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1. OGOLNE INFORMACJE O BADANIU

1.1. Cele badania

1. Préba ustalenia, czy i w jakim zakresie konsumenci czujg sie aktywnymi
uczestnikami rynku (czy rozumiejg znaczenie procesu podejmowania racjonalnej
decyzji o zakupie jako czynnika wyréwnujacego relacje na styku konsument -
przedsiebiorca).

2. Analiza sposobow podejmowania decyzji konsumenckich: préba okreslenia, na ile
sg one racjonalne, a w jakim zakresie spontaniczne i nieprzemyslane; czy
konsumenci majg wypracowane strategie podejmowania decyzji o zakupie
(charakterystyka grup konsumentow z wypracowanymi strategiami oraz grupy
konsumentéw bez wypracowanych strategii).

3. Analiza poziomu aktywnosci konsumenckiej wsrdéd polskich konsumentow:
~aktywnos¢ wlasna czy reprezentacja instytucjonalna” - poroéwnanie oczekiwan
i potrzeb.

4. ldentyfikacja istniejacych barier dla aktywnosci konsumentdw w obszarze
umiejetnosci i skutecznosci dochodzenia roszczen.

5. Okreslenie poziomu znajomosci UOKIK jako instytucji zajmujacej sie ochrong
konsumentow.

6. Okreslenie poziomu znajomosci oraz ocena programéw edukacyjnych UOKIK
adresowanych do konsumentow.

7. Analiza zmian w poziomie adaptacji konsumentéw do rynku od 2007r.,
ze szczegllnym uwzglednieniem czynnikbw wplywajacych na zachowania
konsumentéw na rynku (znak jakosci, jako$¢-cena, reklama, Swiadomos¢ praw).

8. Segmentacja populacji konsumentéw pod wzgledem:

e wzoréw podejmowania decyzji zakupowych z uwzglednieniem zmieniajgcego sie poziomu
cen oraz jakosci,

* mechanizméw podejmowania decyzji zakupowych,

e miejsca zakupu,

e znaczenia marki,

e postaw wobec jakosci,

e sSwiadomosci praw konsumenckich,

» korzystania z praw konsumenckich.
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9. Okreslenie postaw polskich konsumentéw wobec reklamy.
10. Okreslenie oczekiwan i preferencji polskich konsumentéw wobec przekazu

reklamowego.

1.2. Metodologia i préba badawcza

Badanie ,Znajomos¢ praw konsumenckich oraz analiza barier utrudniajgcych
konsumentom bezpieczne i satysfakcjonujgce uczestnictwo w rynku” zostato zrealizowane
przez Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia. Projekt badawczy obejmowat dwa etapy:
czes$¢ jakosciowag i ilosciowa.

W pierwszym, jakosciowym etapie, probe stanowili konsumenci, decydujacy
o0 wyborze i zakupie towardw zaspokajajgcych podstawowe potrzeby gospodarstwa
domowego. Uczestnicy szesciu grup fokusowych byli wybierani na podstawie
nastepujacych cech spoleczno-demograficznych: miejsce zamieszkania, wiek, pte¢ oraz
wyksztatcenie.

W drugim, ilosciowym etapie realizacji badania, prébe stanowita ogdélnopolska
reprezentatywna préba populacji dobrana metodg losowg (w oparciu o probe imienng
losowang z operatu PESEL) w wieku 18 lat i wiecej. Rozklady podstawowych cech
spoteczno-demograficznych w prébie sg zgodne z rozkladami w populacji. Badanie
prowadzono metoda bezposrednich wywiaddéw kwestionariuszowych. Zrealizowano tgcznie
N=1000 wywiaddw.

Z uwagi na fakt, iz cele niniejszego badania byly tozsame z celami badania
realizowanego w roku 2007, w badaniu iloSciowym zastosowano narzedzie badawcze uzyte
w poprzednim pomiarze. Tym samym, zachowujac wysokg trafnos¢ wewnetrzng pomiedzy
dwoma badaniami (sposéb doboru préby, operacjonalizacja wskaznikdéw), uzyskano
mozliwo$¢ poréwnania wynikow z roku 2009 do roku 2007. Zabieg ten umozliwit
monitorowanie dynamiki zmian w zwyczajach i opiniach konsumenckich w analizowanych

latach.
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2. NAJWAZNIEJSZE USTALENIA

2.1. Wprowadzenie

Okres, w ktorym konsumenci w Polsce majg okazje korzysta¢ w petni ze swoich
praw i dobrodziejstw gospodarki rynkowej jest stosunkowo krotki i obejmuje dwadzie$cia lat.
Dopiero przemiany ustrojowe roku 1989 otworzyty przed Polakami wiele mozliwosci, ktore
dla mieszkancow innych krajow byly czesto znane i oczywiste, dla polskiego konsumenta
byly jednak przetomowe. Proces adaptacji spoteczenstwa do nowych warunkoéw, w jakich
przyszto mu funkcjonowac przebiegat réznorodnie. Jak kazda zmiana generowata nowe
mozliwosci, ale takze zagrozenia. Przed klientami otworzyta sie szeroka paleta dotychczas
niedostepnych doébr, pojawit sie wczesniej nieznany problem z dokonaniem wyboru, zmianie
ulegta sita nabywcza pienigdza. To wszystko powodowato, ze w poczatkowym okresie, gdy
reguly uczestnictwa w rynku dopiero sie ksztaltowaly, konsumenci nie mogli byé
petnoprawnymi partnerami dla przedsiebiorcéw.

Waznym etapem w procesie dojrzewania relacji pomiedzy konsumentami
a producentami i ustugodawcami byto powotanie Urzedu Antymonopolowego. Punktem
przetomowym byt rok 1996, kiedy Urzad Antymonopolowy przemianowano na Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentow (UOKIK), przy jednoczesnym rozszerzeniu jego
kompetencji w zakresie ochrony konsumentow. Kolejnym ,kamieniem milowym” byto
dostosowanie polskiego prawa antymonopolowego i konsumenckiego do ustawodawstwa
wspolnotowego. Byt to warunek sine qua non wyréwnania pozycji poszczegdélnych
uczestnikdw rynku. Jednak poziom aktywnosci konsumenckiej zalezat juz od
indywidualnych motywacji i podjetych dziatan.

Obecnie, zarowno cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej, ustawa z dnia 16 lutego
2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow oraz inne regulacje prawne zapewniajace
wysoki  poziom ochrony konsumentdéw, stwarzajg konsumentowi  mozliwosc
do funkcjonowania na rynku jako petnoprawnego partnera w stosunku do przedsiebiorcy.

Konsument wystepuje na rynku w potréjnej roli jako: adresat dziatalnosci
promocyjnej przedsiebiorstwa (zwlaszcza reklamy), nabywca produkcyjnych dobr lub
swiadczonych ustug oraz jako uzytkownik nabytych towaréw. Powinien byé w kazdym
z tych zakresow chroniony, bowiem w kazdej z tych sfer interesy konsumenta moga by¢

zagrozone lub naruszone przez stosowanie okreslonych metod czy tez praktyk
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producentow lub ustugodawcéw. Dlatego tez w krajach gospodarki rynkowej ochrona
konsumenta stanowi niezwykle wazny obszar aktywnego oddzialywania panstwa i musi
wkracza¢ wcigz na nowe obszary. Jej podstawowym celem jest wzmochienie pozycji
konsumenta oraz zapewnienie bezpieczenstwa konsumpcji. Znajduje to swoj wyraz przede
wszystkim w tworzeniu regulacji prawnych zabezpieczajacych interesy nabywcéw,
w rozwoju infrastruktury organizacyjno-funkcjonalnej stuzacej egzekwowaniu praw
konsumenckich oraz w prowadzeniu kampanii informacyjnych i edukacyjnych. Te ostanie
dziatania majg na celu zwiekszenie poziomu $wiadomosci konsumentow w zakresie praw

im przystugujacych na rynku'.

! por. szerzej: A. Dgbrowska, M. Janos-Kresto, |. Ozimek: Ochrona i edukacja konsumentéw we wspétczesnej gospodarce
rynkowej. PWE, Warszawa 2005, s. 22-29.
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2.2. Najwazniejsze konkluzje wynikaj ace z badania

= Polacy czujg sie aktywnymi i podmiotowymi uczestnikami rynku. Jednak faktyczny
zakres konsumenckiej samoswiadomosci jest rézny. Na przykiad w przypadku
transakcji zwigzanych z podpisywaniem umowy, konsumenci postepujg w sposoéb,
ktory moze nie zabezpiecza¢ w dostatecznym stopniu ich interesow.

= Zdecydowana wiekszos¢ konsumentow dokonuje zakupow w spos6b przemyslany.
Cena jest gtdbwnym, niezmiennym kryterium wyboru produktéw. W poréwnaniu z
poprzednim badaniem wzrasta liczba respondentow deklarujgcych, ze decyzje
podejmowane s3g najczesciej samodzielnie oraz nieznacznie wzrasta liczba osob
deklarujacych zakup produktéw pod wptywem impulsu.

= Postawe konsumentéw wobec reklamy okresli¢ mozna jako pragmatyczna.
Konsumenci deklaruja, ze zdajg sobie sprawe z tego, ze reklama przejaskrawia
korzysci, jakie odniesie klient po zakupie danego towaru. Twierdza, ze poszukujg w
reklamach przede wszystkim informacji, ktéra pozwoli im wybraé produkt
z szerokiego asortymentu dostepnego na rynku. Stad tez konsumenci utrzymuja, ze
liczy sie dla nich wiarygodno$¢ przekazu reklamowego.

= Zwieksza sie rola sieci handlu nowoczesnego kosztem detalicznego handlu
tradycyjnego. Czesciej niz w latach poprzednich, konsumenci zaopatrujg sie
w dyskontach oraz supermarketach i hipermarketach. Zwieksza sie réwniez
znaczenie internetu jako miejsca dokonywania zakupow.

= Polacy sg przekonani o niskiej Swiadomosci praw wsrdd swoich rodakow, przy czym
opinia ta jest niezmienna od czasu ostatniego badania. Powszechnos¢ tego
przekonania wskazuje na priorytety w edukacji konsumenckiej. W stosunku do roku
2007 zmniejszyta sie znajomos¢ przepisOw dotyczacych zawierania umowy
kredytowej czy zakupu sprzetu RTV/AGD, wzrosta jednak wiedza dotyczgca zasad
udzielania gwaranciji.

= Typowy konsument jest nadal przeswiadczony o swojej stabszej pozycji wobec
producentéw, handlowcow i ustugodawcow. Chociaz w stosunku do roku 2007
wzrést odsetek os6b uwazajacych, ze pozycja konsumentéw i sprzedawcow jest
rownowazna, to jednak w wiekszym stopniu wzrosta liczba oséb dostrzegajacych
przewage po stronie sprzedawcy.

= Glownym kryterium decydujagcym o tym, czy w danej sytuacji osoba dochodzi¢
bedzie swoich praw jest cena produktu. W przypadku zakupu towaréw, ktorych

wartos¢ jest relatywnie niska, wiekszos¢ konsumentow nie podejmuje zadnych

10
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dziatan, dopiero znaczna warto$¢ zakupionego towaru lub ustugi jest w stanie
zmotywowaé konsumentéw do aktywnosci. W stosunku do poprzedniego pomiaru
waga czynnika ceny nieznacznie zmalala. Rosnie natomiast rola czynnika czasu —
obecnie coraz czesciej klienci rezygnujg z dochodzenia swoich praw sadzac, ze
bedzie to dlugo trwato.

=  Glownymi barierami rzutujgcymi na umiejetnosé i skutecznos¢ w dochodzeniu
roszczen sg problemy z wkasciwym zrozumieniem zapiséw stosowanych w umowie.
Jezyk, w jakim sporzgdzane sg umowy jest niezrozumialy dla przecietnego klienta.
Brak rozeznania w istniejgcych regulacjach prawnych oraz brak wiedzy,
jakie dziatania nalezy podja¢ w celu efektywnego rozwigzania problemu, to kolejne
sygnalizowane ograniczenia. Przeciwdziata¢ temu powinna intensyfikacja dziatan
edukacyjnych, gdzie w przystepny, poradnikowy sposéb prezentowane
bytyby mozliwosci skutecznego dochodzenia praw.

= QOdnotowano stosunkowo niskg znajomos¢ instytucji i organizacji zajmujgcych
sie ochrong konsumentow. 1/3 ankietowanych twierdzi, ze nie zna zadnych
organizacji zajmujgcej sie ochrong konsumenta. Efekty dziatan podejmowanych
przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow w ciggu ostatnich kilku lat
skutkujg zdecydowanie wiekszg rozpoznawalnoscig tej instytucji. Wzrést poziom
znajomosci (zaréwno spontanicznej oraz wspomaganej) UOKIK, ktéremu jednak nie
towarzyszy zwiekszenie wiedzy respondentéw odnosnie kompetencji Urzedu.
Zakres spraw, jakimi wedlug badanych zajmuje sie UOKIK, jest zdecydowanie
Szerszy niz w rzeczywistosci.

=  Wiekszos$¢ ankietowanych sklania sie ku opinii, ze interesy konsumentéw powinny
by¢é reprezentowane przez odpowiednie urzedy lub organizacje.
Wciaz bardziej oczekiwane sg wiec odgorne dziatania instytucji konsumenckich,
niz samodzielna inicjatywa przejawiana przez konsumentéw. Poréwnanie potrzeb
konsumentéw z poprzednim pomiarem wskazuje, ze jest to niezmienne oczekiwanie
Polakéw. Przeniesienie inicjatywy na urzedy reprezentujgce klientébw z pewnoscig
jest wygodne, nie stuzy to jednak wzrostowi wiasnej aktywnosci i budowaniu
proaktywnych postaw konsumenckich.

= Poziom znajomosci programow edukacyjnych adresowanych do konsumentéw jest
niski. Nalezy jednak uwzgledni¢ czas, jaki uptynat pomiedzy realizacjg tych
programéw a terminem badania. Najbardziej zapamietano kampanie informujgca
o rzecznikach praw konsumentow (,Mozesz krzycze¢, mozesz btagacé...”). Wplyw

na wynik znajomosci tej kampanii z pewnoscig miat zastosowany kanat komunikaciji,

11
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kampania emitowana w telewizji gwarantowala bowiem najwiekszy zasieg.

Respondenci pozytywnie oceniajg te programy, ktére w przystepny sposéb

przekazujg im informacje, wykorzystujac praktyczne przykitady.

= Reasumujac nalezy podkresli¢, ze w Polsce nadal barierami dla rozwoju aktywnosci

konsumentéw sg :

brak wiedzy na temat praw im przystugujacych;

nieznajomos¢ instytucji i organizacji zajmujacych sie ochrong konsumentow;
brak wewnetrznej motywacji do podejmowania $wiadomych wyborow
opartych na wielokryterialnej analizie;

brak zaangazowania w sktadanie reklamacji z powodu niskiej ceny produktu
i czasochtonnosci procesu reklamacyjnego;

poziom dochodow - skutkujgacy koncentracjg na wymiarze ceny podczas
podejmowania decyzji zakupowych;

ograniczenia wynikajace z braku: rozumienia tekstu regulacji prawnych
i wzorow umoéw, odnoszenia zdobytych informacji do szerszego kontekstu
oraz ich weryfikacji z innymi zrédtami;

ograniczenia w dostepie do internetu i wynikajgca stad niemoznosc
korzystania z zamieszczanych tam réznorodnych form informaciji i edukaciji
z zakresu ochrony konsumenta;

niedostateczna ilos¢ kampanii edukacyjnych.

Poniewaz wzrost wiedzy konsumentéw jest warunkiem swiadomego ksztattowania

zachowan konsumpcyjnych, niezbedne jest wiec inicjowanie dalszych kampanii i dziatan

edukacyjnych.

12
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3. ANALIZA SPOSOBOW PODEJMOWANIA DECYZJI KONSUMENCK ICH

Analiza sposobéw dokonywania wyboréw konsumenckich obejmowa¢ powinna
kazdy element bedgcy skladowag procesu decyzyjnego. Ostateczne zachowanie jest
efektem przebiegu réznorodnych aktywnosci podejmowanych przez konsumenta,
od rodzaju konsumowanego dobra, respondenci podejmujg zréznicowane dziatania, rézne
sq bowiem motywy, ktére nimi kieruja. Wiekszo$¢ decyzji konsument podejmuje szybko,
bez zastanowienia i bez wiekszego wysitku umystowego. Jednakze niektére postanowienia
podejmowane sg po bardzo diugim namysle, rozwazeniu wszystkich za i przeciw oraz
rozpatrzeniu korzysci i ewentualnych przykrych nastepstw danego wyboru. Czesto
ostateczny rezultat podejmowanych aktywnosci, poprzedzony jest bilansem spodziewanych

zyskoéw w stosunku do naktaddw, jakie musi ponies¢ konsument.
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3.1. Konsument — decydent

W badaniu przeprowadzonym w 2009 roku 44 proc. ankietowanych twierdzi,
ze samodzielnie podejmuje decyzje w przypadku zakupu towardw codziennego uzytku.
W poréwnaniu z rokiem 2007 (36 proc.) obserwujemy wzrost liczby respondentéw
uwazajacych, ze wyboréw dokonujg indywidualnie. Brak jest natomiast roznic w liczbie
gospodarstw, gdzie postanowienie o tym, co kupi¢ jest wynikiem wspdlnej aktywnosci —
zarbwno w roku 2007, jak i 2009 jest to 34 proc. Osoby przekonane, ze decyzja
podejmowana jest wspdlnie, to w wiekszosci mezczyzni. Faktycznie to jednak kobiety
najczesciej samodzielnie wybierajg, jakie produkty codziennego uzytku kupi¢ (63 proc. w
2009 i 57 proc. w roku 2007)%.

Podobnie, jak przed dwoma laty okazuje sie, iz w przypadku artykutdw codziennego
uzytku, kobiety nie tylko czesciej wybierajg dany produkt lub marke, ale takze to na
kobietach spoczywa realizacja procesu zakupowego (58 proc. kobiet w 2009 roku deklaruje,
ze sama robi takie zakupy, w roku 2007 bylo to 53 proc. kobiet).

W przypadku powazniejszych zakupow zwieksza sie liczba os6b deklarujgcych,
ze postanowienie o zakupie podejmujg wspdlnie. Zwigzane jest to z kosztem ewentualnej,
btednej decyzji. W sytuacji zakupu produktow codziennego uzytku, rezultaty wyboru sg
krotkotrwate i stosunkowo mato wazne dla konsumenta. Natomiast w warunkach,
gdy angazowane sg wieksze zasoby finansowe, zakup bedzie miat charakter epizodyczny,
a nie cykliczny, koszty sg bardziej dotkliwe i diugotrwate. Dlatego tez w takich sytuacjach

respondenci wolg skonsultowa¢ swoj wybor z kim$ innym.

2 Role kobiet w podejmowaniu decyzji o zakupie i czestsze przez nich samodzielne dokonywanie zakupow
potwierdzajg takze inne badania, m.in.: przeprowadzone przez CBOS w 2008 r. pt. ,Zachowania konsumenckie”
(Komunikat BS/117/2008). Por. szerzej: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2008/K_117_08.PDF
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3.2. Czynniki decyduj ace o miejscu zakupow

Wspdiczesny konsument realizowaé moze zakupy w réznych miejscach, w ktérych
asortyment, ceny oferowanych produktéw, wachlarz ustug dodatkowych i ktorych
popularno$¢ wsrod konsumentdw, jest bardzo zroznicowana. Miejsce zakupow jest
pochodng oczekiwan konsumentéw odnosnie tego, gdzie mozna dostaé dany produkt
cechujacy sie dobrg jakoscig, w przystepnej cenie, a takze fizyczng dostepnoscig danego
rodzaju placowki handlowej. Istotne znaczenie majg takze wczesniejsze doswiadczenia
klienta zwigzane z wyborem danego kanatu sprzedazy.

Istnieje zwigzek pomiedzy tym, co chce sie kupi¢ a tym, gdzie zakup ma miejsce.
Artykuty ~ spozywcze  najczesciej nabywane sa w  niewielkich  sklepach
detalicznych/osiedlowych. W pytaniu o zakup pieczywa, na ten rodzaj sklepu wskazuje
50 proc. konsumentéw; mleka i przetworéw mlecznych — 43 proc. respondentow; ttuszczow
roslinnych — 38 proc.; miesa i wedlin — 37 proc.; warzyw i owocow — 28 proc.,

a w odniesieniu do pozostatej zywnosci — 26 proc. badanych.

Pyt. P1_1. Gdzie zazwyczaj kupuje Pan(i) nast epujgce rodzaje produktéw? pieczywo
N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60%

niewielkie sklepy

detaliczne / osiedlowe 54%

samoobstugowe sklepy
osiedlowe

sklepy dyskontowe, takie
jak np. Biedronka

sklepy okre $lonej firmy,
patronackie

supermarkety 2009
W 2007

hipermarkety

bazary, targowiska,
sprzedawcy uliczni

w ogole nie kupuj e takich

produktéw

trudno powiedzie ¢
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Podyktowane jest to z jednej strony bliskoscig takich placowek, a z drugiej
koniecznoscig czestego ponawiania zakupu. Od 2007 roku niewielkie sklepy
detaliczne/osiedlowe to najpopularniejsze miejsce zaopatrywania sie w popularne produkty
spozywcze®. Niemniej jednak obserwujemy nieznaczny spadek atrakcyjnosci tego kanatu
sprzedazy, przy jednoczesnym wzroscie popularnosci sklepow dyskontowych oraz
supermarketow. Zjawisko to wida¢ zwlaszcza w przypadku innych produktéw

spozywczych®.

Pyt. P1_7. Gdzie zazwyczaj kupuje Pan(i) nast epujgce rodzaje produktéw?
pozostata zywno §¢

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60%

niewielkie sklepy

detaliczne / osiedlowe 35%

sklepy dyskontowe, takie
jak np. Biedronka

supermarkety

samoobstugowe sklepy
osiedlowe

2009
W 2007

hipermarkety
bazary, targowiska,
sprzedawcy uliczni

sklepy okre $lonej firmy,
patronackie

w ogole nie kupuj e takich
produktéw

trudno powiedzie ¢

3 Role sklepéw osiedlowych jako istotnego miejsca zakupu zywnosci potwierdzajg takze inne badania,
m.in.: przeprowadzone przez CBOS w 2008 r. pt. ,Zachowania konsumenckie” (Komunikat BS/117/2008).
Por. szerzej: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2008/K_117_08.PDF

* Pod terminem innych produktéw spozywczych nalezy w tym przypadku rozumie¢ pozostatg zywnosé tzn. rézng
od miesa, nabiatu, warzyw i owocéw.
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Poréwnujac wyniki uzyskane w roku 2009 z badaniem realizowanym dwa lata
wczesniej, obserwujemy spadek popularnosci tradycyjnego handlu detalicznego (sklepy
osiedlowe etc.). Interpretujgc powyzsze rezultaty nalezy uwzgledni¢ wplyw nastepujacych

czynnikéw:

o Okres, w jakim bylo realizowane badanie. Ostatni pomiar przypadt na czas
okreslany mianem dekoniunktury finansowej, ktérego pewne objawy
zaobserwowa¢ mozna bylo takze w naszym kraju. Przede wszystkim byt
to czas, w ktorym temat problematyki finansowej stale byt obecny
w Srodkach masowego przekazu. W efekcie stat on sie czestym tematem
rozmow wielu oséb, ksztattujac ich opinie i poglady. Jednym ze sposobdéw
walki” z kryzysem stalo sie poszukiwanie alternatywnych, tanszych
mozliwosci zakupow. Sklepy dyskontowe oraz super i hipermarkety stanowig
takg alternatywe dla sklepéw detalicznych/osiedlowych. Konsumenci
poszukujgcy oszczednosci czesciej zatem korzystali z placowek handlu
nowoczesnego.

0 Zmiana formatu placowek handlu nowoczesnego. Duze miasta w Polsce
majq ograniczong, powierzchnie dostepng dla handlu
wielkopowierzchniowego. Super i hipermarkety, po wykorzystaniu tych
zasobow i nasyceniu rynku, musiaty skierowaé¢ swag dziatalnos¢ ku innym
lokalizacjom. Sklepy dyskontowe nie wymagajg duzej powierzchni, stad tez
rosngce zainteresowanie duzych sieci otwieraniem matych i srednich
placéwek dyskontowych. Jednoczesnie najstarsza sie¢ dyskontow
spozywczych w Polsce systematycznie rozszerza liczbe punktéw
handlowych obejmujac swoim zasiegiem coraz wieksze obszary kraju.
W obliczu takich przeksztatcen na rynku, czes¢ matych sklepow detalicznych
nie wytrzymuje konkurencji i rezygnuje z dalszej dziatalnosci. W przypadku
pozostatych wystepuje zjawisko konsolidacji. Reszta placowek tgczy swoje
sity i wystepuje pod auspicjami sieci spozywczych, co przez niektérych
respondentow moze by¢ postrzegane jako sklep o charakterze dyskontu,

jakim w istocie te placowki sie staja.
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Poszukujac najtanszego kanatu sprzedazy, konsumenci czesciej (niz w roku 2007)
realizujg zakupy w sklepach dyskontowych, super- i hipermarketach. Wymownym
przyktadem tych zmian jest miejsce zakupu odziezy. Respondenci nadal najczesciej kupujg
odziez w sklepach okreslonej firmy/sklepach patronackich. Jednak zdecydowanie czesciej,

niz miato to miejsce w roku 2007, deklarujg zakup odziezy w super- i hipermarketach.

Pyt. P1_11. Gdzie zazwyczaj kupuje Pan(i) nast epujgce rodzaje produktéw? odzie z

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60%

30%
29%

sklepy okre s$lonej firmy, patronackie
bazary, targowiska, sprzedawcy uliczni
hipermarkety

supermarkety

2009
W 2007

niewielkie sklepy detaliczne / osiedlowe
sklepy dyskontowe, takie jak np. Biedronka
samoobstugowe sklepy osiedlowe

w ogole nie kupuj e takich produktow

trudno powiedzie ¢

Nie stwierdzono znaczacych zmian w czestotliwosci dokonywanych zakupow
w zaleznosci od miejsca sprzedazy. Podobnie, jak w roku 2007, Polacy najczesciej kupuja
w poblizu miejsca zamieszkania, w tym celu odwiedzajg niewielkie sklepy
detaliczne/osiedlowe, a takze sklepy samoobstugowe zlokalizowane blisko domu.
Najrzadziej odwiedzajg super- i hipermarkety — co trzeci ankietowany odwiedza te placowki

handlowe kilka razy w miesigcu.
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Pyt. P2. Jak cz esto robi Pan(i) zakupy w nast epujacych miejscach?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
niewielkie sklepy detaliczne/osiedlowe 2009 22% 41% 17% "{t v
(]
niewielkie sklepy detaliczne/osiedlowe 2007 25% 38% 17% %10/
0

samoobstugowe sklepy osiedlowe 2009 % 29% 21% 16% 2%

samoobstugowe sklepy osiedlowe 2007 27% 19% 20% 2%
bazary, targowiska 2009  [E2%113% 33% 12% B%
bazary, targowiska 2007 [114% 29% 11% [5o,
sklepy okre $lonej firmy, patronackie 2009 B 14% 25% 15% 4%
sklepy okre $lonej firmy, patronackie 2007 9%  24% 19%  [4%
sklepy dyskontowe, takie jak np. Biedronka 2009 Eo15% 36% 10% fo
sklepy dyskontowe, takie jak np. Biedronka 2007 13% 29% 21% 2%
supermarkety 2009 9% 37% 13% 1%
supermarkety 2007 7%  29% 20% 2%
hipermarkety 2009  |'5% 31% 18% 1%
hipermarkety 2007 5o, 24% 27% 1%
M codziennie kilka razy w ka zdym tygodniu kilka razy w miesi acu
Hrzadko nigdy M trudno powiedzie ¢

Poza tradycyjnymi kanatami sprzedazy, odnotowano wieksze zainteresowanie
zakupami dokonywanymi za posrednictwem internetu (6 proc. wzrost). W roku 2009
juz co pigty ankietowany deklaruje, ze w ciggu ostatniego roku zrealizowat zakupy
z wykorzystaniem sieci elektronicznej. Wcigz jednak spora rzesza konsumentoéw
nie korzysta z te] mozliwosci — 68 proc. ankietowanych w roku 2009 twierdzi, ze nigdy nie
robito zakupow w sklepie internetowym, a 70 proc. nigdy nie korzystalo z aukciji
internetowych.

Analizujgc wyniki dwéch pomiarow obserwujemy zwiekszajacq sie popularnosé
sprzedazy w internecie, kosztem tradycyjnej sprzedazy wysyikowej. Internet, oferujgc
wiekszg réznorodnosc¢ produktéw oraz wieksze mozliwosci zapoznania sie z dostepnym

asortymentem, ma przewage nad dotychczasowymi metodami wykorzystywanymi
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w sprzedazy wysytkowej. Dokonywanie zakupdw przez internet ciggle jeszcze pozostaje
domeng miodszych konsumentéw. Wsrdéd osob korzystajacych z e-handlu 49 proc.

stanowig osoby w wieku 18-29 lat. Jedynie 9 proc. os6b w wieku 50-59 lat dokonalo

w ciggu ostatniego roku zakupu drogg elektroniczna.

Jak pokazujg rezultaty badania z 2009 roku, Polacy coraz czesciej kupujg produkty

przez telefon, jak i w sprzedazy bezposre

konkurencji pomiedzy istniejagcymi podmiotami, ktére poszukiwa¢ bedag coraz to nowych

kanatdw sprzedazy w celu zwiekszania dochodéw z prowadzonej dziatalnosci. Sprzedaz

typu direct coraz czesciej stosowana jest

finansowe.

dniej. Wynik ten jest rezultatem coraz wiekszej

przez towarzystwa ubezpieczeniowe i instytucje

Pyt. P28. Czy w ci ggu ostatnich 12 miesi ecy kupowat(a) Pan(i) jakie $ produkty lub ustugi...?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40%

Srednictwem int t 20%
za pos$rednictwem internetu 14%

w sprzeda zy wysytkowej (z katalogu, z

6%

P osoby kupuj ace dane
tel 0,
elewizji _ 9% produkty/ustugi w roku 2009
. . . . 6% M osoby kupuj ace dane
w sprzeda zy bezpo $redniej (od akwizytora) - 2% pro dli/kty /?Jsjiugi W roku 2007
0

4%

rzez telefon
P 2
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3.3. Motywacje, jakimi kieruj a sie konsumenci podczas dokonywania wyboru

Motywy, jakie stojg za kazdym procesem decyzyjnym mogaq by¢ r6zne, w zaleznosci
od tego, jakiego dobra dotyczg. Stad tez w niniejszym badaniu analizie poddano to, czym

konsumenci kieruja sie przy wyborze réznorodnych produktéw.

Pyt. P3. Czym przede wszystkim kieruje si e Pan(i) kupuj gc artykuty zywno $ciowe?
N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Mozliwo$¢ wyboru wielu odpowiedzi.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

86%

ceng
datg waznosci
nazw g producenta, mark a
wygl gdem, opakowaniem produktu
informacjami o sktadzie, metodzie produkcji

zaufaniem do sprzedawcy/sklepu
znakiem jako $ci czy innymi przyznanymi
wyr6 znieniami np. ,Teraz Polska"
tym, czy nie powodu;j g uczule A, alergii

reklam g
inne

trudno powiedzie ¢

Pyt. P4. Czym przede wszystkim kieruje si e Pan(i) kupuj gc kosmetyki i inne artykuty
chemiczne?
N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Mozliwos¢ wyboru wielu odpowiedzi.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ceng

jako $ciq

nazw g producenta, mark g

datg waznosci

tym, czy nie powodu;j g uczule n, alergii

informacjami o sktadzie, metodzie produkcji

wygl gdem, opakowaniem produktu

reklam g
zaufaniem do sprzedawcy/sklepu

tym, czy s g ekologiczne
znakiem jako $ci czy innymi wyré znieniami np. ,Teraz
Polska"
inne

trudno powiedzie ¢
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Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych wskazuje na cene produktu jako gtowne
kryterium wyboru®. W przypadku artykutéw zywnos$ciowych jest to 86 proc. ankietowanych,
a podczas zakupu kosmetykdw i art. chemicznych 79 proc. badanych.

Kupujac produkty spozywcze istotna dla konsumentdéw jest takze data waznosci
produktu (66 proc. wskazan) oraz marka/nazwa producenta (60 proc.). Podobnymi
kryteriami Polacy kierujg sie podczas wyboru produktéw kosmetycznych: 63 proc. deklaruje
kierowanie sie jakoscig danego produktu, a 58 proc. zwraca uwage na marke.

Inne kryteria uzyskujg relatywnie mniejszg liczbe wskazan. Zaledwie 22-23 proc.
respondentéw (odpowiednio: w przypadku zakupu artykutbw zywnosciowych oraz
kosmetykéw i innych artykutdbw chemicznych) deklaruje, ze kieruje sie reklama.
Uwzgledniajac wysokie miejsce dla wskazan takich, jak: marka, nazwa producenta
(o ktérych znajomosci, postrzeganiu reklama decyduje w znaczacym stopniu), nalezy

przyjac, ze wptyw reklamy jest przez samych respondentéw niedoceniany.

®> W badaniach ogolnopolskich prowadzonych od 1994 roku, w przypadku zywnos$ci, zaréwno cena, jak i termin
przydatnosci do spozycia sa najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na decyzje wyboru produktu
zywnosciowego. Por. szerzej: I. Ozimek: Bezpieczenstwo zywnosci w aspekcie ochrony konsumenta w Polsce.
Wyd. SGGW, Warszawa 2006.
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Jezeli przyjrze¢ sie motywom konsumentéw dotyczacych produktow z innych kategorii,
dostrzec mozna, iz kryterium ceny produktu jest najwazniejsze, niezaleznie od typu

nabywanego dobra.

Pyt. P5. Czym przede wszystkim kieruje si e Pan(i) kupuj ac odzie z i obuwie, poza tym, ze
wybiera Pan(i) rzeczy, ktore si e Panu(i) podobaj g?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Mozliwo$¢ wyboru wielu odpowiedzi.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

ceng 82%

jakoscig 67%

materiatem z ktérego zostaty zrobione 45%

mod q 44%

nazwa producenta, mark a 42%

informacjami o materiale 32%

przecen a sezonow a/ wyprzeda za 29%

zaufaniem do sprzedawcy/sklepu 21%

reklam g 19%

znakiem jako $ci czy innymi przyznanymi
P " 18%
wyré znieniami np. ,Teraz Polska J
inne 3%

trudno powiedzie ¢ 22%

Réznica procentowa pomiedzy najistotniejszym czynnikiem (cenag) a kolejnymi
kryteriami jest stosunkowo najmniejsza w przypadku sprzetu RTV i AGD. Poza ceng,
konsumenci czesto wskazujg na marke, funkcje i parametry danego sprzetu, jakos¢ oraz
okres gwarancyjny. Zakup takiego sprzetu ma charakter okazjonalny, produkt ma stuzy¢
przez dluzszy czas, stad tez wieksza motywacja klientow do wyboru towaru
o0 jak najlepszych parametrach. Z drugiej strony, przekazy reklamowe dotyczgce produktéw
z tej kategorii koncentrujg sie na charakterystykach technicznych urzadzen, majgcych
podkreslac ich jakos¢ na tle innych. Stad tez wymienione przez respondentow kryteria
odnoszg sie gtéwnie do parametrow produktu, tak czesto stosowanych w komunikatach

perswazyjnych opartych o komponent poznawczy.
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Pyt. P6. Czym przede wszystkim kieruje si e Pan(i) kupuj ac sprz et radiowo-telewizyjny lub

gospodarstwa domowego?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Mozliwos¢ wyboru wielu odpowiedzi.
0%  20%  40%  60%  80%  100%

ceng 73%
nazwa producenta, mark a 60%
funkcjami, parametrami sprz etu 56%
jako scia 55%
okresem gwarancji 43%
bezpiecze Astwem produktu 27%
dost epno $cig punktéw serwisowych 27%
miejscem produkciji 23%
innymi opiniami ale nie z internetu 22%
reklam a 19%
znakiem jako $ci czy innymi wyré znieniami ]
; 17%
np. ,Teraz Polska 4
opiniami zamieszczonymi w internecie 17%
inne | 2%
trudno powiedzie ¢ 27%

Podobnie, jak w badaniu jakosciowym, respondenci w nieznacznym stopniu
przedktadajg opinie oséb postrzeganych jako eksperci (lub tez juz stosujacy dany produkt
w praktyce) nad opinie wyrazone w internecie. Osobowy charakter doradztwa postrzegany
jest jako bardziej uzyteczny podczas wyboru niz niewiadome pochodzenie tresci
zamieszczanych w internecie. W tym ostatnim medium znaczna ilos¢ informacji, zamiast
utatwia¢ podjecie decyzji, czesto czyni wybor jeszcze bardziej skomplikowanym.

Poréwnujac uzyskane wyniki z rezultatami badania z 2007 roku obserwujemy
zblizong (a nieraz identyczng) konfiguracje waznosci poszczegolnych kryteribw podczas
dokonywania wyboru. Niezaleznie od roku pomiaru, cena wcigz jest gtbwnym czynnikiem,
jakim kierujg sie polscy konsumenci. W swietle tych wynikéw zrozumialy jest fakt, dlaczego
to wkasnie w przypadku produktow zywnosciowych najwieksi sprzedawcy, jakimi sg sieci
handlowe, tak czesto w komunikacji z potencjalnym klientem odwotujg sie do ceny. Tak

skonstruowana strategia komunikacyjna ma najwiekszg site perswazyjna.
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Uswiadomienie potrzeby przez konsumentow uruchamia proces podejmowania
decyzji o zakupie. Stwarza to niezbedne przestanki dla poszukiwania sposobow jej
zaspokojenia. Identyfikacja sposobéw zaspokojenia potrzeby moze nastepowac m.in.
poprzez: wykorzystanie wlasnego doswiadczenia i wiedzy, odwotanie sie do doswiadczen
innych oso6b, poprzez nasladowanie zachowan innych konsumentow czy wykorzystanie
formalnych zrodet informacji.

Dlatego istotne bylo zbadanie opinii konsumentéw dotyczacych tego, czy pozyskujg
dodatkowe informacje o produktach podczas procesu zakupowego, a jesli tak, to w jakim
zakresie i przy okazji jakich zakupow?

Pyt. P7. Kiedy kupuje Pan(i) nast epujace rodzaje produktéw, czy czyta Pan(i) etykiety i
informacje zawarte na opakowaniu, takie jak np. ter  min przydatno $ci do spo zycia, sktad
produktu, inst rukcje u zywania, instrukcje dotycz gce prania itp. lub dopytuje o takie
informacje sprzedawc e?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

24% 12% 7% 4%
T e
o oo I
v T s
oo T
30% T 23% [
o zme TR,
s T
o0 T > 1
w0 on T,
5
15% 15% 30% 5%
s

sprz et RTV-AGD

obuwie 27%
odziez

mleko i przetwory mleczne

mieso i/lub w edliny

kosmetyki

tluszcze ro slinne (margaryna, oleje)
pozostata zywno $¢€

artykuty czysto $ci, chemia gospodarcza
pieczywo
jaja

zabawki

warzywa i owoce

M tak, zawsze lub prawie zawsze tak, czasami
tak, ale rzadko H nie, nigdy
w ogodle nie kupuj e takich produktéw M trudno powiedzie ¢
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Polscy konsumenci najbardziej aktywnie poszukujg informacji podczas zakupu
sprzetu RTV/AGD (41 proc. deklaruje, ze czyni to zawsze lub prawie zawsze). Zakup tego
typu urzadzeh jest zwigzany z duzym wydatkiem, czyli z pewnym ryzykiem ekonomicznym.
Stad tez w celu zmniejszenia mozliwosci wystgpienia dysonansu podecyzyjnego,
konsument powinien przed podjeciem decyzji zakupu poszukiwaé informacji dotyczacych
kupowanego produktu, by mie¢ jak najwiekszg wiedze, w celu dokonania trafnego wyboru.

Szczegdlnie interesujacy jest poziom wykorzystywania przez konsumentéw wiedzy
ptynacej z roznorodnych oznaczen produktow. Symbole i znaki stosowane na produktach
majg coraz wieksze znaczenie dla konsumentow. W ciggu dwéch lat dla wiekszosci
testowanych oznaczen wzrosta ich rola podczas podejmowania decyzji. Respondenci
czesciej zwracajg uwage na takie oznaczenia, jak: ,bez ozonu” (,0zone friendly”), symbol
ktodki wskazujacy na bezpieczng transakcje w internecie, ,niedozwolone dla dzieci do lat
37, ,zielony punkt” (,gruner point”), a takze na znak ,recycling” oraz nietestowane
na zwierzetach” (,not tested on animals”). W nieco mniejszym stopniu, jednak czesciej
niz w roku 2007, na decyzje konsumenckie wptyw wywiera obecnos¢ znaku ,CE” oraz
znaku jakosci ,,Q”. Znajomosc¢ tego rodzaju symboli, w poréwnaniu z poprzednim pomiarem,
pozostaje na podobnym poziomie. Respondenci deklarujg jednak czestsze ich
uwzglednianie w swoich wyborach. Szczegdétowe poréwnanie z poprzednim pomiarem

obrazuje nastepny wykres.
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Pyt. P9. Prosz e powiedzie €, w jakim stopniu te znaki i symbole s g dla Pana(i) wa zne (czyli
ktore znaki bierze Pan(i) pod uwag e), kiedy co § Pan(i) kupuje.

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tylko pranie r eczne 2009 12%
Tylko pranie r gczne 2007 11%

tatwopalne 2009 14%

tatwopalne 2007 16%
Niedozwolone dla dzieci do lat 3 - 2009 15%
Niedozwolone dla dzieci do lat 3 - 2007 24%

Q (znak jako $ci) 2009 13%
Q (znak jako $ci) 2007 16%

Teraz Polska 2009 14%
Teraz Polska 2007 12%
Recycling 2009 19%
Recycling 2007 27%
Niestestowane na zwierz gtach 2009 21%
Nietestowane na zwierz etach 2007 33%

Bezpieczna transakcja 2009 26%

Bezpieczna transakcja 2007 37%
Bez ozonu 2009 23%
Bez ozonu 2007 33%

CE 2009 28%
CE 2007 31%

Zielony punkt 2009 30%
Zielony punkt 2007 38%
M bardzo wa zne W raczej wa zne W raczej niewa zne

W zdecydowanie niewa zne trudno powiedzie ¢

Szczegoblng uwage nalezy zwréci¢é na role znaku CE, ktéry stanowi deklaracje

producenta, iz wyr6b wprowadzany do obrotu spetnia zasadnicze wymagania okreslone
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najczesciej w rozporzadzeniach wydawanych na podstawie ustawy z dnia 30 sierpnia 2002
r. o systemie oceny zgodnosci®. Dotyczg one ponad dwudziestu grup produktéw, w tym
m.in. urzadzen elektrycznych (sprzetu elektronicznego i AGD), zabawek, srodkdw ochrony
indywidualnej, materiatow budowlanych, maszyn i wind. Tylko te wyroby, dla ktérych istniejg
zasadnicze wymagania okreslone w przepisach, powinny mie¢ znak CE. Warto tutaj
podkresli¢, ze pomimo przygotowania przez UOKIK materiatow informacyjnych na temat
znaku CE’, zréznicowanych pod wzgledem wieku i mozliwosci percepcji odbiorcy, jego
znajomos¢é wsrod  polskich  konsumentéw jest stosunkowo niska, co wskazuje na

koniecznos¢ dalszego popularyzowania tego znaku.

® Tekst jedn.: Dz.U. z 2004 r. Nr 204, poz. 2087 z p6zn. zm.
! http://www.uokik.gov.pl/pl/informacja_i_edukacja/publikacje/znak_ce/
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3.4. Strategie konsumentow. Przemy s$lany wybor a decyzje podejmowane pod
wptywem impulsu

Zachowanie konsumenta moze przybiera¢ posta¢ zakupu dokonywanego pod
wplywem impulsu, albo tez moze by¢ poprzedzone dlugim procesem podejmowania
decyzji. W obu przypadkach jest ono wyrazem swiadomego bgdz nieswiadomego dazenia

do zaspokojenia fizjologicznych, ekonomicznych, badz tez spoteczno-psychicznych potrzeb.

Pyt. P16. Czy kiedy wybiera si e Pan(i) na zakupy artykutow codziennego u  zytku, to czy
planuje Pan(i) wcze $niej co kupi é, np. przygotowuj gc list e rzeczy do kupienia i raczej kupuje
Pan(i) tylko to, co zostalo zaplanowane, czy raczej kupuje Pan(i) to, co akurat si e Panu(i)
spodoba, nawet je $li nie miat(a) Pan(i) wcze $niej zamiaru tego kupowa ¢?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
raczej zaplanowane zakupy M raczej to, co si e spodoba trudno powiedzie €

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentow deklaruje, ze ich zakupy czesciej wynikajg
z przemyslanych decyzji (74 proc.) niz z zakupow pod wptywem chwili (21 proc.).
W poréwnaniu z rokiem 2007 nieznacznie wzrasta liczba os6b dokonujacych zakupéw pod
wptywem impulsu. Kobiety czesciej (76 proc.) niz mezczyzni (71 proc.) deklaruja,
ze ich zakupy sa efektem racjonalnej decyzji. Pod wptywem chwili najczesciej kupujg osoby
z wyksztatceniem srednim. Czesto decyzja o tym, co kupi¢ jest podejmowana dopiero
w placowce handlowej (43 proc.). Najczesciej decyzje w sklepie podejmujg miodsi
konsumenci w wieku 18-39 lat (48 proc.).

Sprzedawcy zdajg sobie sprawe z istniejacych strategii klientéw i dostosowujg
do nich swoja komunikacje reklamowa. Czesciej niz w latach poprzednich spotykamy sie
Z coraz to nowymi formami przekazéw reklamowych zlokalizowanych w miejscu sprzedazy.
Sluzg temu wszelkie promocje, wykorzystanie muzyki i zapachow, a takze emisje
materialtdbw na ekranach POS-TV. Placéwka handlowa staje sie coraz czesciej miejscem

batalii 0 uwage, ale przede wszystkim o portfel konsumenta.
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Na skutek intensyfikacji tych dziatan konsumenci mogg coraz czesciej dokonywaé
zakupow w sposoOb nie do konca przemyslany. Co piaty ankietowany przyznaje, ze czesto
zdarza mu sie kupi¢ rzeczy, ktére pdzniej okazujg sie niepotrzebne.

Poréwnujac wyniki uzyskane w roku 2007 obserwujemy wzrost liczby o0s6b,
ktére kupuja nieprzydatne rzeczy pod wptywem impulsu. Zwieksza sie liczba respondentow
deklarujgcych zakup takich produktow, jednoczesnie maleje liczba oséb twierdzacych,
ze nigdy nie kupujg pod wptywem chwili.

Pyt. P17. Czy zdarza si e Panu(i) kupowa ¢ rzeczy pod wptywem impulsu, takie, ktére okazuj q
si e niepotrzebne?
N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M prawie zawsze czesto rzadko Enigdy M trudno powiedzie ¢

Zakupy impulsowe dotyczg przede wszystkim mniej wartosciowych produktow.
Jednak takze na przyktad w przypadku nabywania sprzetu RTV i AGD zaobserwowano
nieznaczny wzrost zakupow podejmowanych w sposéb mniej racjonalny, kiedy to decyzja
zapadta na miejscu, w punkcie sprzedazy i nie byla poprzedzona poréwnywaniem ofert, czy
zbieraniem informacji od innych uzytkownikow lub sprzedawcy.

Pyt. P22. Kiedy chce Pan(i) zrobi ¢é wiekszy zakup, np. sprz et RTV czy AGD, czy przed
zakupem podejmuje Pan(i) nast epujace dziatania?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Mozliwos$¢ wskazania kilku odpowiedzi.
0% 20% 40% 60%
sprawdzam, gdzie mog e kupi € najtaniej wybrany 46%
produkt, sprawdzam czy s g jakie § promocje A7%

rozmawiam w sklepie ze sprzedawc g pytam o 44%
whasciwo sci sprz etu, rekomendacje sprzedawcy 45%

konsultuj e sie z rodzin g lub znajomymi, pytam o ich 42%
doswiadczenia z zakupami takiego sprz  etu

47%

czytam broszury, ulotki reklamowe, informacje o 28%
sprz ecie ré znych marek, o r6 znych parametrach 30%

nie podejmuj ¢ zadnych dziata n, ide do sklepu, 8%
ogladam towar i kupuj 5% 2009

W 2007

8%

trudno powiedzie ¢
e
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4. POZIOM AKTYWNO SCI KONSUMENCKIEJ

Wraz z rozwojem spoleczenstwa informacyjnego dokonala sie rewolucja
komunikacyjna. Wzrostowi mozliwosci wymiany pogladéw i opinii towarzyszyto
ksztaltowanie sie nowego typu konsumenta. Tzw. ,prosument” jest konsumentem
specyficznym, ktéry samodzielnie pozyskuje wiedze o produktach i marce, a jego dziatania
sg efektem racjonalnych i swiadomych decyzji. To aktywny uczestnik rynku dzielacy sie
wiedzg z innymi.

Analizujgc poziom aktywnosci polskich konsumentow, zbadano m.in. mozliwo$¢

dokonywania przez nich oceny produktow.

Pyt. P77_1. Nie potrafi e oceni é, ktére produkty s g naprawd e dobre, lepsze od innych.
N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
5%
MW zdecydowanie si e zgadzam W zgadzam si e
W nie zgadzam si e MW zdecydowanie si e nie zgadzam

trudno powiedzie ¢
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Blisko 1/3 ankietowanych twierdzi, ze nie jest w stanie dokona¢ oceny produktow na
tle innych. Nie zaobserwowano istotnych roéznic w deklarowanych opiniach ze wzgledu
na pte¢ ankietowanych. W réwnym stopniu nie potrafig dokonac¢ takiego wyboru zaréwno
mezczyzni, jak i kobiety (odpowiednio 29 proc. mezczyzn i 32 proc. kobiet). Ocena jakosci
danego produktu sprawia najwiekszg trudnos¢ osobom starszym, bedacym w wieku 60
lat i wiecej, oraz respondentom z wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym

zawodowym.

Pyt. P77_8. Kupuj gc co$ zwracam uwag e ha to, z czego jest to zrobione albo jaki jest
sktad chemiczny.

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W zdecydowanie si e zgadzam zgadzam si e
nie zgadzam si e H zdecydowanie si e nie zgadzam

trudno powiedzie ¢

Informacji o produktach aktywnie poszukuje 64 proc. ankietowanych, jednoczesnie
az 31 proc. przyznaje, ze nie podejmuje takich dziatan. Kobiety nieznacznie czesciej
(67 proc.) przejawiajg aktywnos¢ w zdobywaniu wiedzy o charakterystyce produktu
niz mezczyzni (62 proc.) Réznica ta jest jednak nieistotna statystycznie. Wraz ze wzrostem
wyksztalcenia, jakie uzyskat respondent, wzrasta jego inicjatywa w podejmowaniu
powyzszych dziatan charakterystycznych dla postawy prosumenta.

Aktywnos¢ konsumencka czesto wymaga zachowan, ktére wigzg sie z ponoszeniem
pewnych dodatkowych kosztéw, np.: poswiecenie dodatkowego czasu na analize ofert,
dojazd do odlegtego punktu sprzedazy oferujgcego lepsze warunki. Wszystkie te koszty
w ogollnym bilansie réwnowazy satysfakcja z wyboru optymalnego produktu spetniajacego
oczekiwania klienta. Podejmowanie takich dziatann swiadczy o racjonalnym wyborze

i proaktywnej postawie konsumenta.
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Pyt. P77_12. Zdarza mi si e jecha é do odlegtego sklepu, zeby kupi ¢é co$ taniej

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W zdecydowanie si @ zgadzam zgadzam si e
nie zgadzam si e W zdecydowanie si e nie zgadzam

trudno powiedzie ¢

Potowa respondentow przyznaje sie, ze zdarza im sie podejmowac trud zwigzany
z dojazdem do odlegtego sklepu, zeby dokonac tanszych zakupow. Kobiety czesciej
niz mezczyzni deklarujg takie zachowania. Jednoczesnie 45 proc. twierdzi,
ze nie podejmuje takiej aktywnosci.

Czynnikiem niezbednym do aktywnego funkcjonowania petnoprawnego uczestnika
rynku, jest nie tylko wiedza o produkcie, posiadanie strategii zdobywania informaciji
0 ustugach i umiejetnosci korzystania z tej wiedzy, ale takze znajomos$¢ przepiséw
regulujgcych warunki uczestnictwa w rynku. Wowczas pozycja nabywcy dobr
i ustug ma szanse sta¢ sie rownowazng z pozycjg podmiotow, takich jak producenci czy
ustugodawcy. Na kolejnym wykresie zobrazowano przekonania Polakéw o poziomie

znajomosci praw konsumenckich.

Pyt. P77_13. Polacy nie znaj g swoich praw konsumenckich.

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
57% 14% l 8%
W zdecydowanie si @ zgadzam zgadzam si @
nie zgadzam si e W zdecydowanie si € nie zgadzam

trudno powiedzie €

Powyzsze wyniki dobitnie wskazuja, ze 75 proc. ankietowanych jest przekonanych

0 nieznajomosci przepiséw prawa dotyczacych ochrony konsumenta. Uzyskany rezultat jest

33



Znajomo $¢ praw konsumenckich oraz analiza barier utrudniaj acych konsumentom bezpieczne
i satysfakcjonuj ace uczestnictwo w rynku
Raport dla Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

o tyle istotny, ze pod pojeciem ,Polacy” ankietowani zazwyczaj oceniajg nie tylko swoich
najblizszych, a w znacznej czesci takze samych siebie, dokonujac projekcji wtasnych
postaw czy odczué. Uzyskanie wyniku, w ktérym 3/4 badanych z reprezentatywnej
ogolnopolskiej préby potwierdza poglad o nieznajomosci praw, wskazuje, ze jest to problem
dotyczacy szerokich mas spoteczenstwa.

Przyczyng takiego stanu rzeczy moze by¢é sygnalizowany podczas badan
jakosciowych problem ze zrozumieniem przepisbw i sprawnego wykorzystywania
ich podczas dochodzenia swoich roszczen. Badani wyrazali poglad, ze takie zapisy sg dla
nich zbyt skomplikowane, nieprzystepne ze wzgledu na jezyk, jakim sie postuguja.
Uwazajg, ze aby dobrze orientowac sie w regulacjach prawnych nalezy mie¢ wyksztatcenie
prawnicze, ktére umozliwi czytanie takich przepiséw ze zrozumieniem.

W badaniu ilosciowym rowniez zapytano respondentow, jak oceniajg poziom

skomplikowania istniejgcych przepisow.

Pyt. P77_17. Przepisy o ochronie praw konsumentéw  sg zbyt skomplikowane

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W zdecydowanie si @ zgadzam zgadzam si @
nie zgadzam si e W zdecydowanie si € nie zgadzam

trudno powiedzie €

Uzyskane wyniki potwierdzajg, ze ograniczenia w przyswajaniu wiedzy z zakresu
praw ochrony konsumenta mogg by¢ spowodowane przez postrzegang trudnosc
w ich interpretacji. Zdecydowana wiekszos¢ (65 proc.) jest zdania, ze przepisy sg zbyt
skomplikowane, odmienny poglad wyraza tylko 24 proc. ankietowanych. Uwzgledniajac
wyniki w podziale na wyksztalcenie nalezy stwierdzi¢, ze najwiekszy odsetek o0s6b
oceniajacych przepisy za zbyt skomplikowane, wystepuje w grupie respondentéw
legitymujacych sie wyksztatlceniem zasadniczym zawodowym (70 proc.), jednak takze
w grupie 0s0b z wyksztatceniem wyzszym (ktorzy uzyskali tytut magistra) jest znaczny (68

proc.)
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Czy jednak uproszczenie przepisOw lub dostosowanie jezyka, w jakim
sg formutowane, stanowi¢ bedzie odpowiedz na potrzeby konsumentéw w tym zakresie?
Brak znajomosci przepiséw wynika¢ przeciez moze z niewielkiej motywacji do zdobywania
takiej wiedzy, czy wrecz z postawy oczekujgcej, ze tymi kwestiami powinny zajmowac
sie odpowiednie urzedy lub instytucje. Przeniesienie tej aktywnosci na inne podmioty
zdejmuje z konsumenta wymdég podejmowania dodatkowych czynnosci. Jednoczesnie
deklaracja, ze przepisy sg zbyt skomplikowane, stanowi¢ moze w istocie prébe
wyttumaczenia sie, dlaczego konsumenci nie probujg poszerza¢ swojej wiedzy.
Przeniesienie inicjatywy na urzedy reprezentujace klientow z pewnoscig jest wygodne,
nie stuzy to jednak wzrostowi witasnej aktywnosci i budowaniu proaktywnych postaw

konsumenckich.

Pyt. P77_25. Powinny by ¢é urzedy lub organizacje specjalizuj gce sie w dochodzeniu praw
konsumentéw, tak aby klient nie musiat sam skltada ¢ reklamaciji

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
57% 14% I 8%
W zdecydowanie si @ zgadzam zgadzam si @
nie zgadzam si e W zdecydowanie si € nie zgadzam

trudno powiedzie €

Znaczaca wiekszos¢ (76 proc. ankietowanych) skilania sie ku opinii, ze interesy
konsumentéw powinny by¢ reprezentowane przez odpowiednie urzedy lub organizacje.
Uzyskany wynik wskazuje, ze wcigz bardziej oczekiwane sg odgorne dziatania instytucji
konsumenckich niz samodzielna inicjatywa przejawiana przez konsumentéw. Poréwnanie
potrzeb konsumentéw z poprzednim pomiarem wskazuje, ze jest to niezmienne
oczekiwanie Polakéw (w roku 2007 - 78 proc. ankietowanych preferowato wyreczenie

konsumentéw przez urzedy/organizacje w dochodzeniu reklamaciji).
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5. ZNAJOMOSC PRAW KONSUMENCKICH ORAZ ANALIZA ISTNIEJ ACYCH
BARIER W ZAKRESIE DOCHODZENIA ROSZCZE N

5.1. Znajomo $¢ praw

Respondenci zostali poproszeni o samoocene znajomosci praw konsumenta
w roznych obszarach. Jak pokazujg wyniki badania, najwyzszy poziom znajomosci swych
praw konsumenci deklarujg w tych sytuacjach, w jakich najczesciej nabywajg rézne dobra
i ustugi oraz odnosnie takich artykutéw, ktére nabywane sg czesciej od innych.
Badani najwyzej oceniajg swoje kompetencje odnosnie wilasnych uprawnien
w sytuacji zakupu wadliwego sprzetu RTV/AGD — 60 proc. respondentdéw ocenia, ze raczej
lub zdecydowanie znajg prawa konsumenta dotyczace tego typu sytuacji. 42 proc.
ankietowanych uznaje, ze dobrze zna swoje prawa przy braniu kredytu pozyczki lub zakupu
na raty. Wzglednie mniejszg znajomosc¢ swoich uprawnien deklarujg respondenci w takich
sytuacjach, jak: niewfasciwe wykonanie ustugi budowlanej, zakupy na wyprzedazach,
niezgodne z uzgodnionymi z biurem podrézy przed wyjazdem warunki wycieczki,
czy odnosnie zakupow dokonanych za posrednictwem internetu lub drogg wysytkowg
(odpowiednio 35, 30, 31 oraz 27 proc. deklaruje, ze raczej lub zdecydowanie znajg prawa

konsumenta zwigzane z tymi sytuacjami konsumenckimi).
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acych konsumentom bezpieczne

Zdecydowanie najstabiej badani orientujg sie w swoich prawach w sytuacji zakupu

dokonanego w sprzedazy bezposredniej, od akwizytoréw — jedynie 18 proc. respondentéw

uwaza, ze znajg swoje prawa w tej sytuacji.

Pyt.
sytuacjach?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondent

2009

Kiedy kupuje sie na rzedazach
y Kupuje sig na wyp 2007

Przy braniu kredytu, pozyczki, zakupie na raty 2009

2007

Gdy sie w

lub w sprzedazy wysyikowej

kupuje sklepie  internetowym

2009

2007

Gdy kupuje sie w sprzedazy bezposredniej, 2009

od akwizytoréw 2007

Kiedy nowo zakupiony sprzet RTV lub AGD nie dziata

2009
wihasciwie

2007
Kiedy wycieczka, wyjazd zakupiony w biurze podrézy 2009
nie  spelnia  uzgodnionych  przed wyjazdem 2007
warunkow(np. standard hotelu)

2009

Kiedy ustuga np. budowlana nie zostata wtasciwie
wykonana 2007

H zdecydowanie tak raczej tak

P44. Prosz e powiedzie é, czy zna Pan(i) prawa konsumenta w nast epujgcych

raczej nie

om.
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trudno powiedzie ¢

11% 28% 29%
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H zdecydowanie nie

Wyniki obecnego badania, w omawianym zakresie nie rOznig sie znacznie od

rezultatow badania z roku 2007. Kilkuprocentowy wzrost znajomosci praw konsumenta

odnotowano w takich obszarach, jak: zakupy internetowe / w sprzedazy wysyitkowej (wzrost

0 3 punkty procentowe) oraz zakupy w sprzedazy bezposredniej / od akwizytoréw (wzrost o

4 punkty procentowe). Znajomos¢ praw pozostata na identycznym poziomie w obszarze

zwigzanym z zakupami na wyprzedazach. W pozostatych sytuacjach zaobserwowano
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spadek poziomu deklarowanej znajomosci praw konsumenckich: w sytuacji brania kredytu,
pozyczki spadt o 5 punktéw procentowych, w zwigzku z niewtasciwym wykonaniem ustugi
budowlanej: obnizyt sie 0 4 punkty procentowe, a gdy warunki wycieczki okazaly sie
niezgodne z ustalonymi z biurem podrézy — spadek 1 punkt procentowy. Najwyrazniejszy
spadek deklarowanej znajomosci praw konsumenta nastgpit odnosnie zakupu wadliwego
sprzetu RTV/AGD - spadek o 15 punktéw procentowych.

Respondentéw poddano testowi wiedzy na temat obowigzujgcych regulacji
dotyczacych praw konsumenta. Przedstawiane respondentom sytuacje dotyczyly m.in.
umowy sprzedazy i mozliwosci dochodzenia roszczen w przypadku zakupu towaru
wadliwego, czy tez istnienia uprawnien konsumenta w przypadku, gdy towar np. przestat
mu sie podobaé. Trudnos¢ pytan testu byta zréznicowana, spojny pozostat jednak schemat
mozliwych odpowiedzi - za kazdym razem respondent miat
do wyboru jedng prawidtowg odpowiedz: ,tak” lub ,nie”.

Pyt. P56. Czy klient, osoba, ktéra kupita jaki  § produkt w sklepie ma prawo?
N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Oddaé do naprawy zlej jako $ci produkt 2009 8%
u sprzedawcy przedstawiaj ac paragon, 2007 5%
jako dowdd zakupu
Oddac¢ ztej jako sci produkt u sprzedawcy 2009 9%
i zazada¢ w zamian zwrotu pieni edzy 2007 9%
przedstawiaj ac paragon, jako dowdd zakupu
Zazada¢ od sprzedawcy wymiany ztej jako  $ci 2009 10%
produkt na nowy, dobry 2007 6%
Odda¢ do naprawy ztej jako $ci produkt u
producenta (do zaktadu produkcyjnego/fabryki) 2009 Lo g
na podstawie karty gwarancyjnej 2007 8%
Odda¢ dobry, nieuszkodzony produkt po prostu
dlatego, ze sie rozmy $lit, do sklepu w ktérym jest 2009 9%
mozliwo $¢ zwrotu dobrego towaru w ci  agu kilku 2007 9%
dni od zakupu
Zazadac od sprzedawcy obni zenia ceny 2009 17%
produktu zte j jako $ci, tak, zeby ten zakup mimo
wszystko si e opfacat 2007 L
Odda¢ dobry, nieuszkodzony produkt po
prostu, dlatego, ze sie rozmy $lit (np.: produkt 2009 S
przestat mu si e podoba ¢ lub z jakiegokolwiek 2007 13%
innego powodu)
Odda¢ do naprawy ztej jako $ci produkt u 2009 11%
producenta (do zaktadu produkcyjnego/fabryki) 2007 15%
nawet kiedy nie ma karty gwarancyjnej
Oddaé ztej jako $ci zakup mimo, ze nie ma 2009 12%
paragonu 2007 13%
W tak W nie trudno powiedzie ¢
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Jednym z waznych obszaréw, w ktérych konsument powinien byé¢ chroniony,
jest zawieranie umowy sprzedazy, ktorej zasady okresla ustawa z dnia 27 lipca 2002 r.
o szczegdblnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego®.
Ustawa wskazuje na odpowiedzialno$¢ sprzedawcy w razie niezgodnosci towaru z umowa.
W ustawie sformutowano uprawnienia, jakie przystugujg kupujacemu, jezeli towar
konsumpcyjny jest niezgodny z umowa. Jezeli ma miejsce taka sytuacja, to kupujacy moze
zada¢ doprowadzenia towaru do stanu zgodnego z umowg przez wymiane na nowy lub
bezptatnej naprawy, chyba Ze wymiana Ilub naprawa jest niemozliwa Ilub wymaga
nadmiernych kosztow. Przy ocenie nadmiernosci kosztow uwzglednia
sie wartos¢ towaru zgodnego z umowg oraz rodzaj i stopien stwierdzonej niezgodnosci,
a takze bierze sie pod uwage niedogodnosci, na jakie narazitby kupujacego inny sposob
zaspokojenia potrzeby. Jezeli kupujacy z przyczyn wyzej wymienionych nie moze zadac
wymiany, albo jezeli sprzedawca nie zdota uczyni¢ zados¢ takiemu zgdaniu w odpowiednim
czasie lub gdyby wymiana narazata kupujacego na znaczne niedogodnosci, ma on prawo
domagac sie stosownego obnizenia ceny albo odstgpi¢ od umowy. Od umowy nie moze
jednak odstgpi¢, gdy niezgodnos¢ towaru konsumpcyjnego z umowg jest nieistotna. Przy
okreslaniu odpowiedniego czasu wymiany uwzglednia sie rodzaj towaru i cel jego nabycia.

W poréwnaniu z poprzednig edycjg badania odnotowano wsrdd respondentow
spadek znajomosci uprawnien konsumenta dotyczacych dochodzenia roszczen.
W przypadku wiekszosci pytan o kilka punktéw procentowych zmniejszyta sie ilos¢ oséb,
ktore udzielity prawidlowej odpowiedzi. Najwiekszy spadek poprawnych odpowiedzi,
w stosunku do wynikéw badania z 2007 roku, odnotowano w pytaniu dotyczacym tego, czy
konsument moze odda¢ do naprawy zlej jakosci produkt u sprzedawcy, przedstawiajac
paragon jako dowdd zakupu. Prawidlowej, twierdzacej odpowiedzi udzielito 80 proc.
badanych i jest to 0 9 proc. mniej niz w poprzedniej edycji badania. To pytanie nalezato do
tych, co do ktorych respondenci zajmowali najbardziej zr6znicowane stanowisko.

Respondenci odpowiadali stosunkowo zgodnie na pytanie, czy konsument moze
oddac¢ ztej jakosci produktu do sprzedawcy i zazadac, na podstawie paragonu, zwrotu
pieniedzy za towar. Odpowiedzi twierdzacej udzielito 79 proc. respondentéw. Jednakze w
tym przypadku, zgodnie z przystugujacymi wedlug ustawy o sprzedazy konsumenckiej
uprawnieniami, konsument nie moze zgdac¢ od razu od sprzedawcy odstgpienia od umowy
(. zwrotu towaru za zwrotem pieniedzy), obowigzuje go bowiem kolejnos¢ zgtaszania

roszczen (najpierw moze domagac sie wymiany lub naprawy towaru).

®Dz.U. z 2002 r. Nr 141, poz. 1176 z pézn. zm.
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Ankietowani takze wzglednie jednolicie wypowiadali sie w kwestii, czy mozna oddaé
dobry, nieuszkodzony produkt w sklepie, ktory informuje o mozliwosci takiego zwrotu
w ciggu kilku dni od zakupu (67 twierdzacych, prawidiowych odpowiedzi). W ramach dziatah
marketingowych niektdére sklepy w Polsce stosujg takg zachete, ze towar niewadliwy mozna
zwrocié do sklepu w ciggu okreslonej liczby dni od zakupu. Jednakze
nie jest to prawo, tylko dodatkowy sposéb zainteresowania klienta ofertg sklepu, przy czym
jezeli taki termin juz zostat konsumentowi zaoferowany, to musi by¢ przestrzegany przez
przedsiebiorce. Podczas postepowania reklamacyjnego posiadanie przez konsumenta
dowodu zakupu utatwia sktadanie reklamacji, bowiem konsument nie musi dodatkowo
udowadnia¢, ze na pewno dokonat zakupu w tym sklepie. Wiekszo$¢ respondentow
zgodnie twierdzita, ze nie mozna oddac ztej jakosci zakupu, nie posiadajgc paragonu (65
proc.).

Odnosnie pozostatych kwestii ankietowani byli mniej jednomysini, czesciej udzielali
tez odpowiedzi ,trudno powiedzie¢”. Swiadczy to o wieksze] niepewnosci
na temat regulacji obowigzujacych w takich okolicznosciach i, by¢ moze, wiekszej ilosci
»intuicyjnych” odpowiedzi. Rozkiad odpowiedzi, prawdopodobnie w wiekszym stopniu
niz w pozostatych pytaniach, moze by¢ wynikiem ,losowego” wskazywania odpowiedzi
przez respondenta.

Pytania ,klopotliwe” odnosity sie do sytuacji, z ktérymi ankietowani prawdopodobnie
spotykali sie wzglednie rzadziej, w zwigzku z tym trudniej bylo im odnies¢ te sytuacje
do wlasnego doswiadczenia. Jedynie nieco ponad potowa badanych udziela prawidtowej,
twierdzacej odpowiedzi na pytanie, czy mozna zazada¢ od sprzedawcy obnizenia ceny
produktu zilej jakosci tak, aby zakup sie optacat. Podobna czes$é respondentow udzielita
przeczacej odpowiedzi na pytanie, czy mozna odda¢ do naprawy ztej jakosci produkt
do producenta (do zaktadu produkcyjnego/fabryki), nawet kiedy nie ma karty gwarancyjnej.
Tylko 40 proc. respondentéw prawidiowo uznaje, ze nie mozna odda¢ dobrego
nieuszkodzonego produktu tylko dlatego, ze klient sie rozmyslit. Tyle samo respondentow
wskazuje, ze sprzedawca nie ma obowigzku przyjecia zwrotu petnowartosciowego towaru
od klienta, ktory sie rozmyslit, podobny odsetek respondentéw wskazuje, ze sprzedawcy nie

wolno przyjmowac zwrotu takiego towaru.
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Pyt. P20. A czy sprzedawca ma Pana(i) zdaniem obowi  gzek przyj gé zwrot
petnowarto $ciowego i nieu zywanego towaru od klienta, ktéry si e rozmy $lit?
N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
2009 53% 33% 9%
2007 63% 27% 8%

tak, sprzedawca ma taki obowi gzek
nie, nie ma takiego obowi gzku, jest to tylko jego dobra wola, czy przyjmie ta ki zwrot czy nie
M nie, sprzedawcy nie wolno przyjmowa € zwrotu takiego towaru

trudno powiedzie ¢

Respondenci nadal mylg sie co do uprawnien konsumenta w sytuacji, gdy chce
on zwréci¢ do sklepu petnowartosciowy towar, poniewaz sie rozmyslit, jednakze w stosunku
do roku 2007 zachodzi pewna poprawa stanu wiedzy na ten temat.

Powyzsze wyniki wskazujg na umiarkowang znajomos¢ uprawnien konsumenta
wsrod respondentéw badania. Wyniki sg tym lepsze, im jest bardziej prawdopodobne,
ze respondent miat okazje sie zetknaé z sytuacja, ktoérej dotyczylo pytanie. Bardziej
Lniecodzienne” sytuacje sg juz trudniejsze w ocenie i wywotujg bardziej podzielone opinie
respondentow. Uwage zwraca szczegoélny przypadek ,przeszacowania” swoich uprawnien
przez ankietowanych konsumentéw, zwigzany z sytuacjg zwrotu wadliwego produktu wraz
z zadaniem zwrotu pieniedzy od sprzedawcy. Zdecydowana wiekszos¢ badanych
przekonana jest, ze ma do tego prawo. Jednak obowigzujace przepisy regulujg te kwestie
inaczej, dopuszczajgc najpierw naprawe bgdz wymiane towaru na inny, pozbawiony usterek
egzemplarz, a dopiero pbzniej, gdy jest to niemozliwe Ilub kosztowne
- odstgpienie od umowy.

58 proc. badanych zdaje sobie sprawe, ze sprzedawca nie moze odmowic¢
przyjecia reklamacji od klienta do rozpatrzenia, 31 proc. btednie wskazuje, ze sprzedawca
ma takie prawo, 11 proc. nie potrafito udzieli¢ odpowiedzi. W poréwnaniu z badaniem
z 2007 roku spadt odsetek os6b znajgcych obowigzujace przepisy w tym zakresie.

Podobnie jak w poprzednim badaniu z 2007 r., rébwniez w 2009 r. znajomos¢ praw
dotyczacych reklamacji waha sie w zaleznosci od kategorii produktu. Ankietowani zdajg
sobie sprawe, ze sprzedawca nie moze kierowac klienta zgtaszajacego sie z reklamacjg

do producenta, bowiem wybor uprawnien, z ktdorych mozna skorzysta¢ nalezy
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do konsumenta. Najwiekszg znajomoscig praw badani wykazujg sie w przypadku reklamacji

artykutdw spozywczych, najmniejszg w sprawach dotyczacych sprzetu RTV/AGD.

Pyt. P53b. A czy sprzedawca mo ze skierowa ¢ klienta zgtaszaj gcego si e z reklamacj g
danego rodzaju produktu bezpo $rednio do producenta?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20%

40% 60% 80% 100%
artykuty spo zywcze 2009 13% 76% 11%
artykuty spozywcze 2007 16% 69% 15%
kosmetyki, chemia gospodarcza 2009 17% 71% 12%
kosmetyki, chemia gospodarcza 2007 21% 65% 14%
zabawki 2009 27% 60% 13%
zabawki 2007 25% 54% 21%
odziez i obuwie 2009 35% 56% 10%
odziez i obuwie 2007 36% 52% 12%
sprz et RTV-AGD 2009 42% 48% 10%
sprz et RTV-AGD 2007 41% 47% 12%
tak nie trudno powiedziec

W przypadku, kiedy zepsuje sie towar objety gwarancjg, konsument ma prawo
wyboru, z ktérego uprawnienia chce skorzystaé — czy z gwarancji udzielonej przez
gwaranta, czy tez z odpowiedzialnosci sprzedawcy. Wiekszos¢ respondentéw stusznie
jest przekonana, ze mozliwe jest oddanie do naprawy ztej jakosci produktu do producenta,
na podstawie karty gwarancyjnej (74 proc. twierdzacych, prawidtowych odpowiedzi).

Gwarancja jest uprawnieniem, ktore moze konsumentowi udzieli¢ gwarant. Coraz
mniej Polakow przekonanych jest, ze kazdy produkt objety jest gwarancjg
(53 proc. wobec 64 proc. w 2007 roku). Wynik ten nalezy odczytywac jako dowod na
poprawe wiedzy dotyczacej dodatkowego i dobrowolnego uprawnienia, jakim jest
gwarancja.

Respondentéw zapytano takze o roznego rodzaju wywieszki umieszczane

w sklepach. To czy badani potrafiag stwierdzi¢, czy sprzedawcy nie naruszajg
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obowiazujacych regulacji poprzez zamieszczanie niezgodnych z nimi komunikatow,

jest kolejnym przejawem ich wiedzy na temat praw konsumentéw.

Pyt. P71. Prosz e powiedzie €, czy sklep ma prawo wprowadzi ¢ takg zasad e czy te z nie.

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

9%

Po odejsciu od kasy reklamacji nie uwzgl ednia si e

Towar zakupiony w promocji nie podlega zwrotowi ani 13%

wymianie
Skiep nie ponosi odpowiedzialno  $ci za ukryte wady
towaru
Towar roz pakowany nie podlega wymianie ani
zwrotowi
Towar nie podega zwrotowi, je  $li nie ma widocznej
wady

13%
13%
14%

Dzieci do lat13 bez opieki dorostego nie obstuguje sie 16%

[ maprawo M nie ma prawa trudno powiedzie ¢é

Generalnie stwierdzi¢ nalezy dos¢ wysoki stopien poinformowania ankietowanych
w omawianym zakresie. Odnotowano jednak obnizenie sie poziomu wiedzy badanych na
temat tych zagadnien w poréwnaniu z wynikami badania z 2007 roku.

W przypadku wszystkich komunikatéw przedstawionych respondentom do oceny,
prawidtowa odpowiedz na pytanie o mozliwos¢ wprowadzenia przez sklep takiej zasady
brzmi ,nie ma prawa”. Odsetek prawidtowych odpowiedzi w niniejszej edycji badania waha
sie pomiedzy 51 a 64 proc. — najwyzszg wartos¢ osiggajac dla pytania o komunikat: , Towar

rozpakowany nie podlega wymianie ani zwrotowi”.
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5.2. Identyfikacja istniej acych barier dla aktywno $ci konsumentéw w obszarze

umiej etno $ci i skuteczno $ci dochodzenia roszcze n

Badanie jakosciowe dostarczyto wielu istotnych informacji odnosnie odczuwanych
ograniczen respondentow dotyczacych dochodzenia swoich praw. W sytuaciji, kiedy dojdzie
do zakupu wadliwego towaru wiekszos¢ badanych dokonuje swoistego bilansu optacalnosci
dodatkowych dziatan.

Gtéwnym kryterium decydujagcym o tym, czy w danej sytuacji osoba dochodzi¢
bedzie swoich praw jest cena produktu. W przypadku zakupu towarow, ktérych wartos¢
jest relatywnie niska, konsumenci nie podejmujg zadnych dziatan. Istnieje jednak nieliczna
grupa osob, dla ktérych cena produktu jest nieistotna, osoby te deklarujg, ze w przypadku
stwierdzenia jakichkolwiek niezgodnosci sg gotowe dochodzi¢ swoich praw ,dla zasady”.
W wiekszosci przypadkéw dopiero jednak znaczna wartos¢é zakupionego towaru lub ustugi
jest w stanie zmotywowaé konsumentoéw do aktywnosci.

Badanie ilosciowe  potwierdzito, ze  postrzegana  wartos¢  produktu
jest najwazniejszym czynnikiem. W stosunku do poprzedniego pomiaru waga tego czynnika
ulegta nieznacznemu ostabieniu, wzrosta natomiast nieco istothos¢ czasu, jaki nalezatoby

na te czynnosci poswiecic.

Pyt. P40. Od jakich czynnikow zale Zzaloby to, czy podejmie Pan(i) takie dziatania?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Wiele mozliwych odpowiedzi.
0% 20% 40% 60%

53%

cena produktu
60%

ocena szans na 34%
pozytywne zafatwienie

reklamaciji 33%

czas potrzebny na 19%
dojazd do sklepu/punktu
ustugowego

14% 2009

czas potrzebny na 19% 2007
zalatwienie/rozpatrzenie

reklamacji

10%

2%

inne
P 50
trudno powiedzie ¢ - y
(]

10%
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Wszelkie czynnosci, jakie nalezy podjaé, aby dochodzi¢ swoich praw, postrzegane
sg w kategoriach kosztow i naktadow. Mozliwosé skutecznego dochodzenia swoich praw w
procesie reklamaciji uzalezniona jest od znajomosci obowigzujacych przepisow.
Jezeli zna sie swoje prawa w danej sytuacji i cztowiek wie, czego moze oczekiwac,
to w porzgdku, jest mocniejszg strong od tego, a jezeli nie znam swoich praw, to pan ze
sklepu moze mi wszystkiego naopowiadac¢ i péjdg z tym towarem. Powie, ze mi nie
przystuguje. Jezeli bym sie zagtebita w przepisy i prawa konsumenta, to podejrzewam, ze
bylyby jakies mozliwosci wyegzekwowania swoich naleznosci”. (respondenci 40 — 55 lat,

Warszawa)

W przypadku, gdy osobie brakuje wiedzy z tej dziedziny, zmuszona jest pozyskac
takie informacje. Zdobywanie informacji, analiza tresci zgromadzonego materiatu, a przede
wszystkim wykorzystanie wiedzy do wiasnej sytuacji, stanowi przeszkode dla wiekszosci
konsumentéw. Respondenci wskazujg, ze najwiekszg warto$¢ majg informacje pokazujace
krok po kroku poszczegOlne etapy procesu, najbardziej cenione sg materialty w formie
poradnikow, ktére operujg praktycznymi przykiadami. S one oceniane pozytywnie
i preferowane w stosunku do innych informaciji, ktérych zrozumienie wymaga wiekszej
inicjatywy po stronie odbiorcy. Waznym kryterium jest takze czas, poszukiwanie informaciji
iich interpretacja sa czasochionne, wraz ze wzrostem dilugosci czasu wzrasta takze
prawdopodobienstwo rezygnacji i zaniechania dochodzenia swoich roszczen.

W Swietle zebranych informacji okre$lic mozna dwa punkty krytyczne, ktére
w znacznej mierze decydujg o skutecznosci w dochodzeniu roszczen. Elementarnym
czynnikiem wyzwalajgcym proces egzekwowania naleznych praw jest wynik rachunku
zyskow i strat, konsumenci podejmg dziatania tylko w sytuacji, gdy relatywnie postrzegana
warto$¢ towaru jest wieksza niz naklady, jakie muszg ponies¢. Ze wzgledu na to ze
poszczegoblne naktady moga charakteryzowa¢ sie r6zng uzytecznoscig dla danej osoby,
ostateczna decyzja uzalezniona jest od indywidualnych cech jednostki. Sposéb, w jaki
konsumenci przeprowadzajg kalkulacje zyskow i strat dobrze ilustrujg wypowiedzi z badania
jakosciowego:
~Ja swego czasu proébowatem dochodzi¢ swoich praw z telefonem komorkowym i okazuje
sie, ze nie ma sensu. Po prostu jest to nieoptacalne. W przypadku jakiejs kwoty powiedzmy
500zt nie ma najmniejszego sensu”. (respondenci 25 — 39 lat, Putawy)

.Straszne jest jeszcze to, ostatnio mialam wiasnie przejscia z butami, ze nawet jak jestem
Swiadoma swoich praw prawda, wiem Ze moge sie nie wiem odwotac czy do rzecznika praw

konsumentéw i tak dalej, ale po pierwsze nie mam na to czasu, a po drugie to kosztuje i co
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ja mam zrobic¢? | odpuszczam. | to jest glupota. No, ale nie sta¢ mnie na to. (respondenci 25
— 39 lat, Putawy)

.Nie chce sie w sytuaciji, kiedy uzywam na przyktad buty, wiem, ze mam gwarancje rocznag.
Chodze w tych butach 11 miesiecy. Obejmuje to sezon zima - jesien. | wiadomo, te buty sg
juz w jakis sposéb zuzyte. Peka mi podeszwa, to sie czesto dzisiaj zdarza, ze podeszwa w
butach peka. To w takiej sytuacji, mimo ze mam ten okres gwarancyjny, to nie reklamuje
tych butdw, bez przesady. Natomiast w momencie kiedy kupuje telewizor i po miesigcu czy
nawet po roku wysiada, to go reklamuje. Nie powiedziatbym sobie ,A, olewka totalna”.
Zalezy tez, jaki produkt”. (respondenci 25 — 39 lat, Putawy)

.Mala wartosc, nie chce sie nam, nie mamy czasu. Zrobie zakupy i ser niby ma waznosc,
ale jest skwasniaty, to mi sie juz nie chce jechac, kasowac biletu za ser z 2 zi. Ale jakby byt

to sprzet, to pewnie tak”. (respondenci 40 — 55 lat, Warszawa)

Jezeli w wyniku przemyslen konsument dojdzie jednak do wniosku, ze wartos¢
produktu uzasadnia podjecie dodatkowych dziatan, kolejnym punktem krytycznym, ktory
decyduje o ukonczeniu procesu reklamacyjnego jest psychologiczny koszt zgtoszenia
reklamacji. Wiele oséb opisuje ten moment jako trudny i kiopotliwy, kiedy muszg stangé
twarzg w twarz ze sprzedawca. Dla czesci os6b mdwienie o problemie z produktem
w obecnosci innych klientéw czy pracownikow sklepu jest czyms niezrecznym. Osoby, ktére
nie czujg sie na sitach, by samodzielnie sprosta¢ temu zadaniu proszg o wsparcie lub
wyreczenie jej przez cztonka rodziny. Wypowiedzi respondentéw z badania jakosciowego
potwierdzajq stresujacy charakter sktadania reklamaciji:

LAle jest to sprawa nieprzyjemna, bo trzeba is$¢, ttumaczyc¢ co i jak”. (respondenci 40 — 55
lat, Putawy)

.-..Koszta, nerwy, bo to jednak adrenalina idzie w gére. (respondenci 40 — 55 lat, Putawy)
~Jezeli to jest niewielka kwota to odpuszczam. Z reguly jest tak, ze pani czy pan mowi — nie,
to sie panu nie nalezy. Tez nie chce dyskutowac, gdzie 5 os6b z boku sie patrzy co ja
robie”. (respondenci 25 — 39 lat, Ptock)

,Moja dziewczyna tez tak ma i ja za nig oddaje te rzeczy. Ona powiedziata, ze to jest
upierdliwe i jeszcze jestem sknera, Ze nie moge sobie drugiego kupi¢. A co z tego, Ze to
kosztowato 50 zi, oddaje i koniec, tak mam. To jest przyzwyczajenie, ale ona tego sie
wstydzi, nie pojdzie i ja jg rozumiem, bo sg tacy ludzie, ktérzy tak majg, nie chcg

rozmawiac”. (respondenci 25 — 39 lat, Warszawa)
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Jednak to spodziewana reakcja sprzedawcy budzi najwiekszy lek, badani
zakladajg, ze sprzedawca podwazy ich opinie odnosnie wady produktu i wtedy to po ich
stronie leze¢ bedzie ciezar udowodnienia, ze produkt jest niepetnowartosciowy.
Emocjonalny koszt takiej personalnej konfrontacji jest wysoki i dla wielu stanowi¢ moze
przeszkode. Nieprzychylny stosunek sprzedawcow do konsumenta zglaszajgcego
reklamacje dobrze ilustrujg ponizsze cytaty wypowiedzi z grup fokusowych:

Jestem pewny, Ze jak péjde z reklamacjg to moge sie spotka¢ z tym, Ze nie zostane
potraktowany jak potrzeba. Tak juz byto nieraz. Pani ekspedientka z buzig — a co to nie
podoba sie”. (respondenci 40 — 55 lat, Plock)

,ONni sg mili, fajni, jak cos sie kupuje, a potem, jak sie z czyms$ przychodzi, bo jest jakas
wada, to niektére firmy z ciuchami tak patrzg, méwie, ze skladam reklamacje i juz jest inna
rozmowa”. (respondenci 25 — 39 lat, Warszawa)

W zesziym roku kupitem kuchenke w hipermarkecie i kuchenka siadta po trzech
tygodniach. Zawioztem, pani, ktora przyjmowata w serwisie patrzyta na mnie, jakbym jej
dziadka ........ Przyjefa to, troche mnie zbesztata, Ze pewnie popsutem i po tygodniu moze
dwdch, dostalem powiadomienie sms-em, Ze kuchenka ma wade fabryczng. Przyszediem,
trafitem na te samg panig i pytam co teraz? Udawala, ze nie kojarzy. Oddawatem kuchenke,

a pani zbesztata mnie, Zze pewnie ja jg zepsutem”. (respondenci 40 — 55 lat, Warszawa)

Osobng kwestig, jest sytuacja, gdy po ztozeniu reklamacji zostanie ona negatywnie
rozpatrzona. Wéwczas konsumenci ponownie zastanawiajg sie czy ich dalsza aktywnosé
jest uzasadniona. W sytuacji kiedy mieliby odwota¢ sie do opinii biegtego rzeczoznawcy,
raz jeszcze kalkulujg optacalnosc¢ i zasadnos¢ dalszych dziatan, co moze prowadzi¢ do
zniechecenia i zaniechania dalszego dochodzenia roszczeh.

.Miatam kiedy$ takg sytuacje, kwota wynosit 150 zt za firmowe klapki, ktére zepsuly sie z
winy obuwia po trzech tygodniach chodzenia i producent nie uznat reklamacji. Nawet nie
producent, tylko firma, ktora je sprzedawata. Miatam juz sporzgdzone pismo do Federacji
Ochrony Konsumenta, ale potem zabrakio mi emocji, zeby to wystac i nie doprowadzitam

sprawy do konca”. (respondenci 25 — 39 lat, Warszawa)

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna wyodrebni¢ umiejetnosci, ktérych
rozwdj skutkowaé powinien zmniejszeniem ograniczen w swiadomym i satysfakcjonujgcym
uczestnictwie w rynku. Do takich zdolnosci przede wszystkim zaliczymy umiejetnosc
czytania umowy ze zrozumieniem i wyciggania wnioskow. Zawarcie umowy jest bardzo

waznym momentem wzajemnej relacji miedzy dostawcg ustug a konsumentem,
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ktorej zapisy obligowa¢ bedg obie strony przez dlugi okres czasu. Zapoznanie sie
z warunkami umowy przed jej podpisaniem charakteryzuje swiadomych swoich praw
konsumentéw. Rezygnacja z tej czynnosci oznacza oddanie inicjatywy przedsiebiorcy.
Podpisanie umowy zawierajgcej zapisy faworyzujace jednego z uczestnikbéw transakciji,
prowadzi do asymetrii w relacjach i skutkowaé moze pdzniejszym niezadowoleniem
z ustugi. Po podpisaniu umowy mozliwo$¢ zgtaszania ewentualnych roszczeh ograniczona
juz jest zawartymi w niej zapisami. Respondenci badania jakosciowego zalili sie na
arogancje zabezpieczonych przed reklamacjami za sprawg zapisow umowy ustugodawcow:
»...Odpowiedz przyszta. Tylko, Zze urzgd w porozumieniu z dostawcg przedstawit, Ze umowa
zostata podpisana na 24 miesigce, a takimi drobniutkimi literkami — nie doczytatem, bo nie
miatem okularow — byto napisane wszystko. Tylko, Ze lupe trzeba miec... bo to jest tak, ze
oni sprawdzili zasieg. Ptock, a ja mieszkam obok. W Ptocku, ale nie w centrum miasta.
(respondenci 25 — 39 lat, Ptock)

W pierwszej kolejnosci, pytanie nr 1 do dostawcy — dlaczego umowa byta skonstruowana
w ten sposéb, Ze nie mozna bylo tego przeczytac bez lupy. Dlaczego nie normalnym
drukiem? Niestety takie pytanie nie doszto operatora. To ja dzwonitem i sie pytatlem
dlaczego tak jest umowa skonstruowana. Powiedziat, Zze czytat w okularach”.

(respondenci 40 — 55 lat, Ptock)

Aby zapobiegaé¢ takim sytuacjom i rownowazy¢ pozycje uczestnikdw rynku nalezy
zapoznac¢ sie z dokumentem, ktory te warunki okresla. Jednak jak pokazujg badania
ilosciowe zaledwie 41 proc. dokladnie czyta tres¢ umowy dotyczacych waznych spraw
takich jak: umowa o kredyt, ubezpieczenie mieszkania lub samochodu. W ogéle takich
umow nie czyta 7 proc., a 17 proc. twierdzi, ze tylko przeglada tre$¢ umowy®. Respondenci
dopytani dlaczego nie czytaja dokladnie tresci umowy, ktérg podpisujg, ttumaczg sie
diugoscig umowy i brakiem czasu na jej doktadne przeczytanie (27 proc. ankietowanych),
stosowaniem skomplikowanych, niezrozumiatych zapiséw (24 proc.), uzywaniem drobnego
druku trudnego do odczytania (23 proc.). Uzyskane wyniki potwierdzajg wnioski z badania
jakosciowego:

»,Czasem jest taki napis. Jak sie zawiera jakies ustugi, nawet z bankiem, to umowa jest tak

dluga, ma tyle stron i takim drobniutkim druczkiem jest napisana, Zze czlowiek zaczyna

o Potwierdzajg to takze badania przeprowadzone w 2009 r.: Konsumenci na rynku ustug bankowych. Raport z
badania przeprowadzonego przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie UOKIK, Warszawa, lipiec 2009;
Konsumenci na rynku wustug telekomunikacyjnych. Raport z badania przeprowadzonego przez
ARC Rynek i Opinia na zlecenie UOKIK, Warszawa, grudzien 2009.
Raporty powstaly w ramach projektu Transition Facility 2006/018-180.02.02 ,Polityka ochrony konkurenciji i
konsumentéw" wspoffinansowanego ze srodkéw Unii Europejskie;.
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czyta¢ i w pewnym momencie przestaje rozumiec¢, co czyta”. (respondenci 40 — 55 lat,

Putawy)

Dazac do niwelacji istniejacych barier, nalezaloby potozyé wiekszy nacisk
na dziatania edukacyjne zwiekszajace swiadomos¢ konsekwenciji, jakie powstajg w wyniku
nieczytania umowy przed jej podpisaniem, jak i z samego faktu podpisania umowy. Warto
tu podkreslic fakt, ze na konieczno$¢ czytania umowy zwracata uwage kilka lat temu
w swojej kampanii edukacyjnej Federacja Konsumentow, postugujac sie hastem:
.Przeczyta¢ musisz, podpisa¢ mozesz’; moze wiec warto rozwazy¢ powtorzenie tej
kampanii, jako jednego z elementow programu edukacyjnego. Realizacja programu
edukacyjnego przynies¢ powinna dwa wymierne rezultaty. Z jednej strony, rozwijajac
umiejetnos¢ czytania ze zrozumieniem regulacji prawnych, zwieksza pewnosc
postepowania konsumenta dochodzgcego swoich praw, wskazujgc mu witasciwg droge
postepowania. Z drugiej strony, czestsze niz do tej pory zapoznawanie sie z warunkami
umowy prowadzi¢ powinno do rezygnacji z podpisywania umowy o0 niekorzystnych
zapisach, tym samym chronigc nabywcéw przed ponoszeniem kosztéw finansowych oraz
emocjonalnych, zwigzanych z dochodzeniem roszczen.

Istotng kwestig jest takze przyblizenie respondentom sposobow egzekucji naleznych
im praw przy wykorzystaniu materiatdw informacyjnych, ktére w sposéb poradnikowy,
operujac na konkretnych przyktadach i napisanych przystepnym jezykiem, wskazywatyby

na kolejne kroki postepowania.
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6. POZIOM ZNAJOMOSCI UOKiK | PROGRAMOW EDUKACYJNYCH
ADRESOWANYCH DO KONSUMENTOW

b (8

6.1. Poziom znajomo $ci UOKIK jako instytucji zajmuj acej si @ ochron g konsumentéw

W ustawie z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw'® zostaty
zdefiniowane instytucje i organizacje oraz ich kompetencje w zakresie ochrony
konsumentow.

Wyniki spontanicznej znajomosci instytucji i organizacji zajmujgcych sie ochrong
praw konsumentéw wskazujg na istotne zmiany w $wiadomosci konsumentéw w stosunku
do roku 2007.

Na czolowych pozycjach rankingu znajomosci spontanicznej nastgpita zmiana
Jidera”. Rozpoznawana w roku 2007 przez najwieksza liczbe (31 proc.) badanych
Federacja Konsumentéw zajmuje obecnie drugie miejsce. Ustgpita ona pierwszenstwa
Urzedowi Ochrony Konkurencji i Konsumentow, ktory w poprzednim badaniu znajdowat sie
na drugiej pozycji. Skala tej zmiany wyrazona procentowym wzrostem / spadkiem
znajomosci tych dwoch organizacji jest znaczna. UOKIK, ktory w roku 2007 spontanicznie
wymieniany byt przez jedynie 13 proc. respondentow, w obecnym badaniu wymienito
az 33 proc. badanych.

9 pz.U. 2 2007 r. Nr 50, poz. 331 z p6zn. zm.
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W odwrotnym kierunku nastapito przesuniecie znajomosci spontanicznej Federaciji
Konsumentéw. W badaniu z 2007 spontanicznie wymieniona byta ona przez 31 proc.
badanych (co niemal rowna sie obecnemu poziomowi znajomosci spontanicznej UOKIK),
a wyniki badania w roku 2009 wskazujg na jedynie 19 proc. znajomos¢ spontaniczng tej

organizacji (niewiele wyzszg od wyniku UOKIiK w roku 2007).

Pyt. P62. Jakie zna Pan(i) organizacje czy instytuc je zajmuj gce si e ochron g praw
konsumenta? Znajomo $¢ spontaniczna

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60%

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK) 33%

Federacja Konsumentéw
2009
W 2007

Inspekcja Handlowa
Powiatowy (Miejski) Rzecznik Konsumentow
Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich
Rzecznik Ubezpieczonych
Arbiter Bankowy
inne

34%

nie znam zadnych 37%

trudno powiedzie ¢

W stosunku do roku 2007 zanotowano wzrost znajomosci spontanicznej takich
instytucji zajmujacych sie ochrong praw konsumenta, jak Inspekcja Handlowa oraz
Powiatowy (Miejski) Rzecznik Konsumentow. Znajomos¢ pozostatych organizacji
(Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich, Rzecznik Ubezpieczonych, Arbiter Bankowy)
zblizona jest do tej z roku 2007 i pozostaje nadal nieznaczna.
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Pyt. P63. Nie zawsze mo zna sobie wszystko przypomnie € od razu. Czy zna Pan(i) ktére $z
nast epuj gcych instytucji i organizacji zajmuj  gcych si e ochron g praw konsumenta?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Znajomo$¢ wspomagana
0% 20% 40% 60% 80%

61%

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK)
Inspekcja Handlowa
Federacja Konsumentéw
61%
Powiatowy (Miejski) Rzecznik Konsumentow
Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich
Rzecznik Ubezpieczonych
Arbiter Bankowy

2009

inne m 2007

nie znam zadnych

trudno powiedzie ¢

Respondentéw poproszono o wskazanie znanych sobie organizacji zajmujacych sie
ochrong praw konsumenckich na gotowej liscie takich instytucji.

W rankingu znajomosci wspomaganej, pierwsze miejsce ponownie zajmuje Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z 61 proc. wskazan. Jest to wynik identyczny
z rezultatem \lidera” z poprzedniego badania, czyli Federacji Konsumentéw, obecnie
znajdujacej sie na trzecim miejscu i wskazywanej przez 44 proc. badanych. Na prawie
niezmienionym poziomie znajduje sie znajomos¢ wspomagana Inspekcji Handlowej
(48 proc. w roku 2009 w stosunku do 50 proc. w roku 2007). Pewne przyrosty znajomosci
zanotowaly pozostate instytucje zaprezentowane na liscie. Najwieksza roznica w stosunku
do 2007 roku wystepuje w przypadku znajomosci Powiatowego (Miejskiego) Rzecznika
Konsumentow, ktérego wskazuje 31 proc. badanych (wzrost o 8 proc.).

Warto zauwazy¢ dos¢ istotny, w stosunku do poprzedniego badania, udziat 0sob,
ktore nie potrafity wskazac¢ na liscie zadnej, znanej sobie organizacji zajmujacej sie ochrong

konsumentéw. Odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” oraz ,nie znam zadnych” — uzyskaly tacznie
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35 proc wskazan, podczas gdy w roku 2007 bylo to prawie dwukrotnie mniej, bo 18 proc.

wskazan.

Pyt. P64_1. Spo $rdd instytucji i organizaciji, ktére Pan(i) zna, kt6  re z nich Pana(i) zdaniem
prowadz g nast epuj gce dziatania?

Udzielanie porad osobom, ktére majg problem z zakupionym towarem lub ustugg

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80%

38%

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK) 230

32%

Federacja Konsumentéw 59%
Powiatowy (Miejski) Rzecznik Konsumentéw
Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich

Inspekcja Handlowa
2009

Rzecznik Ubezpieczonych B 2007

Arbiter Bankowy
nie znam zadnych

trudno powiedzie ¢

Interesujaco przedstawiajg sie wyniki pytan dotyczacych wiedzy respondentow
o profilu dziatalnosci poszczego6lnych organizacji zajmujgcych sie ochrong praw
konsumentéw. Ze wzgledu jednak na roznice w poszczegblnych pomiarach,
ponizsze ustalenia w zakresie porownah pomiedzy rokiem 2007 a 2009 nalezy traktowac
orientacyjnie.

O potowe zmniejszyta sie liczba respondentow, ktorzy identyfikujg Federacje
Konsumentow jako instytucje, ktéra udziela porad osobom majacym problem z zakupionym
towarem lub ustugg. Wynik ten wart jest szczegdlnego podkreslenia z tego wzgledu, ze jest
to jedyna organizacja, ktorej postrzeganie w tym wymiarze oddalito sie od rzeczywistego
profilu jej dziatania. Federacja Konsumentow nalezy wszakze do organizacji
konsumenckich, ktérych jednym z gtébwnych pdél dziatalnosci jest wiasnie udzielanie porad
indywidualnym konsumentom w problematycznych sytuacjach.

Pozostate instytucje, ktére réwniez zajmujg sie udzielaniem tego typu porad
konsumentom, notujg badz to pewien wzrost wskazan identyfikujgcych je z tymi
dziataniami, badz tez odsetek ten pozostaje na zblizonym poziomie w poréwnaniu z rokiem
2007. Na tym tle wyjatkowo przedstawia sie wynik uzyskany przez UOKIK — az 38 proc.

respondentow (pierwsze miejsce w rankingu wynikow tego pytania), w stosunku do 23 proc.
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w roku 2007, twierdzi, ze UOKIiK zajmuje sie problemami indywidualnych konsumentéw.
Jak zobaczymy ponizej, jest to wynik charakterystyczny dla szerszego zjawiska,
polegajacego na tym, ze duza grupa badanych mylnie przypisuje Urzedowi Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw kompetencje, ktére w rzeczywistosci nie znajdujg sie
w zakresie dzialan tej instytuciji.

Pyt. P64_2. Spo $rdd instytucji i organizacji, ktére Pan(i) zna, kt6  re z nich Pana(i) zdaniem

prowadz g nast epuj gce dziatania?

Udzielanie porad sprzedawcom, producentom o tym, jak powinni postepowaé gdy ich klient

przychodzi z reklamacijg

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60%

35%

Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow (UOKIK)

Inspekcja Handlowa

Federacja Konsumentow 2009

W 2007

29%
Powiatowy (Miejski)
Rzecznik Konsumentéw

Stowarzyszenie
Konsumentéw Polskich

Rzecznik Ubezpieczonych

Arbiter Bankowy

nie znam zadnych

trudno powiedzie € 27%

Wedlug respondentdéw organizacja, ktéra zajmuje sie udzielaniem porad
sprzedawcom i producentom odnosnie tego, jak powinni postepowac¢, gdy klient przychodzi
do nich z reklamacjq jest przede wszystkim UOKIK (35 proc. wskazan), Inspekcja Handlowa
(26 proc. odpowiedzi) oraz Federacja Konsumentéw (16 proc.). W rzeczywistosci
dziataniami tego rodzaju zajmuje sie przede wszystkim Inspekcja Handlowa.

Kompetencje Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw ponownie zostaty przez
respondentdw wyraznie ,przeszacowane”, a wzrost liczby oséb mylnie przypisujgcych
UOKIK dziatania zwigzane z instruowaniem sprzedawcow i producentéw na temat procedur

reklamacyjnych, wynosi w stosunku do badania z 2007 roku 13 procent.
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Pyt. P64_3. Spo $rdd instytucji i organizaciji, ktére Pan(i) zna, kt6  re z nich Pana(i) zdaniem
prowadz g nast epuj gce dziatania?

Interweniowanie u sprzedawcoéw lub producentéw w imieniu oszukanego konsumenta

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60%

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK)

Federacja Konsumentéw 43%

Inspekcja Handlowa

2009
W 2007

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich

Powiatowy (Miejski) Rzecznik Konsumentow

Rzecznik Ubezpieczonych

Arbiter Bankowy

nie znam zadnych

trudno powiedzie ¢

Zgodnie z wiedzg lub intuicjg badanych, organizacjg zajmujaca sie interwencjami
u sprzedawcow lub producentéw w obronie oszukanego konsumenta, ponownie jest przede
wszystkim UOKIK, znajdujacy sie na pierwszym miejscu pod wzgledem liczby wskazan (38
proc.). Liczba respondentow, ktérzy przypisujg Urzedowi te kompetencje wzrosta
w stosunku do roku 2007 o 11 proc.

W przypadku organizacji konsumenckich, Federacja Konsumentow i w tym
przypadku zanotowata bardzo istotny spadek, jezeli chodzi o udziat oséb przypisujacych jej
te dziatania. Obecnie jest to zaledwie 24 proc. badanych, podczas gdy w badaniu z roku
2007 - 43 proc. respondentow prawidtowo przypisywala Federacji Konsumentoéw zadania
zZwigzane z interwencjg u producentéw badz sprzedawcéw w obronie konsumenta.
Pomimo, ze nieznacznie wzrosta liczba oséb prawidtowo identyfikujgcych te dziatania jako
funkcje kolejnej organizacji konsumenckiej, tj. Stowarzyszenia Konsumentow Polskich,
pozostaje ona wcigz na niskim poziomie 8 procent. Na Powiatowego (Miejskiego)

Rzecznika Konsumentéw, ktory przede wszystkim, oprécz wymienionych organizaciji
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konsumenckich zajmuje sie opisanymi odnosnymi dziatlaniami, wskazato 16 proc.
badanych, w stosunku do 12 proc. wskazan w roku 2007.

Wymieniana wsrdd tych instytucji Inspekcja Handlowa, zgodnie z ustawg z dnia
15 grudnia 2000 r. o Inspekcji Handlowej'! petni role przede wszystkim kontrolng wobec
przedsiebiorstw, ale moze tez podejmowac dziatania mediacyjne w sprawach ochrony
interesOow i praw konsumentéw, prowadzi¢ poradnictwo konsumenckie oraz powotywacé

i organizowac state polubowne sady konsumenckie.

Pyt. P64_4. Spo $rdd instytucji i organizaciji, ktére Pan(i) zna, kt6  re z nich Pana(i) zdaniem
prowadz g nast epuj gce dziatania?

Rozstrzyganie sporéw miedzy konsumentami a sprzedawcami lub producentami przed

polubownym sadem konsumenckim

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60%

42%

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK) 31%

Federacja Konsumentéw 33%

Inspekcja Handlowa

2009

Powiat Miejski) Rz ik K té
owiatowy (Miejski) Rzecznik Konsumentéw = 2007

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich

Rzecznik Ubezpieczonych

Arbiter Bankowy

nie znam zadnych

trudno powiedzie ¢

Przy Wojewddzkich Inspektoratach Inspekcji Handlowej dziatajg state polubowne
sady konsumenckie (SPSK), rozpatrujgce spory o prawa majgtkowe powstate w wyniku
umow sprzedazy produktéw i Swiadczenia ustug konsumentom. Jednak ten rodzaj
sadownictwa polubownego nie rozstrzyga spordw z zakresu ustug energetycznych,
finansowych (zaklady ubezpieczen, towarzystwa funduszy inwestycyjnych, otwarte

fundusze emerytalne, domy maklerskie i banki) oraz ustug pocztowych

™ Tekst jedn.: Dz.U. z 2009 r. Nr 151, poz. 1219.
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i telekomunikacyjnych. Pomocy w tym zakresie udzielajg m.in. Arbiter bankowy, Sad
polubowny przy Rzeczniku Ubezpieczonych, Sad polubowny przy Komisji Nadzoru
Finansowego, Polubowny sad konsumencki przy Prezesie Urzedu Komunikaciji
Elektronicznej.

Odsetek respondentéw, ktérzy prawidlowo przyporzadkowujg wymienione
organizacje opisanemu powyzej dziataniu jest jednak, pomimo wzrostu w stosunku do
badania z roku 2007, nadal niewielki. Najczesciej w kontekscie tych dziatah wskazywane sg
przez badanych: Federacja Konsumentow oraz UOKIK. Ws$rdd nich stusznie znajduje sie
Federacja Konsumentéw, wskazywana przez 17 proc. badanych i notujgca znaczny spadek
w stosunku do roku 2007, w ktorym z tymi dziataniami identyfikowalo ja az 33 proc.
badanych. Organizacje konsumenckie wyznaczajg bowiem do SPSK statych arbitrow
reprezentujgcych interesy konsumentdéw i uczestniczg w sprawach przed tego rodzaju
sgqdami. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw po raz kolejny notuje najwiecej
wskazan (42 proc.), a liczba osob mylnie przekonanych o tym, ze uczestniczy
on w postepowaniach przed polubownym sgdem konsumenckim wzrosta w poréwnaniu
z rokiem 2007 o 11 proc.

Pyt. P64_5. Spo $rdd instytucji i organizacji, ktére Pan(i) zna, kt6  re z nich Pana(i) zdaniem
prowadz g nast epuj gce dziatania?

Pisanie pozwéw i prowadzenie spraw sadowych w imieniu konsumentéw

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
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36%

Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw (UOKIK)

Federacja Konsumentow 37%

Powiatowy (Miejski)
Rzecznik Konsumentéw

2009

Inspekcja Handlowa W 2007

Stowarzyszenie
Konsumentow Polskich

Rzecznik Ubezpieczonych

Arbiter Bankowy

nie znam zadnych

trudno powiedzie ¢
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Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow ponownie zajat pierwsze miejsce
w rankingu instytucji powotanych zdaniem badanych do pisania pozwéw i prowadzenia
spraw sadowych w imieniu konsumentéw. Powtérnie bardzo znacznie, w stosunku
do poprzedniej fali badania, spadta liczba oséb, ktérych zdaniem czynnosci te wchodzg
w zakres dziatan Federacji Konsumentéw. Nieznaczna czes¢ respondentow wskazuje takze
na role w tym zakresie innej organizacji konsumenckiej — tj. Stowarzyszenia Konsumentow
Polskich, pomimo tego, ze to miedzy innymi witasnie organizacje konsumenckie mogg
wspomagac¢ konsumentéw w przygotowywaniu pozwow i reprezentowac ich w sadzie.

Powiatowy (Miejski) Rzecznik Konsumentow - to kolejna instytucja angazujaca sie
w postepowanie sadowe miedzy konsumentem a producentem badZz sprzedawca.
Prawidtowej identyfikacji tych podmiotow z opisanymi wyzej dziataniami dokonata nieliczna
— cho¢ nieco wieksza niz w badaniu z 2007 roku - grupa badanych.

Bardzo istotng kwestig z punktu widzenia ochrony konsumenta jest przeciwdziatanie
stosowanym przez niektérych przedsiebiorcow praktykom naruszajacym zbiorowe interesy
konsumentéw, przez ktére rozumiane sg godzace w nie bezprawne dzialanie
przedsiebiorcy, w szczegolnosci, takie jak:

e stosowanie postanowien wzorcow umoéw, ktére zostaly wpisane do Rejestru Klauzul

Niedozwolonych,

e naruszanie obowigzku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej

i pelnej informaciji,

* nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji.

Warto wiec podkresli¢ uprawnienia Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw w tym zakresie, wynikajgce ze wspomnianej ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentéw, dotyczace wydawania decyzji w sprawie uznania praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw i nakazujgce zaniechania jej stosowania oraz naktadajace
kare pieniezng w wysokosci do 10 proc. przychodu osiggnietego w roku rozliczeniowym
poprzedzajacym rok natozenia kary.

Wsrod instytucji i organizacji zajmujacych sie ochrong praw ogotu konsumentow,
czyli dbajacych o tzw. ,zbiorowy interes konsumentéw” stusznie respondenci wymieniali
najczesciej UOKIK (48 proc.), jednakze te kompetencje byly takze przypisywane Federaciji
Konsumentéw (21 proc.). Na podkreslenie zastuguje, ze w poréwnaniu z rokiem 2007
zwiekszeniu ulegta liczba konsumentéw wiedzacych o tym, ze to wilasnie UOKIK

jest urzedem majgcym w tym zakresie uprawnienia.
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W kontekscie uzyskanych wynikéw, nalezy z jednej strony podkreslic, ze istniejg
ustawowo okreslone uprawnienia Powiatowego/Miejskiego Rzecznika Konsumentéw,
ktore nie sg znane wiekszosci badanym. Na mocy uprawnien zawartych w ustawie
o ochronie konkurencji i konsumentéw, do zadan Powiatowego/Miejskiego Rzecznika

Konsumentéw m.in. nalezy:

zapewnienie bezptatnego poradnictwa konsumenckiego i informacji prawnej w zakresie

ochrony interes6w konsumentéw;

- wystepowanie do przedsiebiorcéw w sprawach ochrony praw i intereséw konsumentéw;

- wspoidziatanie z wiasciwymi miejscowo delegaturami Urzedu, organami Inspekciji
Handlowej oraz organizacjami konsumenckimi;

- wytaczanie powddztwa na rzecz konsumentOéw oraz wstepowanie, za ich zgoda,
do toczacego sie postepowania w sprawach o ochrone intereséw konsumentow.

Z drugiej zas strony, podkreslic nalezy daleko idacy wzrost liczby os6b
przyporzadkowujacych UOKIK dziatania zwigzane wprawdzie z r6znymi aspektami ochrony
konsumentéw, nie lezace jednak w sferze bezposrednich uprawnien Urzedu. Zajmuje
on pierwsze miejsce w rankingu instytucji powotanych zdaniem respondentéw do kazdego
wyodrebnionego w badaniu rodzaju dziatania zwigzanego z egzekwowaniem
przestrzegania uprawnien konsumentow przez sprzedawcow i producentéw. Wydaje sie,
ze fakt ten jest wynikiem generalnego wzrostu obecnosci UOKIK w swiadomosci badanych,
dzieki coraz czestszemu zamieszczaniu w mediach réznych informacji o kolejnych
dziataniach podejmowanych przez Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw.
Coraz silniej ugruntowana w $wiadomosci respondentow wiedza o UOKIK jest jednak
natyle ogélna, ze skionito to badanych do znacznego ,przeszacowania” kompetenciji
Urzedu.

Ponadto nalezy zauwazy¢ istotny spadek liczby osdb przypisujgcych poszczegoéine
kompetencje najdiuzej dzialajgcej organizacji konsumenckiej w Polsce — tj. Federaciji
Konsumentéw. Organizacja ta, w uprzednim badaniu prowadzonym w roku 2007,
znajdowata sie na czele organizacji i instytucji znanych respondentom oraz takich, ktérym
najczesciej przyporzadkowywali oni wymienione formy ochrony konsumentow. Badanie
zroku 2009 ujawnito spadek spontanicznej i wspomagane] znajomosci Federacji
Konsumentow wsrod badanych, a w $lad za tym zmniejszyla sie liczba o0so6b

identyfikujgcych jg z r6znymi dziataniami na rzecz ochrony konsumentow.
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Pyt. P73a. Prosz e powiedzie ¢, czy zgadza si e Pan(i) czy nie zgadza z ka zdym z
nast epuj gcych stwierdze n natemat Urz edu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK).

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
UOKIK jest bardzo potrzebn g instytucj g w naszym kraju 44% 7%i 20%
UOKIK jest wiarygodn g instytucj q 42% 8%I 26%
Podejmowane przez. UOKIK dziatania dobrze stu  za 24% 0% & 27%
polskim konsumentom

UOKIK dostgrcza koqsumentomI wiele przydatnych 39% 14% B 27%
informacji na temat ich praw

UOKIK dziata aktywme’na rzecz ochrony praw 26% 11% 3 26%
konsumentéw w Polsce

M zdecydowanie si e zgadzam raczej si @ zgadzam
raczej si @ nie zgadzam M zdecydowanie si e nie zgadzam

trudno powiedzie €

Wizerunek Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw ulegt poprawie w stosunku
do tego, jak instytucja ta postrzegana byla przez konsumentéw w roku 2007. Cho¢ juz
wtedy UOKIK cieszyt sie wsréd badanych generalnie dobrg opinig, wyniki niniejszego
badania notujg kilkuprocentowy wzrost osob raczej lub zdecydowanie zgadzajgcych sie
Z poszczegolnymi stwierdzeniami, odzwierciedlajacymi pozytywne opinie o dziataniach
Urzedu.

Warto szczegolnie podkresli¢ dwa stwierdzenia, z ktorymi zgodzita sie najwieksza
liczba respondentow, a na ktorych jednoczes$nie zauwazono najwieksza, pozytywnag zmiane
w stosunku do poprzedniego badania. Najwiecej oséb (71 proc.) zgadza sie
ze stwierdzeniem ,UOKIK jest bardzo potrzebng instytucjg w naszym kraju” i jest to wzrost
0 9 proc. w stosunku do rezultatow badania z 2007 roku. Respondenci, ktérzy uwazajg
UOKIK za instytucje wiarygodng stanowig 63 - procentowg wiekszos¢ badanych.
W poréwnaniu z poprzednim badaniem na tym wymiarze zanotowano wzrost az

0 10 procent.
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6.2. Okreslenie poziomu znajomo $ci oraz ocena programow edukacyjnych UOKIK
adresowanych do konsumentow
Jednym z istotnych celéw polityki konsumenckiej jest informowanie i edukowanie
konsumentéw w zakresie praw im przystugujacych. Celem edukaciji jest nie tylko aktywne
oddziatywanie na motywy i postawy konsumentéw we wszystkich fazach aktywnosci
konsumenckiej jednostki, ale takze uswiadomienie konsumentom ich praw i obowigzkow,

w tym takze zwigkszenie ich wiedzy na temat organizacji i instytucji mogacych im pomac.

Pyt. P73. Nie zawsze mo zna sobie wszystko od razu przypomnie é. Czy spotkak(a) si e
Pan(i) z nastepujgcymi programami i kampaniami po Swieconymi praw om
konsumenta?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60%

Kampania telewizyjna UOKIiK informuj aca o
rzecznikach konsumentéw, realizowana pod 16%
hastem "Mo Zesz krzycze ¢, mozesz bfaga €..." |

Kampania billboardowa " Nie daj si e oskuba ¢"

; . . . 9%
informuj gca o rzecznikach konsumentow

Audycje radiowe dotycz gce problematyki: jako $ci i

paliw, bezpiecze nstwa produktéw, klauzul 9%
niedozwolonych

Kampania billboardowa "Po co drze € koty"

informuj aca o s adach polubownych przy Inspekcji 4%

Handlowej

trudno powiedzie ¢ 14%

nie spotkalem(am) si e z zadnymi 58%

Badanie ujawnito ograniczong znajomos¢ programow i kampanii poswieconych
prawom konsumenta. Przy ocenie nalezy jednak uwzgledni¢ czas, jaki uptynat pomiedzy
realizacjg tych programéw, a terminem badania. Interesujgco przedstawiajg sie wyniki pytan
sprawdzajgcych wspomagang znajomos¢ kampanii edukacyjnych realizowanych przez
UOKIK. Najwieksza ilos¢ oséb — 16 proc. préby, spotkata sie z kampanig telewizyjng
informujgca o rzecznikach konsumentéw, prowadzong pod hastem ,Mozesz krzyczec,
mozesz btagac”. Zestawienie obecnych wynikow z rezultatami badania z 2007 roku
wskazuje, ze przekaz kampanii realizowanych w tamtym czasie dotart do wiekszej grupy
odbiorcow. W badaniu jakosciowym respondenci wysoko oceniali te programy, ktore

w przystepny sposoéb, operujac praktycznymi przyktadami przyblizaja wiedze z zakresu
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praw konsumenckich. Analizujgc powyzsze wyniki, nalezy wskaza¢ na koniecznosé

inicjowania dalszych kampanii edukacyjnych skierowanych do konsumentow.

Pyt. P74. Czy kiedy w telewizji, radiu, prasie czy inter necie spotka Pan(i) informacje o
prawach konsumenta, czy jest Pan(i) zainteresowany(a) zapoznaniem si e z tym materiatem?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W tak, czytam, stucham, tych informacji od razu

i tak, ale odktadam zapoznanie si e z tym materialem na pé Zzniej
W nie spotykam si e w mediach z takimi informacjami
M nie, nie interesuje mnie to

m trudno powiedzie ¢
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7. ANALIZA ZMIAN w POZIOMIE ADAPTACJI KONSUMENTOW
DO RYNKU OD 2007 ROKU

Realizacja badan poréwnawczych umozliwia nie tylko diagnoze obecnej sytuacii,
ale dodatkowo daje mozliwo$¢ analizy trendéw w czasie. Monitorowanie zachodzacych
proceséw stuzy budowaniu wiedzy o czlowieku i jego zachowaniach. Pozwala na odkrycie
czynnikbw i motywacji lezacych u poditoza postepowania. W przypadku zachowan
konsumentéw na rynku, wiedza w ten sposOb zdobyta moze by¢é wykorzystana
do weryfikacji i oceny efektywnosci programow edukacyjnych czy kampanii informacyjnych.
Uzyskujemy wowczas dane nie tylko o zasiegu realizowanego programu, ale takze
informacje, czy i w jakim zakresie wptynety na zachowania oséb, do ktorych byty kierowane.
Otrzymujemy ocene efektywnosci, a w przypadku braku osiggniecia zakladanych
wskaznikéw skutecznosci istnieje  mozliwos¢ optymalizacji narzedzi informacyjnych
lub edukacyjnych. W diuzszej perspektywie wymierng korzy$¢ uzyskujg zarowno adresaci

danej inicjatywy, jak i animatorzy okreslonego dziatania.
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W niniejszym projekcie badawczym postanowiono zweryfikowaé czy wystapity
zmiany w przystosowaniu konsumentéw do rynku. Pomiarem objeto predyktory wptywajace
na zachowanie uczestnikéw rynku, takie jak:

0 Znak jakosci

0 Relacja pomiedzy jakoscig a ceng
0 Reklama
0

Swiadomo$¢ praw

W dalszej czesci rozdziatu zaprezentowano uzyskane wyniki dla pomiaru w roku

2009, odnoszac je do analogicznych pytan zadanych respondentom dwa lata wczesniej.

7.1. Znak jako $ci

Znak jakosci ,Q” jest zastrzezonym na rzecz PCBC S.A. znakiem, ktéry moze byc¢
przyznawany  wyrobom  krajowym i  zagranicznym = produkowanym  seryjnie,
charakteryzujgcym sie ponadstandardowg jakoscig, walorami uzytkowymi, zdrowotnymi
oraz spelniajgcym wymagania dotyczace bezpieczenstwa uzytkowania i ochrony
$rodowiska'?.

Pyt. P8. Czasami na opakowaniach mo zna znale z¢ r6 zne znaki i symbole. Czy widziat(a)
Pan(i) kiedy $ ktére § z nich? Znajomo $¢ wspomagana.

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60%

53% respondenci deklaruj acy znajomo $¢

Q (znak jako $ci) znaku jako $ci "Q" w roku 2009

55%  Mrespondenci deklaruj acy znajomo $é
znaku jako $ci "Q" w roku 2007

Pomimo faktu, ze w roku 2009 znajomos¢ wspomagana dla znaku jakosci byta
nizsza o dwa punkty procentowe, nalezy uznaé, ze poziom znajomosci tego symbolu
nie zmienit sie. Na tle innych poréwnywanych znakow w wiekszosci przypadkow wystapity

nieznaczne spadki znajomosci.

2 por. szerzej: http:/Avww.pcbc.gov.pl

64



Znajomo $¢ praw konsumenckich oraz analiza barier utrudniaj  acych konsumentom bezpieczne
i satysfakcjonuj ace uczestnictwo w rynku
Raport dla Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

Obecnie na rynku funkcjonuje wiele znakdéw przyznawanych przez r6zne organizacje
majgce podkresla¢ jakos¢ produktu, na jakim sie znajdujg. Czesc¢ z nich w istocie nie jest
bezstronng informacjg, nosi bowiem znamiona komunikatu perswazyjnego, majgcego
podnosi¢ walory danego produktu w oczach nabywcow. Producenci odwotujg sie do
réznych wyréznien, odznaczeh chcac uwiarygodnic jakos¢ produktu. Nie nalezy utozsamiaé
wyroznien, ktorych kryteria przyznawania nie sag obiektywne i powszechnie znane

Z symbolami takimi, jak znak jakosci ,Q".

Pyt. P9. Prosz e powiedzie é, w jakim stopniu te znakii symbole s g dla Pana(i) wa zne (czyli
ktére znaki bierze Pan(i) pod uwag e), kiedy co $§ Pan(i) kupuje.

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Q (znak jako $ci) 2009 36% 16% 13%
Q (znak jako $ci) 2007 34% 16% 16%

N=528 znajacy znak
jako $ci Q w roku 2009

N=472 nieznaj acy znaku
24% 20% 220 25%
jako $ci Q w roku 2009 ° > > °

W bardzo wa zne raczej wazne raczej niewa zne
M zdecydowanie niewa zne trudno powiedzie ¢

46% 13%
3%

Analiza deklaracji konsumentéw wskazuje, ze w roku 2009 znak jakosci odgrywa
coraz wiekszg role podczas zakupOw. Zwieksza sie liczba oséb, ktére uwazaja, ze jest
on wazny i jest brany pod uwage podczas dokonywania decyzji, przy jednoczesnym spadku
liczby badanych bedacych odmiennego zdania. Chociaz zmiana ta nie jest znaczaca,
to wskazuje kierunek zmian zachowan konsumenckich. Positkowanie sie dodatkowymi
informacjami, uwzglednianie znakéw wskazujgcych na okreslong jako$¢ towaru przybliza
polskich konsumentow do podejmowania $wiadomych decyzji w wiekszym zakresie
niz dotychczas. Jednoczes$nie buduje silne fundamenty do réwnorzednej pozycji
poszczegélnych uzytkownikéw rynku, gdzie decyzje poprzedzone sg wnioskowaniem
z dostepnych informacji. Uzyskane rezultaty nalezy odczytywac jako postep na drodze

adaptacji polskich konsumentéw do warunkéw rynku.
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Szczegdblnie wazne wnioski plyng z wynikébw zaprezentowanych w podziale
na znajomos¢ wspomagang znaku jakosci ,Q". Zdecydowana wiekszos¢ 0s6b znajacych
ten symbol deklaruje, ze jest on dla nich bardzo wazny i brany pod uwage w momencie
zakupow (82 proc.), natomiast w przypadku oséb nie znajacych tego oznaczenia podobnej
opinii jest 33 proc. ankietowanych. Trudno jednak przypuszczaé, ze w sytuacji kiedy
po zaprezentowaniu symbolu graficznego znaku ,Q", respondenci nie wykazali
sie znajomoscig tego oznaczenia, to podczas dokonywania zakupow faktycznie
uwzgledniajg tg informacje. Dlatego nalezy uzna¢, ze w sytuacji braku znajomosci tego
symbolu, ich realny wptyw na decyzje jest relatywnie mniejszy.

Kampanie informacyjne skierowane do konsumentoéw, majace za cel zwiekszenie
wiedzy o znaku jakosci, oraz uwzgledniajace takze inne oznaczenia istotne przy

)13

dokonywaniu wyboru towaru (np. znak ,CE")™, skutkowa¢ winny zwiekszeniem poziomu

znajomosci, a w konsekwencji wptywac takze na zachowania uczestnikow rynku.

7.2. Jako $¢é — cena

Dla polskich konsumentoéw wcigz jeszcze cena jest gtownym kryterium branym
pod uwage w momencie wyboru produktow lub ustug. Jakosé produktu jest wazna
przy zakupie kosmetykdédw czy obuwia, ale cena pozostaje priorytetowym Kkryterium.
W Swietle badan jakosciowych postawa ta jest konsekwencjg uzyskiwanych dochodow i
procesu edukacji w zarzgdzaniu budzetem domowym.

W stosunku do badania realizowanego dwa lata wczesniej, obechie Polacy rzadziej
sprawdzajg cene produktu lub ustugi przed dokonaniem zakupu. Odnotowano 8 proc.
spadek liczby os6b deklarujgcych takie zachowanie. Zwieksza sie liczba oséb, ktére rzadko
lub prawie nigdy nie sprawdzajg ceny, w roku 2009 stanowig juz 18 proc. ankietowanych

wobec 11 proc. w roku 2007.

3 por. szerzej rozdz. 3.3.
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Pyt. P21. Jak cz esto sprawdza Pan(i) przed zakupem cen e produktu lub ustugi?
N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2009

2007

M prawie zawsze W czesto mrzadko H nigdy trudno powiedzie ¢

Oczywiscie, weryfikacja wartosci produktu lub ustugi przed jej zakupem $wiadczy
nie tylko o aktywnosci konsumenckiej (sprawdzanie ofert - wybor najkorzystniejszej),
ale jest tez wyrazem mozliwosci finansowych jednostki (osoby o wzglednie duzych
dochodach nie muszg za kazdym razem sprawdzac¢ ceny, poszukujac najtanszej oferty).

W tym wypadku interpretujgc uzyskane odpowiedzi nalezy mie¢ na uwadze
ten ostatni wariant. Swiadcza o tym wyniki uwzgledniajace podziat respondentéw z uwagi
na ich ocene sytuacji finansowej: brak sprawdzania ceny przed zakupem czesciej deklarujg
osoby, ktérym wystarcza na biezace wydatki niz osoby, ktérym nie starcza na optacenie

podstawowych swiadczen.

Pyt. P77_2. Kupuj e to co najlepsze niezale znie od ceny

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
2009 6%
2007 4%

M zdecydowanie si e zgadzam W zgadzamsie )
W nie zgadzam si e MW zdecydowanie si e nie zgadzam

trudno powiedzie ¢
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Nieznacznie wzrosta liczba oséb, ktére moga sobie pozwoli¢ na wybér towaréw
najwyzszej jakosci niezaleznie od ich ceny. W roku 2009 liczba 0s6b zgadzajgca sie z takim
stwierdzeniem wzrosta o 1 proc. przy jednoczesnym 2 proc. spadku nie zgadzajacych
sie z powyzszg opinig. Mozliwos¢ dokonywania zakupdéw postugujac sie wytgcznie
kryterium jakosci, jest przywilejem zarezerwowanym dla waskiej grupy spoteczenstwa,
ktére moze sobie na ten luksus pozwoli¢. Dla wiekszosci cena pozostaje istotnym
i waznym kryterium, ktére decyduje o zachowaniach nabywcow. Stad tez na wymiarze
jakos¢ - cena, wieksza czes¢ konsumentéw plasuje sie po stronie ceny.

Wymownym rezultatem odnosnie postrzeganej relacji jakos¢ - cena sg wyniki
opisane ponizej.

W poréwnaniu z rokiem 2007, obecnie zmalat odsetek osob (spadek o 4 proc.)
postrzegajagcych produkty dobrej jakosci jako bardzo drogie, wzrdst procent osob
niepodzielajgcych opinii o znacznej cenie produktdéw o wysokiej jakosci (wzrost o 3 proc.)

Oczywiscie, na rynku zachodzi wiele procesow, takich m.in., jak: konkurencja
i wzrost liczby podmiotow oferujgcych podobny produkt lub ustlugi, co prowadzi
do pojawienia sie oferty charakteryzujgcej sie wysokg jakoscig, w atrakcyjnej cenie.
W tym przypadku uzyskane wyniki wskazujg raczej na zmiane subiektywnie postrzeganych
mozliwosci finansowych. Przemawia za tym fakt, ze w ciggu ostatnich dwodch
lat nie wystapit ilosciowy wzrost liczby takich towardw, gdyz wzmozona konkurencja miedzy

podmiotami czesciej dotyczy produkcji produktéw podstawowych niz dobr luksusowych.

Pyt. P77_32. Produkty dobrej jako $ci s g bardzo drogie

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

46% 24% I 5%
49% 21% I 4%

M zdecydowanie si e zgadzam zgadzam sie .
nie zgadzam si H zdecydowanle si e nie zgadzam
trudno powiedzie €

2009

2007
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7.3. Reklama

Interesujgce wyniki przynosi poréwnanie pogladow respondentéw na temat
reklamy. Zaobserwowano zmiane odczuwanej funkcji, jakg petni reklama, w poréwnaniu
do roku 2007 wiecej jest oséb uwazajacych, ze reklamy pomagajg klientom dokonaé
wyboru sposréd innych towaréw i ustug dostepnych na rynku. Chociaz odsetek oséb
przekonanych o pozytywnej roli reklamy jest zblizony do procentu respondentow
wyrazajacych przeciwng opinie (odpowiednio 48 proc. i 44 proc. dla roku 2009), to jednak
w odniesieniu do ostatniego badania nastgpito odwrécenie trendu (w roku 2007 byto to 40
149 proc.), obecnie wiecej 0s6b przypisuje reklamie pozytywng funkcje pomocy

przy wyborze towarow.

Pyt. P77_30. Reklamy w telewizji, radiu, prasie, na  ulicach czy w internecie pomagaj a
klientom dokona ¢ najlepszego wyboru spo $réd dost epnych na rynku produktow i ustug

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2009 39% 37% . 8%
2007 36% 41% . 11%

M zdecydowanie si e zgadzam zgadzam si ) )
nie zgadzam si e H zdecydowanie si € nie zgadzam
trudno powiedzie ¢

Czyzby wiec Polacy stawali sie sympatykami reklamy? Niekoniecznie, nalezy
pamietaé, ze w powyzszym stwierdzeniu prosimy o ustosunkowanie sie do reklamy jako
narzedzia pomocy dla konsumentéw. W sytuacji, kiedy na rynku dziata coraz wiecej
podmiotéw, coraz wiecej jest substytutébw produktéw, wybdr sposrod szerokiego
asortymentu staje sie utrudniony. Wybér ten komplikujg takze dziatania marketingowe
podejmowane przez producentéw/sprzedawcow.

Paradoksalnie jednak, przekazy reklamowe w ostatnim czasie stanowi¢ mogtly
dodatkowg wskazéwke przy podejmowaniu decyzji. Polski konsument zorientowany jest

na cene, tymczasem w okresie dekoniunktury w komunikatach reklamowych potozono
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wiekszy nacisk na akcentowanie optacalnosci zakupu (obnizajac cene lub zwiekszajac
objetos¢ produktu). Tym samym konsument poszukujacy okreslonego dobra, a zazwyczaj
kierujacy sie cena, uzyskiwat uzyteczng dla niego informacje dotyczaca kryterium jakie jest
dla niego istotne. Z tego wzgledu nalezy uznaé, ze faktycznie reklamy mogly spetniac¢

pomocng funkcje.

Pyt. P77_27. Reklamy nie szanuj g ludzi, gdy pokazuj g ze zakup jakiego $ produktu czy ustugi
rozwi gze ich problemy

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2009 49% 24% I 9%
2007 47% 21% I 12%

M zdecydowanie si e zgadzam zgadzam si . )
nie zgadzam si @ H zdecydowanle si e nie zgadzam
trudno powiedzie €

Zdecydowana wiekszos¢ (63 proc w roku 2009 i 64 proc. w roku 2007) podziela
opinie, ze reklamy nie szanujg ludzi pokazujgc, ze zakup produktu lub ustugi rozwigze
ich problemy. O ile wiec Polacy bardziej pozytywnie podchodzg do reklamy jako narzedzia
utatwiajgcego wybor z szerokiej oferty, to jednak nadal pozostajg sceptyczni co do efektow
zakupu danego towaru, czesto prezentowanego w mediach wytgcznie w superlatywach.
W Swietle powyzszych wynikéw nalezy uznaé, ze polscy konsumenci dos¢ dobrze
przystosowali sie do rynku, a ich stosunek wobec reklam mozna uzna¢ za pragmatyczny

i w dluzszej perspektywie korzystny.
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7.4. Swiadomo $¢ praw
Istotnym celem edukacji konsumenckiej jest zwiekszenie ich wiedzy z zakresu praw
przystugujacych konsumentom.

Pyt. P77_13. Polacy nie znaj g swoich praw konsumenckich.
N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2009 8%

2007 12%

W zgadzam si e M nie zgadzam si e trudno powiedzie ¢

Niestety, niezaleznie od roku badania zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych
(odpowiednio 75 proc. w roku 2009 i 74 proc. w 2007) uwaza, ze Polacy nie znajg
przystugujacych im praw w zakresie ochrony konsumentow. Optymistycznym sygnatem jest
wzrost liczby 0s6b nie zgadzajacych sie z tg opinig, jednak zmiana ta w wiekszym stopniu
wynika z liczby oséb majacych wyklarowang opinie w tej kwestii (przy jednoczesnym
spadku odpowiedzi ,trudno powiedzie¢”) i jest stosunkowo niewielka (wzrost o 4 punkty
procentowe).

Pyt. P81. Bior gc pod uwag e obowiagzujgce przepisy w zakresie ochrony praw
konsumenta, czy wydaje si e Panu(i), ze dajg one przewag e klientom nad sprzedawcami i
producentami czy ze dajg przewag e firmom nad klientami, czy ze w réwnym st opniu
dbaj g o klientéw i o firmy?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

2009 14%

2007 22%

W przepisy daj g przewag e klientom

M przepisy daj g przewag e sprzedawcom i producentom

I przepisy w rownym stopniu dbaj g o klientéw i o sprzedawcéw i producentow
trudno powiedzie ¢
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Polacy sg wiec przekonani o niskiej swiadomosci praw wsrdd swoich rodakow,
przy czym opinia ta jest niezmienna od czasu ostatniego badania. To powszechne
przekonanie wskazuje, ze przyblizenie obowigzujacych regulacji prawnych stabszym
uczestnikom rynku, stanowi¢ powinno jeden z gtébwnych priorytetdbw edukaciji
konsumenckiej.

W stosunku do roku 2007 spadt odsetek oséb (spadek o 8 punktéw procentowych),
ktérym pytanie o to, komu dajg przewage obowigzujace przepisy, sprawito trudnosc.

Nie zmienita sie natomiast hierarchia poszczegdélnych odpowiedzi: zarébwno w roku
2009, jak i w 2007 najwieksza czes¢ badanych oséb byta zdania, ze istnieje réwnowaga
pomiedzy zabezpieczeniem interesow konsumentéw i przedsiebiorcow (odpowiednio 42
proc. w roku 2009 i 37 proc. w 2007). Nastepnie najczesciej wskazywanym wariantem
odpowiedzi byt zapis o przewadze, jakg zapewniajg przepisy sprzedawcom i producentom
(37 proc. w 2009 i 30 proc. w 2007). Najmniej osOb twierdzito, ze istniejace regulacje
prawne faworyzujg pozycje klientéw (8 proc. w 2009 r. i 11 proc. w 2007 r.).

Niezwykle ciekawie wypada poréwnanie w pytaniu, gdzie wprost poproszono
respondenta o ocene, jaka pozycje zajmuje w relacjach ze sprzedawcsa. Blisko dwukrotnie
spadfa liczba os6b postrzegajgcych wlasng pozycje (konsumenta) jako tych, ktdrzy majg
przewage nad sprzedawca. Nieznacznie wzrosta (0 3 punkty procentowe) liczba osob
twierdzacych, ze zajmujg roéwnorzedng pozycje ze sprzedawcami, zwiekszyla sie takze
grupa respondentow postrzegajaca sprzedawce jako podmiot zajmujacy silniejszg pozycje

(wzrost o 7 punktéw procentowych).

Pyt. P78. Czy obecnie czuje Pan(i), ze jako konsument ma Pan(i) pewn g przewag e nad
sprzedawc g czy ze to sprzedawca ma nad Panem(i a) pewn g przewag e?

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

czuje, ze mam przewag € nad sprzedawc g nikt nie ma przewagi, jeste  $my réwnorz edni

W sprzedawca ma przewag € nade mna trudno powiedzie ¢
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8. SEGMENTACJA POPULACJI KONSUMENTOW

Og6t  polskich  konsumentéw podzieliliSsmy na 4 grupy, kierujgc sie

w przyporzadkowaniu informacjami dotyczacymi:

* wzorow podejmowania decyzji zakupowych z uwzglednieniem zmieniajacego sie poziomu
cen oraz jakosci,

« mechanizméw podejmowania decyzji zakupowych,

* miejsca zakupu,

e znaczenia marki,

e postaw wobec jakosci,

* Swiadomosci praw konsumenckich,

e korzystania z praw konsumenckich.
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Podstawowym wektorem przeprowadzonej segmentacji byta znajomos$¢ praw

konsumenckich i sposéb korzystania z tych przywilejéw.

Podziat konsumentéw na segmenty

33% . L .
19% Nieostro zni optymi Sci

Niepewni przeci etniacy
Ostro zni pragmatycy

Nieufni liderzy znajomo $ci praw
konsumenckich

28% 19%

Pierwsza grupa, stanowigca 19 proc. populacji, to ,nieostrozni optymisci’. Osoby te
lubig zakupy. Nie nalezg do o0sb6b najzamozniejszych, bywa, ze ,zyja ponad stan”.
Ich stosunek do reklamy i do nowych kanaléw sprzedazy cechuje petne zaufanie. Nie majg
.alergii na reklamy”, lubig je ogladaé¢ i czerpig z nich informacje, ktére nastepnie
wykorzystujg w zakupach. Afirmatywny stosunek do zakupdéw nie bierze sie w przypadku
tych oséb ze znajomosci praw konsumenckich. Przeciwnie: pewni siebie optymisci bardzo
stabo orientujg sie w tym, jaki zakres przywilejow im przystuguje. Podczas zakupéw
nie dbajg o pozyskanie paragonow, utatwiajgcych procedure reklamacyjna.

W tej grupie jest ponadprzecietnie duzo mezczyzn (54 proc.) oraz o0sob, ktére

nie uzyskaty sredniego wyksztalcenia (62 proc.).

Druga grupe, ,niepewnych przecietniakOw”, stanowigcg 28 proc. populacii,
charakteryzuje dos¢ niska znajomos¢ praw konsumenckich. Inaczej jednak,
niz w przypadku ,nieostroznych optymistéw”, w przypadku tej grupy brak wiedzy idzie
w parze z niechecig do asertywnych zachowanh w relacji ze sprzedawcami. W przypadku
stwierdzenia wady zakupionego towaru tym osobom trudniej przychodzi préba
egzekwowania wilasnych przywilejow: czesto po prostu zaniechujg dziatania. Starajg sie
nie korzysta¢ z zakupéw na odlegtos¢ i nie kupujg towaréw od akwizytorow. Deklaruja,
ze nie robig zakupow w sposéb impulsywny, do sklepu chodzg z gotowym planem i starajg

sie go trzymaé. Zakupy robig jednak w mniej uwazny sposoOb, rzadziej deklaruja,
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ze zapoznajg sie z informacjami na opakowaniach produktéw, po zrobionych zakupach
czesto nie starajg sie pozyskaé paragonu.
W tej grupie jest wiecej kobiet (55 proc.), zdecydowanie dominujg osoby ze srednim

wyksztatceniem (35 proc.), takie, ktére przekroczyly 50 rok zycia (47 proc.).

W trzeciej grupie, wsréd ,ostroznych pragmatykéw”, mozna znalez¢ co trzeciego
konsumenta. Osoby te dysponujg niezlg orientacja w przystugujacych im prawach.
W dodatku deklarujg, ze starajg sie robi¢ zakupy w sposob mozliwie swiadomy — uwaznie
zapoznajg sie z towarem przed jego kupnem, doktadnie czytajg umowy przed
ich podpisaniem, po zaptaceniu za towar biorg paragon kasowy. Dzieki temu nie majgq
probleméw z egzekwowaniem swoich praw i bez obaw skiadajg reklamacje. Nie uwazaja,
ze sprzedawcy zachowujg sie nieetycznie i starajg sie sprzeda¢ towar za wszelkg cene,
z naruszeniem dobra klienta — majg wzgledne poczucie zaufania do instytucji handlu. Cenig
produkty markowe. Moga sobie na nie pozwoli¢, bo na tle niektorych innych grup
sg to osoby lepiej postrzegajace sytuacje ekonomiczng swoich gospodarstw domowych.

Wsrod ,ostroznych pragmatykow” czesciej niz w innych grupach mozna spotkac
mieszkancow najwiekszych miast (25 proc.), osoby z wyzszym wyksztatceniem (17 proc.),
osoby zatrudnione w wymiarze petnego etatu (54 proc.) lub prowadzace wlasng dziatalnosé

gospodarcza (7 proc.).

Czwartg grupe (19 proc. populacji) stanowig osoby, ktére najlepiej orientujg sie
w zakresie przystugujacych sobie praw konsumenckich. W odréznieniu jednak
od ,ostroznych pragmatykow” uwazajg, ze sprzedawcy nie cofng sie przed niczym, by tylko
.wcisng¢” klientowi towar. Nie majg takze zaufania do reklamy, uznajg ja za narzedzie
wprowadzajgce konsumentdw w biad. Bronig konsumentéw w takiej sytuacji moze by¢ tylko
doskonata znajomosc¢ przystugujacych im praw. Dlatego ,nieufni liderzy znajomosci praw”
nalezg do najlepiej wyedukowanych klientow — $rednio rzecz biorac potrafili odpowiedzie¢
poprawnie na 85 proc. testu kompetencyjnego zamieszczonego w Kkwestionariuszu.
Charakteryzujg ich podobne jak ,ostroznych pragmatykéw” zachowania konsumenckie:
starannie wybierajg produkty, by nie musie¢ ich pdzniej reklamowac.

.Nieufni liderzy...” sg przecietnie zamozni, nalezg od 0os6b oszczednych, dlatego
w wyborach konsumenckich kierujg sie raczej ceng niz jakoscig towaru lub marka.

W tej grupie jest najwiecej kobiet (55 proc.), mieszkancow sredniej wielkosci miast

(30 proc. to mieszkancy miast o wielkosci 20-200 tys. mieszkancow).
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9. POSTAWY WOBEC REKLAMY. OCZEKIWANIA | PREFERENCJE

Uzyskane wyniki ilustrujg samoocene respondentbw w obszarze zachowan
konsumenckich bezposrednio zwigzanych z momentem dokonania zakupu (pyt. P77).
Odnoszg sie czesciowo takze do zachowan zwigzanych z konsumpcjg przekazu

reklamowego.

Pyt. P77. W jakim stopniu zgadza si e Pan(i) lub nie zgadza z nast epujacymi
stwierdzeniami?
N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

4%
Zwykle kupuj e produkty, ktére znam ju z od dawna 57% 18%

Czesto zdarza si e, ze sprzedawcy namawiaj @ mnie
do zakupu rzeczy, ktérych nie potrzebuj e.

Dopiero w sklepie decyduj e, co kupi € 34% 42% . 5%

47% 30%

Wiem, ktore informacje w reklamie s g prawdziwe,
. . 44% 33% 8%
a ktére nie
Lubi e czyta € reklamy i informacje o produktach 42% 35% .6%
M zdecydowanie si e zgadzam zgadzam si e
nie zgadzam si e M zdecydowanie si e nie zgadzam

nie czyta ¢€: trudno powiedzie ¢
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Z rezultatow badania wylania sie obraz konsumenta racjonalnego, ktéry w procesie
wyboru i zakupu potrzebnych débr kieruje sie raczej wczesniejszymi doswiadczeniami,
niz nagtym impulsem. 3/4 badanych zgadza sie ze stwierdzeniem, ze zwykle kupujg
produkty, ktére znajg juz od dawna. Duza grupa konsumentow Kkieruje sie zatem
przywigzaniem do okreslonego artykutu, ktory, jak mozna sie domyslaé, wielokrotnie
wczesniej ,potwierdzit” swojg przydatnos¢é podczas uzytkowania. Z  wynikiem
tym koresponduje fakt, ze ponad polowa respondentéw przeczaco ustosunkowuje sie
do stwierdzenia ,Dopiero w sklepie decyduje, co kupic¢”.

Respondentéw poproszono o ustosunkowanie sie do stwierdzen odnoszacych sie
do reklamy. Przedstawiono do oceny miedzy innymi rozne, potencjalnie dolegliwe
w odbiorze, aspekty reklamy (pyt. P82).

Konsumenci podzielili sie na dwie, prawie réwnoliczne grupy tych, ktorzy lubig
czyta¢ reklamy i informacje o produktach oraz tych, ktorzy nie zgadzajg sie z takim
stwierdzeniem. Warto podkresli¢, ze w wiekszosci znajdujg sie ankietowani, ktorzy
zauwazajg dezinformacyjny charakter reklamy. Jedynie 39 proc. badanych uwaza,

ze reklama stanowi dobre zrodto informacji o nowych produktach.

Pyt. P82. Odczytam teraz kilka zda n dotycz gcych reklam. Prosz e powiedzie ¢é na ile zgadza
lub te Z nie zgadza si e Pan(i) z ka zdym z nich.

N=1000. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
1 1 1 1 1 !1'%
Chciatbym, ;eby_ reklama_zamera’fa wy# acznie 36% 11% 1/0
prawdziwe informacje o produkcie
%
Bloki reklamowe s 3 zbyt diugie 38% 10%' ° 3%
Reklamy w telewizji s g zbyt gto $ne 38% 11%13 4%
Reklamy negatywnie oddziatywuj g na dzieci 36% 16% i) 9%

Ogélnie moj stosunek do reklam okre  $lam jako
negatywny

Tak naprawd e to powinno si e zakazaé¢ reklam lub

mocno ograniczy € mozliwo $¢ reklamowania si ¢

33% .7%
37% . 7%
30% - 8%

Reklamy stanowi g dobre zrédto informacji o nowych

produktach
M zdecydowanie si e zgadzam raczej si @ zgadzam
raczej si e nie zgadzam M zdecydowanie si e nie zgadzam

trudno powiedzie ¢
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Wyrazajac ogélnie krytyczny stosunek do prawdziwosci tresci reklam, wiekszosé
respondentdw wysoko ocenia wlasne kompetencje w zakresie odczytywania fatszywych
komunikatow, ktére sg zawarte w reklamach. Zdecydowana wiekszos¢ (84 proc.) badanych
deklaruje jednoczesnie, ze chcialaby, aby reklama zawierata wylgcznie prawdziwe
informacje o produkcie. Warto podkreslic wiec fakt, ze konsument w tym zakresie jest
szczegolnie chroniony. Ochrona konsumentdw, zapewnienie im realnych mozliwosci
dochodzenia swych praw oraz zwalczanie i zapobieganie nieuczciwym praktykom
rynkowym (do ktérych mozna m.in. zaliczy¢ reklame wprowadzajaca w biad, to bowiem
najwazniejsze cele ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym™.

Zdecydowana wiekszos¢ badanych postrzega takze rézne negatywne aspekty emisji
reklam — bloki reklamowe w telewizji postrzegane sg jako zbyt diugie i zbyt gtosne,
a jej oddziatywanie na dzieci jest — w opinii wiekszosci badanych - szkodliwe.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze mniej niz potowa respondentéw nie zgadza sie
ze stwierdzeniem, ze nalezy zakazac reklam badz ograniczy¢ mozliwosc reklamowania sie.
Wydaje sie zatem, ze negatywnego obrazu reklamy w oczach jej adresatdow nie nalezy
interpretowa¢ jako przejawu generalnej dezaprobaty w stosunku do tego kanatu
komunikacji producent — konsument. Ocena ta jest raczej wyrazem tego, ze nie spetnia ona

oczekiwan odbiorcow, zaréwno pod wzgledem tresci, jak i formy.

Podsumowujac, uwypukli¢ nalezy postulowane przez badanych modyfikacje
przekazu reklamowego. Wiekszos¢ konsumentdw wydaje sie oczekiwaé, ze reklama,
w wiekszym niz dotychczas stopniu, spetnia¢c bedzie funkcje informacyjne. Wiekszosé
ankietowanych oczekiwataby zarazem redukcji intensywnosci nadawania komunikatéw

reklamowych.

1 Dz. U. 22007 r. Nr 171, poz. 1206.
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