw $rodkami komunikacji miej-
skiej).
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Drugim przejawem uwzgledniania wieku przy ustalaniu ceny rynkowej jest jej
podwyzszanie dla osob starszych. Tendencja ta widoczna jest przy ustalaniu ceny
zakupu ubezpieczen zdrowotnych czy ubezpieczen na zycie, oraz niekiedy przy
zacigganiu kredytu w sytuacji, gdy jego zaciagnigcie zwigzane jest z konieczno$cia
wykupienia polisy na zycie. W tym przypadku — cho¢ wystepuje nierowne trakto-
wanie z uwagi na wiek — trudno jest jednak mowi¢ o niesprawiedliwosci, albowiem
zachodzi ,,obiektywna sytuacja” roznicujgca, tj. odmienne prawdopodobienstwo
u jednostek w roznym wieku wystgpienia zdarzen takich jak zgon czy choroba. Do-
poki zatem zmiana ceny oferowanego dobra wynika tylko z zastosowania zasady
sprawiedliwosci aktuarialnej (tj. uwzglednienia prawdopodobienstwa wystapienia
zdarzen losowych uniemozliwiajacych terminowa splate zaciagnietych zobowigzan),
nie mozna uzna¢ odmiennego traktowania przy wyznaczaniu ceny zakupu za nieu-
zasadnione i $wiadczace o dyskryminacji. Podejrzewaé jednakze mozna, iz w wigk-
szosci przypadkow dyskryminacja jednak wystepuje, albowiem wigkszo$¢ instytucji
finansowych stosuje usredniong procentowg marz¢ na skladke ubezpieczeniows
wynikajacg z rachunku aktuarialnego, zamiast postugiwac si¢ usredniong co do war-
tosci bezwzglednej marza. Tym samym seniorzy oprocz — uzasadnionej wyzszym
prawdopodobienstwem 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 odrzuceniem oséb
starszych jako konsumentow. Jesli decyzja taka podjeta jest na podstawie negatyw-
nej oceny zdolnos$ci kredytowej oséb starszych — tj. na bazie uniwersalnych kryte-
riow — trudno jest uzna¢ jg za dyskryminujgcg. Sytuacja jest jednak catkowicie od-
mienna w przypadku, gdy podstawowym Kkryterium odrzucenia jest wiek.

Inng przyczyna faktycznego odrzucania — a z pewnoscig utrudniania dostgpu do
swej oferty — osob starszych jako klientéw w przypadku firm $wiadczacych ustugi
moze by¢ przekonanie o wigkszej czasochtonnosci senioréw jako klientdéw wymaga-
jacych powtorzenia zapytan i wyjasnien oraz dtuzszego czasu do zastanowienia sig.
W takim przypadku, gdy uslugodawca pracuje ,,na akord” i postuguje si¢ zestanda-
ryzowang (tj. nie zindywidualizowang, uwzgledniajacg zréznicowanie kosztow ob-
shugi klienta) ceng lub tez wystepuje ,,zgeszczenie” klientdéw seniorzy bywaja ,,zby-
wani” przez ustugodawcow jako klient kosztowniejszy.

6. Dostep do informacji

Podejrzewa¢ mozna, ze osoby starsze — z uwagi zaréwno na niekiedy ograniczo-
na sprawno$¢ motoryczna i intelektualng, jak i generalnie nizszy od ogoétu ludnosci
poziom wyksztalcenia — maja gorszy dostep do informacji handlowej odno$nie do
warunkow sprzedazy (akcje promocyjne), eksploatacji, gwarancji i reklamacji. Gor-
szy dostep wynika z jednej strony z tego, iz wiele instrukcji obstugi, umoéw i ulotek
informacyjnych napisanych jest trudnym do zrozumienia — z powodéw technicznych
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badZz prawnych — zargonem, z drugiej zas — z coraz czestszego odwotywania si¢ do
Internetu jako $rodka przekazu niezbednych informacji. W tym ostatnim przypadku
istniejgce bariery o charakterze emocjonalno-psychicznym (strach przed nowg tech-
nologia), materialnym (brak dostgpu do komputera badz taczy internetowych),
umiejetnosciowym (nieumiejetno$é obstugi niektorych funkcji 1 programow) pogar-
szaja pozycje 0sob starszych w poréwnaniu z mtodszymi (Drabowicz, 2006).

Dostep do informacji utrudniany jest rowniez przez nagminne wsrdd producen-
tow ograniczanie kosztow opakowania poprzez drukowanie waznych informacji
mata czcionka. By¢ moze warto zastanowi¢ si¢ nad zdefiniowaniem w polskim pra-
wie wielkosci minimalnej czcionki, jaka drukowane by¢ winny podstawowe infor-
macje (sktad, termin waznosci) w przypadku lekarstw i niektorych artykutow spo-
zywcezych. Problem malej czcionki jest dodatkowo widoczny w przypadku ustug
finansowych, gdzie umowy pomig¢dzy klientem a instytucjg Swiadczaca ushugi finan-
sowe przyjmujg dhuga postac¢, za§ norma jest nagminne odwotywanie si¢ do matlej
czcionki jako elementu zniechgcania klienta do zapoznawania si¢ ze szczegdtowymi
informacjami o mniej korzystnych elementach oferty.

Innym wymiarem braku dostepu do informacji jest powszechna nieznajomosc¢
w$rdd osob starszych symboli bezpieczenstwa oraz symboli i nagrod jakosciowych,
a tym samym niemozno$¢ uwzglednienia przy okazji wyborow rynkowych tych
waznych czynnikow.

7. Znajomos$¢ praw konsumenckich

Jak pokazuje przygotowana na zlecenie Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsu-
mentow publikacja Konsumentow obraz wlasny — raporty z badan, najwicksza cze$é
polskich senioréw (rozumianych w tym przypadku jako osoby w wieku 60 lat i wig-
cej) zostala zakwalifikowana do kategorii konsumentéw nazwanych ,,wycofani”.
W cytowanym badaniu do wyodrebnienia jednorodnych grup konsumentéw zasto-
sowano nast¢pujace kryteria:

* wzory i mechanizmy podejmowania decyzji zakupowych;

* miejsce zakupow;

* znaczenie marki;

* postawy wobec jakosci;

* Swiadomo$¢ praw konsumenckich;

* korzystanie z praw konsumenckich.

Osoby zakwalifikowane do grupy ,,wycofani” kupuja tylko najpotrzebniejsze,
podstawowe produkty i nie interesuja si¢ zakupami ani prawami konsumenta. Pod-
czas zakupdw kieruja sie prawie wylgcznie ceng produktow. Nie czytajg informacji
na opakowaniach towaréw, nie zwracaja uwagi na ich sktad czy znaki jakosci. Mar-
ka i producent takze nie majg dla nich znaczenia. Uwazaja, ze produkty markowe
nie sa lepsze od innych i nie warto za nie dodatkowo placi¢. Nie ogladaja oraz nie
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czytajg reklam i przyznaja, ze nie wiedza, ktore informacje w nich zawarte sg praw-
dziwe, a ktore nie. Tym jednak, co jest niezwykle wazne z punktu widzenia przed-
miotu niniejszego opracowania, jest fakt, iz ,,wycofani” nie znajg swoich praw kon-
sumenckich i przyznaja si¢ do tego. Uwazaja, ze nie mozna mie¢ zaufania do sprze-
dawcow i producentdow oraz ze posiadaja oni przewage nad klientami. Ta niepew-
no$¢ w potaczeniu z biernoscia sprawia, ze rzadko sktadaja reklamacje i dochodza
swoich praw. Nie zglaszajg si¢ takze po pomoc do organizacji konsumenckich, ktore
zreszta rzadko znajg.

Przeciwko osobom starszym przemawia roéwniez specyfika ich form zakupow —
generalnie Polacy po 60. roku zycia zdecydowanie rzadziej niz pozostate grupy
wieku korzystaja z kazdego typu sklepu (UOKIK 2007: 11). Wyjatkiem s3 w tym
wzgledzie bazary i targowiska, gdzie skadingd najtrudniej w przypadku nabycia
towaru z defektem udowodni¢ swoja racje i wyegzekwowac nalezne prawa konsu-
menckie.

Co wigcej, sami seniorzy posiadajg przeSwiadczenie o swej gorszej pozycji na
rynku w sytuacji konfliktu ze sprzedajacym (UOKiK 2009), co moze samoistnie
zniecheca¢ ich do podejmowania dopuszczalnych przez prawo — lub nawet przez nie
wspieranych — prob uzyskania od dostawcy produktu obiecanej jako$ci.

8. Zglaszanie i rozstrzyganie reklamacji

Z problematyka znajomosci praw konsumenckich zwigzana $cisle jest tematyka
zglaszania i rozstrzygania reklamacji. Jak wspomniano wyzej, osoby starsze rzadziej
sg $wiadome swych praw, stad tez rzadziej niz pozostate grupy wieku zglaszajg
reklamacje. Podejrzewa¢ mozna, iz w przypadku bezposredniego kontaktu organu
przyjmujacego reklamacje z osobg starsza (a zatem wowczas gdy dochodzi do usta-
lenia wieku zglaszajacego reklamacje), czgsciej spotka¢ sie mozna z lekcewazeniem
jej praw, proba jej ograniczania, o ile wrecz nie z probg jej oszukania co do obo-
wigzkoéw producenta/sprzedajacego. Czesciej zapewne przekonuje sie, iz wada jest
wynikiem winy nabywcy lub normalnego procesu zuzycia si¢ produktu. Bezradno$é
0sob starszych — wynikajgca ze wspomnianego wczesniej utrudnionego dostepu do
informacji o swych uprawnieniach — sprawia, ze rzadziej ,,stawiajg si¢”, a zdecydo-
wanie czgsciej poddaja w nieréwnej walce ze Swiadomym swej przewagi organem
przyjmujacym reklamacje.

Co wigcej, seniorzy czesciej niz inni konsumenci tgczg mozliwos$¢ ztozenia re-
klamacji z posiadaniem jasno okre$lonej gwarancji od sprzedawcy, nie wiedzac
o mozliwos$ci odwotania si¢ do reklamacji z tytulu niezgodnos$ci towaru z umowsg
u producenta.
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9. Zaufanie do kontrahentow

Wspomniany utrudniony dostep do informacji w potaczeniu z czgstym przeko-
naniem o generalnie uczciwosci innych sprawiaja, ze osoby starsze posiadajg wyz-
szy poziom zaufania do kontrahentow. Przejawia si¢ on wicksza wiarg w umowe
ustng i ustnie przekazywane informacje (zapewnienia) o wiasciwosciach 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 i przeprowadzenia kosztownych niekiedy badan. Jak wiadomo, ustugi medyczne
sa przyktadem ushug, na ktdre popyt jest samoistnie kreowany przez ich wytworcow.
Osoby starsze mogg by¢ w takim przypadku — podobnie jak w przypadku innych
ustug dostarczanych przez wysoko wykwalifikowanych ustugodawcow — ,,naciaga-
ne” na zakup innych, zbednych lub malo przydatnych w rzeczywistosci, ustug.
W przypadku ushug medycznych dochodzi jeszcze jeden czynnik — czeste wsrod
senioréw przekazywanie ,uprawnien” do zarzadzania zdrowiem i problemami
zdrowotnymi specjalistom, a w konsekwencji bezrefleksyjne poddawanie si¢ ich
zaleceniom.

10. Dostep do ushug publicznych

Osobnym punktem jest zapewnienie seniorom prawa do korzystania z konsump-
cji zbiorowej, tj. dobr i ushug finansowanych ze zrédet publicznych. W tym przy-
padku ponownie najwazniejsze jest ograniczenie dostepu do informacji. Prawdopo-
dobnie jest ono wazniejsze niz brak $rodkow finansowych instytucji publicznych.

Osoby starsze nie znajg swych praw co do mozliwosci korzystania z réznorod-
nych przywilejow. Przykladem moga by¢ badania nad najstarszymi todzianami (75
lat i wigcej) korzystajacymi z ustug opiekunczych organizowanych i wspoifinanso-
wanych przez MOPS, z ktorych wynika bardzo niski stopien wiedzy o mozliwosci
uzyskania wsparcia i przypadkowos$¢ uzyskania informacji w tym wzgledzie, pro-
wadzacy do wystepowania nadreprezentacji 0osob dobrze wyksztalconych, a tym
samym relatywnie zamoznych wsrdéd korzystajacych z ustug opiekunczych ofero-
wanych przez samorzad lokalny (Szukalski, 2005).

11. Reklama

W przypadku upowszechniania informacji o produkcie i zachegcania do jego na-
bycia seniorzy rzadko postrzegani sg jako specyficzna grupa docelowa. W wickszo-
ci przypadkow istnieje przekonanie, iz nie sg warci formulowania szczegolnych
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strategii promocji. W sytuacji gdy z uwagi na wlasciwos$ci produktu stanowig gtéw-
ng grupe docelowg mamy — jak si¢ wydaje zdecydowanie czgsciej niz w przypadku
innych grup wieku — z promocjg obiecujaca wystgpowanie cudownych rozwigzan,
a zatem z silniejszym skupianiem si¢ na przekazie emocjonalnym niz racjonalnym.
Jednakze, prowadzone badania wskazuja, iz ponad potowa polskich seniorow nie
potrafi poda¢ przyktadu reklamy produktu skierowanego do tej subpopulacji (Swita-
ta 2009).

12. Dostep przestrzenny do produktow

Seniorzy to osoby, ktore preferuja dokonywanie zakupow artykutow zaréwno
zywnosciowych, jak i pozostatych, w niewielkiej odlegtosci od miejsca zamieszki-
wania (UOKIiK, 2009). Tymczasem, cho¢by z uwagi na koszt wynajecia lokali,
sklepy oferujace towary o nizszej cenie z reguly zlokalizowane sa na obrzezach
wigkszych skupisk ludzkich.

Jeszcze kilka lat temu zdecydowana wigkszo$¢ senioréw byly to osoby nie po-
siadajace wlasnego samochodu. Dzi$ ta sytuacja zmienia si¢ bardzo szybko pod
wptywem dwoch naktadajacych si¢ czynnikéw — potanienia samochodow (przede
wszystkich tych dostepnych seniorom, a zatem uzywanych) oraz efektu kohortowe-
go (do starszego wieku dochodza roczniki, ktdre na wczesniejszych fazach zycia
byty wilascicielami wiasnego pojazdu).

W rezultacie zmniejsza si¢ ktopot z dostgpem przestrzennym do szeregu ustug
1 produktéw, cho¢ jednoczesnie wciaz istnieje liczna grupa seniorow, ktora z uwagi
na ograniczenia w dostepie do tatwego dojazdu do miejsc sprzedazy ma mniejsze
mozliwosci wyboru lub korzystania z promocji, serwisu posprzedazowego, itp.

Jedna z mozliwosci rozwigzania probleméw z powyzszymi ograniczeniami jest
rozwoj ustug dostawczo-wysylkowych, jednakze wcigz sg one relatywnie rzadkie,
dotycza firm zapewniajacych dobra co najmniej $redniej klasy (a zatem nie tych
najtanszych), a w przypadku firm oferujgcych dobrej jakosci produkty po konkuren-
cyjnych cenach zamowienie dokona¢ mozna z reguly za posrednictwem Internetu,
co samoczynnie wyklucza wielu senioréw z roli klienta.

Ograniczony dostep przestrzenny dotyczy réwniez i 0osdéb mieszkajacych w cen-
trum skupisk ludzkich, o ile osoby te odznaczaja si¢ problemami zdrowotnymi.
W tym przypadku warto zaznaczy¢, iz prowadzone badania empiryczne wskazujg na
znaczacy zasi¢g zakupow ,,zastepczych”, dokonywanych przez rodzine, sasiadow,
znajomych (Switata 2009). Dziatanie takie, co oczywiste, ogranicza zdolno$¢ senio-
ra do dokonywania wyboru marek nabywanych produktow.
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13. Podsumowanie

Wedtug H. Meenan (2006) — przygotowujacej kilka lat temu raport dotyczacy
Europy w ramach projektu poswicconego globalnemu spojrzeniu na ageizm —
wspotczesnie w Europie Zachodniej organizacje i osoby walczace z dyskryminacja
0sOb starszych dostrzegaja prawa konsumenckie jako nowe, mato rozpoznane,
a jednoczesnie niezwykle wazne pole dzialan®.

Dokonany powyzej przeglad wskazuje, iz rowniez i w naszym kraju istniejg licz-
ne przejawy innego, z reguly mniej korzystnego traktowania osob starszych jako
klientow-nabywcow dobr i ustug konsumpcyjnych. Jednoczeénie podkresli¢ nalezy,
iz oglad ten jest w duzym stopniu intuicyjny, albowiem brak jest wciaz badan na ten
temat. Jedno z nielicznych na ten temat opracowan bazujacych na badaniach jako-
sciowych wskazywalo, iz np. w warunkach Torunia sytuacja senioréw jako konsu-
mentow — pomijajac wysokos¢ dochodow — nie jest tak zta, biorgc pod uwage do-
stepnos¢ oferty dostosowanej do ich potrzeb (Duzy 2010). Jednakze nalezy
uwzgledni¢ w tym przypadku fakt, iz badanie to dotyczyto dwustutysigcznego mia-
sta, bedacego znaczacym osrodkiem akademickim, w ktérym i seniorzy sa lepiej
wyksztatceni, $wiadomi praw, i rynek jest lepiej rozwinigty, uwzgledniajac potrzeby
grup niszowych.

Dobrze, iz z uwagi na fakt, ze osoby starsze sg w praktyce dyskryminowane
w procesie dokonywania wyboréw konsumpcyjnych réwniez i w Polsce, w roku
2008 Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow podjal si¢ przeprowadzenia akcji
zatytutowanej ,,Badz $wiadomym konsumentem. Kampania dla konsumentow
w wieku 60+”. Cho¢ kampania ta nie odbita si¢ szerszym echem w mediach, zainte-
resowani moga po dzi$ dzien na stronie internetowej Urzgdu znalez¢ przyjazne czy-
telnikowi — tj. opracowane tatwym jezykiem — zalecenia, ulatwiajace bycie $wiado-
mym swych praw konsumentem. Mie¢ nalezy nadzieje, iz jest to element zmiany
$wiadomosci UOKIiK co do rozumienia swej misji. Zgodnie z oficjalnymi dokumen-
tami postrzeganie 0sob starszych w ramach tej wizji nie uleglo zmianie, albowiem
zarbwno w strategii dziatania tej instytucji na lata 2004-2006, jak i nowszej na lata
2007-2009 osoby starsze wymienione byly — wraz z niepetnosprawnymi — jako
osobna grupa konsumentdéw jedynie w kontekscie dostosowania ,taktyki przekazu
informacji”’, lub bycia adresatem kampanii edukacyjno-informacyjnych (UOKIiK
2004, 2007a).

Najprawdopodobniej wraz ze wzrostem liczebno$ci polskich senioréw — a tym
samym ich znaczenia jako konsumentdéw — oraz ich poziomu wyksztalcenia niektore
z podanych powyzej pol zagrozen ich praw jako konsumentéw zostang ograniczone.
Oczekiwa¢ jednak mozna, iz ograniczenie praw bedzie w coraz wigkszym stopniu
zwigzane z rozwojem nowych technologii przekazu informacji, za$ coraz wazniej-

® Przyktadem stabego zainteresowania zagrozeniami, przed jakimi stoja osoby starsze na rynku
dobr i ustug, moze by¢ fakt, iz wydana w 2005 r. Encyclopedia of Ageism (Palmore i wsp. (eds.)
2005) posrednio zajmuje si¢ tym problemem jedynie w dwodch sposrdd ponad 100 haset — naduzy-
cia finansowe i zwolnienia podatkowe.
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szym $rodkiem zaradczym bedzie przygotowywanie prostych i przyjaznych dla oséb
starszych aplikacji oprogramowania.
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Zagrozenia praw os6b starszych na rynku débr i ustug konsumpcyjnych

Streszczenie: Jednym z obszaréw codziennej aktywno$ci osob starszych jest ak-
tywno$¢ jako konsumenta. Celem niniejszego opracowania jest wskazanie podsta-
wowych wystepujacych we wspolczesnej Polsce zagrozen praw osob starszych na
rynku dobr i ustug. Uwaga zostata skupiona na (nie)uwzglednianiu potrzeb senioréw
w fazie projektowania produktu, ksztaltowaniu ceny, dostgpnosci do informacji
handlowej, znajomosci praw konsumenckich, podejsciu do reklamacji, reklamy
1 kontrahenta, dostepnosci przestrzennej do poszukiwanych produktow.

Dodatkowo przeanalizowano wysoko$¢ i strukture wydatkow konsumpcyjnych os6b
starszych w latach 1998-20009.

The elderly as consumers — obstacles to the role realization

Summary: Consumption is one of the most important activities of the todays elder-
ly. The paper is aimed at indicating the most common obstacles to realization the
activity in contemporary Poland. The following elements are analyzed: product de-
sign to meet the elderly’ needs, pricing, access to product information, being ac-
quainted with consumer protection law, senior’s attitudes towards reclaim, adver-
tisement, and contractors, spatial access to products.

Additionally, extent and structure of the consumption expenditure of the Polish el-
derly, 1998-2009, is analyzed.

Key-words: the elderly, consumption, consumer protection, market behaviors
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