Piotr Szukalski

Uczestnictwo w rynku dobr i ustug
konsumpcyjnych i finansowych

1. Zasady polityki wobec starszych konsumentéw

Uczestnictwo os6b starszych w rynku débr oraz ustug konsumpcyjnych i finansowych nie
jest zazwyczaj traktowane jako wazny problem, albowiem wiekszo$¢ decydentéw uznaje, iz
mechanizm rynkowy samoistnie rozwigzuje wszelkie problemy zwigzane z dostepem do débr
i ustug. Ingerencja podmiotéw publicznych ograniczona jest tradycyjnie jedynie do kilku przy-
padkéw, gdy tamane sg nastepujace zasady:

1) dazenie do braku nieréwnego traktowania ze wzgledu na wiek lub stan zdrowia (zalece-
nia odnoszace sie do dziatalnosci os6b dostarczajgcych towary i ustugi, ktére sg ogélnodostep-
ne i oferowane poza obszarem zycia prywatnego i rodzinnego oraz do transakcji dokonanych
w tym kontekscie, a ktére zgodnie z prawem UE nie winny réznicowac¢ na bazie zadnej z cech,
dyskryminacji, ktérym UE przeciwdziatal®);

2) zapewnienie wystarczajgcych dochodow seniorom, ktére umozliwig im funkcjonowanie
w spoteczenstwie jako konsumentom;

3) zapewnienie podstawowych ustug medycznych ze srodkéw publicznych.

W literaturze gerontologicznej kwestia dostepu 0s6b starszych do rynku débr i ustug kon-
sumpcyjnych dostrzegana jest zazwyczaj tylko w przypadku tamania zasady réwnosci (r6zni-
cowanie ceny produktu - np. w przypadku ubezpieczen1¥- lub odmawianie pewnych ustug
ze wzgledu na wiek - np. dostep do kredytéw, zwlaszcza hipotecznych) lub pojawiania sie ewi-
dentnych przyktadéw ageizmu (np. obraz os6b starszych w reklamach, tj. informacjach o pro-
duktach kierowanych do ich potencjalnych nabywcéw).

18 Tak mozna rozszerzy¢ intencje przy$wiecajace przyjeciu Dyrektywy Rady z 6 grudnia 2004 roku nr 2004/113/
WE wprowadzajacg w zycie zasade réwnego traktowania mezczyzn i kobiet w zakresie dostepu do towaréw i ustug
oraz dostarczania towaréw i ustug (Dz. Urz. UE L 373/27 z 21 grudnia 2004 r.), pamietajac, iz ustepy 18 i 19 tejze
dyrektywy wskazuja, iz dyskryminacjg ze wzgledu na wiek nie jest réznicowanie stawek ustug finansowych na bazie
rachunku aktuarialnego, o ile dane aktuarialne i statystyczne, na podstawie ktérych dokonano wyliczen, sa wiarygodne,
regularnie uaktualniane i ogélnodostepne (ustep 19).

194 Zgodnie z prawodawstwem UE réznicowanie ceny zakupu ubezpieczen nie jest przejawem dyskryminacji, o ile
bazuje na zasadzie rachunku aktuarialnego, zob. przypis poprzedni.
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2. Dilugookresowe tendencje

Rozwoj gospodarki, pojawianie sie nowych form zaspokajania potrzeb, przede wszystkim
odwotywanie sie do informatyki i informacji jako podstawowych sposob6éw zaspokajania po-
trzeb konsumenckich, coraz czesciej sprawiajg, ze sytuacja 0séb starszych jako konsumentéw
zwigzana jest z nieumiejetnoscig pozyskania potrzebnych informacji, ustug okotosprzedazo-
wych, niewiadomoscia praw konsumenta, nieumiejetnoscig poprawnej oceny ofert w sytuacji
ich bardzo szybkiej zmiany i sprzedazy ,,pakietami’; niechecig lub brakiem zrozumienia logiki
i korzysci w postugiwaniu sie nowoczesnymi technikami zarzgdzania finansami (e-banking)
i dokonywania ptatnosci (karty ptatnicze i kredytowe), ktére z reguty sg technikami generujacy-
mi nizsze koszty niz sposoby tradycyjne.

W takim przypadku rodza sie pytania, jak przeciwdziata¢ niepetnemu uczestnictwu oséb
starszych na rynku débr i ustug konsumpcyjnych. Podstawowym instrumentem powinny by¢
kampanie spoteczne podnoszace Swiadomos$¢ starszych konsumentéw i szkolenia podnoszace
ich umiejetnosci w zakresie wykorzystywania nowoczesnych technologii informatycznych do
poprawy swojej pozycji jako potencjalnego konsumenta (zob. Komunikat Komisji Europejskiej:
Komfortowefunkcjonowanie...). Teoretycznie wraz z uptywem czasu problem sam sie bedzie
rozwiazywacé wskutek efektu kohortowego - osiggajace wiek 60, 70 lat generacje z kazdym ro-
kiem sa coraz lepiej wyksztatcone i odznaczajg sie wiekszym udziatem jednostek korzystajacych
z ICT (Information and Communication Technology). Jednak pamieta¢ nalezy, iz szybki roz-
woj ICT sprawia, iz coraz wieksza cze$¢ senioréw postugujgcych sie komputerem ,,nie nadaza”
za rozwojem technologii, korzystajgc przede wszystkim z przestarzatych aplikacji. Problemem
sg jednak przede wszystkim ci dzisiejsi 50- i 60-latkowie, ktérzy nie postuguja sie ICT wecale
lub w bardzo ograniczonym zakresie (np. tylko telefon komérkowy), a ktérzy majg przed soba
20-30 lat zycia w szybko zmieniajgcej sie rzeczywistosci.

Juz obecnie wykluczenie cyfrowe oznacza brak dostepu do informacji o petnej ofercie
rynkowej, w tym zaréwno o produktach niedostepnych lub trudno dostepnych na rynku,
jak i o produktach sprzedawanych w nizszych cenach dzieki zastosowaniu nietradycyjnych
kanatéw dystrybucji (np. sklepy internetowe). Brak petnej informacji w coraz wiekszym
stopniu zwigzany jest z dgzeniem producentéw do obnizenia kosztéw wytwarzania i dys-
trybuowania produkowanych débr, choé¢by poprzez umieszczanie informacji o sposobie ko-
rzystania i potencjalnych - nawet i bezptatnych - sposobach uzytkowania jedynie na stro-
nach internetowych. Innym przyktadem jest np. rozwdj e-bankowosci, w przypadku ktorej
operacje bankowe samodzielnie wykonywane w domu sa z reguty bezptatne, wprowadzane
sg natomiast optaty za wykonywanie tych samych operacji ,,przy okienku” - w rezultacie
starsi konsumenci - ,tradycjonali$ci” ponoszg wyzsze koszty obstugi bankowej. W nad-
chodzacych latach waga e-wykluczenia bedzie wzrasta¢ wraz z wirtualizacjg gospodarki (tj.
przenoszeniem coraz wiekszej jej czesci do $wiata wirtualnego, cyfrowego) i pojawieniem sie
nowych sposob6w zaspokajania potrzeb indywidualnych klientéw, wymagajacych uczest-
nictwa w procesie produkcji produktu ,,na miare” (np. rozwdj drukarek tréjwymiarowych,
umozliwiajacych wydrukowanie w duzym stopniu zaprojektowanego przez konsumenta
produktu). Nalezy oczekiwa¢, iz brak dostepu do Internetu i oferowanych tam débr i ustug
prowadzi¢ bedzie - zwilaszcza wsrdd ludnosci wsi i matych miasteczek - do ograniczenia
wyboru konsumenckiego (widoczne jest to dzi$ np. w przypadku ograniczenia zakupu su-
plementéw diety i innych tego typu dodatkéw, ktére w przysztosci wspétdecydowaé beda
o mozliwosci relatywnie dtugiego zycia w dobrostanie).
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Kwestig bezposrednio powigzang z powyzszym jest dostosowywanie produktéw do po-
trzeb senioréw. We wspoéitczesnej Polsce wcigz te dostosowywania majg charakter modyfikowa-
nia istniejgcych produktow w taki sposob, aby zwiekszy¢ ich uzytecznos¢ dla senioréw (wzrost
tatwosci korzystania z produktéw, dopasowanie ich niektérych charakterystyk do specyficznych
wymagan senioréw). W fazie poczatkowej znajduje sie bardziej zaawansowany proces wdrazania
specjalnie zaprojektowanych dla os6b starszych produktéw, ktére juz w fazie przed wprowadze-
niem na rynek uwzgledniatyby ich specyficzne potrzeby. Powolne pojawianie sie takich dziatan
wskazuje, iz nastepuje zmiana percepcji oséb starszych jako konsumentéw - od pasywnych na-
bywcéw do aktywnych, ksztattujacych wigzke nabywanych uzytecznosci konsumentéw. Proces
ten jest wzmacniany z jednej strony przez wzrost konkurencji na rynku i powolne postrzeganie
0s0b starszych jako swiadomych konsumentow, z drugiej za$ przez wzrost liczby starszych wie-
kiem przedsiebiorcéw, zdajacych sobie sprawe ze specyfiki potrzeb senioréw, z trzeciej za$ z ro-
snacg wsrod marketeréw Swiadomoscig potencjatu senioréw jako konsumentéw1h

3. Pola ograniczonego uczestnictwa w konsumpcjil®s

W rezultacie opisanych wyzej tendencji najwazniejszym - jak sie wydaje - polem dyskry-
minacji 0s6b starszych jako konsumentéw w Polsce jest wcigz nieuwzglednianie specyficz-
nych potrzeb oséb starszych przy projektowaniu produktu, tj. okreslaniu jego fizycznych
wiasciwosci i sposobu uzytkowania. Specyfika os6b starszych przejawia sie 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 niektérych czynnosci
zwigzanych z uzytkowaniem nabytego produktu (np. skomplikowane opakowanie unie-
mozliwiajgce otwarcie, stabo widoczne z uwagi na malg czcionke oznakowania, zbyt mate
przyciski i przetgczniki) - niekiedy rozwigzanie tego problemu jest bardzo proste i w zasa-
dzie bezkosztowe, jak np. w przypadku interfejséw internetowych, w ktérych bez wiekszego
problemu mozna wprowadzi¢ opcje postugiwania sie wiekszg czcionka,;

b) nieuwzglednianie specyficznych dla fazy zycia warunkéw rodzinno-bytowych (zbyt mata
dostepnos¢ produktéw konfekcjonowanych w opakowania odpowiednich do potrzeb jed-
noosobowych gospodarstw domowych, rzadkie przygotowywanie wersji produktéw dosto-
sowanych do specyfiki lokali mieszkaniowych zajmowanych relatywnie czesciej przez osoby
starsze - mieszkania w starym budownictwie, bloki z lat 60. i 70.;

¢) nieuwzglednianie kulturowych preferencji oséb starszych co do wygladu i sposobu obstugi
produktéw - w pewnej fazie zycia cztowiek staje sie mniej elastyczny, a tym samym mniej
sktonny do dostosowania do nowych produktow;

1% Potencjat ten powigzany jest z psychologicznym centrum ciezkosci (psychological center o fgravity), ktérego zasada
bazuje na przekonaniu, iz grupa, ktérej wiek w przyblizeniu réwny jest medianie wieku dorostej populacji, posiada
ponadproporcjonalny wptyw na spoteczeristwo. W typowym kraju europejskim w wieku tym sg dzi$ osoby majace
okoto 45-55 lat. Zob. J. I. Wassel, Business and. ageing: the boomer effect on consumers and marketing [w:] Handbook
ofsociology ofaging, ed. R. A. Settersten, jr, J. L. Angel, Springer, New York 2011, s. 351-360.

1% W niniejszym punkcie wykorzystuje fragmenty opracowania przygotowanego dlaRPO: P. Szukalski, Obszary zagrozenia
praw konsumenckich osob starszych na rynku débr i ustugkonsumpcyjnych [w:] Stan przestrzegania praw oséb starszych
wPolsce. Analiza i rekomendacje dziatan, pod red. B. Szatur-Jaworskiej, ,,Biuletyn Rzecznika Praw Obywatelskich - Ma-
teriaty" 2008, nr 65, s. 123-131. Dostepne w Internecie: <http://www.rpo.gov.pl/pliki/12228594450.pdf>.
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d) nieuwzglednianie technicznych mozliwosci obstugi produktéw z wbudowang elektronika
- wwiekszosci dobr elektronicznych seniorzy nabywaja urzadzenia z rozbudowanymi funk-
cjami, z ktérych w zdecydowanej wiekszosci nigdy nie skorzystaja; w efekcie z jednej strony
ptaca za zbedne gadzety, z drugiej za$ pojawiajg sie dodatkowe trudnosci z obstugg urzadzen
wyposazonych w zbyt duzg liczbe przyciskdw, gatek, przetacznikow.

Podejrzewa¢ mozna, ze osoby starsze - z uwagi zaréwno na niekiedy ograniczong spraw-
no$¢ motoryczng i intelektualna, jak i generalnie nizszy od og6tu ludnosci poziom wyksztat-
cenia - maja gorszy dostep do informacji handlowej dotyczacej warunkéw sprzedazy (ak-
cje promocyjne), eksploatacji, gwarancji i reklamacji. Gorszy dostep wynika z jednej strony
z tego, iz wiele instrukcji obstugi, uméw i ulotek informacyjnych napisanych jest trudnym do
zrozumienia - z powodéw technicznych badz prawnych - zargonem, z drugiej za$ - z coraz
czestszego odwotywania sie do Internetu jako $rodka przekazu niezbednych informacji. W tym
ostatnim przypadku istniejgce bariery o charakterze emocjonalno-psychicznym (strach przed
nowa technologig), materialnym (brak dostepu do komputera badz #gczy internetowych),
umiejetnosciowym (nieumiejetno$¢ obstugi niektérych funkcji i programéw) pogarszajg po-
zycje 0s6b starszych w poréwnaniu z mtodszymi. Naktada sie na to niska czestotliwos¢ reklam
w dostepnych szerzej mediach produktéw dostosowanych do specyficznych potrzeb senioréw.

Dostep do informacji utrudniany jest réwniez przez nagminne ws$réd producentéw ograni-
czanie kosztéw opakowania poprzez drukowanie waznych informacji matg czcionka. By¢ moze
warto zastanowic sie nad zdefiniowaniem w polskim prawie wielkosci minimalnej czcionki, jaka
winne by¢ drukowane podstawowe informacje (sktad, termin waznosci) w przypadku lekarstw
i podstawowych artykutéw spozywczych. Problem matej czcionki jest dodatkowo widoczny
w przypadku ustug finansowych, gdzie umowy pomiedzy klientem a instytucjg $wiadczacg
ustugi finansowe przyjmuja dtuga posta¢, zas norma jest nagminne odwotywanie sie do matej
czcionki jako elementu zniechecania klienta do zapoznawania sie ze szczegétowymi informa-
cjami o mniej korzystnych elementach oferty.

Innym wymiarem braku dostepu do informacji jest powszechna nieznajomos$¢ wéréd oséb
starszych symboli bezpieczehstwa oraz symboli i nagréd jakosciowych, a tym samym niemoz-
no$¢ uwzglednienia przy okazji wyboréw rynkowych tych waznych czynnikéw.

Z problematyka znajomosci praw konsumenckich zwigzana $cisle jest tematyka zgta-
szania i rozstrzygania reklamacji. Jak wspomniano wyzej, osoby starsze rzadziej sg $wiadome
swych praw, stad tez rzadziej niz pozostate grupy wieku zgtaszajg reklamacje. Podejrzewac
mozna, iz w przypadku bezposredniego kontaktu organu przyjmujgcego reklamacje z 0so-
bg starszg (a zatem woéwczas, gdy dochodzi do ustalenia wieku zgtaszajgcego reklamacje)
czesciej spotka¢ sie mozna z lekcewazeniem jej praw, préba jej ograniczania, o ile wrecz
nie z proba jej oszukania co do obowigzkéw producenta/sprzedajgcego. Czesciej zapewne
przekonuje sig, iz wada jest wynikiem winy nabywcy lub normalnego procesu zuzycia sie
produktu. Bezradno$é os6b starszych - wynikajaca ze wspomnianego wczeéniej utrudnio-
nego dostepu do informacji o swych uprawnieniach - sprawia, ze rzadziej stawiajg opor,
a zdecydowanie czesciej poddajg sie w nieréwnej walce ze $wiadomym swej przewagi orga-
nem przyjmujacym reklamacje.

Waznym zagadnieniem jest zapewnienie seniorom prawa do korzystania z konsumpcji
zbiorowej, tj. débr i ustug finansowanych ze zZrédet publicznych. W tym przypadku ponownie
najwazniejsze jest ograniczenie dostepu do informacji. Prawdopodobnie jest ono wazniejsze niz
brak $rodkéw finansowych instytucji publicznych.
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Osoby starsze nie znaja swych praw co do mozliwosci korzystania z r6znorodnych przywi-
lejow. Przyktadem moga by¢ badania nad najstarszymi todzianami (75 lat i wiecej) korzystaja-
cymi z ustug opiekunczych organizowanych i wspoéfinansowanych przez MOPS, z ktérych wy-
nika bardzo niski stopien wiedzy o mozliwosci uzyskania wsparcia i przypadkowos$¢ uzyskania
informacji w tym wzgledzie, prowadzacy do wystepowania nadreprezentacji oséb dobrze wy-
ksztatconych, a tym samym relatywnie zamoznych wséréd korzystajacych z ustug opiekunczych
oferowanych przez samorzad lokalny197.

Konsumpcja to dzisiaj nie tylko zjawisko ekonomiczne, lecz réwniez i kulturowe, swoista
manifestacja przynaleznosci do spoteczenstwa, najpetniej wyrazajgca sie w zakupach w gale-
riach i centrach handlowych. W tym przypadku jednoznacznie trzeba podkresli¢, iz wérod se-
nioréw frakcja os6b odwiedzajgcych hipermarkety i galerie handlowe jest zdecydowanie nizsza
niz wérdd ludnosci mtodszej, co zjednej strony wynika chocby z nizszej mobilnosSci przestrzen-
nej i stabego dojazdu do tego typu osrodkéw handlowych, z drugiej za$ - moze rodzi¢ poczu-
cie obcosci, braku przynaleznosci do dominujgcej kulturowo czesci spoteczenistwa. Aspekt ten
jest o tyle wazny, iz dochodzimy do momentu, w ktéorym mozliwo$é nabywania, uczestnictwo
w nabywaniu (choéby w nabywaniu przez innych) staje sie waznym czynnikiem rzutujagcym na
samopoczucie i dobrostan psychiczny.

4. Rekomendacje

Waznym zagadnieniem jest promowanie znajomosci praw konsumenckich, zaréwno
poprzez prowadzenie odpowiednich akcji uswiadamiajacych (przyktadem moga by¢ dziatania
podejmowane przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw1%9), jak i poprzez wskazywa-
nie ogélnodostepnych Zrédet informacji w tym zakresie (rzecznicy konsumentéw, informacje
dostepne na stronie internetowej UOKIK).

Akcje tego typu powinny mie¢ na wzgledzie nie tylko uswiadamianie praw konsumenckich,
ale réwniez i przygotowywanie starszych konsumentéw do zmian zachodzacych na rynku -
winny zacheca¢ do podejmowania tych zachowan, przed ktérymi nie bedzie ucieczki, jak i roz-
szerza¢ wiedze o zachodzacych na rynku zmianach oferty dostosowanej do potrzeb senioréw.

W przypadku pierwszego z powyzszych dezyderatéw bardzo wazna jest rola instytucji
panstwowych w promowaniu ustug finansowych - to dzieki akcjom ZUS gwattownie zwiek-
szyto sie na poczatku X X1 w. zainteresowanie zaktadaniem kont osobistych ws$réd senioréw.
By¢ moze rozszerzenie spektrum ustug publicznych oferowanych za posrednictwem Internetu
wptynetoby na wzrost zainteresowania oséb starszych korzystaniem z ICT. By¢ moze warto
zastanowi¢ sie nad wprowadzeniem ulg dla senioréw majacych przynajmniej czesciowo pokry¢
koszty dostepu do Internetu.

Jak wspomniano powyzej, akcje uswiadamiajgce powinny by¢ réwniez ukierunkowane na
wspieranie tej czesci ,,srebrnej gospodarki” ktéra charakteryzuje sie projektowaniem dostoso-
wanych do potrzeb oséb starszych produktéw - informacje o ofercie tego typu z definicji,
w celu ograniczenia kosztéw, a w rezultacie réwniez i cen, dostepne sa przede wszystkim w In-

197 P. Szukalski, Status rodzimy a sytuacja zdrowotna i bytowa oséb sedziwych wérodowisku wielkomiejskim, niepu-
blikowany raport z realizacji projektu badawczego KBN [Grant 2H20E03424], 2005, s. 72.

18 Badz Swiadomym konsumentem. Kampania dla konsumentéw w wieku 60+ [online], [dostep: 15.02.2010], UOKIiK
(Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw) 2008. Dostepny w Internecie: <http://uokik.gov.pl/ochrona_konsu-
mentow?2.php#faq442>.
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ternecie, za$ zdecydowana wiekszo$¢ handlu tego typu to e-handel. Niezbedne jest propagowa-
nie wsrdd senioréw wiedzy o mozliwosciach zaspokajania ich potrzeb, niezaleznie bowiem od
aspektu cenowego, wazne jest, aby istniata Swiadomos$¢ mozliwosci poprawy warunkdw i jako-
$ci zycia.

Prowadzac akcje uswiadamiajgce prawa konsumenckie i nowe mozliwosci konsumpcji
wsrdd senioréw, pod uwage wzigé nalezy wewnetrzne zréznicowanie tej zbiorowosci, przeja-
wiajgce sie najpetniej dwiema zmiennymi: wiekiem i poziomem wyksztatcenia. W przypadku
wieku wystepujg olbrzymie réznice pomiedzy konsumentami w wieku 55-64 lat a tymi w wieku
85 lat1®w zakresie sprawnosci i aktywnosci konsumenckiej. Podobnie jest w przypadku pozio-
mu wyksztatcenia - w tym przypadku zmienna ta réznicuje senioréw, wptywajac na poziom
ich aspiracji, dochodow, stan zdrowia czy ogo6lnie styl i poziom zycia. Realistycznie oceniajac,
akcje uswiadamiajace powinny by¢ ukierunkowane na osoby w okresie wczesnej starosci, ktore
Z uwagi na sprawnos$¢ sa zdecydowanie czesciej zainteresowane samodzielnie zaprojektowang
konsumpcja wykraczajaca poza typowe produkty i ustugi dnia codziennego.

W przypadku wyksztatcenia akcje uswiadamiajgce powinny by¢ ukierunkowane na osoby
gorzej wyksztatcone - brak wyksztatcenia jest bowiem z reguty skorelowany z niskg $wiadomo-
$cig whasnych praw i ze swoistg biernoscig konsumencka. Poniewaz wyksztatcenie senioréw jest
bardzo powigzane z miejscem zamieszkiwania, akcje te powinny sie skupia¢ na mieszkancach
wsi i mniejszych miast, gdzie skadingd mozliwosci konsumpcyjne - dostep do débr, informacji
o nich - jest duzo mniejszy.

Akcje uswiadamiajgce powinny podkresla¢, iz obecnie konsument to coraz czesciej wspot-
producent, aby przygotowywa¢ senioréw do coraz wiekszych mozliwosci kontaktowania sie
z producentem w celu wspotprojektowania zamawianych débr i ustug. Jednoczes$nie powinno
sie promowa¢ samowytwarzanie2Z0nie jedynie jako tanig namiastke débr i ustug oferowa-
nych na rynku, ale jako czynno$¢ umozliwiajacg organizacje czasu, gwarantujacg petng
kontrole nad procesem i sktadnikami produkcji, mozliwos$¢ uzyskania w peini oryginal-
nego, niepowtarzalnego produktu.
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