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WSTEP

Wiedza to podstawa Swiadomego, a wiec bezpiecznego i satysfakcjonu-
jacego udziatu w rynku. Doswiadczenia Urzedu oraz organizacji poza-
rzgdowych dowodzg koniecznosci podejmowania wzmozonego wysitku edu-
kacyjnego na rzecz catego spoteczenstwa. Projekty badawcze, ktore UOKIK
realizuje od kilku lat, stanowig swoisty drogowskaz dla dziatan podejmowa-
nych w interesie wszystkich uczestnikow rynku. Wskazuje on nie tylko obsza-
ry, ktorym powinnismy przyjrze¢ sie ze szczegolng uwaga, ale takze wyznacza
kierunki naszych dalszych dziatah informacyjno-edukacyjnych. Podejmowa-
ne przez nas inicjatywy majg bowiem swoje zrodto w zdiagnozowanych po-
stawach, analizach zjawisk czy wskazanych w badaniach problemach spo-
tecznych. Nasze inicjatywy skierowane sg nie tylko do konsumentéw, choc¢
to do nich jako nieprofesjonalnych uczestnikow rynku w gtébwnej mierze adre-
sujemy nasze kampanie. Z przyjemnoscig oddaje w Panstwa rece kolejng
publikacje, ktéra wiele méwi o nas wszystkich...

Marek Niechciat, Prezes UOKIiK




PRZEDMIOT | GLOWNE CELE BADANIA

]

Cele badania bytly nastepujace:

* proba ustalenia, czy i w jakim zakresie konsumenci czujg sie aktywnymi uczestnikami rynku (czy rozu-
miejg znaczenie procesu podejmowania racjonalnej decyzji o zakupie jako czynnika wyréwnujacego
relacje na styku konsument ¢ przedsiebiorca);

+ analiza sposobdéw podejmowania decyzji konsumenckich: proba okredlenia na ile sg one racjonalne,
a w jakim zakresie spontaniczne i nieprzemyslane; czy konsumenci majg wypracowane strategie
podejmowania decyzji o zakupie (charakterystyka grup konsumentéw z wypracowanymi strategiami
oraz grup konsumentéw bez wypracowanych strategii);

* analiza poziomu aktywnosci konsumenckiej wsrdd polskich konsumentow: ,,aktywnos¢ wtasna czy re-
prezentacja instytucjonalna” « poréwnanie oczekiwan i potrzeb;

« identyfikacja istniejacych barier dla aktywnosci konsumentéw w obszarze umiejetnosci i skutecznosci
dochodzenia roszczen;

« okreslenie poziomu aktywnosci UOKIK jako instytucji zajmujacej sie ochrong konsumentow;

+ okreslenie poziomu znajomosci oraz ocena programéw edukacyjnych UOKIiK adresowanych do kon-
sumentow;

* analiza zmian w poziomie adaptacji konsumentéw do rynku od grudnia 2003 roku, ze szczegdlnym
uwzglednieniem czynnikow wptywajgcych na zachowania konsumentéw na rynku (znak jakosci, ja-
kos¢-cena, reklama, swiadomos¢ swoich praw);

* segmentacja populacji konsumentéw pod wzgledem:

— wzoréw podejmowania decyzji zakupowych z uwzglednieniem zmieniajgcego sie poziomu
cen oraz jakosci;
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— mechanizméw podejmowania decyzji zakupowych;

— miejsca zakupu;

— znaczenia marki;

— postaw wobec jakosci;

— Swiadomosci praw konsumenckich;

— korzystania z praw konsumenckich;

— poziomu dojrzatosci konsumenckiej (np. czynniki ,zrownowazonej konsumpgji®).




ZWYCZAJE ZAKUPOWE POLAKOW I

1. Kto decyduje

36 proc. respondentéw deklaruje, ze samodzielnie podejmujg decyzje o tym, jakie artykuty codzien-
nego uzytku i jakich producentéw kupi¢. Kobiety robig to znacznie czesciej (57 proc.) niz mezczyzni
(13 proc.). Natomiast w 34 proc. gospodarstw domowych o tym co kupi¢ decyduje sie wspdlnie.

Kobiety nie tylko czesciej podejmujg decyzje o tym co kupic, jesli chodzi o produkty codziennego
uzytku, ale takze ponad potowa z nich (53 proc.) sama realizuje takie zakupy. W$réd mezczyzn co-
dziennymi zakupami zajmuje sie tylko co piaty — gtéwnie respondenci mieszkajacy samotnie. Wspdl-
nie zakupy artykutdw codziennego uzytku robi sie w co trzecim gospodarstwie domowym (33 proc.).
Osoby, ktére same realizujg zakupy, znacznie czesciej samodzielnie podejmujg decyzje (79 proc.)
o tym co kupic, niz osoby z gospodarstw domowych, gdzie zakupy robi kto$ inny (6 proc.) lub robi sie
je wspodlnie (14 proc.).

W przypadku powazniejszych zakupow decyzje znaczenie czesciej podejmowane sg wspodlnie w go-
spodarstwie domowym (63 proc.) i tylko 16 proc. respondentéw deklaruje, ze podejmuje je samodzielnie.
Kobiety podejmujg tego rodzaju decyzje juz tylko nieznacznie czesciej (20 proc.) od mezczyzn (13 proc.).
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2. Miejsce dokonywania zakupow

Miejsce zalezy od rodzaju kupowanych produktow. W przypadku szybko psujacych sie produktéw
spozywczych konsumenci najczesciej wybierajg niewielkie sklepy detaliczne i inne osiedlowe, ale
juz po Swieze warzywa i owoce czesto kierujg swoje kroki na bazar lub targowisko, a w te produkty
zywnosciowe, ktére mozna dtuzej przechowywac, czesto zaopatrujg sie w super- lub hipermarketach.
Kosmetyki i chemia gospodarcza najczesciej nabywane sg w super- i hipermarketach, a odziez i obu-
wie badz w sklepach firmowych badz na bazarach i targowiskach.

Po zakupy spozywcze Polacy najczesciej wybierajg sie do sklepdéw w poblizu swojego miejsca za-
mieszkania: niewielkich sklepow detalicznych/osiedlowych oraz samoobstugowych sklepéw osiedlo-
wych. W szczegolnosci dotyczy to produktow kupowanych codziennie lub prawie codziennie, takich jak
pieczywo, nabiat i mieso — odpowiednio 54 proc., 49 proc. i 44 proc. respondentow najczesciej kupuje
je w niewielkich sklepach detalicznych, a odpowiednio 18 proc., 17 proc. i 16 proc. w samoobstugowych
sklepach osiedlowych. Warzywa i owoce najczesciej kupowane sg w niewielkich sklepach detalicznych
(36 proc.), ale jednoczesnie czesciej niz pozostate produkty zywnosciowe na bazarach, targowiskach
lub od ulicznego sprzedawcy (19 proc.). Produkty zywnosciowe pierwszej potrzeby rzadziej kupowane
sa w hiper- i supermarketach. 8 proc. badanych wiasnie tam najczesciej kupuje pieczywo, 14 proc.
nabiat, 12 proc. mieso i wedliny, a 13 proc. warzywa i owoce. Duzo czesciej w hiper- i supermarketach
(26 proc.) kupowane sg pozostate produkty zywnosciowe — prawdopodobnie takie, ktére mozna dtuzej
przechowywac.

P1_1. Gdzie zazwyczaj kupuje Pan(i) nastepujace rodzaje produkiéw? pieczywo N=1000

niewielkie sklepy detaliczne /
osiedlowe

samoobstugowe sklepy
osiedlowe

sklepy dyskontowe, takie jak np.
Biedronka

supermarkety 5%

sklepy okreslonej firmy,
patronackie

bazary, targowiska, sprzedawcy - 49
uliczni °

5%

hipermarkety 3%

w ogole nie kupuje takich

produktéw 3%

trudno powiedzie¢ [ 1%

Jesli chodzi o sklepy dyskontowe to pieczywo kupuje w nich najczesciej 7 proc. badanych, nabiat 9 proc.,
mieso i wedliny 6 proc., warzywa i owoce 7 proc., a pozostate produkty zywnosciowe 12 proc.

Supermarkety i hipermarkety jako miejsce zakupu zywno$ci cieszg sie wiekszym powodzeniem
wsrod respondentéw w dobrej sytuaciji materialnej i o wyzszych niz przecietne dochodach. W sklepach
tego rodzaju czesciej dokonujg zakupow mieszkancy miast do 100 tys. mieszkancéw. W sklepach
dyskontowych kupujg natomiast osoby w nieco gorszej sytuacji materialnej. Ogolnie jednak poziom do-
choddw czy miejsce zamieszkania w niewielkim stopniu réznicujg konsumentdw, jesli chodzi o miejsce
zaopatrywania sie w artykuty spozywcze.
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P1_5. Gdzie zazwyczaj kupuje Pan(i) nastepujace rodzaje produkt6w? pozostata Zzywno$¢ N=1000

niewielkie sklepy detaliczne /
osiedlowe

samoobstugowe sklepy osiedlowe

supermarkety

sklepy dyskontowe, takie jak np.
Biedronka

12%

hipermarkety 1%

bazary, targowiska, sprzedawcy - 49
uliczni °

sklepy okreslonej firmy,
K 2%

patronackie
w ogole nie kupuje takich 49
produktéw °

trudno powiedzie¢ 1%

Jako miejsce zakupu kosmetykdw niewielkie sklepy detaliczne majg mniejsze znaczenie, chociaz row-
niez wybierane sg przez duzg grupe konsumentéw (26 proc.). Natomiast jesli razem rozpatrywaé bedzie-
my super- i hipermarkety okaze sie, ze sg one najczestszym miejscem zakupu kosmetykéw (29 proc.).
16 proc. badanych kosmetyki najchetniej kupuje w sklepach okreslonej firmy.

Artykuly czystosci i chemia gospodarcza réwniez najczesciej kupowane sg w super- i hipermarke-
tach (37 proc.). Co czwarty badany wybiera jednak niewielkie sklepy detaliczne (24 proc.), a 12 proc.
sklepy dyskontowe. W tych samych miejscach najczesciej kupowane sg takze zabawki — przez co pia-
tego konsumenta najczesciej w super- i hipermarketach, a przez co dziesigtego w niewielkich sklepach
detalicznych. Jednak w tym przypadku niemal potowa badanych (48 proc.) odpowiedziata, ze w ogodle
nie kupuje zabawek.

Zupetnie gdzie indziej Polacy kupujg odziez i obuwie. Najczesciej w sklepach okreslonej firmy (od-
powiednio 29 proc. i 33 proc.) oraz na bazarach, targowiskach i od ulicznych sprzedawcow (22 proc.
i 20 proc.). Jednak rowniez w tym przypadku popularne sg niewielkie sklepy detaliczne (po 20 proc.).
Nieco mniej klientow wybiera za to super- i hipermarkety (17 proc. i 15 proc.).

Poszczegodlne grupy konsumentéw bardzo réznig sie miedzy sobg pod wzgledem miejsca kupowania
odziezy i obuwia. Zalezy ono przede wszystkim od wieku i sytuacji materialnej. Sklepy firmowe wybierane
sg najczesciej przez osoby w wieku 18-29 lat (odpowiednio 46 proc. i 48 proc.) oraz ucznidw i studen-
tow (52 proc. i 53 proc.), a takze przez osoby oceniajgce swojg sytuacje materialng jako dobrg (43 proc.
i 45 proc.), ktére co jakis czas (42 proc. i 47 proc.) lub co miesigc (53 proc. i 62 proc.) moga sobie pozwoli¢
na ekstra wydatki. Na bazarach i targowiskach odziez i obuwie kupujg najczesciej osoby w wieku 60 lat
i wiecej (31 proc. i 32 proc.), w ztej sytuacji materialnej (29 proc. i 27 proc.), ktérym nie starcza na optace-
nie podstawowych swiadczen (48 proc. i 41 proc.).
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P1_9. Gdzie zazwyczaj kupuje Pan(i) nastepujace rodzaje produktéw? odziez N=1000

sklepy okreslonej firmy, 299
patronackie o
bazary, targowiska, sprzedawcy
uliczni

niewielkie sklepy detaliczne
osiedlowe

hipermarkety

supermarkety 8%

samoobstugowe sklepy
osiedlowe

sklepy dyskontowe, takie jak np.
Biedronka

w ogole nie kupuje takich 4%
produktéow °

trudno powiedzie| 3%

Respondenci najchetniej dokonujg zakupow w poblizu swojego miejsca zamieszkania, a niewielkie
sklepy detaliczne sg miejscem, gdzie robig to najczesciej — 25 proc. codziennie, a 38 proc. kilka razy
w tygodniu. Na drugim miejscu w tym rankingu znalazty sie samoobstugowe sklepy osiedlowe (11 proc.
codziennie i 27 proc. kilka razy w tygodniu).

P2. Jak czesto robi Pan(i) zakupy w nastepujacych miejscach? N=1000

supermarkety N=997

hipermarkety N=997

sklepy okreslonej firmy,
patronackie N=995

sklepy dyskontowe, takie
jak np. Biedronka N=997

bazary, targowiska N=995

samoobstugowe sklepy
osiedlowe N=994

niewielkie sklepy

detaliczne/osiedlowe
N=996

B codziennie Mkilka razy w kazdym tygodniu® kilka razy w miesiacuMrzadko ™ nigdy M trudno powiedzie¢

Na bazar lub targowisko czy do sklepu dyskontowego respondenci wybieraja sie juz rzadziej — chociaz
odpowiednio 18 proc. i 16 proc. robi to nie rzadziej niz kilka razy w tygodniu, to duza grupa osob nie ku-
puje tam wcale (11 proc. i 21 proc.). Najrzadziej Polacy robig zakupy w super- i hipermarketach (odpo-
wiednio 8 proc. i 6 proc. robi w nich zakupy co najmniej kilka razy w tygodniu). Do tego rodzaju sklepow
ankietowani czesciej jezdzg na zakupy kilka razy w miesigcu (29 proc. i 24 proc.). Natomiast 27 proc.
badanych w przypadku hipermarketéw i co piaty w przypadku supermarketow nie kupuje tam wcale.
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Respondenci, ktérzy moga sobie co miesigc pozwoli¢ na ekstra wydatki, kupuja w hipermarketach
znacznie czesciej (60 proc. co najmniej kilka razy w miesigcu) od tych, ktérym nie starcza na optace-
nie podstawowych swiadczen (29 proc.). Czesciej robig oni zakupy takze w supermarketach (49 proc.
w poréwnaniu z 28 proc.) i co ciekawe nieco czesciej odwiedzajg rowniez sklepy dyskontowe (54 proc.
w poréwnaniu do 49 proc.). Czestotliwos¢ zakupdw w super- i hipermarketach uzalezniona jest ponadto
od wieku respondentéw. Wsrod osob w wieku 60 lat i wiecej 51 proc. nigdy nie odwiedza hipermarke-
tow, 46 proc. supermarketéw, a 35 proc. dyskontéw. W najmtodszej grupie wiekowej nigdy nie kupuje
w tego rodzaju sklepach odpowiednio 15 proc., 9 proc. i 16 proc. respondentéw.

Ogodlnie najstarsi konsumenci rzadziej od innych robig zakupy we wszystkich rodzajach sklepow. Wy-
jatek stanowig bazary i targowiska, na ktorych 46 proc. oséb w wieku 60 lat i wiecej kupuje co najmniej
kilka razy w miesigcu. Dla poréwnania z podobng czestotliwoscig odwiedza je 43 proc. respondentow
w wieku 18-29 lat i 48 proc. w wieku 30-39 lat. Niewielkie sklepy detaliczne (85 proc.), samoobstugowe
sklepy osiedlowe oraz sklepy firmowe (43 proc.) najpopularniejsze sg wsrdd 30-39-latkdw. Osoby, ktore
od dtuzszego czasu majg problemy z optaceniem rachunkow, czesciej od pozostatych respondentéw
wybierajg niewielkie sklepy detaliczne (89 proc., a dla poréwnania co najmniej kilka razy w miesigcu
robi w nich zakupy 70 proc. badanych, ktérzy moga pozwoli¢ sobie na dodatkowe wydatki).

P28. Czy w ciagu ostatnich 12 miesiecy kupowal(a) Pan(i) jakie$ produkty lub ustugi ...2 N=1000

przez telefon  |2]

w sprzedazy wysytkowej

0,
(z katalogu, z telewizji) Pt

w sprzedazy bezposredniej
(od akwizytora)

|

za posrednictwem Internetu 14%

tak nie @

Chociaz Polacy najchetniej korzystajg z tradycyjnych form sprzedazy, to zdarza sie, ze kupujg tak-
ze w inny sposoéb — najczesciej (14 proc. w ciggu ostatnich 12 miesiecy) za posrednictwem Internetu,
9 proc. w sprzedazy wysytkowej (z katalogu, telewizji). Znacznie mniej rozpowszechnione sg zakupy
od akwizytorow (3 proc.) i przez telefon (2 proc.). Pytajac respondentow nie o ostatnie 12 miesiecy
tylko czy w ogole zdarza im sie robi¢ zakupy za posrednictwem Internetu, to okazuje sie, ze co czwarty
Z nich przyznaje ze tak. 18 proc. badanych od czasu do czasu robi zakupy z katalogu lub telewizji, czyli
w sprzedazy wysytkowej, natomiast 12 proc. przyznaje sie do kupowania od akwizytorow.

To czy konsument kupuje przez Internet jest silnie uzaleznione od jego wieku. Te forme zakupow
wybiera prawie co trzecia (29 proc.) osoba w wieku 18-29 lat i jedynie pojedyncze osoby po 60. roku
zycia. Przez Internet kupujg przede wszystkim respondenci z wyksztatceniem wyzszym (35 proc.),
rzadziej ze srednim (15 proc.). Ta forma zakupow najbardziej rozpowszechniona jest wsréd kierow-
nikdw i specjalistow (38 proc.), prywatnych przedsiebiorcéw (33 proc.) oraz uczniéw i studentéw
(37 proc.). Czesciej od innych w Internecie kupuja takze osoby, ktére co jakis czas (33 proc.) lub co mie-
sigc (32 proc.) moga pozwoli¢ sobie na ekstra wydatki.
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Podobna grupa oséb kupuje w sprzedazy wysytkowej: 18 proc. osdb z wyzszym wyksztatceniem,
16 proc. uczniéw i studentéw oraz 15 proc. respondentdw oceniajacych swojg sytuacje materialng jako
dobra. Roéwniez od akwizytorow czesciej kupujg osoby w wieku 18-29 lat (6 proc.) i bedace w dobre;j
sytuaciji materialnej (6 proc.).

3. Czynniki wplywajace na decyzje zakupowe

Wiekszo$¢ badanych (65 proc.) jest zdania, ze potrafig ocenié, ktére produkty sg naprawde dobre,
lepsze od innych. 31 proc. ma co do tego watpliwosci. Gorzej na rynku czujg sie osoby w wieku eme-
rytalnym — 39 proc. z nich uwaza, ze nie potrafig oceni¢, ktére produkty sg naprawde dobre — oraz
z wyksztatceniem podstawowym (42 proc.).

Gtéwnym czynnikiem, ktérym Polacy kierujg sie podczas podejmowania decyzji zakupowych,
jest cena produktu i to niezaleznie od kategorii, do ktérej dany produkt nalezy. 78 proc. badanych kieru-
je sie cena, gdy kupuja zywnos$¢, 71 proc. podczas zakupdw kosmetykéw i innych artykutdw chemicz-
nych, 76 proc. gdy kupujg odziez i obuwie, a 62 proc., gdy nabywajg sprzet RTV lub AGD.

P3. Czym przede wszystkim kieruje sie Pan(i) kupujac artykuty zywno$ciowe? N=970

cena 78%
data waznosci 69%
nazwa producenta, marka 35%
wygladem, opakowaniem produktu 15%
informacjami o sktadzie, metodzie produkji 15%

znakiem jakosci, np. ,Teraz Polska” czy innymi przyznanymi o
wyréznieniami &
zeby byty odpowiednie dla alergikéw lub os6b majacych
Inne ograniczenia zwiazane z dieta

reklama 3%
jakoscia 2%

inne 3%

5%

trudno powiedzie¢ 1%

W przypadku zywnosci poza ceng najwiekszg role przy podejmowaniu decyzji zakupowych odgrywa
data waznosci produktu. Co trzeci konsument zwraca uwage na to, kto towar wyprodukowat, a po 15 proc.
kieruje sie wygladem badz opakowaniem produktu oraz informacjami o sktadzie i metodzie produkc;ji. Fakt,
ze produktowi przyznano znak jakosci lub inne wyrdznienie, raczej rzadko wptywa na wybor artykutow
zywnosciowych, podobnie jak ograniczenia zwigzane z dietg i reklama.

Ceng w najwiekszym stopniu kierujg sie osoby w ztej sytuacji materialnej (93 proc.), z gospodarstw
domowych, gdzie dochod na osobe nie przekracza 350 zt miesiecznie (87 proc.). Osoby w dobrej sy-
tuacji materialnej czesciej niz ceng (63 proc.) kieruja sie przy wyborze artykutdw spozywczych ich datg
waznosci (74 proc.). Na date waznosci (76 proc.), tak samo czesto jak na cene (76 proc.) patrzg takze
osoby, ktére w swoich gospodarstwach domowych odpowiedzialne sg za zakupy i porzadki.

Producent i marka sg istotne przy wyborze produktéw zywnosciowych w najwiekszym stopniu dla responden-
tow z wyzszym wyksztatceniem (46 proc.) i z gospodarstw domowych, gdzie dochdd na osobe przekracza 1000 zt
miesiecznie (43 proc.). Podobna grupa osob czesciej od innych zwraca uwage na informacije o sktadzie produk-
tu: 28 proc. badanych z wyksztalceniem wyzszym i 22 proc. z gospodarstw o najwyzszym dochodzie na osobe.
Konsumenci z tych grup czesciej zwracajg takze uwage na znaki jakosci i inne wyrdznienia (po 12 proc.).
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P4, Czym przede wszystkim kieruje sie Pan(i) kupujac kosmetyki i inne artykuly chemiczne? N=952

cena 71%
jakoscia

nazwa producenta, marka

data waznosci

tym, czy nie powoduja uczulen, alergii
informacjami o sktadzie, metodzie produkcji

wygladem, opakowaniem produktu

tym, czy sa ekologiczne (nieszkodliwe dla $rodowiska,
nietestowane na zwierzetach itp.)

reklama

znakiem jakosci, np. ,Teraz Polska” czy innymi przyznanymi
wyrbznieniami

inne

trudno powiedzie¢ 3%
J

Podczas kupowania kosmetykéw poza ceng bardzo wazna jest dla konsumentéw jako$¢, a takze
nazwa producenta i marka. Znacznie mniej badanych spoglada na date wazno$ci, za to dla 11 proc.
znaczenie ma czy kosmetyk nie powoduje uczuleh. Duzo rzadziej podczas kupowania kosmetykow re-
spondenci kierujg sie informacjami o skfadzie i metodzie produkcji, wygladem i opakowaniem produktu
oraz tym, czy jest on ekologiczny.

W przypadku kosmetykow cena ma najwieksze znaczenie dla oséb w zitej sytuacji materialnej
(85 proc.) i z gospodarstw domowych o dochodach do 1250 zt miesiecznie (83 proc.). Nazwa produ-
centa/markg kieruje sie ponad potowa (52 proc.) oséb w wieku 18-29 lat i z wyksztatceniem wyzszym
(53 proc.) oraz os6b w dobrej sytuacji materialnej (55 proc.). Dla tej samej grupy konsumentéw wazniej-
sza niz dla pozostatych jest jakos¢ produktéw (odpowiednio 65 proc., 60 proc. i 61 proc.) oraz informacije
o sktadzie i metodzie produkcji (odpowiednio 14 proc., 18 proc. i 12 proc.).

P5. Czym przede wszystkim kieruje sie Pan(i) kupujac odziez i obuwie, poza tym, ze wybiera Pan(i) rzeczy,
ktére sie Panu(i) podobaja? N=970

cena 76%
jakoscia

rodzajem materiatu, z ktérego zostaty zrobione
moda

nazwa producenta, marka

informacjami o sktadzie, metodzie produkcji

reklama

znakiem jakosci, np. ,Teraz Polska” czy innymi
Przyznanymi wyréznieniami

zeby byto wygodne
inne

trudno powiedziec¢

13
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Réwniez w przypadku ubran i obuwia po cenie najwazniejsza jest jakos¢. Stosunkowo rzadko respon-
denci kierujg sie w tym przypadku marka produktu, nieco czesciej rodzajem materiatu i moda.

Ceng kierujg sie wybierajac odziez i obuwie czesciej osoby oceniajace swojg sytuacje materialng jako
dobrg (42 proc.) niz jako ztg (17 proc.). Jakos¢ ma najwieksze znaczenie dla respondentow z wyksztat-
ceniem wyzszym (67 proc.) lub $rednim (69 proc.). Osoby z wyzszym wyksztatceniem czesciej od innych
biorg pod uwage takze rodzaj materiatu, z ktérego zrobione jest ubranie (40 proc.). Moda i marka kierujg
sie przede wszystkim osoby w wieku 18-29 lat (odpowiednio 53 proc. i 39 proc.) oraz uczniowie i studenci
(54 proc. i 41 proc.), a takze osoby w dobrej sytuacji materialnej (42 proc. i 39 proc.).

P6. Czym przede wszystkim kieruje sie Pan(i) kupujac sprzet radiowo-telewizyjny lub gospodarstwa
domowego? N=989

ceng 62%
nazwg producenta, markg 50%
jakoscig 41%
funkcjami, parametrami sprzetu ] 39%
okresem gwarancji 20%

dostepnoscig punktéow serwisowych I 2%
(naprawy gwarancyjne i inne) R

bezpieczenstwem produktu 5%

miejscem produkcji 4%
znakiem jakosci, np. ,Teraz Polska” 1%
czy innymi przyznanymi wyréznieniami
reklamg 0%

inne 1%

trudno powiedzie¢ ] 7%

Marka jest szczegolnie wazna podczas zakupow sprzetu RTV i AGD. Duze znaczenie majg takze
jakosc¢ oraz funkcje i parametry sprzetu. Na okres gwarancji zwraca uwage co pigty konsument, a nieco
mniej bierze pod uwage dostepnosc punktéw serwisowych.

Podsumowujgc wyniki dotyczgce znaczenia czynnikéw innych niz cena i jakos¢ to nazwa producen-
ta/marka ma najwieksze znaczenie dla najmtodszej grupy konsumentéw objetej badaniem (18-29 lat),
a wyjatkiem sg tutaj tylko produkty zywnosciowe. Na marke w przypadku kosmetykéw zwraca uwage
52 proc. z nich, w przypadku odziezy i obuwia 39 proc., a w przypadku sprzetu RTV i AGD 57 procent.
Dla poréwnania wsrod oséb w wieku 60 lat i wiecej jest to odpowiednio tylko 28 proc., 11 proc. i 29 procent.
Marka ma takze wieksze znaczenie dla os6b w dobrej sytuacji materialnej (np. 39 proc. w przypadku
odziezy i obuwia oraz 57 proc. w przypadku sprzetu RTV i AGD) niz dla os6b deklarujacych, ze ich sy-
tuacja materialna jest zta (odpowiednio 18 proc. i 35 proc.).

Réwniez na czynniki zwigzane z jakoscig produktéw czesciej zwracajg uwage respondenci zamoz-
niejsi, ktérzy moga sobie pozwoli¢, aby przy wyborze nie kierowac sie wylgczenie ceng produktu.
21 proc. osob w dobrej sytuacji materialnej i 6 proc. oséb w ztej sytuaciji materialnej kieruje sie pod-
czas kupowania zywnosci informacjami o skfadzie i metodzie produkcji. 12 proc. respondentow, kidrzy
deklaruja, ze powodzi im sie dobrze i tylko co setny, ktéremu powodzi sie Zle, zwraca uwage na znaki
jakosci. Podobnie np. podczas kupowania odziezy i obuwia na jako$¢ zwraca uwage 69 proc. najlepiej
sytuowanych respondentow i 46 proc. sytuowanych najgorzej.

Okazuje sie, ze czes¢ konsumentdw jest gotowa do pewnego wysitku, aby kupi¢ lepsze czy tansze produkty.
| tak trzy czwarte (74 proc.) deklaruje, ze blisko domu robig tylko codzienne zakupy, a 43 proc. badanych zdarza
sie jecha¢ do odlegtego sklepu, zeby kupi¢ cos taniej. Jednak 53 proc. tego nie robi, a 23 proc. takze wieksze
zakupy robi w poblizu domu. Czesto zdarza sie tez, ze respondenci deklarujg brak czasu na poréwnywanie cen
w réznych sklepach. Poroéwnuije je 47 proc. konsumentow i mniej wiecej tyle samo (48 proc.) tego nie robi.
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4. Znaczenie marki i producenta

Chociaz Polacy na ogoét deklaruja, ze nie majg trudnosci z odréznieniem dobrych produktéw od ztych,
to wiekszos$¢ (69 proc.) i tak jest przywigzana do kilku marek/producentow i czesto kupuje produkty tych
marek. Nieco bardziej od ogoétu przywigzane do marek sg osoby w wieku 18-29 lat (74 proc.) i w dobrej
sytuacji materialnej (77 proc.).

P10. Prosze spojrze¢ na podana ponizej liste réznych produktéw i wskazaé wszystkie te, w ktorych dla Pana(i)
osobiécie wazna jest marka, producent. N=1000
sprzet RTV-AGD 71%

kosmetyki
kawa, herbata

obuwie

odziez
mieso i wedliny
nabiat (masto/margaryna, sery, jogurty, jajka)
artykuty czystoéci, chemia gospodarcza
pieczywo
stodycze
sprzet, artykuty sportowe
meble
artykuty wykonczeniowe i wyposazenia wnetrz
zabawki

warzywa i owoce

trudno powiedzieé¢

Przy zakupie réznych produktéw marka lub producent ma najwieksze znaczenie przy zakupie sprze-
tu RTV i AGD. Juz znacznie mniej respondentéw zwraca uwage na marke przy zakupie kosmetykow,
kawy i herbaty. Wiecej niz co trzeci konsument zwraca takze uwage na marke, gdy kupuje obuwie lub
odziez.

Producent ma znacznie mniejsze znaczenie przy zakupach produktéw spozywczych. Juz tylko
30 proc. respondentoéw deklaruje, ze jest on wazny przy zakupie miesa i wedlin, dla 28 proc. ma znacze-
nie przy zakupie nabiatu, a dla 25 proc. kiedy zaopatrujg sie w $rodki czystosci i chemie gospodarcza.
Najmniejsze znaczenie ma dla badanych producent, gdy wybierajg warzywa i owoce, zabawki, artykuty
wykonczeniowe i wyposazenia wnetrz oraz meble. Jedynie co piaty konsument bierze pod uwage mar-
ke podczas zakupdéw sprzetu sportowego, a niewiele wiecej, gdy kupujg pieczywo i stodycze.

To, czy marka jest wazna dla konsumentéw w przypadku danej kategorii produktéw, wydaje sie by¢
uzaleznione po pierwsze od dziatan promocyjnych producentéw (odziez), a po drugie od potrzeby
upewnienia sie, ze towar jest bezpieczny i dobrej jakosci (sprzet RTV i AGD, kosmetyki). Kobiety nieco
czedciej zwracajg uwage na marke kosmetykdw, artykutdw czystosci oraz produktdw spozywczych.
Dla mezczyzn wazniejsza niz dla kobiet jest marka odziezy, obuwia, sprzetu RTV i AGD oraz sprze-
tu sportowego. Konsumenci w wieku 18-29 lat szczegdlng uwage przywigzujg do marki kosmetykow
(64 proc.), odziezy (61 proc.) i obuwia (62 proc.). Respondenci powyzej 40. roku zycia czesciej zwra-
cajg uwage na producenta artykutdw zywnosciowych. Marka odziezy (54 proc.), obuwia (54 proc.),
kosmetykow (64 proc.) oraz sprzetu RTV i AGD (86 proc.) jest znacznie wazniejsza dla oséb w dobrej
niz w ztej sytuacji materialnej (odpowiednio 17 proc., 28 proc., 25 proc. i 54 proc.).
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P11. O niektérych produktach méwi sie, ze sa markowe. Co sadzi Pan(i) o produktach markowych? Ktére
zdania najlepiej pasuja do Pana(i) opiniiz N=1000

Nie jest dla mnie wazne, czy co$
jest markowe czy nie, wazne, zeby
byto dobre.

Produkty markowe sa drozsze, ale
nie zawsze lepsze.

Produkty markowe sq lepsze niz
inne.

Warto zaptaci¢ troche wiecej za
rzecz markowa.

16%

Marki to kwestia mody, a nie
jakosci — raz modne sa takie marki, 14%
kiedy indziej - inne.

Staram sie kupowa¢ markowe - 89
rzeczy. °

Trudno powiedzie¢ 3%

Zapytani o opinie na ten temat, respondenci sceptycznie wypowiadajg sie o znaczeniu marki pro-
duktu. Najwiecej deklaruje, ze nie jest dla nich wazne, czy cos jest markowe czy nie — wazne jest, zeby
byto dobre. Niewiele mniej respondentéw przyznaje, ze produkty markowe sg drozsze, ale nie zawsze
lepsze. Dla 14 proc. badanych marki to tak naprawde kwestia mody, a nie jakosci. Co czwarty kon-
sument jest jednak przeciwnego zdania i uwaza produkty markowe za lepsze od innych, a 16 proc.
ankietowanych przyznato, ze warto zaptacié¢ troche wiecej za rzecz markowa. Bezposrednio do tego,
ze starajg sie kupowac¢ markowe rzeczy, przyznaje sie zaledwie 8 proc. badanych. Najbardziej pozy-
tywny stosunek do marek majg najmtodsi konsumenci (w wieku 18-29 lat). 16 proc. z nich przyzna-
je, ze stara sie kupowa¢ markowe rzeczy, 26 proc. uwaza, ze warto zaptaci¢ za nie troche wiecej,
a 38 proc., ze produkty markowe sg lepsze od innych.

5. Czy Polacy czytaja informacje na opakowaniu

78 proc. respondentow deklaruje, ze kupujac produkty zywnosciowe sprawdzajg date waznosci.
19 proc. przyznaje, ze tego nie robi. Duza czes¢ badanych (63 proc.) zwraca takze uwage na to, z cze-
go jest zrobiony produkt albo jaki jest jego sktad chemiczny. 33 proc. jednak tego nie robi.

Dosc niewielki odsetek respondentow przyznaje sie do kierowania sie przy wyborze produktow in-
formacjami zawartymi na opakowaniu. Informacje te najwieksze znaczenie majg podczas kupowania
nabiatu — zawsze lub prawie zawsze sprawdza je w takim przypadku 35 proc. respondentéw, a dalsze
22 proc. robi to czasami. Jednoczesnie 21 proc. nigdy nie sprawdza terminu przydatnosci czy sktadu
kupowanego nabiatu.
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P7. Kiedy kupuje Pan(i) nastepujace rodzaje produktow, czy czyta Pan(i) etykiety i informacje
zawarte na opakowaniu, takie jak np. termin przydatnosci do spozycia, skiad produktu lub dopytuje
o takie rzeczy sprzedawce? N=1000
nabiat (masto/margaryna, sery, jajka) 2%
mieso i/lub wedliny %
odziez %
obuwie 3%
pozostata zywnos$¢ 3%
kosmetyki 2%
pieczywo 2%
artykuty czystosci, chemia gospodarcza %
warzywa i owoce %
zabawki
B tak, zawsze lub prawie zawsze W tak, czasami W tak, ale rzadko
m nie, nigdy m w ogdle nie kupuje takich produktow m trudno powiedzie¢

Tylko nieco mniejsze znaczenie majq informacje o sktadzie i terminie przydatnosci produktu podczas
kupowania miesa i wedlin (32 proc. sprawdza je zawsze, a 19 proc. czasami). Jesli chodzi o pozosta-
ta zywnos$¢ informacje o skladzie i dacie waznosci sprawdza réwniez ponad potowa respondentéw
(26 proc. zawsze, a 28 proc. czasami). Wyjatkiem wsrdéd zywnosci sg pieczywo oraz warzywa i owoce,
w przypadku ktorych prawie potowa (odpowiednio 45 proc. i 46 proc.) respondentéw nie zapoznaje sie
z informacjami o produkcie. By¢ moze dlatego, ze rzadko sg one umieszczone na opakowaniu i trzeba
pytac¢ sprzedawcow.

Z informacjami zawartymi na etykietach wiekszos¢ respondentéw zapoznaje sie takze, gdy kupujg
odziez i obuwie — odpowiednio 27 proc. i 26 proc. robi to zawsze, a po 27 proc. czasami. Zaskakujgco
niewielu konsumentéw czyta informacje zawarte na opakowaniach kosmetykéw oraz chemii gospodar-
czej i srodkow czystosci — odpowiednio 17 proc. i 21 proc. w ogdle tego nie robi.

Ogodlnie z informacjami o produkcie przed zakupem czesciej od og6tu zapoznajq sie respondenci
z wyzszym wyksztatceniem, dochodami gospodarstwa domowego powyzej 2000 zt miesiecznie, a tak-
ze osoby, ktore artykuty z danej kategorii kupujg w hipermarketach, a przy ich wyborze kierujg sie wias-
nie informacjami o sktadzie, metodzie produkcji czy dacie przydatnosci.

6. Znajomos¢ i znaczenie znakéw umieszczanych na opakowaniach

Polacy rzadko kierujg sie znakami jakosci przy podejmowaniu decyzji zakupowych, jednak nie ozna-
cza to, ze nie znajq tych znakéw. 67 proc. respondentéw rozpoznaje znak ,Teraz Polska”, a 55 proc.
deklaruje znajomos¢ znaku jakosci Q.
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P8. Czasami na opakowaniach mozna znalez¢ r6zne znaczki i symbole.
Czy widziat(a) Pan(i) kiedy$ ktéres z nich? N=1000

Teraz Polska 67%

Tylko pranie reczne

Q (znak jakosci)

tatwopalne (flammable)

Niedozwolone dla dzieci do lat 3

Recycling

CE

Ozone friendly

Not tested on animals

Gruner point

Bezpieczna transakcja (w Internecie
- znak ktddeczki)

nie widziatem(am) zadnych

trudno powiedzie¢

Zbadana zostafa takze znajomosc¢ innych symboli, ktére znalez¢é mozna na opakowaniach produktow.
Ponad pofowa (61 proc.) badanych rozpoznaje znak ,tylko pranie reczne”, a 51 proc. symbol umieszcza-
ny na opakowaniach produktéw fatwopalnych. Znajomo$¢ pozostatych znakdw jest juz nizsza. 37 proc.
konsumentow zetkneto sie z oznaczeniem ,niedozwolone dla dzieci do lat 3”, po 30 proc. wie jak ozna-
czany jest recycling i znak CE (oznaczenie zgodnosci produktu z dyrektywami europejskimi). Co pigty
respondent widziat oznaczenie ,0zone friendly”, a niewielu mniej ,not tested on animals”. 16 proc. zna
zielony punkt, a 10 proc. symbol bezpiecznej transakcji w Internecie.

Najczesciej wymienione w kwestionariuszu znaki znajg konsumenci z wyksztatceniem wyzszym,
a najrzadziej ci z podstawowym. Zdecydowanie czesciej symbole te rozpoznajg osoby wieku 18-29 lat
niz osoby w wieku 60 lat i wiece;.

P9. Prosze powiedzie¢, w jakim stopniu te znaczki i symbole sa dla Pana(i) wazne (czyli ktére znaki bierze
Pan(i) pod uwage), kiedy co$ Pan(i) kupuje. N=1000

Tylko pranie reczne
tatwopalne (flammable)
Q (znak jakosci)
Niedozwolone dla dzieci do lat 3
Teraz Polska
Ozone friendly
CE
Recycling
Not tested on animals
Bezpieczna transakcja (w Internecie — znak ktédeczki)

Gruner point

M bardzo wazne M raczejwazne W raczejniewazne M zdecydowanie niewazne M trudno powiedzie¢
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Symbolem, ktéry konsumenci najczesciej biorg pod uwage przy podejmowaniu decyzji zakupowych,
jest ,tylko pranie reczne” — 60 proc. deklaruje, ze jest on dla nich wazny. 54 proc. zwraca rowniez uwage
na znak oznaczajgcy produkty fatwopalne, na znak jakosci Q — 54 proc. oraz na znak ,Teraz Polska”
— 56 procent. 40 proc. badanych uwaza za wazny symbol produktéow niedozwolonych dla dzieci do lat 3.

W przypadku pozostatych symboli odsetek respondentéw, ktdérzy uwazajg je za niewazne, jest wyzszy
od odsetka respondentéw uwazajacych je za wazne. Znak ,,0zone friendly” bierze pod uwage 26 proc. re-
spondentéw, jednak 41 proc. tego nie robi. Symbol CE jest wazny dla 25 proc. respondentdw, a niewazny
dla 44 procent. 33 proc. respondentow deklaruje, ze istotne jest dla nich oznaczenie ,recycling”, jednak
40 proc. jest przeciwnego zdania. 27 proc. respondentéw zwraca uwage na znak ,not tested on animals”,
22 proc. na symbol bezpiecznej transakcji w Internecie, a 18 proc. na ,zielony punkt’. Oznaczenia te
nie sg wazne dla odpowiednio 40 proc., 41 proc. i 44 proc. badanych.

Symbole umieszczane na produktach majg najwieksze znaczenie dla konsumentéw z co najmniej
Srednim wyksztatceniem oraz oséb do 40. roku zycia.

7. Co kupi¢? — impuls czy zgodnie z planem

Wiekszos¢ respondentow (58 proc.) planuje swoje zakupy, a 37 proc. dopiero w sklepie decyduje
co kupi¢. Najczesciej dopiero w sklepie podejmujg decyzje respondenci w wieku 18-29 lat (43 proc.)
oraz uczniowie i studenci (49 proc.), a takze osoby w dobrej sytuaciji materialnej (44 proc.).

77 proc. konsumentéw deklaruje, ze gdy wybierajg sie na zakupy artykutdw codziennego uzytku,
to raczej kupuja tylko to, co byto wczesniej zaplanowane. Tylko niespetna co piaty (18 proc.) przyznaje
sie do kupowania raczej tego, co mu sie akurat spodobato.

P16. Czy kiedy wybiera sie Pan(i) na zakupy artykutéw codziennego uzytku, to czy planuje Pan(i) wczeéniej co
kupi¢ i raczej kupuje Pan(i) tylko to, co zostato zaplanowane, czy raczej kupuje to, co akurat si¢ Panu(i)
spodoba? N=1000

M trudno powiedzie¢
5%

M raczej to, co sie spodoba
18%

M raczej zaplanowane zakupy
77%

Czesciej niz do zakupow bez listy respondenci przyznaja sie do kupowania pod wplywem impulsu.
Zdarza sie to ponad potowie (54 proc.). Jednak wiekszo$¢ z nich (39 proc. ogdétu respondentdw) robi
to rzadko, a tylko 14 proc. czesto i co setny bardzo czesto. 45 proc. badanych deklaruje, ze nigdy
nie kupuje pod wptywem impulsu.
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P17. Czy zdarza sie Panu(i) kupowac rzeczy pod wptywem impulsu, takie, ktére okazujq sie
niepotrzebne? N=1000

1 °/o

u praW|e zawsze
Mtrudno pOW|edZ|ec 1%

czesto
14%

M rzadko
39%

Hnigdy
45%

Do kupowania raczej tego co sie spodoba przyznaje sie prawie co czwarty (23 proc.) respondent
w wieku 18-29 lat i tylko 13 proc. os6b w wieku 60 lat lub wiecej. Okazuje sie za to, ze zwyczaj robienia
zakupéw z listg nie jest uzalezniony od poziomu dochoddéw. Réwniez pod wptywem impulsu najczes-
ciej (68 proc.) kupujg osoby w wieku 18-29 lat. Dla poréwnania wsréd konsumentéw w wieku 60 lat lub
wiecej pod wyptywem impulsu kupuje 30 procent. Konsumenci w dobrej sytuacji materialnej (62 proc.)
ulegajg impulsom podczas zakupow czesciej od osob bedacych w ztej sytuacji materialnej (45 proc.).
Wsréd respondentéw, ktérym zdarzato sie kupi¢ co$ pod wptywem impulsu, co dziewiaty (11 proc.) pro-
bowat zakupiony w ten sposéb, petnowartosciowy towar odda¢ do sklepu. Okazuje sie, ze sprzedawcy
zazwyczaj przyjmowali tego rodzaju zwroty — az w 86 proc. przypadkow.

Ciekawe jest przyjrzenie sie opiniom respondentéw na temat tego, czy sprzedawca ma obowia-
zek przyjac zwrot petnowartosciowego i nieuzywanego towaru od klienta, ktory sie rozmyslit. Chociaz
zgodnie z przepisami sprzedawca nie musi tego robi¢, to nieomal dwie trzecie (63 proc.) badanych
jest przekonanych, ze sprzedawca ma taki obowigzek. Tylko 27 proc. jest zdania, ze jest to tylko dobra
wola sprzedawcy, a 2 proc. uwaza wrecz, ze nie wolno mu przyjac¢ takiego towaru.

Niewiedza, ze kupionego pod wptywem impulsu petnowartosciowego towaru nie mozna juz zwrdcic,
jest jednakowo czesta niezaleznie od wieku i wyksztatcenia respondentéw. Osoby, ktére probowaty
zwroci¢ niepotrzebny towar, prawie powszechnie (81 proc.) sg przekonane, ze miaty do tego prawo.
W wiekszosci przypadkéw konsumenci, nawet jesli uwazaja, ze sprzedawca powinien przyjac¢ od nich
zwrot kupionego pod wyptywem impulsu towaru, nie prébowali nigdy zwracac¢ go.
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P20. A czy sprzedawca ma Pana(i) zdaniem obowiazek przyjac¢ zwrot petnowartosciowego i nie
uzywanego towaru od klienta, ktory sie rozmyslit? N=1000

® nie, sprzedawcy nie wolno Htrudno EOWiedZiec
przyjmowac zwrotu takiego 8%

towaru
2%

L] nie, nie ma takiego
obowiazku, jest to tylko jego
dobra wola, czy przyjmie
taki zwrot czy nie
27%

M tak, sprzedawca ma taki
obowigzek
63%

8. Przed podjeciem decyz;ji...

Niemal wszyscy respondenci sprawdzajg przed zakupem cene produktu lub ustugi — 53 proc. robi
to prawie zawsze, 34 proc. czesto, a 8 proc. rzadko. Tylko 3 proc. nigdy tego nie robi. To, ze konsumen-
ci zwracajg uwage na ceny produktow, nie jest zaskoczeniem, jesli wezmie sie pod uwage, ze podczas
zakupow najczesciej kierujg sie cena. Nieco czesciej sprawdzajg jg respondenci w ztej (63 proc.) niz
w dobrej (53 proc.) sytuacji materialnej.

ZapytaliSmy respondentow takze o to, czym kieruja sie podczas wigkszych zakupow np. sprzetu RTV
lub AGD. Okazuje sie, ze nieomal co drugi badany sprawdza, gdzie taki produkt moze kupi¢ najtaniej
i czy sqg jakies promocje, a doktadnie taki sam odsetek konsumentéw konsultuje swéj wybor z rodzing lub
znajomymi i pyta o ich doswiadczenia z zakupami takiego sprzetu. Jak wida¢ wybor sprzetu jest doko-
nywany starannie, z duzym naciskiem na kryterium, ktére jest dla konsumentéw najwazniejsze — cene.
Niewiele mniej respondentéw zanim dokona wiekszego zakupu rozmawia ze sprzedawcg, pyta o wtas-
ciwosci sprzetu i prosi o rekomendacje. Juz nieco mniej samodzielnie czyta broszury, ulotki reklamowe,
informacje o sprzecie roznych marek i jego parametrach.

Konsumenci raczej polegajg na opinii innych osob. Znacznie rzadziej sami zajmujg sie poréwny-
waniem sprzetu i zbieraniem informacji o dostepnych produktach, bo prawdopodobnie nie czujg sie
kompetentni w tej dziedzinie. Jednak rzadko zdarza sie im dokonywac¢ wiekszych zakupéw bez zasta-
nowienia.
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P22. Kiedy chce Pan(i) zrobi¢ wigkszy zakup, np. sprzet RTV czy AGD, czy przed zakupem podejmuje Pan(i)
nastepujace dziatania? N=1000

sprawdzam, gdzie moge kupi¢ najtaniej wybrany produkt,

Sprawdzam czy sa jakie$ promocje 47%

konsultuje sie z rodzing lub znajomymi,

. st . . . 479
pytam o ich do$wiadczenia z zakupami takiego sprzetu o

rozmawiam w sklepie ze sprzedawca, pytam o whasciwosci
sprzetu, rekomendacje sprzedawcy

czytam broszury, ulotki reklamowe, informacje o sprzecie

o
R6znych marek, o roznych parametrach 30%

nie podejmuje zadnych dziatan, ide do sklepu, 5%
ogladam towar i kupuje

trudno powiedzie¢ F 7%

Bez zastanowienia kupujg najczesciej osoby w wieku 60 lat i wiecej (9 proc.), z wyksztatceniem pod-
stawowym (8 proc.) i w ztej sytuacji materialnej (10 proc.). Najmtodsi konsumenci (18-29 lat) czesciej
niz pozostali samodzielnie poszukujg informacji o interesujgcych ich produktach. Osoby z wyzszym
wyksztatceniem czesciej od ogétu badanych podejmujg kazde z wymienionych dziatan.

Respondenci przed duzym zakupem na ogoét (74 proc.) zapoznajg sie z oferta kilku sklepow, 9 proc.
wystarcza zapoznanie sie z ofertg tylko jednego sklepu. 6 proc. badanych stwierdza, ze nie ma mozli-
wosci poréwnania kilku ofert, poniewaz w okolicy jest tylko jeden sklep lub nie majg na to czasu. Pozo-
state osoby nie potrafig doktadnie okresli¢ jak postepuja.

51 proc. przyznaje, ze lubi czyta¢ reklamy i informacje o produktach, jednak niewiele mniej (44 proc.)
nie zgadza sie z tym. 43 proc. konsumentéw uwaza, ze wie, ktére informacje w reklamie sg prawdziwe,
a ktore nie, jednak 44 proc. nie odréznia informacji prawdziwych od nieprawdziwych.

Reklamy najbardziej lubig czyta¢ osoby w wieku 18-29 lat (60 proc.) oraz z wyksztatceniem srednim
(58 proc.), a takze uczniowie i studenci (59 proc.). Respondenci chetnie czytajacy reklamy rowniez naj-
czesciej odpowiadaja, ze potrafig odrézni¢ prawdziwe informacje w nich zawarte od fatszywych.

64 proc. konsumentéw zgadza sie, ze reklamy nie szanujg ludzi, gdy pokazuja, ze zakup jakiegos
produktu czy ustugi rozwigze ich problemy. Nie zgadza sie z tym 24 proc. respondentow. Z drugiej strony
wedtug czterech na dziesieciu badanych reklamy w telewizji, radiu, prasie, na ulicach czy w Internecie
pomagajg dokonaé najlepszego wyboru sposrod dostepnych na rynku produktéw i ustug. Nie zgadza
sie z tym 49 proc. respondentow.

Konsumenci dos¢ niechetnie przyznajg sie do korzystania z reklam jako zrédta informacji o do-
stepnych towarach i ustugach. 14 proc. badanych zawsze czerpie z reklam informacje o produktach,
22 proc. robi to w przypadku nowych towaréw i ustug, a 21 proc. tylko w przypadku reklam informu-
jacych o promocjach i specjalnych okazjach. Jednoczesnie 39 proc. badanych odpowiada, Zze nigdy
nie korzysta z informacji zawartych w reklamach. Im mtodsi konsumenci, tym cze$ciej siegajg po takie
informacje — przyznaje sie do tego 78 proc. respondentow w wieku 18-29 lat.

Jesli respondenci nawet korzystajg z informacji zawartych w reklamach, to zazwyczaj starajg sie
potwierdzi¢ je jeszcze w inny sposob. 17 proc. Polakow korzystajgcych z reklam jako zrédta informaciji
o produktach robi tak zawsze albo prawie zawsze, a 41 proc. czesto. Dalsze 28 proc. respondentow,
ktérym zdarza sie korzysta¢ z reklam, réwniez stara sie potwierdzi¢ pochodzace z nich informacje,
ale robi to rzadko. Tylko 12 proc. ankietowanych nie tylko poszukuje informaciji o produktach w rekla-
mach, ale tez nigdy nie potwierdza ich w inny sposob.
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P26. A gdzie poszukuje Pan(i) takich dodatkowych informacji o produktach i/lub ustugach? N=1000

u sprzedawcéw 47%

u znajomych / przyjaciét / rodziny 40%

na etykiecie / opakowaniu 19%

w Internecie

w poradnikach / gazetach

w ogéle nie poszukuje takich
informacji

trudno powiedzie¢ 10%

Poza reklamami konsumenci najczesciej poszukujg informacji o produktach u sprzedawcow
(47 proc.), natomiast 19 proc. szuka ich na etykiecie. Nieco mniejsze jest znaczenie niezaleznych
zrodet informaciji o produktach. Z opinii znajomych, przyjaciét i rodziny korzysta 40 proc. polskich kon-
sumentéw. 15 proc. badanych poszukuje ich w Internecie, ktéry ma juz obecnie wieksze znaczenie
od poradnikéw i gazet (10 proc.) i mozna sie spodziewac¢ wzrostu tego znaczenia w przysztosci.

9. Dowdd zakupu

Nie wszyscy Polacy po dokonaniu zakupow zabierajg paragon. Czy to robig zalezy od rodzaju skle-
pu. Najczesciej konsumenci biorg paragon w supermarkecie (53 proc. zawsze lub prawie zawsze) lub
w hipermarkecie (50 proc.). Niewiele mniej respondentéw (45 proc.) zawsze lub prawie zawsze bierze
paragon po zakupach w sklepie dyskontowym, a 42 proc., gdy kupuje w sklepie patronackim. Nieco
rzadziej badani biorg paragon w samoobstugowym sklepie osiedlowym (35 proc.)

P12. Czy robiac zakupy w nastepujacych miejscach bierze Pan(i) paragon? N=1000

Supermarkety o

Hipermarkety o

Sklepy dyskontowe, takie jak
np. Biedronka

Sklepy okreslonej, firmy,
patronackie

Samoobstugowe sklepy
osiedlowe

Niewielkie sklepy detaliczne /

osiedlowe, w ktorych towar %
podaje sprzedawca

Targowiska, bazary

M tak, zawsze lub prawie zawsze Mitak, czasami Htak, ale rzadko M nie, nigdy Mw ogdle nie kupuje w takich miejscach Mtrudno powiedzie¢
.
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Stosunkowo rzadko ankietowani biorg paragon w niewielkich sklepach detalicznych, gdzie 20 proc. nigdy
go nie bierze. Najrzadziej zas na targowiskach i bazarach — 47 procent.

To, czy konsumenci biorg paragon, zalezy takze od rodzaju kupowanych produktéw. Przy zakupie sprze-
tu RTV i AGD, ktory jest dos¢ kosztowny, a paragon stanowi podstawe do reklamaciji, zawsze lub prawie
zawsze bierze go 77 proc. respondentéow. Zdecydowana wiekszo$é respondentéw (73 proc.) bierze takze
paragon, gdy kupuje obuwie. 65 proc. badanych bierze paragon przy zakupach mebli, a 64 proc. przy zaku-
pach odziezy.

P13. A czy kupujac nastepujace rodzaje produktéw bierze Pan(i) paragon? N=1000

sprzet RTV lub AGD

obuwie

meble

odziez

kosmetyki

zywnosé

artykuty czystoéci, chemia
gospodarcza

zabawki

M tak, zawsze lub prawie zawsze M tak, czasami tak, ale rzadko M nie, nigdy M w ogdle nie kupuje takich produktéw M trudno powiedzie¢

Nieco rzadziej konsumenci biorg paragon, gdy kupujg kosmetyki (44 proc.), zywnos¢ (44 proc.)
i srodki czystosci (41 proc.). Najrzadziej respondenci deklarujg branie paragonu w przypadku kupo-
wania zabawek (23 proc.), ale jednoczesnie prawie potowa z nich (49 proc.) w ogdle tego rodzaju
produktéw nie kupuje.

Chociaz wiekszos¢ respondentow, w wiekszosci sytuacii, bierze w sklepie paragon, to czes¢ z nich w ogoé-
le go pozniej nie przechowuje. Najkrocej przechowywane sg paragony otrzymane po kupieniu zywnosci
— 23 proc. respondentow nie przechowuje ich wcale, a 36 proc. robi to przez jeden dzien. 26 proc. przecho-
wuje taki paragon przez dwa do siedmiu dni, a zaledwie 5 proc. powyzej tygodnia. Ma to zapewne zwig-
zek ze stosunkowo krotkim terminem, w jakim zakupiona zywnos¢ jest spozywana. Rowniez w przypad-
ku kosmetykdéw paragon jest krotko przechowywany — 20 proc. respondentéw nie przechowuje go wcale,
27 proc. przez jeden dzien, a 28 proc. przez dwa do siedmiu dni. W tym przypadku 15 proc. badanych
trzyma paragon diuzej niz siedem dni. Bardzo podobnie wyglada sprawa w przypadku srodkéw czysto-
Sci i chemii gospodarczej — 21 proc. nie przechowuje paragonu, 31 proc. przechowuje go przez jeden,
a 25 proc. przez dwa do siedmiu dni. Dluzej niz siedem dni paragon przechowuje 12 proc. badanych.
12 proc. konsumentéw deklaruje, ze w ogdle nie przechowuje paragonu po zakupie zabawek, 29 proc. robi
to od jednego do siedmiu dni, 27 proc. od 8-30 dni, a 17 proc. powyzej miesigca. Po zakupie odziezy para-
gon przechowywany jest diuzej, co zapewne ma zwigzek z charakterem tej grupy produktéw. Co prawda
5 proc. respondentdéw w ogole go nie przechowuije, ale 21 proc. robi to przez ponad pot roku, a 32 proc.
przez dwa do szesciu miesiecy. Tylko 9 proc. badanych trzyma paragon przez tydzien lub krocej, a 24 proc.
przechowuje go do miesigca. Jeszcze diuzej trzymany jest paragon otrzymany przy zakupie obuwia, naj-
czesciej od pot roku do roku (44 proc.) i tylko 2 proc. ankietowanych w ogole go nie przechowuije. 4 proc.
przechowuje go przez jeden do siedmiu dni, 12 proc. przez 8-30 dni, a 32 proc. przez 2-6 miesiecy.

Najdtuzej konsumenci przechowujg paragon w przypadku sprzetu RTV i AGD. 42 proc. przechowu-
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je go przez dwa lata, co prawdopodobnie zwigzane jest z okresem, w ktérym mozna go reklamowac.
Dalsze 16 proc. respondentdéw po zakupie sprzetu RTV i AGD przechowuje paragon przez rok, 13 proc.
trzyma go dtuzej niz dwa lata, a tylko co piaty (21 proc.) krécej niz rok. Jeden na stu badanych w ogo-
le w tej sytuacji nie przechowuje paragonu. Podobnie dlugo przechowywane sg paragony stanowig-
ce dowdd zakupu mebli — 33 proc. konsumentéw przechowuje je przez 2 lata, 17 proc. przez rok,

21 proc. krocej niz rok, natomiast 14 proc. diuzej niz przez 2 lata. Jednoczesnie tylko co setny respon-
dent w ogdle nie trzyma paragonu po zakupie mebli.

P15a. Dlaczego bierze Pan(i) paragon? N=939

- - B aby sprawdzi¢, czy cena w
uz |nnychopowodow kasie jest taka sama jak na
2% potce, czy zgadza sie liczba

zakupionych towaréw itp.
21%

H aby mie¢ dowdd zakupu na
wypadek, gdyby waczyt sie
alarm przy wychodzeniu ze

sklepu
7%

M aby mie¢ dowod zakupu
uprawniajacy do

ewentualnej reklamacji

70%

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw bierze paragon, poniewaz chcg mie¢ dowdd zakupu na wy-
padek ewentualnej reklamacji, natomiast co piaty przede wszystkim sprawdza na paragonie, czy cena

w kasie i na potce jest taka sama. Mniej respondentéw chce mie¢ dowod zakupu na wypadek, gdyby
wiaczyt sie alarm przy wychodzeniu ze sklepu.

P15b. Dlaczego nie bierze Pan(i) paragonu? N=61

M sprzedawca nie daje

M trudno powiedziec¢ paragonu
8% 2%
z innych powoddéw
21%

B mam zaufanie do
sprzedawcy
14%

mysle, ze i tak go zgubig, B nie wiem, co miat(a)bym
zawieruszy sie miedzy zrobi¢ z paragonem, nie jest
innymi papierkami mi potrzebny
14% 41%
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Respondentdéw, ktorzy nie biorg paragonu, zapytano dlaczego tego nie robig. 41 proc. z nich stwier-
dzito, ze paragon nie jest im potrzebny i nie wiedzg co mieliby z nim zrobic. 14 proc. obawia sie, ze pa-
ragon i tak by zgubili. Tak samo liczna grupa konsumentéw nie bierze paragonu, bo majg zaufanie
do sprzedawcy, co potwierdzone jest przez fakt, ze w matych osiedlowych sklepach, gdzie sprzedawca
i klient sie znajg, paragon brany jest stosunkowo rzadko. 2 proc. badanych po prostu nie upomina sie
0 paragon, jesli sprzedawca go nie daje.

10. Przed podpisaniem umowy

Wiekszos¢ respondentow (69 proc.) czyta doktadnie tres¢ umow, ktére ma podpisac, np. na ubez-
pieczenie mieszkania, gdy kupujg na raty, o kredyt czy prowadzenie konta w banku. Jednak co piaty
(21 proc.) tego nie robi. Pozostali albo nie dostrzegajg w swoim postepowaniu reguty, albo nigdy nie byli
w sytuacji wymagajgcej podpisania umowy.

Zdecydowanie czesciej czytajg umowy osoby z wyksztatceniem wyzszym (82 proc.) niz podstawo-
wym (55 proc.). Konsumenci w wieku 30-39 lat czytajg je czesciej (76 proc.) niz konsumenci najmtodsi
(67 proc.) i najstarsi (59 proc.).

Ci, ktorzy nie czytajg umow, najczesciej usprawiedliwiajg sie ich dtugoscig i brakiem czasu na do-
ktadne przeczytanie. Rzadziej stwierdzajg, ze umowy zawierajg skomplikowane zapisy, ktérych nie ro-
zumiejg lub ze sg one napisane drobnym drukiem i trudno jest je odczytaé. 12 proc. badanych, ktorzy
nie czytajg doktadanie podpisywanych umoéw, usprawiedliwia sie tym, ze zawierajg one odniesienie
do regulamindw, ktére sg zbyt diugie, zeby je czyta¢ w tym samym momencie. 7 proc. respondentow
ufa, ze przedstawiciele instytucji/firmy, z ktérg podpisujg umowe, lepiej od nich wiedzg, co powinno sie
w niej znalez¢.

P30. Dlaczego nie czyta Pan(i) doktadnie umowy, ktéra Pan(i) podpisuje? N=280

umowy sa dtugie i nie ma wtedy czasu na ich doktadne przeczytanie

umowy zawieraja skomplikowane zapisy, ktérych nie rozumiem

umowy sa napisane drobnym drukiem i trudno jest je odczytac¢

w umowach s odniesienia do regulaminéw, a sa one zbyt dlugie, zeby
czytac je przy podpisywaniu umowy

12%

przedstawiciele instytucji/firmy, z ktéra podpisuje umowe lepiej ode

o . X . S 7%
mnie WIedZa, CO sie¢ powinno w niej znalez¢

z innych powodow I 1%

trudno powiedzie¢ 17%

Okazuje sie, ze respondentom zdarza sie takze rezygnowac¢ z dokonania zakupu, bo obawiajg sie
skomplikowanych procedur lub oszukania przez sprzedawce. Zdarzyto sie to 13 proc. badanych i do-
tyczyto réznego rodzaju produktow, ale zdecydowanie najczesciej sprzetu AGD i RTV oraz komputero-
wego (35 proc.), ustug bankowych (19 proc.) i ubezpieczen (4 proc.).
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P31. Czy kiedykolwiek zdarzylo sie, ze zrezygnowal(a) Pan(i) z jakiego$ zakupu lub ustugi dlatego, ze
obawial(a) sie Pan(i) skomplikowanych procedur lub obawiak(a) sie Pan(i), ze zostanie oszukana przez
sprzedawce? N=1000

M trudno powiedzie¢, nie

amietam
P 6% B tak
13%

M nie
81%

Z zakupu jakiejs ustugi, poniewaz obawiali sie skomplikowanych procedur, najczesciej rezygnowali
respondenci w wieku 50-59 lat (19 proc.), z wyksztatceniem Srednim (18 proc.) lub wyzszym (17 proc.)
oraz kierownicy i specjalisci (29 proc.), a takze osoby z gospodarstw domowych o dochodach co najmniej
2000 zt miesiecznie (18 proc.). Respondenci nalezacy do tych grup w ogodle czesciej nabywajg produkty lub
ustugi wymagajace podpisywania skomplikowanych umoéw, takie jak ustugi finansowe czy ubezpieczenia.

11. Instrukcja obstugi

Podobnie jak umowy, réwniez instrukcje obstugi i konserwacji zakupionych urzadzen i towaréw nie zawsze
sg czytane przez respondentow. Najczesciej czytane sg instrukcje obstugi sprzetu RTV i AGD — robig to prawie
wszyscy konsumenci (89 proc.). Instrukcje konserwaciji odziezy czyta juz tylko dwie trzecie (65 proc.), a butow
56 proc. badanych. Najrzadziej (32 proc.) czytane sg instrukcje obstugi/konserwacji zabawek.

P33. Czy czyta Pan(i) instrukcje obstugi i konserwacji zakupionych urzadzef i towar6w? N=1000

sprzet RTV i AGD

odziez

obuwie

zabawki

B ak B nie ¥ trudno powiedzie¢

Instrukcje obstugi i konserwaciji zakupionych towardw czesciej czytajg konsumenci z wyksztatceniem wyzszym
niz z podstawowym i zawodowym. Grupa wiekowa, ktéra wyrdznia czestsze zapoznawanie sie z instrukcjami,
jest 30-39 lat. Natomiast respondenci najmtodsi (18-29 lat) najrzadziej czytajg instrukcje obstugi i konserwacii.
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niezgodnego z umowg produktu. Jesli respondent kupit wadliwy produkt, to najczesciej byta

to zywnos¢. Prawdopodobnie jest to zwigzane z tym, ze zywnos¢ kupuje sie najczesciej. Bar-
dzo czesto badani kupowali takze wadliwe obuwie. Nieco rzadziej wady ujawniaty sie w nabytym sprzecie
RTV i AGD oraz w odziezy. Znacznie mniej konsumentéw kupito wadliwe zabawki, kosmetyki oraz arty-
kuly czystosci i chemie gospodarcza. Ogdlnie co czwarty ankietowany (24 proc.) kupit w ciggu ostatnich
12 miesiecy jaki$ wadliwy lub niezgodny z umowg produkt.

Wiekszoéci konsumentow nie zdarzyto sie w ostatnich 12 miesigcach naby¢ wadliwego lub




Reklamacje

P34. Czy w ciagu ostatnich 12 miesiecy zdarzylo sie Panu(i) kupi¢ produkt, kiéry okazat sie¢ wadliwy lub
niezgodny z umowa (np. nie$wiezy produkt spozywczy, pralke, ktdra po zainstalowaniu nie dziatata, buty, ktére
sie rozkleily itp.)2 N=1000

zywnosc

obuwie

sprzet RTV lub AGD

odziez

zabawki

kosmetyki

artykuty czystosci, chemia
gospodarcza

M tak M nie M trudno powiedzie¢

1. Reklamacje i sposoby ich zatatwienia

17 proc. wszystkich konsumentéw skfadato w ciggu ostatnich 12 miesiecy jaka$ reklamacje.

Respondenci przede wszystkim zwracali sie z reklamacja sprzetu RTV i AGD — zrobili to prawie
wszyscy (96 proc.), ktérzy kupili wadliwy produkt z tej kategorii. Nieco rzadziej dotyczy to odziezy
(80 proc.) i obuwia (72 proc.). 68 proc. konsumentéw, ktdrzy kupili wadliwe kosmetyki i 66 proc. tych,
ktorzy kupili wadliwe zabawki zwrdcito sie z ich reklamacjg. Wyniki dla artykutow czystosci i chemii
gospodarczej nie sg wiarygodne ze wzgledu na niewielkg liczbe osob, ktore kupity wadliwe produkty
z tych kategorii.

Najrzadziej reklamowana jest zywnos¢ — do sprzedawcy zwrdcita sie tylko potowa oséb, ktérym
zdarzyt sie wadliwy zakup. Pozostali nie reklamowali zywnosci w wiekszosci ze wzgledu na niskg cene
produktu i to, ze nie byla to duza strata (45 proc.). 12 proc. konsumentow, ktérzy nabyli produkty
spozywcze niezgodne z umowa, nie reklamowato ich ze wzgledu na zbyt duzg odlegtos¢ do sklepu,
a 9 proc. szkoda byto czasu na reklamacje. Pozostali mieli inne, bardziej indywidualne powody niesko-
rzystania z prawa do reklamaciji. Okazuje sie, ze cho¢ zywnos¢ jest reklamowana najrzadziej, to reklama-
cje tego typu sg najczesciej zatatwiane zgodnie z oczekiwaniami klientow — 84 proc. zdecydowanie tak i
10 proc. raczej tak. Ogolnie prawie wszystkie reklamacje zostaty zatatwione po mysli klientow (zdecy-
dowanie tak lub raczej tak): 94 proc. w przypadku odziezy, 82 proc. w przypadku sprzetu RTV i AGD
oraz 81 proc. w przypadku obuwia.

Sposrod respondentow, ktérych reklamacja nie zostata zatatwiona po ich mysli, 16 proc. zwrdcito
sie w zwigzku z tym o pomoc lub porade do jakichs instytucji czy organizacji. Zdecydowana wiekszosc¢
jednak (80 proc.) niczego w zwigzku z tym nie zrobita.
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P38. Czy w zwiazku z niesatysfakcjonujacym rozpatrzeniem Pana(i) reklamacji podijat(eta) Pan(i) jakie$
dziatania, np. prébowal(a) Pan(i) sie odwolywa¢, zwracal(a) o pomoc czy porade do jakich$ instytucji czy
organizacji? N=28

M trudno powiedzie¢, nig
pamietam

4%  tak
16%

W nie
80%

2. Problem z zakupem — i co dalej?

Prawie wszyscy badani (90 proc.) deklarujg, ze gdyby zdarzyto im sie kupi¢ produkt wadliwy lub
niezgodny z umowa, to byliby sktonni do podjecia jakichs dziatan, np. zwréciliby sie do sprzedawcy z re-
klamacjg (zadaniem wymiany, naprawy lub zwrotu pieniedzy). Jedynie 5 proc. respondentéw nie podje-
toby zadnych dziatan. Warto zauwazy¢, ze wiecej respondentéw deklaruje ewentualne podjecie jakich-
kolwiek dziatan, niz w rzeczywistosci podejmuje je w przypadku zakupu wadliwego lub niezgodnego
z umowg towaru (wyjatkiem jest sprzet RTV i AGD).

P40. Od jakich czynnikéw zalezatoby to, czy podejmie Pan(i) takie dziatania? N=1000

cena produktu 60%

ocena szans na pozytywne
zafatwienie reklamacji

czas potrzebny na dojazd do
sklepu/punktu ustugowego w
sprawie reklamacji

czas potrzebny na

10/
zafatwienie/rozpatrzenie reklamacji 10%

inne

trudno powiedzie¢
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Podjecie dziatah uzaleznione jest przede wszystkim od ceny produktu. W duzo mniejszym stop-
niu znaczenie ma ocena szans na pozytywne zatatwienie reklamacji. Pewng role odgrywa takze czas
— i to zardbwno czas potrzebny na dojazd do sklepu/punktu ustugowego w sprawie reklamaciji, jak i czas
potrzebny na jej rozpatrzenie.

Konsumenci nie réznig sie istotnie miedzy sobg, jesli chodzi o to, jak postgpiliby w przypadku zakupu
niezgodnego z umowg towaru lub ustugi. Na ich zachowanie nie wptywa wiek, wyksztatcenie czy po-
ziom zamozno$ci.

To czy wadliwy towar jest reklamowany zalezy przede wszystkim od jego ceny, a kwota powyzej ktorej
warto reklamowac towar uzalezniona jest z kolei od kategorii produktowej. Artykuty spozywcze konsu-
menci sg skitonni reklamowac juz kiedy kosztujg srednio 17 zt. W przypadku chemii gospodarczej i kos-
metykdw kwota ta rosnie do 24 zt, a zabawek do 32 zt. Za odziez i obuwie respondenci musieliby zaptacié
przecietnie 68 zt, zeby zdecydowac sie na reklamacje, natomiast za sprzet RTV i AGD — 161 zt.

P42. Gdyby zakupiony przez Pana(ia) produkt okazat sie wadliwy lub niezgodny z umowa, co by Pan(i) Zrobit (a) 2 N=1000

wrécilla)bym do sklepu z zadaniem naprawy lub wymiany na inny,
petnowarto$ciowy produkt

wrécit(a)bym do sklepu z zadaniem zwrotu pieniedzy

nic

zwrécila)bym sie bezposrednio do producenta z zadaniem naprawy lub
wymiany na inny, petnowartosciowy produkt jesli udziela gwarancji na 2%
sprzedawane przez siebie produkty (na podstawie karty gwarancyjnej)

zwroécit(a)bym sie bezposrednio do producenta z zadaniem naprawy lub
wymiany na inny, petnowartosciowy produkt nawet jesli nie miatbym  {0%
karty gwarancyjnej

skontaktowalbym sie z osoba, organizacja zajmujaca sie ochrona praw
konsumenckich, zeby udzielita mi porady

trudno powiedzie¢ 2%

Wiekszos¢ respondentow, gdyby kupita produkt, ktéry okazatby sie wadliwy lub niezgodny z umowa,
wrocitaby do sklepu z zagdaniem naprawy lub wymiany na inny, petnowartosciowy. Co trzeci badany
zwrécitby sie do sprzedawcy z zadaniem zwrotu pieniedzy.

Na inne rozwigzania zdecydowatoby sie bardzo niewielu konsumentéw. Nieliczni zwréciliby sie
na podstawie karty gwarancyjnej bezposrednio do producenta, aby naprawit lub wymienit produkt
na inny, a mniej niz co setny zwrocitby sie do producenta nawet, gdyby nie udzielit on gwaranciji.

Dwdéch na stu badanych nic by nie zrobito w sytuacji, gdyby zdarzyto im sie kupi¢ produkt wadliwy lub
niezgodny z umowa. Nieco czesciej nic nie zrobiliby konsumenci w wieku 60 lat i wiecej (6 proc.) oraz
z wyksztatceniem podstawowym (5 proc.).

Jesli interwencja u sprzedawcy okazataby sie nieskuteczna, to 38 proc. respondentéw zwrocitoby sie
o porade do jakiejs organizacji lub instytuciji zajmujacej sie obrong praw konsumentéw. Najczesciej bytaby
to Federacja Konsumentéw (21 proc.) oraz powiatowy (miejski) rzecznik konsumentéw (14 proc.). Rza-
dziej badani zwrdciliby sie do Inspekcji Handlowej (6 proc.), Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
(4 proc.) oraz Stowarzyszenia Konsumentéw Polskich (1 proc.). Pozostate osoby nie potrafig wymieni¢
zadnej konkretnej instytucji/organizaciji, do ktérej by sie zwrdcity.
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P43. Do jakiej organizacji zgtosit(a)by sie Pan(i) o porade? N=349

Federacja Konsumentéw 21%

ogdlnie - organizacje chroniace 20%
prawa konsumenta °

Powiatowy (Miejski) Rzecznik
Konsumentéw

Inspekcja Handlowa

Urzad Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw (UOKIK)

biuro obstugi klienta (i podobne)

Stowarzyszenie Konsumentow
Polskich

sad konsumencki

inne

nie wiem/ btedne nazwy

Natomiast 8 proc. respondentdéw, gdyby nic nie data interwencja bezposrednio u sprzedawcy, zwré-
citoby sie do jakiej$ organizaciji lub instytucji zajmujacej sie obrong praw konsumenta, ale nie o porade,
tylko o pomoc w zatatwieniu sprawy. O pomoc najczesciej respondenci zwracaliby sie do powiatowego
(miejskiego) rzecznika konsumentéw (22 proc.) oraz Federacji Konsumentéw (15 proc.). Rzadziej pro-
siliby o pomoc UOKIK (6 proc.), Inspekcje Handlowg (4 proc.) i Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich
(3 proc.). Pozostali badani nie podajg nazw konkretnych organizacji lub instytucji. 26 proc. badanych
nawet gdyby interwencja u sprzedawcy okazata sie nieskuteczna nie zwrdcitoby sie ze swojg sprawg
do zadnej organizaciji, a 28 proc. nie wie jeszcze co by zrobito.

O pomoc w zatatwieniu sprawy najczesciej zwrdcityby sie do organizacji lub instytucji zajmujacej sie
obrong praw konsumentow respondenci w wieku 40-49 lat (12 proc.) oraz osoby z gospodarstw domo-
wych o dochodach 2000 zt miesiecznie i wiecej (13 proc.). Nie o pomoc, a o porade do tego rodzaju insty-
tucji lub organizacji najczesciej zwrocityby sie osoby z wyksztatceniem wyzszym, kierownicy i specjalisci
(po 54 proc.) oraz respondenci w dobrej sytuacji materialnej (50 proc.). Osoby w wieku 60 lat lub wiecej
(37 proc.), z wyksztatceniem podstawowym (37 proc.) lub zawodowym (35 proc.) i w ztej sytuacji mate-
rialnej (35 proc.) czesciej niz pozostali respondenci nie wiedza co by zrobity w takim przypadku. Badani
z tych grup ponadprzecietnie czesto nie potrafig takze wymieni¢ nazwy konkretnej organizacji, do ktérej
by sie zgtosili.




ZNAJOMOSC PRAW KONSUMENCKICH

ze w wiekszosci przypadkow nie sg oni zbyt pewni swoich praw. Poczuciu ich znajomosci sprzy-
ja udzielanie przez producentéw gwarancji, np. w przypadku sprzetu RTV i AGD. Jest ona na-
tomiast niewielka w przypadku nowych czy mato rozpowszechnionych form sprzedazy, jak sprzedaz
bezposrednia i przez Internet.

Najlepiej konsumenci znajg swoje prawa w przypadku, gdy nowo zakupiony sprzet RTV i AGD
nie dziata wtasciwie. 28 proc. zdecydowanie wie, co mozna wtedy zrobi¢, a dalsze 46 proc. badanych
raczej to wie. Jednak prawie co czwarty respondent (22 proc.) deklaruje, ze swoich praw w takich sy-
tuacjach nie zna.

Przy braniu kredytu, pozyczki i zakupie na raty swoje prawa zna juz tylko niespetna potowa respon-
dentéw (47 proc.). Mniej wiecej tyle samo (48 proc.) ich nie zna. Lepiej swoje prawa znajg osoby, ktdre
w ciggu ostatnich 12 miesiecy korzystaty z ustug bankowych lub finansowych (74 proc.).

39 proc. badanych zna swoje prawa. kiedy ustuga nie zostata wiasciwie wykonana, jednak az
51 proc. ich nie zna. Jeszcze wiecej, bo 56 proc. badanych, nie zna swoich praw, kiedy wycieczka
zakupiona w biurze podrézy nie spetnia uzgodnionych wczesniej warunkow. Zna je w tym przypadku
32 proc. konsumentow. Czesciej znajg swoje prawa osoby, ktére nabywaty w ciggu ostatnich 12 mie-
siecy wycieczke z biurem podrézy (63 proc.). Respondenci majg takze duze watpliwosci w przypadku
zakupow na wyprzedazach — 66 proc. deklaruje, ze nie zna swoich praw, a zna je niespetna co trzeci
(30 proc.).

Respondenci oceniali swojg znajomos¢ praw konsumenta w réoznych obszarach. Okazuje sie,

IV
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P44, Prosze powiedzieé, czy zna Pan(i) prawa konsumenta w nastepujacych sytuacjach? N=1000

Kiedy nowo zakupiony sprzet RTV lub AGD nie dziata
wlasciwie

Przy braniu kredytu, pozyczki, zakupie na raty

Kiedy ustuga np. budowlana nie zostata wtaéciwie wykonana

Kiedy wycieczka, wyjazd zakupiony w biurze podrézy nie
spetnia uzgodnionych przed wyjazdem warunkéw (np.
standard hotelu)
Gdy kupuje sie w sklepie internetowym lub w sprzedazy
wysytkowej

Kiedy kupuje sie na wyprzedazach

Gdy kupuje sie w sprzedazy bezposredniej, od akwizytoréw

M zdecydowanie tak Mraczejtak Mraczej nie M zdecydowanie nie M trudno powiedzie¢

Sprzedaz internetowa nie jest zbytnio rozpowszechniona w Polsce — korzysta z tej formy 14 proc. respon-
dentow. W sprzedazy wysytkowej kupuje jeszcze mnie badanych — 9 procent. Z tego zapewne wynika nie-
wielka znajomos¢ praw konsumenta podczas kupowania za posrednictwem Internetu i w sprzedazy wysyl-
kowej. Swoje prawa zna w takiej sytuacji 24 proc. konsumentéw, 63 proc. nie zna. Lepiej jest jesli respondent
kupuje za posrednictwem Internetu (74 proc. oséb z tej grupy zna swoje prawa) lub w sprzedazy wysytkowe;
(56 proc.). Respondenci w wieku 18-29 lat, ktorzy czesciej od ogdtu kupujg za posrednictwem Internetu i sprze-
dazy wysytkowej, lepiej znajg swoje prawa (42 proc.) w tych sytuacjach.

Od akwizytorow kupuje tylko 3 proc. badanych i w tej sytuacji takze wiekszos¢ nie zna swoich praw.
Prawa konsumenta w przypadku zakupow w sprzedazy bezposredniej zna 14 proc. respondentow,
a nie zna ich nieomal trzy czwarte (73 proc.). Dokonywanie zakupow w sprzedazy bezposredniej zwiek-
sza znajomos¢ praw konsumenckich w takiej sytuacji, jednak nadal zna je tylko co trzeci (35 proc.)
badany nalezacy do tej grupy.

We wszystkich przedstawionych sytuacjach subiektywna ocena znajomosci praw konsumenckich
poprawia sie wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia konsumentéw. Stabg znajomoscig swoich praw
wyrozniajg sie osoby w wieku 60 lat i wiecej. Dobrg natomiast osoby, ktére swojg sytuacje materialng
uwazajg za korzystna.

1. Znajomos¢ praw konsumenckich — przyktady

Respondentom przedstawiono kilka hipotetycznych sytuacji, aby sprawdzi¢, czy znajg swoje prawa
w takich sytuacjach.

Pierwsza sytuacja dotyczyta zakupu w sklepie internetowym zabawki, ktéra po dostarczeniu do domu
okazuije sie wygladac zupetnie inaczej niz na zdjeciu w Internecie. Tylko 12 proc. respondentow wie, ze moz-
na jg zwréci¢ w ciggu 10 dni od daty dostarczenia, bez podania przyczyn, ale skfadajgc najpierw pisemne
oswiadczenie o rezygnacji z zakupu. Dodatkowo 19 proc. badanych orientuje sie, ze zabawke te mozna
zwréci¢ w ciggu 10 dni bez podania przyczyn, chociaz nie wiedzg o koniecznosci ztozenia pisemnego
oswiadczenia. 9 proc. respondentéw uwaza, ze taka zabawke mozna zwréci¢ w dowolnym momencie,
a 6 proc. jest zdania, ze po otwarciu pudetka z przesytkg zwrotu juz dokonac sie nie da. Ponad potowa kon-
sumentéw (54 proc.) nie wie co mozna w takiej sytuacji zrobic.

Najlepiej swoje prawa w przypadku zakupow przez Internet znajg respondenci w wieku 18-29 lat
(18 proc. odpowiedzi, ze zabawke mozna zwrdci¢ po ztozeniu pisemnego oswiadczenia, 31 proc., ze za-



Znajomos$¢ praw konsumenckich

bawke mozna zwrdci¢). Swoje prawa czesciej od ogétu badanych znajg takze osoby z wyksztatceniem
wyzszym (odpowiednio 20 proc. i 36 proc.) i z miast do 20 tys. mieszkancow (18 proc. i 26 proc.).

Osoby, ktore kupowaty co$ w ciggu ostatnich 12 miesiecy za posrednictwem Internetu, czesciej znajg
swoje prawa (20 proc. i 44 proc.) od tych, ktére niczego nie kupowaty (11 proc. i 15 proc.). Badani, ktorzy
deklaruja, ze zdecydowanie znajg swoje prawa, gdy kupujg przez Internet, rzeczywiscie czesciej naprawde
je znaja (71 proc.) od deklarujgcych zdecydowang nieznajomos¢ swoich praw (18 proc.).

Druga sytuacja dotyczyta brania kredytu w banku i tego, co mozna zrobi¢, jesli zaraz po podpisaniu
umowy znalazto sie korzystniejszg oferte. W tym przypadku prawidtowg odpowiedz, ze w terminie 10 dni
od zawarcia umowy mozna ztozy¢ oswiadczenie o rezygnacji z kredytu i zwrdci¢ pozyczone pienigdze,
ponoszac optate operacyjng w wysokosci okreslonej w umowie, zna co pigty respondent (19 proc.). Prawie
tyle samo badanych (20 proc.) jest zdania, ze z kredytu moga zrezygnowac w ciggu 10 dni bez zadnych
dodatkowych optat. 11 proc. respondentéw jest przekonane, ze z kredytu mozna zrezygnowac w kazdym
momencie bez dodatkowych optat, a 18 proc. uwaza, ze przeciwnie — nic nie da sie zrobi¢ i z kredytu
nie mozna zrezygnowac. Co trzeci (32 proc.) badany nie wie jakie ma prawa w podobnej sytuaciji.

Swoje prawa najczesciej znajg respondenci w wieku 40-49 lat (30 proc.), z wyksztatceniem wyzszym
(29 proc.) oraz w dobrej sytuacji materialnej (28 proc.). Nieco czesciej znajq je ci (27 proc.), ktorzy
w ubieglym roku nabywali jakas ustuge bankowg lub finansowa, niz pozostali (18 proc.). Osoby, ktére
zdecydowanie deklarujg znajomos¢ swoich praw w tej sytuacji (34 proc.), czesciej rzeczywiscie znajg
swoje prawa od tych, ktére odpowiadaja, ze zdecydowanie ich nie znajg (9 proc.).

Kolejna sytuacja dotyczy kurtki kupionej na wyprzedazy, ktéra traci kolor pod wptywem deszczu. Tylko
9 proc. badanych wie, ze przy zakupie na wyprzedazy obowigzujg takie same prawa do reklamac;ji jak zwy-
kle (czyli: wymiana, naprawa, obnizka ceny lub zwrot pieniedzy). 29 proc. respondentéw wiedziato wpraw-
dzie, ze mozna sie zwréci¢ do sprzedawcy o wymiane na petnowartosciowy towar, ale nie wspomniato o in-
nych mozliwo$ciach. 12 proc. wiedziato, ze majg prawo do zwrotu pieniedzy, 3 proc., ze mogg zwrdcic¢ sie
o kolejng obnizke ceny, a 2 proc., ze o naprawe. 28 proc. badanych jest przeswiadczone, Zze nic nie mozna
zrobi¢, bo kurtka zostata kupiona na wyprzedazy, wiec nie ma zwrotéw ani reklamacji. Natomiast 17 proc.
nie orientuje sie co w takiej sytuacji mozna zrobic.

Najczesciej wiedza, ze podczas wyprzedazy obowigzujg takie same prawa do reklamaciji jak zwykle, osoby
w wieku 18-29 lat (13 proc.) oraz 40-49 lat (14 proc.), a takze badani z wyksztalceniem wyzszym (15 proc.).

Nastepna przedstawiona respondentom sytuacja dotyczyta zakupu wyjazdu wakacyjnego w biurze
podrézy. Badanych zapytano, czy wiedzg co mozna zrobi¢, jesli umowa z biurem gwarantowata bez-
pfatne korzystanie z basenu hotelowego, a na miejscu okazato sie, ze trzeba za to dodatkowo ptacic.

Tylko 15 proc. konsumentow wie, ze nalezatoby w takiej sytuacji zaptaci¢ za korzystanie z basenu, ze-
bra¢ rachunki i domagac sie od biura podrézy zwrotu kosztow na ich podstawie. Ewentualnie mozna takze
wzig¢ potwierdzenie z hotelu o optatach za basen (jesli sie z niego nie korzystato) i po powrocie domagac
sie od biura podrozy obnizenia ceny wyjazdu — takg mozliwos¢ wybiera 9 proc. badanych. Pozostate osoby
nie orientujg sie, co tak naprawde mozna zrobi¢, chociaz wiekszos¢ zamierza domagac sie dotrzymania
umowy — 39 proc. respondentéw sadzi, ze mozna zwrdci¢ sie w takiej sytuacji do pilota lub rezydenta
(przedstawiciela biura podrézy) i zadac, aby zatatwit bezptatne korzystanie z basenu zgodnie z umowa lub
by w ramach rekompensaty zorganizowat dodatkowg wycieczke na miejscu czy inng impreze. Tylko 4 proc.
respondentow jest zdania, ze nie mozna nic zrobi¢, a biuro podrozy nie odpowiada za zasady ustalone
przez hotel, natomiast co trzeci (33 proc.) nie wie jakie prawa przystugujg w takiej sytuacji.

O tym, ze nalezy zbiera¢ rachunki za korzystanie z basenu i po powrocie domagac sie zwrotu pieniedzy
najczesciej wiedzg respondenci z wyksztatceniem wyzszym (26 proc.) oraz osoby, ktére w ciggu ostatnich
12 miesiecy kupowaty wyjazd lub wycieczke z biurem podrézy (26 proc.). 22 proc. respondentéw, ktérzy
sqdza, ze bardzo dobrze znajg swoje prawa w tej sytuacji, podaje prawidtowg odpowiedz. Dla poréwnania
prawidtowo odpowiada takze 14 proc. respondentow, ktorzy przyznaja, ze zdecydowanie nie znajg swo-
ich praw, kiedy wycieczka nie spetnia uzgodnionych warunkdéw.

Przedostatnia z przedstawionych sytuacji dotyczy zakupu smietany, ktéra po otwarciu w domu oka-
zata sie zepsuta. Po sprawdzeniu okazato sie ponadto, ze poprzedniego dnia minetfa jej data przydat-
nosci do spozycia. Najwiekszy (49 proc.) odsetek respondentéw stwierdza, ze najlepiej bytoby pojsé



Konsumentéw portret wtasny

do sklepu i wymieni¢ Smietane na swiezg. 28 proc. jest zdania, ze najlepiej machnaé reka i ja wyrzucic,
bo strata jest niewielka. 12 proc. uwaza, ze nic nie nalezy robi¢, bo samemu jest sie sobie winnym
nie sprawdzenia daty przydatnosci do spozycia, natomiast 8 proc. opowiada sie za pojsciem do sklepu
i zgdaniem zwrotu pieniedzy.

dawca powinien uwzgledni¢ reklamacje i wymieni¢ ja na Swiezg. Dalsze 12 proc. wybrato odpowiedz,
ze w zaleznosci od wyboru klienta sprzedawca powinien albo wymieni¢ produkt na swiezy, albo zwrdcic
pienigdze, natomiast zdaniem 10 proc. badanych sprzedawca jest zobowigzany do zwrécenia pieniedzy.
Jedynie 8 proc. respondentéw sgdzi, ze klient nie ma w takiej sytuacji prawa do reklamacji, poniewaz to jego
wina, ze w chwili zakupu nie zauwazyt mijajagcego okresu przydatnosci do spozycia.

Respondenci, ktérzy uwazaja, ze sprzedawca powinien wymieni¢ $mietane na $wiezg, w wiekszosci
(60 proc.) sg zdania, ze nalezy p6js¢ do sklepu i Smietane wymieni¢. Prawie potowa (48 proc.) osoéb,
ktére sadzg, ze zaistniata sytuacja jest wing klienta, uwaza, ze najlepiej jest w takiej sytuacji mach-
nac¢ reka i wyrzuci¢ smietane, bo to niewielka strata. Co trzeci z nich (33 proc.) jest ponadto zdania,
Ze nie powinno sie nic robic.

P49. Prosze sobie wyobrazi¢, ze kupika) Pan(i) $mietane. W domu po otwarciu okazato sig, ze émietana jest
zepsuta, a po sprawdzeniu - Zze poprzedniego dnia minela jej data przydatnosci do spozycia. Co najlepiej bytoby
zrobi¢ w tej sytuacji? N=1000

M pojs¢ do sklepu i zazadad
zwrotu pieniedzy
8%

M machnac¢ reka i wyrzuci¢, to
niewielka strata
28%

M nic nie robi¢ — samej(samemu)
jest sie winna(ym), 7e nie
sprawdzito sie daty
12%

pojs¢ do sklepu i wymieni¢ na
Swieza $mietane
49%

Ostatnia z opisanych respondentom sytuacji dotyczyta zakupu butéw z ukrytg wadg w postaci szwu,
ktory od srodka uciska stope. Pytano o to, co najlepiej zrobi¢ w takiej sytuaciji, jesli wyrzucito sie para-
gon. Najwieksza grupa (45 proc.) respondentow przekonana jest, ze bez paragonu nic nie da sie zrobic.
Co czwarta osoba (24 proc.) uwaza, ze najlepiej jest p6js¢ do sklepu i sprobowaé wymienic buty na inng
pare liczac, ze sprzedawca bedzie pamietat klienta. 14 proc. sadzi, ze najlepiej pojs¢ do sklepu i ztozy¢
reklamacje liczac na dobrg wole sprzedawcy, a wediug 8 proc. najlepiej bytoby zwréci¢ sie bezposred-
nio do producenta butdw, jesli udzielit gwarancji na swoje wyroby. 4 proc. respondentéw jest przekona-
nych, ze nawet paragon na nic by sie tutaj nie przydat i nalezato lepiej obejrze¢ towar przed zakupem.

Badani zapytani o przepisy prawne obowigzujace w takiej sytuacji najczesciej stusznie odpowia-
daja, ze bez paragonu nic sie nie da zatatwic¢ (49 proc.). Jesli producent butéw udzielit na swoje wy-
roby gwarancji, mozna sie zwroci¢ bezposrednio do niego, na co wskazato 11 proc. ankietowanych.
15 proc. respondentéw uwaza, ze mozna pojs¢ do sklepu i sprobowaé zamieni¢ buty na inng pare
liczac, ze sprzedawca nas pamieta. 11 proc. jest przekonane, ze nalezy ztozy¢ reklamacje liczac na do-
brg wole sprzedawcy. Wedtug 3 proc. badanych nawet paragon na nic by sie nie przydat i trzeba byto
doktadniej obejrze¢ towar przed zakupem.
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2. Swiadomos$é konsumencka

Dwie trzecie respondentow (66 proc.) wie, ze sprzedawca nie moze odmoéwi¢ przyjecia reklamac;ji
od klienta. 25 proc. podaje nieprawidtowg odpowiedz, ze sprzedawca ma takie prawo. Pozostate osoby
nie potrafig udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie. Poszczegodlne grupy respondentdw nie réznig sie pomie-
dzy sobg znaczaco, jesli chodzi o udzielone odpowiedzi.

Odsetek respondentéw, ktorzy zgodnie z prawdg stwierdzaja, ze sprzedawca nie moze skierowac
klienta z reklamacjg bezposrednio do producenta, waha sie w zaleznosci od rodzaju produktu od
69 proc. dla artykutdow spozywczych do 47 proc. dla sprzetu RTV i AGD. Natomiast od 16 proc. ba-
danych w przypadku produktéw spozywczych do 41 proc. w przypadku sprzetu RTV i AGD sadzi,
ze sprzedawca ma takie prawo. Czesciej od ogotu respondentéw wiedza, ze sprzedawca nie moze
odestac ich do producenta, osoby w wieku 40-49 lat i 50-59 lat.

P53b. A czy sprzedawca moze skierowa¢ klienta zglaszajacego sie z reklamacja danego rodzaju produktu
bezposrednio do producenta? N=1000

artykuly spozywcze

kosmetyki, chemia
gospodarcza

zabawki

odziez i obuwie

sprzet RTV-AGD

M tak M nie M trudno powiedzie¢

W szczegdblnoéci respondenci uwazajg, ze sprzedawca moze odestac ich do producenta w przypad-
ku reklamacji sprzetu RTV i AGD, co moze by¢ zwigzane z gwarancjg jaka producenci udzielajg na tego
rodzaju sprzet i mozliwoscig zgtoszenia sie bezposrednio do serwisu, zamiast do sklepu, w ktérym
sprzet zostat kupiony.

Niezgodnie z prawdg az 65 proc. Polakéw przekonane jest, ze kazdy kupowany produkt objety
jest gwarancjg — przeciwnego zdania jest tylko 26 proc. respondentéw. Najczesciej wiedzg, ze tak
nie jest, osoby w wieku 18-29 lat (33 proc.) i w dobrej sytuacji materialnej (34 proc.). Co ciekawe
respondenci, ktérzy wiedza, ze sprzedawca nie moze odmowic przyjecia do rozpatrzenia reklamac;ji
od klienta, czesciej uwazaja, ze kazdy kupowany produkt objety jest gwarancjg (70 proc.) niz pozostali
badani (60 proc.).

Konsumenci wydaja sie nieco zdezorientowani, jesli chodzi o to, kto powinien zaja¢ sie ztozong przez
nich reklamacjg w przypadku np. zepsutego w okresie trwania gwarancji radia. Tylko 17 proc. zdaje
sobie sprawe, ze mozna w takiej sytuacji udac¢ sie albo do sprzedawcy z reklamacja, albo do serwisu
wskazanego przez producenta w karcie gwarancyjnej w ramach gwarancji. 48 proc. respondentow
uwaza, ze mozna sie w takiej sytuacji zwrdci¢ jedynie do sprzedawcy, natomiast 34 proc., ze do serwisu
gwarancyjnego.

Nieco czesciej wiedza, ze mozna udac sie albo do sprzedawcy albo do serwisu respondenci w wieku
18-29 lat (22 proc.).
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P56. Czy klient, osoba, ktéra kupita jaki§ produkt w sklepie ma prawo ...2 N=1000

Oddac¢ ztej jakosci zakup mimo, ze nie ma paragonu

Odda¢ do naprawy ztej jakoéci produkt u producenta (do zaktadu
produkcyjnego/fabryki) nawet kiedy nie ma karty gwarancyjnej

Odda¢ dobry, nieuszkodzony produkt po prostu, dlatego, ze sie rozmyslit
(np.: produkt przestat mu sie podobac lub z jakiegokolwiek innego
powodu)

Zazadac od sprzedawcy obnizenia ceny produktu ztej jakosci, tak, zeby
ten zakup mimo wszystko sie optacat

Odda¢ dobry, nieuszkodzony produkt po prostu dlatego, ze sie rozmyslit
(np.: produkt przestat mu sie podobac lub z jakiegokolwiek innego
powodu), w sklepie ktory reklamuje sie, ze klienci moga zwraca¢ dobre

Odda¢ do naprawy ztej jakosci produkt u producenta (do zaktadu
produkcyjnego/fabryki) na podstawie karty gwarancyjnej

Oddac zlej jakosci produkt u sprzedawcy i zazada¢ w zamian zwrotu
pieniedzy przedstawiajac paragon, jako dowéd zakupu

Zazadac od sprzedawcy wymiany ztej jakosci produkt na nowy, dobry

Odda¢ do naprawy zlej jakoéci produkt u sprzedawcy przedstawiajac
paragon, jako dowéd zakupu

M tak M nie trudno powiedzie¢

Konsumenci na ogét (67 proc.) orientujg sie, ze mogg oddac do sklepu dobry, nieuszkodzony produkt
po prostu dlatego, ze sie rozmyslili, w sklepie, ktéry reklamuje sie, ze klienci mogg zwracac dobre to-
wary w ciggu kilku dni od zakupu. Potowa sadzi takze, ze dobry, nieuszkodzony produkt mogg zwrécié
w kazdym sklepie, co nie jest zgodne z prawda. Prawidtowg odpowiedz, ze nie mozna tego zrobic,
podaje 37 proc. badanych.

Respondenci z wyzszym wyksztatceniem czesciej od pozostatych uwazaja, ze mogg zwréci¢ do-
bry, nieuszkodzony produkt do sklepu i to zaréwno, jesli sklep przyjmuje zwroty (78 proc.), jak i kiedy
nie ustalit takiej zasady (68 proc.). Podobnie czesciej sg zdania, ze towar mozna zwrécic, jesli ktos
sie rozmysli, osoby w wieku 40-49 lat (odpowiednio 74 proc. i 56 proc.) oraz kierownicy i specjalisci
(79 proc. i 73 proc.).

Respondenci w zdecydowanej wiekszosci (63 proc.) zdajg sobie sprawe, ze jesli nie majg paragonu
to nie moga zwroci¢ ztej jakosci produktu, jednak co czwarty (24 proc.) uwaza, ze ma do tego prawo.
Stosunkowo najczesciej sg zdania, ze majg prawo zwrdci¢ taki produkt osoby z wyzszym wyksztatce-
niem (34 proc.).

Prawie wszyscy badani (89 proc.) wiedza, ze ztej jakosci produkt mozna oddac¢ do naprawy u sprze-
dawcy przedstawiajac paragon, jako dowdd zakupu. Tylko 6 proc. podaje btedng odpowiedz, a 5 proc.
nie potrafi w ogéle na to pytanie odpowiedzie¢. Najczesciej wiedzg o tym osoby z wyzszym wyksztaice-
niem (95 proc.) i w wieku 40-49 lat (94 proc.). Tyle samo respondentow (88 proc.) wie, ze mogg zazadac
od sprzedawcy wymiany ztej jakosci produktu na nowy, dobry. 84 proc. orientuje sie, ze od sprzedawcy
mozna domagac sie takze zwrotu pieniedzy, ale juz tylko 62 proc. respondentow wie o mozliwosci zada-
nia obnizenia ceny, tak zeby zakup mimo wszystko sie optacit. Co pigta (21 proc.) ankietowana osoba
uwaza, ze nie mozna zadac od sprzedawcy obnizenia ceny.

Respondenci w wiekszosci (68 proc.) wiedzg, ze z reklamacjg mozna sie zgtaszac tylko wtedy, gdy
ma sie paragon, fakture lub inny dowdd zakupu. Jednoczesnie tylko 17 proc. badanych zdaje so-
bie sprawe, ze drugim warunkiem reklamaciji jest to, aby towar byt uzywany i konserwowany zgodnie
Z przeznaczeniem i instrukcja.

Az co trzeci (30 proc.) konsument z wyzszym wyksztatceniem sadzi, ze w kazdej sytuacji ma prawo
do zgtaszania reklamaciji. Osoby z wyksztatceniem srednim (73 proc.) i zawodowym (72 proc.) najczes-
ciej wiedzg, ze do ztozenia reklamacji potrzebny jest dowdd zakupu.

Polacy zupetnie nie majg pojecia, ile czasu od momentu dokonania zakupu ma klient na zgtoszenie
reklamacji towaru niezgodnego z umowa. Jedynie trzech na tysigc wie, ze jest to 24 miesigce. Tylko nie-
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znacznie wiecej (1 proc.) respondentow orientuje sie, ze wysoko$¢ optat podanych na fakturze za telefon
mozna reklamowac przez 12 miesiecy. Wiecej, bo 13 proc. badanych wie, ze produkt kupiony przez Inter-
net, w sprzedazy wysytkowej lub bezposredniej mozna zwrécic w ciggu 10 dni.

79 proc. respondentéw orientuje sie, ze ztej jakosci produkt mozna odda¢ do naprawy u producenta
na podstawie karty gwarancyjnej. Przeciwnego zdania jest tylko 13 proc. badanych, a 8 proc. nie ma
zdania. Konsumenci nie sg natomiast pewni co zrobi¢, jesli nie ma karty gwarancyjnej. Co prawda
56 proc. wie, ze nie mozna sie wtedy zwraca¢ bezposrednio do producenta, jednak prawie co trzeci
(29 proc.) uwaza, ze mimo wszystko ma sie takie prawo.

P61. Jezeli kupi sie produkt, ktéry okaze sie wadliwy lub niezgodny z umowa, jakich dziatai mozna wedtug prawa oczekiwa¢ od
sprzedawcy? N=1000

M klient ma wybér, do ktérego M trudno powiedzie¢
sprzedawca powinien sie 5%
dostosowac: albo naprawa
czy wymiana, albo zwrot

pieniedzy
18%

B w pierwszej kolejnosci
naprawy towaru lub
wymiany na inny,
petnowartociowy, a dopiero
potem zwrotu pieniedzy
61%

m klient moze od razu zada¢
zwrotu pieniedzy, nie musi
przyjmowac naprawionego
lub wymienionego produktu

16%

Osoby z wyzszym wyksztatceniem czesciej niz pozostate (85 proc.) odpowiadajg, ze ztej jakosci
produkt mozna oddaé do naprawy u producenta na podstawie karty gwarancyjnej. Jednoczesnie naj-
czesciej (42 proc.) sg one btednie przekonane, ze mogg zwraca¢ sie do producenta takze wtedy, gdy
nie ma karty gwarancyjne;.

Okazuje sie, ze konsumenci w wiekszosci wiedza, jakich dziatan wedtug prawa moga oczekiwaé
od sprzedawcy, jesli kupig produkt, ktory okaze sie wadliwy lub niezgodny z umowa. 61 proc. wskazuje
prawidtowg odpowiedz, ze w pierwszej kolejnosci moga sie spodziewaé naprawy towaru lub wymiany
na inny petnowartosciowy, a dopiero potem zwrotu pieniedzy.

18 proc. respondentéw sgdzi, ze klient ma w tej sytuacji wybor, 16 proc., ze moze od razu zgdacé
zwrotu pieniedzy, a 5 proc. nie potrafi udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie. Réwniez w tym przypadku
osoby z wyzszym wyksztatceniem (22 proc.) nieco czesciej od pozostatych przyznajg klientom wiece;j
praw niz posiadajg oni w rzeczywistosci i uwazajag, ze klient ma wybor — wymiana produktu czy zwrot
pieniedzy.
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P71. W sklepach wywieszane sa r6zne ogtoszenia. Odczytam Panul(i) kilka takich przyktadowych. Prosze powiedzie¢, czy sklep ma
prawo wprowadzié taka zasade czy tez nie. N=1000

,Dzieci do lat 13 bez opieki

9
dorostego nie obstuguje sie” 73%

,Towar nie podlega
zwrotowi, jesli nie ma 71%
widocznej wady”

,Towar rozpakowany nie
podlega wymianie ani 71%
zwrotowi”

,Sklep nie ponosi
odpowiedzialnoci za ukryte 69%
wady towaru”

,Towar zakupiony w
promocji nie podlega 57%
zwrotowi ani wymianie”

»Po odejéciu od kasy
reklamaciji nie uwzglednia 52%

sie”

H ma prawo B trudno powiedzie¢ nie ma prawa

Respondentéw zapytano o roznego rodzaju wywieszki, ktére spotyka sie w sklepach. Oceniali,
czy sprzedawca ma prawo je umiesci¢. Wiedza na temat bezprawnosci wiekszosci tego rodzaju informa-
cji okazata sie dos¢ duza. Po 71 proc. respondentéw wie, ze sprzedawca nie ma prawa umiescic ogtosze-
nia, ze ,Towar nie podlega zwrotowi, jesli nie ma widocznej wady” oraz ,, Towar rozpakowany nie podlega
wymianie ani zwrotowi”. Odpowiednio 17 proc. i 20 proc. konsumentow jest zdania, ze sprzedawca moze
umieszczac takie kartki. Niewiele mniej, bo 69 proc. badanych wie, ze sklep nie ma prawa wprowadzi¢ za-
sady, ze ,Sklep nie ponosi odpowiedzialnosci za ukryte wady towaru”, natomiast 22 proc. respondentow
uwaza, ze sprzedawca ma takie prawo. Nieco gorzej jest z wiedzg o tym, Zze nie mozna wprowadzi¢ zasa-
dy ,Towar zakupiony w promoc;ji nie podlega zwrotowi ani wymianie”, bo chociaz 57 proc. konsumentéw
wie o tym, to 32 proc. nie ma takiej Swiadomosci. Jeszcze wiecej, bo czterech na dziesieciu respondentow
sadzi, ze sklep moze ustali¢, ze ,Po odejsciu od kasy reklamac;ji nie uwzglednia sie”. Takze w tym przy-
padku odsetek osob, ktdre wiedza, ze jest to niedozwolone, jest wyzszy i wynosi 52 procent. Konsumenci
nie sg natomiast doinformowani, ze sklep ma prawo nie obstugiwa¢ dzieci do lat 13 bez opieki dorostego.
73 proc. badanych bfednie stwierdza, ze sprzedawca nie ma takiego prawa, a jedynie 15 proc. zdaje
sobie sprawe, ze je ma.

W przypadku wszystkich zasad, z wyjatkiem nieobstugiwania dzieci do lat 13, respondenci z wyz-
szym wyksztatceniem czesciej od ogétu badanych wiedza, ze sprzedawca nie ma prawa ich ustalac.
W przypadku tej ostatniej zasady 78 proc. z nich podziela btedne przekonanie, ze nie mozna umiescic
w sklepie wywieszki o takiej tresci. Osoby w wieku 60 lat i wiecej oraz z wyksztatceniem podstawowym
najrzadziej wiedzg, ktére zasady wolno, a ktérych nie wolno wprowadzac.




ZNAJOMOSC INSTYTUCJI | ORGANIZACJI
ZAJMUJACYCH SIE PRAWAMI KONSUMENTOW

1. Spontaniczna znajomos¢

mi konsumenta. Najwyzszy odsetek badanych zna Federacje Konsumentéw (31 proc.). Urzad

Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw zna 13 proc. ankietowanych, Inspekcje Handlowa 12 proc.,
powiatowego rzecznika konsumentéw 8 proc., Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich 5 proc., Konsu-
mencki Instytut Jakosci i Rzecznika Ubezpieczonych po 1 proc. respondentow.

Okazuje sie, ze 37 proc. badanych Polakéw nie potrafi wymieni¢ zadnej organizacji ani instytucji
zajmujacej sie ochrong praw konsumentéw, a dodatkowo 15 proc. odpowiada na to pytanie ,trudno
powiedzie¢”.

Zadnej organizaciji lub instytuciji nie zna 53 proc. ankietowanych w wieku 60 lat i wiecej, 58 proc. 0sob z wy-
ksztatceniem podstawowym oraz 49 proc. w ztej sytuacji materialnej. Spontaniczna znajomos¢ organizacii
i instytucji zajmujacych sie prawami konsumenta jest znacznie wieksza wsrdd respondentéw z wyzszym wy-
ksztatceniem — 52 proc. z nich zna Federacje Konsumentow, 25 proc. Inspekcje Handlowa, 22 proc. UOKIK,
a 16 proc. powiatowego (miejskiego) rzecznika konsumentéw. Dla poréwnania wsréd osob z wyksztatceniem
podstawowym 16 proc. zna Federacje Konsumentow, 6 proc. Inspekcje Handlowg, 7 proc. UOKIK i 5 proc.
powiatowego (miejskiego) rzecznika konsumentow.

R espondentow poproszono, aby wymienili znane im organizacje i instytucje zajmujace sie prawa-

\'
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P62. Jakie zna Panl(i) organizacje czy instytucje zajmujace sie ochrona praw konsumenta? N=1000

Federacja Konsumentéw
Inspekcja Handlowa
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK)

Powiatowy (Miejski) Rzecznik Konsumentéw
Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich
Konsumencki Instytut Jako$ci
Rzecznik Ubezpieczonych
Arbiter Bankowy
inne
nie znam zadnych 37%

trudno powiedzie¢

2. Znajomos¢ wspomagana

Nastepnie respondenci wskazywali, ktére instytucje i organizacje z przedstawionej im listy znaja.
Ranking instytucji/organizaciji, jesli chodzi o znajomos¢, nie ulegt zmianie. Najczesciej wskazywana byta
Federacja Konsumentow, z ktorg zetkneto sie 61 proc. respondentow. Inspekcje Handlowg i UOKIK zna
potowa badanych, a powiatowego (miejskiego) rzecznika konsumentéw i Stowarzyszenie Konsumen-
téw Polskich juz znacznie mniej, bo co czwarty respondent (po 23 proc.).

Konsumencki Instytut Jakosci jest znany 11 proc. respondentéw, a Rzecznik Ubezpieczonych co dzie-
sigtemu, natomiast o Arbitrze Bankowym styszato 6 proc. Polakéw. 16 proc. respondentéw nie zna zad-
nej organizacji czy instytucji wymienionej na tej liscie.

P63. Nie zawsze mozna sobie wszystko przypomnie¢ od razu. Czy zna Pan(i) ktére§ z nastepujacych instytucji i organizacji
zajmujacych sie ochrona praw konsumenta? N=1000

Federacja Konsumentéw 61%

Inspekcja Handlowa
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK)
Powiatowy (Miejski) Rzecznik Konsumentéw
Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich
Konsumencki Instytut Jakosci
Rzecznik Ubezpieczonych
Arbiter Bankowy
inne
nie znam zadnych

trudno powiedzie¢




Znajomos¢ instytucji i organizacji zajmujacych sie prawami konsumentéw

Podobnie jak w przypadku znajomosci spontanicznej, osoby z wyzszym wyksztatceniu znajg wiece;j
organizacji i instytucji. Respondenci starsi i gorzej wyksztatceni czesciej natomiast nie znajg zadne;j
instytucji czy organizacji zajmujacej sie obrong praw konsumenta.

3. Wiedza o dzialalnosci organizacji konsumenckich

Nie tylko znajomos¢ niektorych organizaciji i instytucji zajmujacych sie ochrong praw konsumentéw
jest bardzo niska. Respondenci nie wiedzg takze doktadnie, czym poszczegdlne organizacje sie zaj-
muja.

Organizacja, ktéra wedtug najwiekszej grupy respondentéw udziela porad osobom, ktére majg prob-
lem z zakupionym towarem lub ustuga, jest Federacja Konsumentow — 59 proc. wskazan. Znacznie
rzadziej wskazywane sg UOKIK (23 proc.), Inspekcja Handlowa (15 proc.), powiatowy (miejski) rzecz-
nik konsumentoéw (11 proc.), Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich (7 proc.), Konsumencki Instytut
Jakosci (1 proc.), Rzecznik Ubezpieczonych (1 proc.) i Arbiter Bankowy (1 proc.). W rzeczywistosci
porad udzielajg wszystkie wymienione organizacje poza UOKIK.

P64_1. Spoéréd instytucii i organizacii, ktére Pan(i) zna, ktére z nich Pana(i) zdaniem prowadza nastepujace dziatania?
udzielanie porad osobom, ktére maja problem z zakupionym towarem lub ustuga N=820

Federacja Konsumentéw

Urzad Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw (UOKIK)

Inspekcja Handlowa

Powiatowy (Miejski) Rzecznik
Konsumentéw

1%

Stowarzyszenie Konsumentéw

Polskich 7%

Konsumencki Instytut Jakosci I 1%
Rzecznik Ubezpieczonych 1%
Arbiter Bankowy I 1%

nie znam zadnych | 1%

trudno powiedzie¢ 13%

Zdaniem ankietowanych udzielaniem porad sprzedawcom i producentom o tym, jak powinni poste-
powac, gdy ich klient przychodzi z reklamacja, zajmuja sie: Federacja Konsumentow (29 proc.), Inspek-
cja Handlowa (26 proc.), UOKIK (22 proc.). Pozostate organizacje i instytucje wymieniane sg rzadko.
W rzeczywistosci przede wszystkim Inspekcja Handlowa udziela tego typu porad.
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P64_2. Spoéréd instytucii i organizacii, ktére Pan(i) zna, ktére z nich Pana(i) zdaniem prowadza nastepujace dziatania?
udzielanie porad sprzedawcom, producentom o tym, jak powinni postepowa¢ gdy ich klient przychodzi z reklamacja N=820

Federacja Konsumentéw 29%

Inspekcja Handlowa

Urzad Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw (UOKIK)

Powiatowy (Miejski) Rzecznik
Konsumentow

Stowarzyszenie Konsumentow
Polskich

Konsumencki Instytut Jakosci
Rzecznik Ubezpieczonych
Arbiter Bankowy
nie znam zadnych

trudno powiedzie¢

Réwniez interweniowaniem u sprzedawcow lub producentéw w imieniu oszukanego konsumenta
zajmuje sie, w opinii badanych, przede wszystkim Federacja Konsumentoéw (43 proc.), a takze UOKIK
(27 proc.), Inspekcja Handlowa (20 proc.), powiatowy (miejski) rzecznik konsumentéw (12 proc.) oraz
Stowarzyszenie Konsumentow Polskich (8 proc.). Inne organizacje i instytucje wymieniane sg przez
pojedynczych respondentow. W rzeczywistosci u sprzedawcéw interweniujg: Federacja Konsumentow,
powiatowy (miejski) rzecznik konsumentéw i Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich.

P64_3. Sposréd instytucii i organizacii, ktére Pan(i) zna, ktére z nich Panal(i) zdaniem prowadza nastepujace dziatania?
interweniowanie u sprzedawcéw lub producentéw w imieniu oszukanego konsumenta N=820
Federacja Konsumentéw 43%

Urzad Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw (UOKIK)

Inspekcja Handlowa

Powiatowy (Miejski) Rzecznik
Konsumentéw

Stowarzyszenie Konsumentéw
Polskich

Rzecznik Ubezpieczonych
Konsumencki Instytut Jako$ci
Arbiter Bankowy
nie znam zadnych

trudno powiedzie¢

Ranking wymienianych organizacji nie zmienia sie takze jesli chodzi o rozstrzyganie sporéw miedzy
konsumentami a sprzedawcami lub producentami przed polubownym sadem konsumenckim. 33 proc.
respondentéw wskazuje w tym kontekscie na Federacje Konsumentéw, 31 proc. na UOKIK, 18 proc.
na Inspekcje Handlowa, a jedynie 2 proc. wskazato Arbitra Bankowego. W rzeczywistosci zajmuje sie
tym Inspekcja Handlowa, Rzecznik Ubezpieczonych i Arbiter Bankowy.




Znajomos¢ instytucji i organizacji zajmujacych sie prawami konsumentéw

P64_4. Sposréd instytucii i organizacii, ktére Pan(i) zna, ktére z nich Panal(i) zdaniem prowadza nastepujace dziatania?
rozstrzyganie spor6w miedzy konsumentami a sprzedawcami lub producentami przed polubownym sadem konsumenckim N=820

Federacja Konsumentéw 33%

Urzad Ochrony Konkurencji i
Konsumentow (UOKIK)

Inspekcja Handlowa

Powiatowy (Miejski) Rzecznik
Konsumentéw

Stowarzyszenie Konsumentow
Polskich

Rzecznik Ubezpieczonych
Arbiter Bankowy
Konsumencki Instytut Jakosci
nie znam zadnych

trudno powiedzie¢

Federacja Konsumentéw zajmuje sie takze — w opinii respondentoéw (37 proc.) — pisaniem pozwow
i prowadzeniem spraw sagdowych w imieniu konsumentoéw. Co czwarty ankietowany uznat, ze jest to za-
danie UOKIK. W rzeczywistosci zajmujg sie tym: Federacja Konsumentéw, Konsumencki Instytut Jako-
Sci, powiatowy (miejski) rzecznik konsumentéw oraz Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich.

P64_5. Sposrod instytucii i organizacji, ktdre Pan(i) zna, ktére z nich Pana(i) zdaniem prowadza nastepujace dziatania?
pisanie pozwéw i prowadzenie spraw sadowych w imieniu konsumentéw N=820
Federacja Konsumentéw 37%

Urzad Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw (UOKIK)

Powiatowy (Miejski) Rzecznik
Konsumentow

Inspekcja Handlowa

Stowarzyszenie Konsumentéw
Polskich

Rzecznik Ubezpieczonych
Arbiter Bankowy
Konsumencki Instytut Jakoci
nie znam zadnych

trudno powiedzie¢

Federacja Konsumentéw (38 proc.) i UOKIK (36 proc.) zajmujg sie takze, zdaniem respondentow,
dbaniem o ,zbiorowy interes konsumentéw”. Co pigta badana osoba nie wie, ktérej z organizacji/insty-
tucji przypisac to zadanie. W rzeczywistosci jest to przede wszystkim zadanie UOKIK.
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P64_6. Sposréd instytucji i organizacji, ktére Pan(i) zna, ktére z nich Pana(i) zdaniem prowadza nastepujace
dziatania? ochrona praw og6tu konsumentéw czyli dbanie o tak zwany ,zbiorowy interes konsumentéw” N=820

Federacja konsumente | sov

Urzad Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw (UOKIiK)

36%

Inspekcja Handlowa

Stowarzyszenie Konsumentéw
Polskich

Powiatowy (Miejski) Rzecznik
Konsumentéw

Konsumencki Instytut Jakosci
Rzecznik Ubezpieczonych
Arbiter Bankowy
nie znam zadnych

trudno powiedzie¢

Respondenci w przypadku wszystkich typdw dziatalnosci najczesciej przypisujg je Federacji Konsu-
mentow, ktoéra jest najbardziej znang organizacja. Na drugim miejscu wymieniany jest UOKIK, ktéremu
wiele kompetencji przypisywane jest niestusznie. Stosunkowo czesto wskazywana jest takze Inspekcja
Handlowa. Wydaje sie, ze konsumenci wskazujg przede wszystkim te organizacje, ktore znaja, a zna-
jomos¢ kompetencji poszczegodlnych organizaciji jest niska.

4. Korzystanie z pomocy organizacji konsumenckich

6 proc. respondentow kiedykolwiek zwracato sie do ktorejs z instytucji lub organizacji chronigcej prawa
konsumenta z prosbg o informacje lub interwencje. Najcze$ciej zwracali sie oni do Federacji Konsu-
mentow oraz powiatowego (miejskiego) rzecznika konsumentow. Nieco mniej konsumentéw zwrdcito sie
do Inspekcji Handlowej, UOKIiK, Rzecznika Ubezpieczonych oraz Stowarzyszenia Konsumentow Pol-
skich. Najczesciej do jakiejs organizacji lub instytucji chronigcej prawa konsumenta zwracatly sie osoby
z wyksztatceniem wyzszym (13 proc.) oraz kierownicy i specjalisci (17 proc.).
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P66. Do jakiej instytucji lub organizacji sie Pan(i) zwracal(a)? N=54

Federacja Konsumentéw 41%

Powiatowy (Miejski) Rzecznik
Konsumentéw

Inspekcja Handlowa

Urzad Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw (UOKiK)

Rzecznik Ubezpieczonych

Stowarzyszenie Konsumentéw
Polskich

inne

trudno powiedzie¢

5. Polubowne sady konsumenckie

Az trzy czwarte (76 proc.) Polakéw nie styszato nigdy o polubownych sgdach konsumenckich, ktore
rozpatrujg kwestie sporne miedzy konsumentami a firmami oferujacymi produkty lub ustugi dostepne w na-
szym kraju. 22 proc. respondentéw styszato o takich sgdach. Najczesciej byly to osoby w wieku 50-59 lat
(34 proc.), z wyksztatceniem wyzszym (39 proc.) oraz kierownicy i specjalisci (38 proc.).

Sposrod osab, ktore styszaty o polubownych sagdach konsumenckich, 4 proc. przyznaje, ze spor pomiedzy
nimi a przedsiebiorca byt kiedykolwiek rozstrzygany przez polubowny sad konsumencki. Polubowne sady kon-
sumenckie majg wsrdd respondentdow dobrg opinie. Zdecydowana wiekszo$¢ (72 proc.) sadzi, ze to dobrze
Swiadczy o firmie, jesli dobrowolnie zobowigzuje sie poddaé niezaleznemu rozsadzeniu przez taki sad w sytu-
acji, gdyby pojawita sie jakas kwestia sporna w relacjach miedzy tg firma a klientem.

P69. Co sadzi Pan(i) o firmie, ktéra dobrowolnie zobowiazuje sie podda¢ niezaleznemu rozsadzeniu
Polubownego Sadu Konsumenckiego w sytuacji, gdyby pojawita sie jakas kwestia sporna w
relacjach miedzy ta firma a klientem? N=1000

- Htrudno powiedzieé¢
B Informacja, ze jakas firma 14%

dobrowolnie zobowigzuje
sie poddac¢ osadowi
Polubownego Sadu
Konsumenckiego nie ma dla
mnie znaczenia
10%

W Takie zachowanie $wiadczy,
ze firma sprzedaje gorszej
jakosci produkty lub ustugi,
poniewaz uwaza, ze klienci
beda chcieli pozywac ja do firmie, wida¢, ze dba o
sadu klientow
4%, 72%

B To dobrze $wiadczy o

47
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Tylko dla co dziesigtego konsumenta informacja, ze firma dobrowolnie zobowigzuje sie poddac osg-
dowi polubownego sadu konsumenckiego nie ma znaczenia, a zaledwie 4 proc. badanych uwaza,
ze takie zachowanie swiadczy, ze firma sprzedaje gorszej jakosci produkty i ustugi, poniewaz uwaza,
ze klienci bedg chcieli pozwac jg do sadu.

Przy zatozeniu, ze cena i jakos¢ sg poréwnywalne, konsumenci chetniej (57 proc.) kupiliby produkt lub
ustuge od firmy, ktéra dobrowolnie zobowigzata sie do poddania rozsadzeniu polubownego sadu konsu-
menckiego w sytuacji, gdyby pojawita sie jakas kwestia sporna w relacjach miedzy tg firma a klientem.
Co czwarty respondent (23 proc.) stwierdza jednak, ze taka informacja nie ma dla niego znaczenia przy
zakupie produktéw lub ustug. Tylko 5 proc. badanych wybratoby produkt lub ustuge firmy, ktéra nie zobo-
wigzata sie do poddania rozsgdzeniu polubownego sgadu konsumenckiego w sytuacji, gdyby pojawita sie
jakas kwestia sporna w relacjach miedzy tg firma a klientem.

P70. Kt6rej z opisanych nizej firm produkty lub ustugi chetniej by Pan/Pani kupit? Prosze przyja¢ zatozenie, ze cena i jakosé tych
produktéw lub ustug jest poréwnywalna. N=1000

M trudno powiedzie¢
15%

B Firmy, ktéra dobrowolnie
zobowiazata sie do poddania
rozsadzeniu Polubownego
Sadu Konsumenckiego w
sytuacji, gdyby pojawita sie
jakas kwestia sporna w
relacjach miedzy ta firma a
klientem
57%

B Taka informacja nie ma dla
mnie znaczenia przy zakupie
produktéw lub ustug
23%

u Firmy, ktéra nie
zobowiazata sie do poddania
rozsadzeniu Polubownego
Sadu Konsumenckiego w
sytuacji, gdyby pojawita sie
jakas kwestia sporna w
relacjach miedzy ta firma a
klientem
5%

6. Wizerunek UOKiK

Respondenci w wiekszosci majg dobre zdanie o Urzedzie Ochrony Konkurencji i Konsumentow.
62 proc. zgadza sie, ze UOKIK jest bardzo potrzebng instytucjg w naszym kraju. Ponad potowa kon-
sumentdéw uwaza takze, ze Urzad dziata aktywnie na rzecz ochrony praw konsumentéw w Polsce
(55 proc.), jest wiarygodng instytucja (53 proc.), dziatania podejmowane przez UOKIK dobrze stuzg
polskim konsumentom (54 proc.), a takze dostarcza on konsumentom wielu przydatnych informac;ji
na temat ich praw (53 proc.).
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P73a. Prosze powiedzie¢, czy zgadza sie Pan(i) czy nie zgadza z kazdym z nastepujacych stwierdzeri na temat
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK). N=1000

UOKIK dziata aktywnie na rzecz
ochrony praw konsumentow
w Polsce

UOKIK jest wiarygodna
instytucja

Podejmowane przez UOKiK
dziatania dobrze stuza polskim
konsumentom

UOKIK dostarcza konsumentom
wiele przydatnych informacji na
temat ich praw

UOKIK jest bardzo potrzebna
instytucja w naszym kraju

M zdecydowanie sie zgadzam M raczej sie zgadzam W raczej sie nie zgadzam M zdecydowanie si¢ nie zgadzam M trudno powiedzie¢

Opinia 0 UOKIK os6b, ktore styszaly o tej instytucji, jest rownie dobra. Rzadziej odpowiadajg one
tylko ,trudno powiedzie¢”. 81 proc. z nich uwaza, ze UOKIK jest instytucjg bardzo potrzebna w naszym
kraju, 69 proc., ze dostarcza konsumentom przydatnych informaciji, 72 proc., ze dziatania UOKIiK do-
brze stuzg polskim konsumentom, 72 proc. uwaza, ze jest wiarygodny, a 73 proc., ze dziata aktywnie
na rzecz ochrony praw konsumentoéw w Polsce.




Vi

ZNAJOMOSC PROGRAMOW | KAMPANII
POSWIECONYCH PRAWOM KONSUMENTA

cyjnymi lub kampaniami poswieconymi prawom konsumentow, ale az 84 proc. Polakéw nigdy

nie spotkato sie z tego rodzaju informacjami. Duzo czesciej (34 proc.) zetknety sie z tego rodzaju
programem osoby z wyksztatceniem wyzszym, a jeszcze czesciej (44 proc.) kierownicy i specjalisci.
Najrzadziej tego typu program lub kampanie widziaty osoby w wieku 60 lat i wiecej oraz z wyksztatce-
niem podstawowym (po 91 proc. jej nie widziato).

Tylko 3 proc. badanych pamieta jaki to byt program. Najczesciej wymieniajg oni program ,Konsument”
nadawany w TVP i realizowany przy udziale UOKIiK (41 proc.), kampanie ,Sprawdz jakie masz prawa” orga-
nizowang przez Federacje Konsumentow przy wspétudziale UE (26 proc.) oraz ,Moje konsumenckie ABC”
— kampanie edukacyjng dla dzieci i mtodziezy realizowang przez UOKIK (14 proc.).

Nastepnie respondentéw zapytano o znajomosc¢ konkretnych programow i kampanii poswieconych pra-
wom konsumenta. Najwiecej — 18 proc. — zetkneto sie z programem ,Konsument”. Kampanie ,Sprawdz
jakie masz prawa” widziato 13 proc. badanych, ,Moje konsumenckie ABC” juz tylko 4 procent. 3 proc.
respondentéw deklaruje, ze zetkneli sie z programem ,Mam prawo do konkurencji” nadawanym przez
Polskie Radio, a 2 proc., ze widziato program ,Konsument w swiecie konkurencji” nadawany w TVP —oba
realizowane przy udziale UOKIK. 68 proc. (suma odpowiedzi ,z zadnym” i ,trudno powiedzie¢”) respon-
dentéw nie spotkato sie z zadnym z wymienionych programéw.

' edynie 16 proc. respondentéw spotkato sie z jakimi$ programami informacyjnymi czy eduka-



Znajomos¢ programow i kampanii poswieconych prawom konsumenta

P73. Nie zawsze mozna sobie wszystko od razu przypomnieé. Czy spotkat(a) sie Pan(i) z nastepujacymi
programami i kampaniami po$wieconymi prawom konsumenta? N=1000

Program ,Konsument” nadawany w TVP, realizowany przy udziale

9
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK) 18%

Kampania ,Sprawdz, jakie masz prawa” organizowana przez Federacje
Konsumentéw, przy wspoétudziale UE

Moje konsumenckie ABC — kampania edukacyjna dla dzieci
i mlodziezy realizowana przez UOKIK

Program ,Mam prawo do konkurencji”, nadawany przez Polskie Radio,
realizowany przy udziale UOKiK

Program ,Konsument w $wiecie konkurencji” nadawany w TVP,
realizowany przy udziale UOKiK

inne
55%

nie spotkatem(am) sie z zadnymi

trudno powiedzie¢

Osoby z wyzszym wyksztatceniem czesciej widziaty kazdy z wymienionych programéw: program
.,Konsument” 32 proc., kampanie ,Sprawdz jakie masz prawa” 20 proc., a ,Moje konsumenckie ABC”
7 procent. Dla poréwnania wsrod badanych z wyksztatceniem podstawowym zetkneto sie z tymi pro-
gramami tylko odpowiednio 8 proc., 8 proc. i 2 procent.

Co czwarty respondent (24 proc.) deklaruje, ze od razu czyta lub stucha informacji o prawach kon-
sumenta, z ktérymi spotyka sie w telewizji, radiu, prasie czy Internecie. 22 proc. odktada zapoznanie
sie z tymi materiatami na p6zniej. Podobny odsetek (23 proc.) w ogdle nie interesuje sie informacjami
o prawach konsumenta, a 25 proc. nie spotyka sie z takimi informacjami w mediach.

P74. Czy kiedy w telewizji, radiu, prasie czy Internecie spotka Pan(i) informacje o prawach konsumenta, czy jest Pan(i)
zainteresowany(a) zapoznaniem sie z tym materialem? N=1000

W trudno powiedzie¢
6% M tak, czytam, stucham tych

informacji od razu
24%

M nie spotykam sie w mediach
z takimi informacjami / w
mediach nie ma takich
informacji
25%

m  tak, ale odktadam
zapoznanie sie z tym
materiatem na p6zniej
22%

M nie, nie interesuje mnie to
23%

Osoby w wieku 60 lat lub wiecej oraz z wyksztatceniem podstawowym (po 34 proc.) najczesciej deklaruja, ze
nie spotykaja sie w mediach z informacjami o prawach konsumenta. Respondenci w wieku 40-49 lat i z wyksztat-
ceniem wyzszym (po 30 proc.) czesciej od pozostatych od razu starajg sie zapoznaé z tego typu informacjami.




Vil POGLADY NA TEMAT PRAW KONSUMENCKICH

1. Wlkasnos¢ firmy a sposéb zatatwienia reklamacji

nia reklamac;ji (40 proc.), albo tatwiej jest jg zatatwi¢ w polskiej firmie (38 proc.). Tylko 9 proc.

Konsumenci najczesciej uwazajg, ze albo wiasnosc firmy nie ma znaczenia dla tatwosci zatatwie-
sadzi, ze reklamacije tatwiej jest zatatwi¢ w firmie miedzynarodowe.

P75. Czy wydaje sie Panu(i), ze fatwiej byloby zatatwié reklamacje w satysfakcjonujacy Panalia) sposéb w sklepie/firmie
polskiej czy w sklepieffirmie bedacej czescia sieci miedzynarodowej? N=1000

M trudno powiedzie¢
13%

M fatwiej w polskim
sklepie/firmie
38%

M tak samo, bez r6znicy
40%

i tatwiej w sklepie/firmie
miedzynarodowej
9%




Poglady na temat praw konsumenckich

tatwiej jest zatatwi¢ reklamacje w polskiej firmie czesciej niz zdaniem ogétu respondentéw wedtug
oso6b w wieku 60 lat i wiecej (44 proc.), z wyksztatceniem podstawowym (43 proc.) oraz emerytow i ren-
cistéw (45 proc.). Osoby w wieku 30-39 lat (14 proc.), z wyksztatceniem srednim (14 proc.) oraz pra-
cownicy administracji i ustug (17 proc.) nieco czesciej od pozostatych ankietowanych uwazaja, ze ta-
twiej jest zatatwi¢ reklamacje w firmie miedzynarodowe;.

Mate sklepy detaliczne (32 proc.) oraz banki, firmy ubezpieczeniowe i inne firmy z sektora ustug
finansowych (18 proc.) wyrézniajg sie wysokim odsetkiem wskazan, ze przestrzegajg praw konsumen-
ckich lepiej od innych sklepéw czy firm ustugowych.

Najgorszg opinie wsrdod konsumentdw majg supermarkety (26 proc. wskazan, ze przestrzegajg praw
konsumentow gorzej od innych), hipermarkety (26 proc.), operatorzy telefoniczni (26 proc.) oraz firmy
prowadzace sprzedaz bezposrednig /akwizytorzy (25 proc.).

W wiekszosci przypadkoéw przewaza jednak opinia, ze danego rodzaju firmy traktujg swoich klientow
tak samo jak inne. Jedynymi wyjatkami sg firmy sprzedazy wysytkowej i firmy prowadzace sprzedaz
bezposrednig, w przypadku ktérych przewazajg oceny negatywne.

P76. Czy Pana(i) zdaniem nastepujace rodzaje sklepéw czy firm ustugowych lepiej czy gorzej od innych
przestrzegaja praw konsumenckich? N=1000

Mate sklepy detaliczne 12%

Banki, firmy ubezpieczeniowe, inne firmy z sektora ustug
finansowych

Supermarkety

Hipermarkety 26%

Operatorzy telefoniczni 26%

Biura podrézy

Firmy sprzedazy wysytkowej

Firmy prowadzace sprzedaz bezposrednia/akwizytorzy

M epiej M tak samo gorzej M nie korzystam z tych sklepéw/firm M trudno powiedzie¢

2. Niepewnos¢ swoich praw

Zdaniem 63 proc. badanych przepisy o ochronie praw konsumentéw sg zbyt skomplikowane. Nie-
co czesciej opinie te podzielajg osoby w wieku 60 lat i wiecej oraz z wyksztatceniem podstawowym
(po 69 proc.). Dodatkowo przepisy dotyczace praw konsumenta sg — zdaniem wiekszosci responden-
téw —nieprecyzyjne i sprzedawca/producent zawsze moze je interpretowac¢ w sposoéb dla klienta nieko-
rzystny (61 proc.). 50 proc. badanych zauwaza ponadto, ze wtasciwie nie da sie udowodni¢, czy dany
produkt popsut sie, bo byt niewlasciwie uzytkowany lub przechowywany, czy dlatego, ze zostat Zle
wykonany. Jednak 35 proc. respondentow nie zgadza sie z tg opinia.

Potowa respondentow jest takze przekonana, ze w sporze ze sprzedawcg lub producentem konsu-
ment ma mate szanse na udowodnienie swoich racji, jednak 36 proc. nie zgadza sie z tym stwierdze-
niem. W szczegoélnosci uwazajg tak osoby z wyksztatceniem podstawowym (55 proc.).

70 proc. respondentéw uwaza, ze sprzedawcy nie informuja klientow rzetelnie i obiektywnie o ofero-
wanych przez siebie towarach i sugerujg kupno tych produktow, ktére chcg sprzedac. Nie zgadza sie
z tym co piaty (21 proc.) badany.

Z przekonania, ze konsumentowi trudno jest dochodzi¢ swoich praw, zapewne bierze sie opinia
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— podzielana przez 78 proc. respondentéw — ze powinny istnie¢ urzedy lub organizacje specjalizujgce
sie w dochodzeniu praw konsumentow.

Wiekszos$¢ Polakow (68 proc.) to ostrozni konsumenci, ktérzy uwazaja, ze trzeba kupowac tylko
sprawdzone produkty w sprawdzonych miejscach, bo nie ma co liczy¢ na reklamacje czy gwarancje.
Nie zgadza sie z tym co czwarty badany (26 proc.). Wedtug 62 proc. respondentow wystarczy by¢
ostroznym i uwaznym podczas robienia zakupdw, aby nie kupi¢ czegos, z czym bedg potem ktopoty.
33 proc. jest przeciwnego zdania.

3. Negatywna ocena sprzedawcoéow

56 proc. respondentéw jest przekonanych, ze konsumenci sktadajacy reklamacje u sprzedawcow
sg przez nich traktowani jak oszusci prébujacy cos$ wytudzié. Jednak dos¢ wysoki odsetek responden-
toéw (30 proc.) nie zgadza sie z tym. Ponad potowa polskich konsumentéw (58 proc.) jest takze prze-
konana, ze obecnie przedsiebiorcy sg tak bardzo nastawieni na zysk, ze nie dbajg w ogdle o jako$é
swoich produktow i ciezko jest znalez¢ produkty dobrej jakosci. Jednak 32 proc. badanych nie zgadza
sie z tg opinia.

Zdania co do tego, ze im wiecej produktow dostepnych jest na rynku tym sg one gorszej jakosci,
sg podzielone. Zgadza sie z tym stwierdzeniem 37 proc. badanych, jednak wiecej (53 proc.) sie z nim
nie zgadza. Dobrej jakosci produkty sg zas — zdaniem konsumentéw (71 proc.) — bardzo drogie, z czym
nie zgadza sie jedynie co czwarta osoba.

Zdania na temat, czy w Polsce sprzedawcy moga bezkarnie oszukiwa¢ konsumentéw, sg podzielone
— zgadza sie z tym 45 proc. respondentéw, a nie zgadza sie 41 procent.

51 proc. badanych przyznaje, ze czesto zdarza sie, ze sprzedawcy namawiajg ich do zakupu rzeczy,
ktérych nie potrzebujg. 44 proc. nie zetkneto sie natomiast z takim problemem.

4. Ocena znajomosci swoich praw

Respondenci sg nieomal zgodni co do tego, ze Polacy nie znajg swoich praw konsumenckich. Zga-
dza sie z tym stwierdzeniem 74 proc., a nie zgadza 14 proc. badanych. 79 proc. respondentow wierzy,
ze gdyby Polacy znali swoje prawa konsumenckie, sprzedawcy nie mogliby ich bezkarnie oszukiwac.
Nie zgadza sie z tym stwierdzeniem tylko 13 proc. badanych.

Najczesciej uwazajg, ze Polacy nie znajg swoich praw respondenci w wieku 18-29 lat (78 proc.) oraz
40-49 lat (80 proc.), a takze osoby z wyzszym wyksztatceniem (79 proc.). Mniej wiecej ta sama grupa
konsumentoéw podziela opinie, ze znajomos¢ praw uchronitaby Polakéw przed bezkarnym wykorzysty-
waniem przez sprzedawcow: 84 proc. osob w wieku 40-49 lat oraz 86 proc. respondentéw z wyksztat-
ceniem wyzszym.

5. Swiadomosé praw konsumenckich

Polacy sa dos¢ pewni swoich praw i 69 proc. z nich stwierdza, ze nie trzeba zna¢ praw konsumen-
ckich, bo zawsze mozna zwrdcic sie z reklamacjg do sprzedawcy. Co czwarta osoba jest przeciwnego
zdania. Polacy uwazajg, ze trzeba reagowac¢, gdy kupi sie wadliwy produkt, ale wiecej niz co drugi (56
proc.) czuje sie niezrecznie, kiedy musi odda¢ do sklepu kupiong rzecz. 37 proc. konsumentéw nie ma
takich odczuc.

76 proc. zgadza sie, ze w Polsce sg organizacje i instytucje, ktére wspomagajg konsumentow
w dochodzeniu swoich praw, np. udzielajg informaciji, doradzajg. Tylko 10 proc. ankietowanych uwa-
za, ze nie ma takich instytucji i organizacji. Wiekszos¢ respondentéw (79 proc.) uwaza jednoczesnie,
ze jesli kupi sie wadliwy produkt, to najlepiej samemu go zareklamowac u sprzedawcy/ producenta,
bo cztowiek sam powinien dbac o swoje interesy, a nie liczy¢, ze ktos to za niego zatatwi. Tylko 14 proc.
jest przekonanych, ze nie jest to prawda.



Poglady na temat praw konsumenckich

6. Prawa konsumenta i sprzedawcy

Najwieksza grupa respondentéw (39 proc.) czuje, ze jako konsumenci zajmuja pozycje rownorzedng

ze sprzedawcami. 31 proc. uwaza, ze sprzedawca ma nad nimi przewage, natomiast 21 proc. sadzi,
ze majg przewage nad sprzedawca.

P78. Czy obecnie czuje Pan(i), ze jako konsument ma Pan(i) pewna przewage nad sprzedawca, czy Ze to sprzedawca
ma nad Panem(ia) pewna przewage? N=1000

M trudno powiedzie¢ M czuje, ze mam przewage nad
9% sprzedawca

21%

M nikt nie ma przewagi,
jestesmy réwnorzedni
39%

W sprzedawca ma przewage
nade mna
31%

Przepisy w zakresie ochrony praw konsumenta, zdaniem najwiekszej grupy respondentéw (37 proc.),
w réwnym stopniu dbajg o klientéw, jak o sprzedawcéw i producentow. 30 proc. badanych uwaza,
ze przepisy te dajg przewage sprzedawcom i producentom, natomiast tylko 11 proc., ze dajg przewage
klientom. 22 proc. nie ma zdania na ten temat.

Osoby w wieku 50-59 lat oraz mieszkancy miast powyzej 500 tys. mieszkancow wyraznie czesciej od po-
zostatych respondentéw (po 39 proc.) uwazaja, ze przepisy dajg przewage sprzedawcom i producentom.

P81. Biorac pod uwage obowiazujace przepisy w zakresie ochrony praw konsumenta, czy wydaje sie Panu(i), ze

daja one przewage klientom nad sprzedawcami i producentami czy ze daja przewage firmom nad klientami?
N=1000

M przepisy daja przewage
klientom

11%
M trudno powiedzie¢
22%

B przepisy daja przewage
sprzedawcom i producentom

30%

M przepisy w rownym stopniu
dbaja o klientéw i o
sprzedawcow czy
producentéw
37%
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7. Latwos¢ dokonywania zakupéw

40 proc. respondentow czuje, ze obecnie tatwiej niz przed rokiem jest im kupi¢ potrzebne w gospo-
darstwie domowym produkty i ustugi. 7 proc. uwaza, ze jest im teraz trudniej, a dla 48 proc. nic sie
nie zmienito. Poprawe w tej kwestii najczesciej deklarujg osoby w wieku 40-49 lat (46 proc.) oraz badani
z wyksztatceniem wyzszym (47 proc.), a takze respondenci w dobrej sytuacji materialnej (46 proc.) oraz
mieszkancy miast do 20 tys. mieszkancéw (46 proc.).

P79. Czy w por6wnaniu z okresem sprzed roku, obecnie tatwiej czy trudniej jest Panu(i) kupi¢ potrzebne
w Pana(i) gospodarstwie domowym produkty i ustugi? N=1000

B trudno powiedzie¢
5%
M fatwiej
40%

M tak samo, nic si¢ nie
zmienito
48%

trudniej
7%

8. Zaufanie do sprzedawcow

Tylko co piaty respondent (21 proc.) sadzi, ze w naszym kraju ludzie moga ufa¢ producentom i sprze-
dawcom. Zdaniem zdecydowanej wiekszosci (74 proc.) muszg uwazac¢ na kazdym kroku i doktadnie
sprawdzac¢ produkty i ustugi pod wzgledem jakosci, terminu waznosci, ceny, warunkéw gwarancji itp.
Wieksze niz przecietnie zaufanie do producentow i sprzedawcéw majg osoby z wyksztatceniem $red-
nim (25 proc.), pracownicy administracji i ustug (32 proc.), gospodynie domowe (28 proc.) oraz miesz-
kancy miast do 20 tys. mieszkancow (30 proc.).

P80. Czy, ogblnie rzecz biorac, ludzie w naszym kraju moga ufa¢ producentom i sprzedawcom czy raczej musza uwaza¢ na kazdym kroku
i doktadnie sprawdzaé produkty i ustugi pod wzgledem jakoéci, terminu waznosci, ceny, warunkéw gwarangiji itp.? N=1000

zdecydowanie moga mie¢

— zaufanie
B trudno powiedzie¢ 2%
5%

B zdecydowanie powinni
sprawdzac

raczej moga mie¢ zaufanie
19%

25%

M raczej powinni sprawdza¢
49%




SEGMENTACJA KONSUMENTOW Vi

Ogéi polskich konsumentow podzielilismy na cztery grupy wyréznione ze wzgledu na:

* wzory i mechanizmy podejmowania decyzji zakupowych;
* miejsce zakupow;

« znaczenie marki;

* postawy wobec jakosci;

» Swiadomos¢ praw konsumenckich;

* korzystanie z praw konsumenckich.

Podziat konsumentéw na segmety

wycofani
15%

$wiadomi entuzjasci
30%

niepewni przecietniacy
33%

pewni siebie pragmatycy
22%

57
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Pierwsza grupa, obejmujgca 30 proc. konsumentdw, to swiadomi entuzjasci — osoby, ktére lubig
zakupy, dla ktorych duze znaczenie ma marka i wizerunek. Jednoczesnie przy podejmowaniu decyzji
zakupowych zwracajg uwage na jakos¢ produktow, ich skitad i ekologicznosé. Sg ostrozni w relacjach
ze sprzedawcami, znajg swoje prawa i starajg sie je egzekwowac.

Co piaty konsument (22 proc.) nalezy do grupy pewnych siebie pragmatykéw. Osoby z tej grupy
réwniez lubig zakupy, na rynku czujg sie pewnie, ale w praktyce okazuje sie, ze nie najlepiej znaja
swoje prawa i czesto je przeceniajg. Sg wrazliwi na reklamy, za to sktad czy sposob produkcji towaréw
nie ma dla nich znaczenia. Mate znaczenie ma dla nich wizerunek, ale kupujg towary markowe, bo za-
pewniajg dobrg jakos¢.

Co trzeci konsument (33 proc.) jest niepewnym przecietniakiem, czyli osoba, ktéra ze wzgledow
finansowych mniej lubi zakupy i rzadziej je robi. Przecietniacy podczas zakupow kierujg sie przede
wszystkim cena, na rynku czujg sie niepewnie, ale jednocze$nie nie przeceniajg hadmiernie swoich
praw konsumenckich i okazuje sie, ze catkiem dobrze je znajg, cho¢ czesto zdarza im sie z nich nie ko-
rzystac.

Pozostate 15 proc. to konsumenci wycofani, ktérzy nie interesujg sie ani zakupami, ani prawami
konsumenta. Kupujg tylko najpotrzebniejsze produkty, a wytagcznym kryterium podejmowania decyzji
zakupowych jest dla nich cena. Wycofani nie znajg swoich praw i nie prébujg ich dochodzic.

1. Swiadomi entuzjasci

Sa swiadomymi konsumentami, a ich decyzje zakupowe sg zazwyczaj przemyslane, cho¢ mogg
sobie pozwoli¢ na to, zeby podejmowac decyzje dopiero w sklepie i kupowac to co sie spodoba. Jak
dla wszystkich podczas zakupow liczy sie dla nich cena, ale bardzo wazna jest takze jakos¢ produktow,
data waznosci i marka. Zwracajg uwage na sktad produktéw i rodzaj materiatu, z ktérego sg zrobione.
Czytajg informacje zawarte na opakowaniu. Wazna jest dla nich ekologiczno$¢ produktow, to zeby
nie szkodzity zdrowiu oraz przyznane im znaki jakosci.

Uwazaja, ze potrafig odrozni¢ zte produkty od dobrych oraz prawdziwe informacje zawarte w rekla-
mach od nieprawdziwych. Przed zakupem poszukujg informaciji o ofercie roznych sklepéw i poréwnujg
je, czytajg ulotki reklamowe, rozmawiajg ze sprzedawcami i rodzing. Korzystajg tez z reklam jako zrodia
informacji, ale starajg sie w inny sposéb potwierdzi¢ informacje w nich zawarte.

Jednoczesnie swiadomi entuzjasci lubig zakupy i wybieraja sie na nie czesciej od os6b z pozostatych
grup. Chetnie kupujg w supermarketach i hipermarketach, ale najczesciej w samoobstugowych skle-
pach osiedlowych. Natomiast zakupdw odziezy i obuwia zazwyczaj dokonujg w sklepach firmowych
— zwykle dbajg o wizerunek i kierujg sie moda.

Marka czy producent ma dla nich duze znaczenie i sg dobrego zdania o produktach markowych. Uwazaja,
ze produkty markowe sg lepsze od innych, warto za nie wiecej zaptaci¢ i stosunkowo czesto wtasnie takie
produkty starajg sie kupowac. Deklarujg przywigzanie do kilku marek, ktérych produkty kupuja.

Na rynku czuja sie pewnie i uwazaja, ze znajg swoje prawa. Rzeczywiscie znajg je najlepiej ze wszyst-
kich grup. Czasami wrecz przeceniajg swoje prawa i wydaje im sie, ze nalezy im sie wiecej niz w rze-
czywistosci np. ze mogg zwréci¢ produkt tylko dlatego, ze sie rozmysilili. Jednoczesnie sg ostrozni:
czytajg umowy, a po zakupach zachowujg paragon, jako dowdd dokonania zakupu uprawniajacy do re-
klamacji.

Nie tylko znajg swoje prawa, ale tez najczesciej probujg ich dochodzi¢ zwracajac sie z reklamacjg
czy udajac sie po porade do organizacji konsumenckiej. Uwazaja, ze klient i sprzedawca majg réwne
prawa, ale z drugiej strony ludzie nie powinni mie¢ zaufania do producentoéw i sprzedawcow i powinni
sprawdzac produkty i ustugi. Sprzedawcy ich zdaniem nie informujg klientéw rzetelnie i obiektywnie
o oferowanych przez siebie produktach.

Grupa ta obejmuje 30 proc. konsumentéw. Przewazajg w niej kobiety (59 proc.) oraz osoby mtode
(29 proc. — 18-29 lat i 20 proc. — 30-39 lat). Nalezg do niej gtdwnie konsumenci z wyksztatceniem srednim
(43 proc.) i wyzszym (20 proc.), na ogot w dobrej sytuacji materialnej — 30 proc. co miesigc moze pozwoli¢
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sobie na ekstra wydatki, a w gospodarstwach domowych 36 procent dochody przekraczajg 2000 zt mie-
siecznie. Czesto sg to mieszkancy miast do 20 tys. (16 proc.) i od 20 do 100 tys. (22 proc.).

2. Pewni siebie pragmatycy

Sa to osoby, ktore lubig zakupy. Przy podejmowaniu decyzji zakupowych kierujg sie ceng, ale takze
jakoscig produktéw i ich marka. Czytajg informacje na opakowaniach produktéw, sprawdzajg date waz-
nosci i zazwyczaj biorg w sklepie paragon. Jednak w przeciwienstwie do pierwszej grupy nie zwracajg
uwagi na ekologicznos¢ kupowanych produktéw czy tez przyznane im znaki jakosci. Symbole umiesz-
czane na opakowaniach produktéw traktujg oni obojetnie i nie wptywajg one na dokonywany przez nich
wybor.

Czesciej od ogotu dokonujg zakupdw w hipermarketach, supermarketach i dyskontach. Odziez na-
bywaja w hipermarketach, a takze w sklepach firmowych i na bazarach. Zdarza im sie kupowa¢ pod
wptywem impulsu, zazwyczaj jednak wybierajg dobrej jakosci produkty, o ktérych wiedza, ze dtuzej im
postuzg. Czesciej niz inni deklaruja, ze kupujg rzeczy najlepsze niezaleznie od ceny.

Lubig czyta¢ reklamy i informacje o produktach, ktére ich zdaniem pomagajg klientom dokonac naj-
lepszego wyboru. Korzystajg z reklam jako zrodta informacji o produktach i nigdzie nie starajg sie po-
twierdzi¢ pochodzacych z nich informagiji.

W mniejszym stopniu dbajg o wizerunek. Marka ma dla nich duze znaczenie w przypadku produktow
spozywczych i sprzetu RTV i AGD, ale nie jesli chodzi o odziez, obuwie i sprzet sportowy. Majg dos¢
dobre zdanie o produktach markowych. Kupujg towary dobrej jakosci, ktdre bedg im stuzy¢, dlatego
zwracajg uwage np. na sktad produktow.

Deklarujg wysokg znajomos¢ praw konsumenckich, ale w rzeczywistosci majg sktonnosc¢ do ich prze-
ceniania. Uwazajq zresztg, ze nie trzeba znac tych praw, bo zawsze mozna sie uda¢ do sprzedawcy
z reklamacja. Czesto sg takze zdania, ze sprzedawcom mozna ufaé. Zapewniaja, ze gdyby kupili pro-
dukt niezgodny z umowg na pewno by go reklamowali i czesto podejmujg odpowiednie dziatania, gdy
zdarzy im sie taka sytuacja.

Do tej grupy nalezy co piaty konsument (22 proc.). Kobiety stanowig w niej 60 procent. Wiek pew-
nych siebie pragmatykow jest zréznicowany — najczesciej majg wyksztalcenie srednie (39 proc.).
S3 to osoby w $redniej (68 proc.) badz dobrej (23 proc.) sytuacji materialnej i mieszkancy najwiekszych
miast (100-500 tys. — 23 proc. oraz powyzej 500 tys. — 14 proc.).

3. Niepewni przecietniacy

To konsumenci, ktdrzy kupujg rzadziej i mniej niz osoby z dwdéch pierwszych grup, bo nie pozwalajg
im na to mozliwosci finansowe. Najwazniejsza przy podejmowaniu decyzji zakupowych jest dla nich
cena produktow, inne czynniki majg mniejsze znaczenie. Sg zdania, ze trudno jest znalez¢ produkty
dobrej jakosci i ze sg one drogie. Marka produktow zazwyczaj nie jest dla nich wazna. Istotne jest to,
zeby produkt byt dobry, a nie markowy. Nie sg przywigzani do konkretnych marek. Uwazajg ponadto,
ze nie potrafig odrozni¢, ktére produkty sg naprawde dobre.

Kupujg zazwyczaj w sklepach osiedlowych, ewentualnie w dyskontach, ale nie w supermarketach
i hipermarketach. Przed dokonaniem zakupu niewiele czasu poswiecajg na porownywanie ofert w roz-
nych sklepach czy sprawdzanie cen. Nie czytajg informacji na opakowaniach produktow i nie zwraca-
ja uwagi na umieszczane tam symbole. Rowniez sktad produktu ma dla nich mate znaczenie.

Okazuje sie, ze catkiem dobrze znajg swoje prawa konsumenckie. Moze to wynikac¢ z niepewnosci
i nieprzeceniania tych praw. Okazuje sie bowiem, ze do$¢ czesto zdarza im sie zapominaé o paragonie
czy nie sprawdzac daty waznosci. Nie zawsze czytajq takze podpisywane umowy.

Czuja sie dos¢ niepewnie na rynku. Uwazajg, ze istniejace przepisy dajg przewage sprzedawcom
i sg zbyt skomplikowane. Czesto czujg sie niezrecznie, gdy majg oddac do sklepu wadliwy towar.

Do tej grupy nalezy co trzeci (33 proc.) konsument. Przewazajg w niej mezczyzni (59 proc.) i osoby
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w srednim wieku. Duzo jest w tej grupie oséb z wyksztatceniem zawodowym (29 proc.), a takze sred-
nim (33 proc.) i podstawowym (29 proc.). Dos¢ czesto znajdujg sie w ztej sytuacji materialnej (20 proc.)
i czasami nie starcza im na optacenie rachunkéw (20 proc.).

4. Wycofani

Osoby z tej grupy znajduja sie wtasciwie poza rynkiem. Kupuja tylko najpotrzebniejsze, podstawowe
produkty i nie interesuja sie zakupami ani prawami konsumenta. Podczas zakupéw kierujg sie prawie
wytagcznie ceng produktow. Nie czytajg informacji na opakowaniach towardw, nie zwracajg uwagi na
ich skfad czy znaki jakosci. Marka i producent takze nie majg dla nich znaczenia. Uwazaja, ze produkty
markowe nie sg lepsze od innych i nie warto za nie dodatkowo ptaci¢. Nie ogladajg oraz nie czytajg
reklam i przyznajg, ze nie wiedza, ktére informacje w nich zawarte sg prawdziwe, a ktére nie.

Zakupéw najczesciej dokonujg w matych sklepach detalicznych potoZzonych w poblizu miejsca za-
mieszkania, za to odziez kupujg na bazarach i od ulicznych sprzedawcéw. Planujg zakupy, nie kupuja
pod wptywem impulsu, ale z drugiej strony przed wiekszym zakupem podejmujg niewiele dziatan takich
jak porownywanie ofert kilku sklepéw czy czytanie broszur z opisami produktow. Jesli biorg paragon
to po to, zeby sprawdzi¢ ceny. Kupujg najchetniej sprawdzone produkty w sprawdzonych miejscach.

Nie znajg swoich praw konsumenckich i przyznaja sie do tego. Uwazajg, ze nie mozna mie¢ zaufania
do sprzedawcow i producentdw oraz ze majag oni przewage nad klientami. Ta niepewnos¢ w potgczeniu
z biernoscig sprawia, ze rzadko sktadajg reklamacje i dochodzg swoich praw. Nie zgltaszajg sie takze
po pomoc do organizacji konsumenckich, ktore zresztg rzadko znaja.

Grupa wycofanych obejmuje 15 proc. dorostych Polakow. Gtéwnie sg to osoby po 60 roku zycia
(50 proc.), z wyksztatceniem podstawowym (57 proc.) i mieszkancy wsi (44 proc.). Co czwarta osoba
(23 proc.) z tej grupy jest w zlej sytuacji materialne;.
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pulsu, a przed zakupem porownujg kilka ofert. Ponadto wiekszos¢ Polakéw o tyle uwaza sie

za uczestnikéw rynku, ze twierdza, ze potrafig oceni¢ jakos¢ produktéw i racjonalnie podjgé
decyzje o zakupie. Z drugiej strony powszechne jest zapominanie o wzieciu paragonu czy nieczytanie
podpisywanych umow, a kupowanie niezaplanowanych wczeséniej produktdow zdarza sie co najmniej
potowie konsumentow.

Wiekszos$¢ konsumentéw czuje, ze ich pozycja na rynku jest gorsza od pozycji sprzedawcow i produ-
centow. Uwazajg oni, ze w sporze ze sprzedawca nie mozna wygrac, a przepisy dotyczace praw kon-
sumentow sg nieprecyzyjne. Z tg niepewnoscig mozna wigza¢ dos¢ duzg wsrod polskich konsumentéw
liczbe przypadkdw, kiedy nabyli oni wadliwy produkt, ale go nie reklamowali.

Warto zaznaczy¢, ze podczas zakupow konsumenci zwracajg przede wszystkim uwage na cene
produktu, co utrudnia im podejmowanie racjonalnych decyzji zakupowych. Z jednej strony konsumen-
tow nie sta¢ na uleganie impulsom i kupujg tylko to co jest potrzebne. Z drugiej strony musza sie liczy¢
Z ceng i nie mogg wybraé produktéw najlepszej jakosci. Wyksztalcita sie jednak w Polsce grupa konsu-
mentow zwracajgcych podczas zakupow uwage na inne czynniki, takie jak jakosé i marka produktdw.
Sa to przede wszystkim osoby z wyzszym wyksztatceniem i w dobrej sytuacji materialne;.

Swiadomo$é polskich konsumentéw jest wcigz niska, na co wskazuje niewielkie znaczenie przy
podejmowaniu decyzji zakupowych takich czynnikoéw jak: sktad, metoda produkcji, miejsce produkciji,
bezpieczenstwo produktu, ekologicznos¢ czy znaki jakosci. Jednak sg wsrod konsumentow osoby, dla
ktérych elementy te sg wazne.

P rzynajmniej czes¢ Polakéw to aktywni uczestnicy rynku, ktérzy nie kupujg pod wptywem im-
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Z jednej strony powszechne wsrod Polakdw jest przekonanie o potrzebie utworzenia instytucii, ktéra
specjalizowataby sie w dochodzeniu praw konsumenta. Z drugiej strony odsetek oséb, ktére faktycznie
korzystaty z pomocy organizacji konsumenckich, jest bardzo niski, i zaledwie potowa ankietowanych
deklaruje che¢ skorzystania z takiej pomocy, gdyby ewentualna reklamacja produktu u sprzedawcy
okazata sie nieskuteczna.

Znajomos¢ praw konsumenckich wsréd Polakéw jest niska. Czesto nie tyle nie wiedzg oni, co moz-
na zrobi¢ w danej sytuacji, ale wrecz przeceniajg swoje uprawnienia. W szczegdélnosci nie wiedzg
co mozna zrobi¢, gdy reklamacja u sprzedawcy nie jest skuteczna — nie znajg instytucji i organizaciji,
ktére mogtyby im pomdc. Najnizszy poziom wiedzy dotyczy praw konsumenckich odnosnie zakupow
na odlegtos¢ — przez Internet, od akwizytoréw, w sprzedazy wysytkowe;.

W swietle wynikéw badania konieczna wydaje sie promocja organizaciji i instytucji chronigcych prawa
konsumentow tak, aby wiedza o tym do jakiej organizacji mozna sie zwrdcié i w jakiej sprawie, obecnie
bardzo niska, stata sie powszechna.

Konsumenci dokonujg reklamacji gtéwnie w przypadku produktéw bardziej kosztownych, takich jak
sprzet RTV-AGD czy obuwie. Sktonnos¢ do sktadania reklamacji wydaje sie mie¢ zwigzek z gwarancja-
mi udzielanymi przez producentow. Natomiast nie ma w Polsce zwyczaju, by egzekwowac swoje prawa
zawsze, gdy kupi sie wadliwy produkt. Czeste przypadki nieczytania umoéw czy zapominania o wzieciu
paragonu utrudniajg pozniejsze dochodzenie swoich praw.

UOKIK nalezy do najbardziej znanych instytucji zajmujgcych sie ochrong konsumentéw, jednak poto-
wa Polakow nigdy o nim nie styszata. Ci, ktérzy styszeli, majg o tej instytucji bardzo dobre zdanie, cho¢
nie zawsze wiedzg czym doktadnie sie zajmuje.

Programy edukacyjne poswiecone prawom konsumenta docierajg do niewielkiej liczby konsumen-
tow, gtdwnie poprzez telewizje. W zwigzku z tym telewizja wydaje sie by¢ medium, ktére gwarantuje
dotarcie do konsumentéw. Warty rozwazenia jest takze Internet, w ktérym Polacy coraz czesciej po-
szukujg informacji o produktach.

Wyniki badania wskazujg na koniecznosc¢ docierania do konsumentow z informacjami o ich prawach. Szcze-
golnie wazne wydajg sie programy edukacyjne skierowane do oséb starszych i stabiej wyksztatconych, ponie-
waz te grupy najgorzej radza sobie na rynku, a takze do mtodziezy, by wyksztatca¢ w niej dobre nawyki.

Okoto 30 proc. konsumentoéw to swiadomi entuzjasci — osoby, ktére lubig zakupy, dla ktérych duze
znaczenie ma marka i wizerunek. Jednoczesnie swiadomi entuzjasci przy podejmowaniu decyzji za-
kupowych zwracajg uwage na jakosc¢ produktéw, ich skiad i ekologicznos$é. Sa ostrozni w relacjach
ze sprzedawcami, znajg swoje prawa i starajg sie je egzekwowac.

Co piaty konsument nalezy do grupy pewnych siebie pragmatykéw. Osoby te réwniez lubig zaku-
py, na rynku czujg sie pewnie, ale w praktyce okazuje sie, ze nie najlepiej znajg swoje prawa i czesto
je przeceniajg. Sg wrazliwi na reklamy, za to sktad czy sposob produkcji nie ma dla nich znaczenia.
Mate znaczenie ma dla nich wizerunek, ale kupujg towary markowe, bo zapewniajg dobra jakosc.

Co trzeci konsument jest niepewnym przecietniakiem, czyli osobag, ktéra — ze wzgledow finansowych
— mniej lubi zakupy i rzadziej je robi. Przecietniacy podczas zakupow kierujg sie przede wszystkim
cena, na rynku czujg sie niepewnie, ale jednoczesnie nie przeceniajg nadmiernie swoich praw konsu-
menckich i okazuje sie, ze catkiem dobrze je znaja, cho¢ czesto zdarza im sie z nich nie korzysta¢.

Pozostate 15 proc. to konsumenci wycofani, ktérzy nie interesujg sie ani zakupami, ani prawami
konsumenta. Kupujg tylko najpotrzebniejsze produkty, a wytagcznym kryterium podejmowania decyzji
zakupowych jest dla nich cena. Wycofani nie znajg swoich praw i nie probujg ich dochodzié.

1. Szczegbétowe wnioski

* Miejsce dokonywania zakupow zalezy od rodzaju kupowanych produktéw. W szybko psujace
sie produkty spozywcze (pieczywo, nabiat, mieso i wedliny) konsumenci najczesciej zaopatrujg sie
w niewielkich sklepach detalicznych oraz innych sklepach osiedlowych. Po swieze warzywa i owoce
czesto wybierajg sie takze na bazar lub targowisko. Produkty spozywcze, ktére mozna dtuzej prze-
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chowywag, chetnie kupowane sg natomiast w supermarketach i hipermarketach. Kosmetyki i chemia
gospodarcza najczesciej nabywane sg w supermarketach i hipermarketach. Z kolei odziez i obuwie
sg kupowane albo w sklepach firmowych (przez osoby mtodsze i zamozniejsze), albo na targowi-
skach i bazarach (przez osoby starsze i w gorszej sytuacji finansowej). Najczesciej respondenci robig
zakupy w niewielkich sklepach detalicznych oraz samoobstugowych sklepach osiedlowych. 14 proc.
ankietowanych w ciggu ostatnich 12 miesiecy nabyto jakis produkt przez Internet. Wérdd oséb w wie-
ku 18-29 lat z tej formy sprzedazy skorzystat prawie co trzeci konsument;

Co decyduje o zakupie? Cena jest gldwnym czynnikiem, ktérym Polacy kieruja sie podczas podej-
mowania decyzji zakupowych i to niezaleznie od rodzaju produktu i stopnia zamoznosci.

W przypadku zywnosci poza ceng (78 proc.) najwiekszg role odgrywa data waznosci produktu
(69 proc.). Jesli chodzi o kosmetyki i inne artykuty chemiczne, to oprécz ceny (71 proc.) najwieksze
znaczenie dla konsumentéw majg jakosc (54 proc.) oraz nazwa producenta i marka (43 proc.). Pod-
czas zakupow odziezy i obuwia poza ceng (76 proc.) najwieksze znaczenie ma dla respondentéw
jakosc¢ (62 proc.). Marka jest bardzo wazna podczas nabywania sprzetu RTV-AGD (50 proc.) — je-
dynie ceng kieruje sie wiecej respondentow (62 proc.). Ponad trzy czwarte respondentéw deklaruje,
ze podczas zakupow artykutdow codziennego uzytku nabywajg raczej to, co byto wczesniej zaplano-
wane. Ponad potowa (54 proc.) badanych przyznaje sie do zakupéw pod wptywem impulsu;

Jak wazna jest marka? Ponad dwie trzecie ankietowanych deklaruje przywigzanie do kilku marek/
producentéw, ktorych produkty kupuja. Marka najwieksze znaczenie ma przy wyborze sprzetu RTV-
AGD (71 proc.), kosmetykow (46 proc.) oraz kawy i herbaty (42 proc.).Polacy nie sg entuzjastami
produktéw markowych — 43 proc. deklaruje, ze nie jest dla nich wazne czy cos jest markowe — waz-
ne, aby byto dobre. Produkty markowe uwazane sg za lepsze przez co czwartego konsumenta;

Opakowanie: Nie wszyscy respondenci zapoznajg sie z informacjami zawartymi na opakowaniu
produktu i nie dopytujq sie sprzedawcy o date waznosci czy sktad produktu. Najczesciej rozpozna-
wanymi symbolami sposrod umieszczanych na produktach sg , Teraz Polska” i ,tylko pranie reczne”.
»Tylko pranie reczne” (60 proc.), ,Teraz Polska” (56 proc.), znak jakosci Q (54 proc.) i Jfatwopalne”
(54 proc.) to symbole najczesciej brane pod uwage podczas zakupow;

Zbieranie informacji: Niemal wszyscy konsumenci sprawdzajg przed zakupem cene produktu lub
ustugi. Wiekszos¢ konsumentow przed wiekszym zakupem podejmuje takze inne dziatania majace
na celu zdobycie informaciji o produkcie i poréwnanie ofert. Trzy czwarte respondentéw przed doko-
naniem wiekszego zakupu zapoznaije sie z ofertg kilku sklepéw. Ponad potowa badanych przyznaje
sie do korzystania z reklam jako zrodta informacji o produktach, wiekszos¢ stara sie te informacje
potwierdzi¢ w inny sposob. Prawie co drugi respondent poszukuje informaciji o produktach u sprze-
dawcow. 15 proc. badanych informacji o produktach szuka w Internecie;

Dowod zakupu: Czes¢ konsumentéw nie bierze po zakupach paragonu, w szczegoélnosci na baza-
rach i targowiskach oraz w matych sklepach detalicznych. Konsumenci najczes$ciej biorg paragon,
gdy kupuja sprzet RTV i AGD (77 proc. zawsze lub prawie zawsze) oraz obuwie (73 proc.), najrza-
dziej, gdy nabywajg kosmetyki, zywnos¢ (po 44 proc.) oraz artykuty czystosci (41 proc.). Najdtuzej
przechowywane sg paragony stanowigce dowodd zakupu sprzetu RTV i AGD oraz mebili, najkrocej
te otrzymane po zakupie zywnosci. Paragon jest dla 70 proc. respondentéw przede wszystkim do-
wodem zakupu na wypadek ewentualnej reklamaciji. Konsumenci, ktérzy w ogole nie biorg parago-
now, najczesciej uwazaja, ze paragon nie jest im potrzebny i nie wiedzg co mogliby z nim zrobi¢;

* Umowy: Wiekszos¢ respondentow czyta doktadnie tres¢ podpisywanych umoéw, jednak co piaty
tego nie robi. Nieczytanie umoéw najczesciej usprawiedliwiajg ich dtugoscig i brakiem czasu;
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* Reklamacje: Co czwarty badany w ostatnich 12 miesigcach kupit jakis wadliwy lub niezgodny z umowg
produkt. Najczesciej byta to zywnosc¢ (13 proc.) i obuwie (9 proc.). 17 proc. badanych w ciggu ostatniego
roku sktadato reklamacje w zwiazku z wadliwym towarem. Przewazajaca wiekszos¢ reklamacii byla zata-
twiana zgodnie z oczekiwaniami klientow. 90 proc. respondentéw deklaruje, ze gdyby zdarzyto im sie kupi¢
wadliwy produkt, reklamowaliby go. To, czy podjeliby jakie$ dziatania, uzaleznione jest przede wszystkim
od ceny produktu. Wiekszo$¢ konsumentdw, gdyby zdarzyto im sie kupi¢ towar niezgodny z umowa, wré-
citaby do sklepu z zadaniem naprawy lub wymiany na inny, petnowartosciowy produkt. Gdyby interwencja
u sprzedawcy okazata sie nieskuteczna 38 proc. respondentéw zwrdcitoby sie do organizacji lub instytucii
zajmujacej sie obrong praw konsumentéw o porade, a 8 proc. o pomoc w zatatwieniu sprawy;

Konsument pod ochrona: 63 proc. badanych uwaza, ze przepisy dotyczace praw konsumenta
sg zbyt skomplikowane. Respondenci najlepiej oceniajg znajomos¢ swoich praw w sytuacji, gdy nowo
zakupiony sprzet RTV i AGD nie dziata wtasciwie. Najgorzej zas w przypadku zakupdw w sprzedazy
bezposredniej. Tylko 12 proc. respondentow wie co mozna zrobic, jesli produkt kupiony przez Inter-
net w rzeczywistosci rézni sie od przedstawionego na zdjeciu. Mniej niz co dziesigty orientuje sie,
ze w przypadku towaréw kupionych na wyprzedazy przystuguje im takie samo prawo do reklama-
cji jak w kazdym innym przypadku. 68 proc. badanych zdaje sobie sprawe, ze reklamacje mozna
zgtaszacé tylko wtedy, gdy ma sie paragon, fakture lub inny dowéd zakupu. Konsumenci nie orientujg
sie, ile czasu od dokonania zakupu ma klient na zgtoszenie reklamacji. 61 proc. respondentow wie,
ze sprzedawca w pierwszej kolejnosci ma obowigzek naprawi¢ towar lub wymieni¢ go na petno-
wartosciowy, a dopiero potem dokonac¢ zwrotu pieniedzy. Najlepiej konsumenci znajg swoje prawa,
jesli chodzi o zakup nieswiezych produktow spozywczych — 65 proc. wie, ze sprzedawca powinien
wymieni¢ je na swieze. 66 proc. respondentéw wie, ze sprzedawca nie moze odmowic przyjecia
reklamacji od klienta. 64 proc. badanych sadzi, ze kazdy kupowany produkt objety jest gwarancja.
17 proc. badanych orientuje sie, ze w okresie trwania gwarancji wadliwy produkt mozna ztozy¢ albo
u sprzedawcy, albo w serwisie wskazanym przez producenta. 67 proc. ankietowanych wie, ze mozna
odda¢ dobry, nieuszkodzony produkt do sklepu, ktory reklamuje sie, ze przyjmuje zwroty. Co drugi
respondent sadzi, ze dobry, nieuszkodzony produkt mozna odda¢ w kazdym sklepie;

Organizacjel/instytucje konsumenckie: Najlepiej znang organizacjg zajmujaca sie ochrong praw
konsumentéw jest Federacja Konsumentéow (znajomosé spontaniczna — 31 proc., wspomagana
— 61 proc.). Spontanicznie, jako jedng z instytucji/organizacji zajmujgcych sie ochrong praw konsu-
mentow, UOKIK wymienia 13 proc. respondentéw, sposrod organizacji wymienionych z przedsta-
wionej listy wskazuje go co drugi. Znajomos¢ kompetenciji poszczegolnych organizacji jest staba.
6 proc. respondentéw zwracato sie do organizacji chronigcej prawa konsumenta z prosba o infor-
macje lub interwencje. Najczesciej zwracali sie oni do Federacji Konsumentow oraz powiatowe-
go (miejskiego) rzecznika konsumentow. Az 76 proc. badanych nigdy nie styszato o polubownych
sadach konsumenckich.4 proc. spos$rod osob, kitore o takich sagdach styszato, przyznaje, ze spoér
pomiedzy nimi a przedsiebiorg byt rozstrzygany przez polubowny sad konsumencki.

Przedsiebiorcy w oczach konsumentéw: Respondenci uwazaja, ze mate sklepy detaliczne oraz
banki, firmy ubezpieczeniowe i inne firmy z sektora ustug finansowych, przestrzegajg praw konsu-
menckich lepiej od innych. Najgorszg opinie wsréd konsumentdédw majgq supermarkety, hipermarke-
ty, operatorzy telefoniczni oraz firmy prowadzace sprzedaz bezposrednig. Potowa respondentéw
jest przekonana, ze w sporze ze sprzedawcg lub producentem konsument ma mate szanse na udo-
wodnienie swoich racji, jednak wiecej niz co trzeci (36 proc.) nie zgadza sie z tym. Zdania na temat,
czy w Polsce sprzedawcy mogg bezkarnie oszukiwaé respondentow sg podzielone: zgadza sie
z tym 45 proc. respondentdw, a nie zgadza sie 41 proc. Ponad potowa respondentdéw czuje sie
niezrecznie, kiedy musi oddac¢ do sklepu zakupiong rzecz. 39 proc. pytanych uwaza, ze zajmujg
réwnorzedng pozycje ze sprzedawcami, 31 proc. jest zdania, ze to sprzedawca ma nad nimi prze-
wage, natomiast 21 proc. czuje, ze majg przewage nad sprzedawca.



