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Informacja o wynikach kontroli prawidtowos$ci wprowadzania do obrotu produktéw
Zywnosciowych oferowanych w promocjach w duzych sieciach handlowych

I. Wstep

W IV kwartale 2006 r. Inspekcja Handlowa realizujac swoje ustawowe zadania ochrony
interesow 1 praw konsumentéw, a takze wynikajace z kierunkéw dzialania Inspekejt
Handlowej w 2006 r. przeprowadzila w obiektach handlowych kontrole prawidlowosci
wprowadzania do obrotu produktéw zywnosciowych oferowanych w promocjach w
duzych sieciach handlowych.

Kontrol¢ przeprowadzono zgodnie z programem Gléwnego Inspektoratu Inspekeji

Handlowej nr BK/AZ-40-14/06/A] z dnia 20 wrzesnia 2006 .

Kontrolami obj¢to lacznie 76 placowek handlowych na terenie wojewodztw:
dolnoslaskiego, kujawsko-pomorskiego, lubuskiego, malopolskiego, podkarpackiego,
pomorskiego, Slaskiego 1 wielkopolskiego, z tego 46 nalezacych do duzych sieci
handlowych i funkcjonujacych pod nazwami:

AUCHAN, ALBERT, BERTI, BIEDRONKA, CHAMPION, CARREFOUR, ELEA,
E.LECLERC, GEANT, HYPERNOWA, INTERMARCHE, KAUFLAND, LEADER
PRICE, LIDL, MINIMALL, NETTO, PIOTR i PAWEL, PLUS DISCOUNT, REAL,
TESCO.

W toku prowadzonych dziatan sprawdzano przede wszystkim :

» rzetelno$¢ informacji o wyrobach promocyjnych,

* prawidlowos¢ uwidaczniania cen towaréw i sposobu oznaczania cena towarow
przeznaczonych do sprzedazy,

* prawidlowos¢ wyliczenia cen jednostkowych,

" rzetelno§¢ uwidaczniania cen.

Ponadto w 30 sklepach nalezacych do innych sieci przeprowadzono kontrole
ukierunkowane gléwnie na zbadanie rzetelnosci uwidaczniania cen.

Sprawdzono ogétem 4108 partii towarow kwestionujac z powodu roéznych

nieprawidtowosci 1048 partii (25,5%).

II. Szczegbétowe ustalenia kontroli

1. Rzetelnos$¢ informacji o wyrobach promocyjnych

W' czasie kontroli sprawdzono 1251 partii towaréw reklamowanych jako towary
promocyjne, w tym z ,,gratisem’ wnoszac zastrzezenia do 336 partii (26,8%).

Zgodnie z 8 7 rogporzadzenia Ministra Finanséw 3 dnia 10 cgerwea 2002 r. w sprawie
szezegotowych zasad mwidaciniania cen towarow i wustug oraz sposobn ognaczania cenq towardw
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przeznaczonych do sprzedazy (Dz.U. Nr 99, poz. 894 ze zm.) jezeli sprzedawca reklamuje
towar powinien w materialach reklamowych (np. gazetkach, plakatach, afiszach) lub na
wywieszkach cenowych umieszczonych przy towarach oferowanych do sprzedazy w
cenach promocyjnych obok przekreslonej ceny dotychczasowej uwidoczni¢ ceng
promocyjna. Wymagania te nie dotyczgq towarow oferowanych do sprzedazy po raz
pierwszy.

Badaniami w tym zakresie objeto 1002 partie produktow stwierdzajac, ze:

" ceny 241 partii towarow (24%) podawane jako przekreslone ceny dotychczasowe,
nigdy nie obowigzywaly badZz obowiazywaly nie bezposrednio przed promocja,

" ceny promocyjne 57 partii (5,7%) towaréw byly identyczne jak przed promocja czyli
w rzeczywistosci nie byly cenami promocyjnymi,

" ceny 15 partii (1,5%) podawane jako promocyjne byly faktycznie wyzsze od cen
obowiazujacych przed promocja.

Ponadto dla 6 partii wyrobow, chociaz pojawily si¢ w obrocie po raz pierwszy i nie
nalezalo podawac przekreslonej ceny dotychczasowej, podano fikcyjna ceng jako
obowigzujacg przed promocja.

Na przyktad:

" w jednym z hipermarketow sprawdzono czy ceny towardéw, ktére w gazetce
reklamowej byly przekreslone rzeczywiscie wczesniej obowiazywaly. Na 23
zbadane w tym zakresie partie towarow w przypadku 15 produktéw stwierdzono, ze
ceny te byly wyzsze, a w przypadku 4 wyrobow nizsze od faktycznie obowiazujacych
przed promocja, czyli tylko na 4 wyrobach wykazano wlasciwa poprzednio
obowiazujaca ceng,

" w hipermarkecie nalezacym do innej sieci na 40 sprawdzonych towarow w 13
przypadkach ceny dotychczasowe (przekreslone) nigdy wczesniej nie obowiazywaly,
w 10 przypadkach ceny dotychczasowe nie obowiazywaly bezposrednio przed
promocja, w 3 przypadkach ceny promocyjne byly wyzsze jak ceny przed promocja.

Roéznice cen pomigdzy cenami rzeczywiscie poprzednio obowigzujacymi, a
zamieszczonymi jako przekreslone w materialach reklamowych wynosily od kilku
groszy do nawet 2,90 z1.

Innym istotnym kontrolowanym zagadnieniem bylo sprawdzenie cen wyrobow
oferowanych z tak zwanym ,,gratisem”.
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W wigkszosci placowek oferowano wyroby, do ktérych dolaczano inne towary,
stanowigce jak wynikalo z oznaczenia ,gratis” czyli prezent. W innych przypadkach
wgratisem” byla wigksza (ponad standardowe opakowanie) objetos¢ lub masa, czy tez
takie same produkty pakowane po kilka sztuk po okazyjnie nizszej cenie.

Ogolem sprawdzono 249 partii towaréw stwierdzajac, ze w przypadku 23 partii (9,2%)
konsument decydujacy si¢ na kupno towaru z ,,gratisem’ nie tylko nie odnidstby zadne;
korzysci, ale nawet mogl stracié.

Na przyklad:

* oferowano herbat¢ Lipton 100 szt. + szklanka ,,gratis” za 16,99 zl, podczas gdy
herbate bez szklanki mozna bylo kupi¢ za 15,25 zi. W ten sposéb darmowa
szklanka kosztowalta 1,74 zt,

" za 3 opakowania groszku konserwowanego ,,x 3 RAZEM TANIE]” w cenie 4,99 zt
nabywca zaplacitby wiecej o 0,52 zI niz przy zakupie 3 opakowan tego towaru bez
promocji,

" za szeSciopak wody Zrodlanej oferowany w cenie promocyjnej 9,99 zlI trzeba byto
zaplaci¢ wiecej o 0,45 zl, niz przy zakupie 6 pojedynczych butelek tej wody bez
promociji.

Ujawniano przypadki takich samych cen towaréw z ,,gratisem” 1 bez niego. W jednym
ze sklepow oferowano ,,miéd wielokwiatowy pszczeli ,,1 kg + 250 g gratis” podczas
gdy w tym samym miejscu i po tej samej cenie mozna bylo kupi¢ ten sam miod w
stoikach o poj. 1,25 kg bez zadnej informacji o ,,gratisie”. Promowany ,,budyn 2 + 1
gratis” sprzedawano po 1,95 zl, podczas gdy pojedyncze opakowanie tego budyniu
kosztowalo 0,65 zl, w zwigzku z czym nabywca nie moégl odnie$¢ zadnej korzysci.
Stwierdzono tez oferowanie czekolady gorzkiej ,,103 g + 15% gratis”, podczas gdy
masa produktu uwidoczniona na opakowaniu wynosita tez 103 g.

Jak ustalono kierownictwa kontrolowanych placowek nie majg wlasciwie zadnego
wplywu na organizowane akcje promocyjne poniewaz zalezy to od central firm. To w
centralach podejmowane sa decyzje, ktére produkty zostang objete promocja, jakie
beda ceny promocyine i jak dtugo beda obowiazywaly.

W centralach firm opracowuje si¢ gazetki promocyjne i inne materialy reklamowe,
ktére nastepnie rozprowadzane sq do obiektow handlowych nalezacych do sieci. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze akcja promocyjna to czasami jednorazowa zmiana cen kilkuset partii
produktéow, a sprawdzenie prawidlowosci zmian przekracza czasami mozliwosci
personelu danej jednostki handlowe;.

Z rozmiaru nieprawidlowosci polegajacych na podawaniu nierzetelnych informacji
mogacych nawet naraza¢ nabywcow na nieuzasadnione koszty, nalezy sadzi¢, ze
wickszo§¢ promociji organizowanych jest wylacznie w interesie danej firmy, a nie dla
konsumentow.
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Swiadczy takze o tym nastepujacy przyklad: w nalezacym do jednej z sieci
supermarkecie w Krakowie ujawniono réznice pomiedzy cenami faktycznie
obowigzujacymi, a uwidocznionymi w materialach reklamowych. Jak ustalono gazetki
reklamowe sg redagowane w centrali, a ceny w nich przedstawione obowigzuja wg tzw.
taryfy ,,warszawskiej”, ktora jest najwyzsza w kraju, podczas gdy w Krakowie
stosowana jest taryfa nizsza. W efekcie ceny ,,stare” przekreslone, nie byly stosowane w
kontrolowanym obiekcie handlowym.

2. Prawidtowo$¢ uwidaczniania cen oraz sposobu oznaczania ceng towarow
przeznaczonych do sprzedazy

Sprawdzono 1650 partii towaréw. Sposob oznakowania niezgodny z wymaganiami
powolanego wyzej rozporzadzenia Ministra Finansow 1w sprawie  sgezegolowych  Zasad
uwidacniania cen towarow i ustug oray sposobu ognaczania cenq towardw prexnaczonych do
sprzedagy stwierdzono w przypadku 764 partii (46,3%), przy czym 36 partii (2,2%) w

ogole nie bylo oznaczonych cena.
Stwierdzone uchybienia to:
* nieuwidocznianie ceny jednostkowej towaréw na wywieszkach cenowych badz w

materiatach reklamowych,

" niepodawanie jednostek miar, do ktorych odnosza si¢ uwidocznione ceny
jednostkowe,

* niepodawanie cen obowiazujacych przed promocia,

" nieuwidacznianie przekreslonej ceny dotychczasowej na wywieszkach cenowych lub
materiatach reklamowych towaréw objetych promocjami,

" niepodawanie przyczyny obnizki cen przy towarach przecenionych,

® brak okredlenia w materiatach reklamowych czasu trwania promocii,

" niepodawanie okresu trwania obnizki lub przeceny.
3. Rzetelnos¢ uwidaczniania cen
Zbadano 3613 partii wyrobow w zakresie zgodno$ci ceny umieszczonej na wywieszce
cenowej, ulotce reklamowej lub w innej formie reklamy, z ceng zakodowana w czytniku

lub kasie kwestionujac réznice cen 201 partii (3,3%). Réznice cen byly zaréwno na
niekorzys¢ jak 1 korzy$¢ konsumentow.
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Na przyklad znajdujaca si¢ na wywieszce cena filetow $ledziowych byla nizsza od
zakodowanej w kasie i czytnikach o 0,50 zi, cena poledwicy sopockiej w opakowaniu
jednostkowym zakodowana w kasie wynosila 24,35 z1, na wywieszce cenowej 13,99 z1, a
w gazetce promocyjnej 15,99 zl, cena marchwi na wywieszce wynosita 0,69 zl, a w
czytniku 1 kasie 1,29 zl, cena herbaty na wywieszce 1,39 zt w kasie 1,45 z1. W innych
sklepach np. cena piwa byla o 0,10 zt wyzsza w kasie od ceny uwidocznionej na
wywieszce, cena mleka oferowanego w promociji zgodnie z napisem na wywieszce
wynosita 1,95 z1, a w kasie 2,25 zl. Cena kielbasek w sosie — 4,99 zl podana w gazetce
promocyjnej byla nizsza od ceny 5,19 zl znajdujacej si¢ na wywieszce cenowej i
zakodowanej w kasie.

Uznane reklamacje konsumentéw z tytutu nadplat (wylacznie za artykuly Zywnosciowe)
ksztaltowaly si¢ w poszczegdlnych sklepach od kilku do ok. 180 w okresie miesiaca.
Zwroty nie byly duze, np. w jednym ze sklepow w wyniku uznania 10 reklamacji
wyplacono 17 z1, a w innym za 174 reklamacje zwrécono ogotem 263 zi.

Sprawdzono takze 1311 partii towaréw pod wzgledem prawidlowosci wyliczania cen
jednostkowych 1 podawania jednostek miar kwestionujac w powyzszym zakresie 201
partii (15,3%).

Np. na plakacie reklamowym podano informacj¢ ’ananasy 432 g + 25% gratis”, co
wynosi razem 540 g, a tymczasem masa oznaczona na opakowaniu jednostkowym
wynosita 567 g. Pomyltka w tym przypadku $wiadczy o dzialaniu nie wbhrew interesom
konsumenta ale firmy. W ofercie kremu $niadaniowego z twarozkiem podano ceng
jednostkowa 14,95 2zt zamiast 16,61 2zl za kg oraz podano mas¢ 200 g zamiast
prawidtowo 180 g.

Ponadto wyliczajac ceny jednostkowe poszczegdlnych produktéw uwzgledniano ceny
,»gratisow”’. Np. na wywieszce cenowej ,,kawa Tchibo 200 g + 100 g” w cenie detalicznej
22,99 zt, w markecie znajdowala si¢ prawidlowa cena jednostkowa to jest 114,95 zt za
kg, natomiast w katalogu reklamowym cen¢ jednostkowsa tej kawy (76,63 zt za kg)
wyliczono z uwzglednieniem ,,gratisu”. Ceny jednostkowe dla produktéw w zalewach
wyliczano w oparciu o mas¢ netto zamiast o mas¢ po odsaczeniu. Popelniano proste
bledy arytmetyczne, niewlasciwie zaokraglano kwoty wynikajace z wyliczen oraz nie
podawano jednostek miar.

III . Wykorzystanie ustalen kontroli

W wyniku ustalen kontroli skierowano do central placowek handlowych 45 wystapien
pokontrolnych z wnioskami o wyeliminowanie stwierdzonych nieprawidlowosci.
Nalozono 25 mandatéw karnych o lacznej kwocie 4.400 zt przede wszystkim za
naruszanie art. 137 8 1 Kw, to jest za brak cen jednostkowych.
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Po zakoficzeniu postgpowan pokontrolnych zostana skierowanie do Urzedu Ochrony

Konkurencji i Konsumentéw powiadomienia o ujawnionych w toku kontroli
znamionach czynoéw nieuczciwej konkurencji.

IV. Podsumowanie

1. Roéznego rodzaju nieprawidlowosci w zakresie sprzedazy promocyjnej towarow
dzialajace na niekorzy$¢ konsumentéw Inspekcja Handlowa ujawnita w wigkszosci
kontrolowanych placowek.

Stwierdzone w toku kontroli nieprawidlowosci dotyczyly:

" nierzetelnych informacji o cenach oferowanych do sprzedazy towarow
promocyjnych. Zakwestionowano co czwartg ze zbadanych w tym zakresie partii.
Najczesciej polegalo to na uwidacznianiu w materialach reklamowych cen
dotychczasowych przekreslonych, ktére byly nieprawdziwe, to jest nigdy nie
obowiazywaly, badZ stosowane byly nie bezposrednio przed promocja, lub ceny
promocyjne byly identyczne jak przed promocja,

" r6znych form ,,gratisow” dolaczanych do produktéw, ktére w rzeczywistosci
gratisami nie byly, gdyz konsumenci musieli za nie placi¢ o czym nie byli w
sposob jasny informowani. W przypadku 9% partii towaréw oferowanych z
gratisami, faktycznie od konsumentéw zadano pelnej wartosci towaru bedacego
gratisem, a nawet wiecej.

Trudno jednoznacznie stwierdzi¢ czy wszystkie ujawnione, w tym zakresie
nieprawidlowosci wynikaja z celowego dzialania, przedsigbiorcow, ale mozna tatwo
zauwazyc, ze réznego rodzaju akcje promocyjne skierowane niby do konsumentéw sa
dziataniami marketingowymi majacymi za zadanie wylacznie zwickszenie sprzedazy.
Kontrolowani przedsiebiorcy tlumaczyli, ze gazetki reklamowe byly wydawane w
jednej wersji dla wszystkich obiektéw dzialajacych w sieci. Jednak jak ustalono nie we
wszystkich placéwkach prowadzona jest jednakowa polityka cenowa. Wobec czego
byly one tam nieprzydatne dla konsumentow.

2. W toku kontroli sprawdzano takze przestrzeganie innych przepiséw rogporzadzenia
Ministra Finanséw w sprawie sgegegolowych asad wmwidaciniania cen towarow i ustug orag
sposobu ognaczania cenq towarow preznaczonych do sprzedagy vjawniajac nieprawidtowosci
w odniesieniu do ponad 46% skontrolowanych partii produktow.

Glownie kwestionowano brak cen jednostkowych oraz ich nieprawidtowe wyliczenie
pomimo, ze przepisy okreslajace sposob wyliczania cen jednostkowych towarow
obowiazujq juz kilka lat.
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Najczesciej popelniano bledy przy wyliczaniu cen jednostkowych towarow z
ngratisami” oraz w zalewie.

3. Biorac pod uwage ustalenia obecnych kontroli wskazane jest dalsze prowadzenie
takich dziatad, bowiem zwigkszenie ich czestotliwosci moze przyczyni¢ si¢ do
zmniejszenia skali negatywnych zjawisk.

Opracowano:
w Wydziale Kontroli
Artykutéw Zywno$ciowych
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