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1. OGOLNE INFORMACJE O BADANIU

1.1. Cele badania

1. Ustalenie poziomu znajomosci praw i obowigzkéw konsumenckich wsrod konsumentow
[11-go wieku.

2. Analiza dotyczaca umiejetnosci wykorzystania praw konsumenckich przez konsumentéw
[11-go wieku.

3. Ustalenie poziomu znajomosci instytucji i organizacji Swiadczacych pomoc/ poradnictwo
konsumentom na rynku.

4. Okreslenie barier utrudniajgcych konsumentom Il wieku bezpieczne i satysfakcjonujgce

uczestnictwo w rynku.

1.2. Metodologia i proba badawcza

Badanie  ,Konsumenci Ill-go  wieku” zostalo przeprowadzone  przez
ARC Rynek i Opinia technikg bezposrednich wywiaddéw kwestionariuszowych
wspomaganych komputerowo (CAPI) na probie N=818 mieszkancéw Polski w wieku
powyzej 60 lat.

Préba ma charakter losowo-udzialowy i jest reprezentatywna ze wzgledu na
wielkos¢ miejscowosci zamieszkania (wies i 5 klas wielkosci miast), alokacje terytorialng

w postaci wojewodztwa, pte¢ oraz wyksztatcenie.
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2. NAJWAZNIEJSZE USTALENIA BADAWCZE

2.1. Wprowadzenie

Jednym z najistotniejszych zjawisk spotecznych obserwowanych wspéiczesnie jest
starzenie sie spoteczenstw. Fakt ten ma wplyw na wiele dziedzin, m.in. na gospodarke,
strukture spoteczng czy relacje miedzypokoleniowe. W wielu krajach, zwlaszcza zamoznej
zachodniej Europy, a w tym rowniez w Polsce, proces ten przybiera na sile,
a konsekwencje, jakie za sobg pocigga, stajg sie coraz bardziej wyraziste.

Dla zobrazowania tego zjawiska warto przytoczy¢ kilka danych liczbowych.
Konsumenci w wieku 60 lat i wiecej stanowili w 2007 roku 18 proc. ludnosci ogotem
(stanowi to zatem zgodnie z danymi GUS za rok 2008 6 788,2 tys. konsumentow w
przedziale wiekowym 60+). W grupie tej dominowata grupa wiekowa 75 lat i wiecej (2 260,5
tys.), a nastepnie grupa 60-64 lata (1 667,4 tys.)'. Wedtug prognozy ludnosci na lata 2008-
2035 opracowanej przez GUS? liczba polskich konsumentéw w wieku 60+ bedzie tg grupa,

! Por. szerzej: GUS, Portal Informacyjny: Rocznik Demograficzny 2008, Internet:
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_rocznik_demograficzny_2008.pdfs tab. 16, s. 136.
2 por. szerzej: GUS, Portal Informacyjny, Prognoza  ludnosci na lata  2008-2035. Internet:

http://www.stat.gov.pl/gus/5840_4514 PLK_HTML.htm
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ktoérej udziat w ogdlnej strukturze ludnosci Polski bedzie sie zwiekszat (tab. 1). Te dane

demograficzne jednoznacznie wskazuja, ze znaczenie tego segmentu konsumentow na

rynku z pewnoscig wzrosnie.

Tab. 1. Zmiany stanow ludnosci w latach 2007-2035 w Polsce.

Polska 2008 2009 2010 ‘ 2015 ‘ 2020 ‘ 2025 ‘ 2030 ‘ 2035 ‘
Ogoétem -8 235 -6 755 -8 700 -75 892 -186 170 | -391 794 | -642 075 | -802 951
0-14 -84 052 -59 765 -31 226 49 122 124 349 | -293606 | -566 112 | -524 530
15-59 -115070 | -143836 | -191269 |-1265304|-1293829| -528622 | -339 014 | -789 206
60+ 190 887 196 846 213795 | 1140290 | 983310 430 434 263 051 510 785
15-64 70 650 45131 13 467 -900 992 |-1334650| -988 654 | -427 279 | -440576
65+ 5167 7 879 9 059 775978 | 1024131 | 890 466 351 316 162 155
75+ 51 265 49 280 48 596 147 659 -35 810 580 038 766 017 586 844
80+ 56 842 55 294 61 801 173 623 78 647 -29 046 467 763 568 847
85+ 35 957 32 317 38104 148 829 83 088 41 905 -10 268 321 414
Zrédto: http://www.stat.gov.pl/gus/5840 4514 PLK_HTML.htm
Zmiany stanéw ludnosci w latach 2007-2035 w Polsce
Liczba
ludnosci
wtys.
2007 2008 2009 2010 2015 2020 2025 2030 2035
30000 1 1 1 1 1 1 1 1l
25000
15-59 lat o
20000 A o
15000 A
60+ lat
10000 -
/
5000 A
0-14 lat
0 -

tatwo sobie wyobrazi¢, jak mocno kryterium wieku réznicuje zachowania
konsumentéw. Wynika to ze zmieniajgcych sie potrzeb w poszczegoélnych fazach rozwoju
psychofizycznego czilowieka i towarzyszgcych im przemian w hierarchii uznawanych
wartosci. Dlatego tez struktura i poziom wydatkbw gospodarstw domowych rézni sie

w zaleznosci od przynaleznosci do okreslonego przedziatu wiekowego.
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Wiek w znaczny sposéb réznicuje zachowania konsumentow na rynku. Starszy
konsument, przytloczony niejednokrotnie zalewem réznorodnych towardw, niekiedy
stymulowany do zakupu nieuczciwymi praktykami rynkowymi, w tym m.in. agresywnymi
dziataniami promocyjnymi, pozostaje bezbronny. Ta bezbronno$é¢ ,wspomagana” jest
niedostatecznym poziomem wiedzy na temat istniejgcych regulacji prawnych w zakresie
ochrony interesow konsumentow. Nie bez znaczenia sg takze problemy natury mentalnej,
zwigzane z niewyksztatceniem swiadomosci wtasnej podmiotowosci w relacjach z innymi
instytucjami rynku. O poziomie wiedzy konsumentoéw 60+ w zakresie przystugujgcej im
ochrony prawnej oraz brak wiary w efektywne dochodzenie naleznych im praw, a stad
niekiedy braku aktywnych zachowan w tym zakresie, informujg wyniki uzyskane na

podstawie zrealizowanego projektu.
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2.2. Najwazniejsze konkluzje wynikaj gce z badania

W swietle przeprowadzonych badan nad poziomem swiadomosci konsumentéw

lll-go wieku, co do przystugujgcych im praw oraz postaw, umiejetnosci wykorzystania praw

przez konsumentéw, ustalenia poziomu znajomosci instytucji i organizacji swiadczacych

pomoc/ poradnictwo konsumentom na rynku, mozna sformutowac nastepujgce wnioski:

Konsumenci lll-go wieku w swoich zachowaniach nabywczych uwzgledniajg
przede wszystkim cene i bliskoS¢ miejsca zamieszkania jako czynniki
determinujgce zaréwno wybor miejsca zakupu zywnosci, jak iartykutdw
niezywnosciowych. Moze to by¢ czesto warunkowane ich sytuacjg ekonomiczna
oraz niewielkg mobilnoscig spowodowang stanem zdrowia. Odnotowano
natomiast  stosunkowo niewielkie  zainteresowanie formg  sprzedazy
nietradycyjnej, tj. zakupami dokonywanymi za pomocg umowy zawieranej na

odlegtos¢ i poza lokalem przedsiebiorstwa;

Konsument w wieku 60+ jest czesto przeswiadczony o swojej stabszej pozycji na
rynku, co przejawia sie miedzy innymi w ogolnej niskiej ocenie sytuacji prawnej
konsumentéw, czy tez brakiem wiary w pozytywne rozpatrzenie reklamacji. Ta
sytuacja moze by¢ konsekwencjg odczuwania przez starszych konsumentow
barier mentalnych wynikajgcych z pamietania relacji pomiedzy sprzedawcyg

a konsumentem istniejgcych w poprzednim systemie.

Wyniki badania odnotowaty w niektérych obszarach niski poziom swiadomosci
konsumentéw lll-go wieku odnosnie przystugujgcych im praw, chronigcych ich
podmiotowos$¢ w relacjach z innymi uczestnikami rynku, a tym samym
umacniajgcych wilasciwie rozumiane mechanizmy rynkowe w polskiej
gospodarce. W tym kontekscie bardzo istotha jest m.in. aktywno$¢é Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow w prowadzeniu dalszej dziatalnosci
edukacyjnej skierowanej do tej grupy odbiorcow oraz wieksze zaangazowanie
innych instytucji i organizacji konsumenckich zajmujgcych sie ochrong
konsumentéw. Dziatlalnos¢ ta moze w konsekwencji przyczyni¢ sie
do wzmocnienia pozycji starszych konsumentéw jako podmiotu wystepujgcego

na rynku.

11
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= Niewielki stosunkowo udziat tej grupy konsumentow w skfadaniu reklamacji moze
wynikaé z kierowania sie przy zakupach przede wszystkim ceng. Skutkiem tego,
ich oczekiwania wobec jakosci produktéw nie sg tak znaczgce. Z tego wynika

niski stopien zainteresowania korzystaniem z postepowania reklamacyjnego.

= Do istotnych barier utrudniajgcych konsumentom Ill-go wieku bezpieczne
i satysfakcjonujgce uczestnictwo w rynku nalezy zaliczyé:
= wystepowanie barier mentalnych;
= czesto niewielkg mobilnos¢ spowodowang ich stanem zdrowia oraz sytuacjg
ekonomiczng;
= prak aktywnosci konsumenckiej, a takze brak wiary w pozytywne
rozpatrzenie reklamaciji;
= nieczytelno$¢ dostarczanych im informacji w miejscu sprzedazy towaréw
i ustug;
= nieznajomos¢ zasad zwigzanych z dostarczaniem informacji w miejscu
sprzedazy dotyczacych:
- istnienia obowigzku zamieszczania informacji w jezyku polskim;
— uwidaczniania cen w miejscu sprzedazy;
— postepowania w sytuacji zawyzenia ceny pomiedzy ,p6tkg a kasg”;
= niezasadne przekonanie respondentdw o mozliwosci sprzedazy zywnosci
przeterminowanej;
= nieznajomos$¢ instytucii i organizacji zajmujgcych sie ochrong konsumenta;

= nieznajomos$¢, a takze niedostateczng ilos¢ i rodzaj kampanii edukacyjnych.

= Poniewaz wzrost wiedzy konsumentéw jest warunkiem $wiadomego
ksztattowania zachowan konsumpcyjnych, niezbedne jest inicjowanie dalszych
kampanii  edukacyjnych. Powinny by¢ one zwlaszcza prowadzone
z wykorzystaniem najbardziej oczekiwanych przez konsumentow lll-go wieku

zrodet informacji konsumenckich, tj. programow telewizyjnych.

12
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3. ZWYCZAJE ZAKUPOWE KONSUMENTOW 1II-GO WIEKU

3.1. Miejsce dokonywania zakup6w i czynniki decyduj  agce o jego wyborze
Wspotczesna organizacja handlu przybiera r6znorodne formy, pozostawiajgc wybor
konsumentom jako petnoprawnym uczestnikom rynku. Jakie miejsca preferujg osoby

powyzej 60 roku zycia?

3.1.1. Miejsce dokonywania zakupéw  zywno $ci

Pyt. A1.1. Na pocz gtku chcial(a)bym Pana(i g) zapyta ¢ gdzie najcz esciej kupuje Pan(i)
produkty spo zywcze?
N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80%

69,1%

Mate sklepy
Dyskonty
Supermarkety / hipermarkety
Sklepy samoobstugowe
Bazar/targowisko
Sklepy specjalistyczne
Inne

Nie wiem/trudno powiedzie ¢
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Pyt. A2.1. Prosz e powiedzie ¢ dlaczego robi Pan(i) zakupy w:

N=818. Odpowiadali respondenci, ktérzy wskazali, ze robig zakupy w danym miejscu/sklepie.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
93,4%
20,2%
17,2%
16,5%
14,3%
Mate sklepy (N=565) 12.6%
5,2%
3,4%
3,2%
1,7%
41,1%
8,3%
8,8%
4,9%
73,6%
Dyskonty (N=360) 38,1%
23,0%
19,9%
38,4%
29,3%
11,5%
10,1%
5,6%
Supermarkety / 61,5%
hipermarkety (N=342) 60,2%
38,6%
39,4%
53,0%
83,6%

18,7%
17,4%
12,3%
20,1%
20,4%

Sklepy samoobstugowe
osiedlowe (N=253)
12,3%

6,0%
11,5%
0,4%

Blisko mojego domu
= Mozliwos¢ szybkiego zrobienia zakupow
u Atrakcyjne ceny

Diugie godziny otwarcia
 Promocje

Mita atmosfera zakupow
m Brak kolejek
B Bogata oferta/dobre zaopatrzenie
m Dogodne potgczenie samochodem/komunikacjg
HInne
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Pyt. A2.1. Prosz e powiedzie ¢ dlaczego robi Pan(i) zakupy w:

N=818. Odpowiadali respondenci, ktérzy wskazali, ze robig zakupy w danym miejscu/sklepie.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
35,7%
13,9%
14,6%
20,9%
Bazar/targowisko 44,0%
(N=253) 23,0%
0,4%
13,0%
2,4%
7,3%
| 11,1%
12,5%
4,7%
7,9%
Sklepy specjalistyczne 10,2%
(N=66) 60,4%
Blisko mojego domu Mita atmosfera zakupow
Mozliwos¢ szybkiego zrobienia zakupéw = Brak kolejek
B Atrakcyjne ceny B Bogata oferta/dobre zaopatrzenie
Diugie godziny otwarcia Dogodne potgczenie samochodem/komunikacja
= Promocje ® Inne

Konsumenci lll-go wieku najczesciej wybierajg sie na zakupy do matych sklepéw. To
wlasnie tam 2/3 z nich realizuje zakupy pierwszej potrzeby. O atrakcyjnosci tych sklepow
decyduje przede wszystkim ich bliskos¢ od miejsca zamieszkania (dla 93 proc. badanych
jest to najwazniejszy czynnik wyboru miejsca zakupdw spozywczych). Grupa ta docenia
réwniez mitg atmosfere zakupdw oraz mozliwos¢ szybkiego ich zrealizowania, majg one
jednak wyraznie mniejsze znaczenie niz kwestia odleglosci. Réwniez inne badania
potwierdzajg znaczacg role matych osiedlowych sklepow jako najczesciej wybieranego
miejsca zakupu zywnosci przez starszych konsumentow®.

Osoby powyzej 60 roku zycia dbajg o swoj budzet i ze wzgledu na atrakcyjne ceny
oraz dostepne promocje czesto sg sktonne zrobi¢ zakupy w supermarkecie lub sklepie
dyskontowym. Zaletg doceniang przez te grupe konsumentéw jest rowniez szeroka gama
produktéw dostepna w tego typu miejscach.

® Por. szerzej: K. Gutkowska, |. Ozimek: Wybrane aspekty zachowan konsumentéw na rynku Zywnosci — kryteria

zréznicowania. Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2005, s. 31-39.
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Co trzeci badany na miejsce zakupdw najczesciej wybiera sklepy samoobstugowe
i bazary. O wyborze tych pierwszych decyduje bliskos¢ od miejsca zamieszkania, natomiast

w przypadku bazaréw najwazniejszym czynnikiem okazujg sie atrakcyjne ceny.

3.1.2. Miejsce dokonywania zakupéw nie  zywno sciowych

Preferencje miejsca zakupow zmienily sie wraz ze zmiang produktow, w ktére
zaopatrujg sie respondenci. Artykuty inne niz zywno$¢ kupowane sg zazwyczaj
w supermarketach lub hipermarketach (2/5 badanych), a nastepnie maltych sklepach
i dyskontach (1/3 konsumentow wskazywata kazdy z tych rodzajoéw sklepow).

Pyt. A1.2. Na pocz gtku chcial(a)bym Pana(i g) zapyta € gdzie najcz esciej kupuje Pan(i)
produkty niespo zywcze?
N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60%

Supermarkety / hipermarkety 44,2%
Mate sklepy
Dyskonty
Sklepy specjalistyczne
Bazar/targowisko
Sklepy samoobstugowe
Inne

Nie wiem/trudno powiedzie ¢

Nie kupuj e tego typu produktow
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Pyt. A2.2. Prosz e powiedzie ¢ dlaczego robi Pan(i) zakupy w:
N=818. Odpowiadali respondenci, ktérzy wskazali, ze robig zakupy w danym miejscu/sklepie.

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

65,0%
58,3%
52,4%

Supermarkety /

hipermarkety (N=362) 22,6%

Mate sklepy (N=285) 87,8%

Dyskonty (N=274)

Sklepy specjalistyczne

(N=240)
Atrakcyjne ceny Bogata oferta/dobre zaopatrzenie
= Promocje = Dhugie godziny otwarcia
B Dogodne potgczenie samochodem/komunikacjg miejska ® Blisko mojego domu
Mita atmosfera zakupow = Mozliwos¢ szybkiego zrobienia zakupow
= Brak kolejek = Inne
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Pyt. A2.2. Prosz e powiedzie ¢ dlaczego robi Pan(i) zakupy w:

N=818. Odpowiadali respondenci, ktérzy wskazali, ze robig zakupy w danym miejscu/sklepie.

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

60,5%
22,8%
6,4%
2,7%

Bazar/targowisko 13,8%

(N=218) 35,3%
14,3%
2,1%
21,7%
23,1%
13,7%
Sklepy 13.4%
samoobstugowe 77.5%
(N=13l) 16,0%
15,2%
18,5%
Atrakcyjne ceny Bogata oferta/dobre zaopatrzenie
Promocije = Dlugie godziny otwarcia
B Dogodne potgczenie samochodem/komunikacjg miejska ® Blisko mojego domu
Mita atmosfera zakupow B Mozliwos$¢ szybkiego zrobienia zakupow
® Brak kolejek ® Inne

Konsumenci — dokonujgc zakupu produktow niespozywczych — kierujg sie przede
wszystkim ceng. Aspekt ekonomiczny okazat sie najwazniejszy zarbwno przy wyborze
super-/ hipermarketu, sklepu dyskontowego oraz bazaru/targowiska. Bliskos¢ miejsca
zamieszkania odgrywa mniejsze znaczenie niz przy zakupach zywnosciowych. Wyjatek w
tym zakresie stanowig mate sklepy i sklepy samoobstugowe.

Podsumowujgc, konsumenci lll-go wieku - wybierajgc miejsce zakupow - zwracajg
uwage nie tylko na tak oczywiste kwestie jak ceny towar6w, ale takze na wiasne
ograniczenia zdrowotne i obnizong sprawnos¢ fizyczng. Dlatego tez przez badanych
zostata uwypuklona kwestia bliskosci od miejsca zamieszkania — zarowno w przypadku

produktéw spozywczych, jak i innych.
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3.2. Zainteresowanie konsumentéw dokonywaniem zakup ow z wykorzystaniem
nietradycyjnych form sprzeda 2y (sprzedaz na odleglo ¢ i poza lokalem
przedsi gbiorstwa)

Rozwdj technologiczny wplynat takze na sposéb handlowania. Obok tradycyjnych
metod dokonywania zakupdéw opisanych w poprzednim rozdziale, konsumenci moga
korzysta¢ ze zdobyczy nowych form komunikacji i nabywaé produkty przez internet, za
pomocyg sprzedazy wysyltkowej czy skladajgc zamdwienia telefonicznie. Ponadto zakup
towaréw nie musi odbywaé sie w lokalu przedsiebiorstwa — obecnie mozna z fatwoscig
naby¢ potrzebne artykuty bezposrednio u akwizytora. Pomimo, ze dostep do nowych form
sprzedazy jest niemal nieograniczony, konsumenci lll-go wieku korzystajg z nich
sporadycznie.

Sposrod niestandardowych sposobow zakupu najwiecej badanych miato okazje
naby¢ produkt w sprzedazy bezposredniej (13 proc.). Réwnie czesto sg kupowane produkty
z katalogow wysytkowych czy z reklam w prasie (11 proc.). Badani, ktorzy nabyli towary
w sprzedazy bezposredniej, u akwizytora, to przede wszystkim mieszkancy wsi, matych
miast (20-49 tys. mieszkancow) oraz miast powyzej 100 tys. mieszkancéw. Popularnosc
tych form zakupu wiasnie w tych grupach konsumentow moze wigzac sie z niedostepnoscig
pewnej grupy produktéw w innych kanatach sprzedazy i ograniczong mobilnoscig ludzi
starszych, dla ktérych wyjazd na zakupy do wiekszego miasta moze stanowi¢ znaczace

utrudnienie.
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Pyt. A3. Czy zdarzyto si e Panu(i) kupowa ¢ jakie $ produkty lub ustugi:

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

W sprzeda zy bezpo sredniej

Z katalogu wysytkowego,
reklamy w prasie

Przez Internet

Przez telefon

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

‘ h

Tak B Nie Nie wiem/nie pami etam

Pyt. A3. Czy zdarzyto si e Panu(i) kupowa ¢ jakie $ produkty lub ustugi u akwizytora?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Wies
Miasto do 20 tys.
mieszka ncow

Miasto 20-49 tys.
mieszka ncéw

Miasto 50-99 tys.
mieszka ncéw

Miasto 100-499 tys.
mieszka ncoéw

Miasto powy zej 500 tys.
mieszka ncow

0% 20% 40% 60% 80% 100%
19,3% 80,4% D,3%
9,5% 88,4% 2,1%

13,9% 86,1%

98,4%

13,0% 87,0%

7,9% 92,1%

Tak H Nie Nie wiem/nie pami etam

13,4% 86,3% D,4%

11,3% 88,3% 0,4%

95,1% D,3%

97,3% D,3%
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Z zakupow z katalogow wysytkowych chetniej korzystajg osoby w wieku 60-64 lata
niz starsze. Znikomy odsetek badanych zadeklarowat kupowanie produktow za
posrednictwem Internetu (5 proc.). Wyjasnienia nalezy szuka¢ w stabej znajomosci
i ograniczonej umiejetnosci postugiwania sie komputerem a tym samym internetem. Nieco
czesciej z tego kanatu sprzedazy korzystajg mezczyzni (8 proc.) niz kobiety (2 proc.),

tradycyjnie bardziej zainteresowani howymi rozwigzaniami technicznymi.

Niektérzy przedsiebiorcy probujg niekiedy wykorzystaé zaufanie starszych osob,
np. oferujgc za niewielkie pienigdze wycieczki, stosujgc promocje wprowadzajgce
konsumenta w btad, co do rzeczywistych wiasciwosci oferowanego towaru czy tez prébujgc
zmusi¢ do zakupu towaréw nie zamowionych przez konsumenta, a dostarczonych do domu.
Jak wynika z badan starsi konsumenci sg podatni na pewne nieuczciwe praktyki rynkowe

tylko w niewielkim stopniu.

Pyt. A4. Czy kiedykolwiek zdarzylo si e Panu(i):

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

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

Kupi € urzadzenie lub inny produkt o wyj gtkowych
whasciwo $ciach (np. takie ktére miato wszystko leczy  ¢€),
ktére w rzeczywisto $ci ich nie posiadato

D,9%

|

Whtlaci € jaka$ kwot e pieni edzy w nadziei, ze otrzyma
Pan(i) wysok a wygran g

),3%

Kupi € produkty (np. garnki, sprz et AGD) sprzedawane na

- . ) 5% D,3%
prezentacji np. podczas wycieczki

I

Kupi € towary dor eczone d(? dpmu, cho ¢ ich Pan(i) nie 6, 93,8% ). 1%
zamowit(a)

Tak M Nie Nie wiem/nie pami etam
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4. ZNAJOMO S€ PRAW KONSUMENCKICH

b

4.1. Ogdlna ocena znajomo $ci praw konsumenckich

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7

WSsréd praw przystugujgcych konsumentom najczesciej wymienia sie:
prawo do zaspokojenia podstawowych potrzeb;
prawo do ochrony zdrowia i bezpieczenstwa,
prawo do ochrony intereséw ekonomicznych;
prawo do efektywnego dochodzenia roszczen;
prawo do informacji i edukacji;
prawo do reprezentacji;
prawo do zycia w czystym $rodowisku®.

Realizacje tych praw umozliwiajg akty prawne, zarobwno prawa polskiego,

wspolnotowego, jak i miedzynarodowego, ktorych celem jest zapewnienie konsumentowi

odpowiedniego poziomu ochrony konsumenta.

* Por. szerzej: A. Dabrowska, M. Janos-Kresto, I. Ozimek: Ochrona i edukacja konsumentéw we wspéiczesnej gospodarce
rynkowej. PWE, Warszawa 2005, s. 22-29.
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W badaniu respondenci — korzystajgcy ze zroznicowanych form sprzedazy, jak
pokazaly wczesniejsze dane — dokonali oceny poziomu swojej wiedzy dotyczacej praw

przystugujacych im jako konsumentom.

Pyt. A9. Jak ogdlnie ocenit(a)by Pan(i) swoj g wiedz e dotycz gcg praw jakie przystuguj g
konsumentom. Czy Pan(i) wiedza jest:

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Zadna Bardzo dobra
13,5% 0,3%

Dobra
9,0%

Staba

0,
39.4% Przecietna

37,8%

Osoby starsze uwazajg, ze wiedzg malo na temat praw, jakie im przystugujg
w codziennych konsumenckich sytuacjach. Niespetna co dziesigty badany ocenia swojg
wiedze na ten temat jako dobrg, natomiast ponad potowa respondentéw przyznaje, ze wie
niewiele albo zupetnie nic o prawach, ktore im przystugujg jako konsumentom (odpowiedzi
.Zzadna” i ,staba”).

Wraz ze wzrostem wyksztalcenia wzrasta réwniez deklarowana znajomosé praw
konsumenckich. W grupie os6b z wyksztatceniem srednim i wyzszym odsetek badanych,
ktorzy deklarujg, ze ich wiedza jest przynajmniej przecietna (odpowiedzi ,przecietna’,
,dobra” i ,bardzo dobra”) wynosi ponad 61 proc., podczas gdy wsréd badanych
z wyksztalceniem podstawowym odsetek respondentow z takg wiedzg ksztaftuje sie
w granicach 40 proc. Ws$rod konsumentdw o najnizszym poziomie wyksztatcenia
najmniejszg wiedzg wyrdzniajg sie osoby powyzej 64 roku zycia i starsze zamieszkujgce
wsie oraz mate miasta (32 proc. deklarujgcych, ze ich wiedza konsumencka jest

przynajmniej przecietna).
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Ocena wiedzy dotycz gcej praw konsumenckich w podziale na wyksztatcenie.
N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

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

B Bardzodobra ® Dobra Przecietna ® Staba ® Zadna

Zasadnicze zawodowe

Srednie

Wyzsze

Tak niska samoocena konsumentéw w zakresie wiedzy na temat praw

przystugujacych konsumentom moze prowadzi¢ do przeswiadczenia o swojej stabszej
pozyciji na rynku.
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4.2. Ocena sposobu dostarczania informacji konsumen towi w miejscu sprzeda zy

Warto przyjrze¢ sie temu, jak osoby starsze odnajdujg sie w réznych sytuacjach
konsumenckich i czy wykazujg sie wiedzg w zupetnie zwyczajnych okolicznosciach zakupu
towarow.

W ustawie z dnia 27 lipca 2002r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego® okreslono obowigzki sprzedawcy przy
zawieraniu umowy wobec konsumenta. | tak, sprzedawca dokonujacy sprzedazy powinien
udzieli¢ kupujacemu informaciji: jasnych, zrozumiatych i nie wprowadzajgcych w biad,
wystarczajgcych do prawidlowego i pelnego Kkorzystania ze sprzedanego towaru
konsumpcyjnego. Zostat réwniez okreslony zakres informacji, jakie zobowigzany jest podaé
kupujgcemu sprzedawca, tj. w szczegolnosci: nazwe towaru, okreslenie producenta lub
importera, informacje o dopuszczeniu do obrotu w Rzeczypospolitej Polskiej oraz stosownie
do rodzaju towaru, takze inne dane wskazane w odrebnych przepisach, jak réwniez sposob
prezentowania tych informacji w miejscu sprzedazy. Informacje lub dokumenty, zgodnie z tg
ustawg, powinny by¢ sporzgdzone w jezyku polskim lub, o ile rodzaj informacji na to
pozwala, w powszechnie zrozumiatej formie graficznej. Warto nadmieni¢, ze rowniez

ustawa z dnia 7 pazdziernika 1999 r. o jezyku polskim® precyzuje zasady uzywania

°Dz.U. z 2002 r. Nr 141, poz. 1176 z pézn. zm.
°Dz.U. 2 1999 r. Nr 90, poz. 999 z p6zn. zm.
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w obrocie prawnym na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej jezyka polskiego, zwtaszcza
dotyczg one nazewnictwa towardw i ustug, ofert, faktur, rachunkéw i pokwitowan, jak
réowniez ostrzezen i informacji dla konsumentdw wymaganych na podstawie innych
przepiséw, informacji o whasciwosciach towaréw i ustug oraz reklam. Ponadto,
np. w odniesieniu do artykutdw rolno-spozywczych wymdag znakowania w jezyku polskim
wprowadza takze ustawa z dnia 21 grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutéw rolno-
spozywczych’, a w odniesieniu do zywnosci ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r.
o0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia®.

Uwzgledniajgc wiec mnogosé regulacji prawnych w tym zakresie, nalezy podkresli¢,
ze o ile znaczna czes¢ respondentdw jest stusznie swiadoma faktu, iz instrukcja obstugi
dotgczona do sprzedawanego produktu musi by¢ w jezyku polskim (prawie 2/3 badanych
byto wyrazicielem takiej opinii), to w przypadku informacji zamieszczanych na opakowaniu
sprzedawanych produktoéw jest tego pewien tylko co dziewigty badany, co w potgczeniu
z wypowiedzig, ze ,tak mi sie wydaje”, tgcznie stanowi 36 proc. konsumentow swiadomych

tego obowigzku.

Pyt. B2. Jak Pan(i) s gdzi czy zgodnie z prawem:
N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

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

Instrukcja obstugi musi by € w jezyku polskim 63,9% 27,4% v 3,7%

Informacje na opakowaniu sprzedaw anych
produktéw mog a, ale nie musz g by ¢ w jezyku 11,6%  24,4% 57,4% 6,6%
polskim
Sprz.e(.jawca rne jest zobowi qzatly dg umleszc_zanla 10,8%14,6% 68,7% 5,9%
takiej samej ceny produktu na pétce i przy kasie
Tak, jestem pewien(pewna) Tak mi si e wydaje M Nie Nie wiem

” Tekst jedn.: Dz.U. z 2005 r. Nr 187, poz. 1577 z p6zn. zm.
8 Dz.U. 2 2006 r. Nr 171, poz. 1225 z p6zn. zm.
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Istotng kwestig, zwlaszcza w przypadku starszych konsumentéw jest czytelnosé
informacji zamieszczanych na opakowaniach produktoéw. Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r.
o towarach paczkowanych9 i wydane na jej mocy rozporzgdzenie Rady Ministréw z dnia
11 pazdziernika 2005 r. w sprawie szczegOtowych wymagan dotyczgcych oznakowan
towarow paczkowanychlo dopuszcza stosowanie okreslonej minimalnej wielkosci czcionki
podczas znakowania na opakowaniu w zaleznosci od gramatury tego opakowania.
Ta minimalna wielkos¢ czcionki nawet w przypadku miodszego konsumenta moze
spowodowac¢ trudnosci w odczytywaniu tych informacji. Ponadto, np. w odniesieniu do
zywnoséci, informacje umieszczane na opakowaniu produktéw czesto oprécz tych
wymaganych w jezyku polskim, zawierajg informacje roéwniez w innych jezykach.
Dodatkowo, wymoOg umieszczania zgodnie z obowigzujgcym prawem tak wielu
réznorodnych informacji na opakowaniu zywnosci, powoduje ich zdecydowang
nieczytelnos¢ dla konsumenta, co potwierdzajg wyniki niniejszego badania. Zdecydowana
bowiem wiekszos¢ (84 proc.) konsumentéw powyzej 60 roku zycia skarzy sie na czeste
trudnosci zdobycia informacji o produkcie z opakowania, gdyz sg one napisane zbyt
drobnym drukiem. Najwiecej trudnosci z odczytaniem informacji na produktach deklarujg
mieszkancy wiekszych miast (90 proc.), co moze wynika¢ z tego, iz czesciej robig oni
zakupy w supermarketach, gdzie klient w wiekszym stopniu zdany jest na siebie,
niz w matym sklepie, w ktorym w kazdej chwili moze poprosi¢ o pomoc sprzedawce.

Rownie istotng informacjg dla konsumenta, zwlaszcza starszego, jest informacja
o cenie. W Polsce obowigzuje zasada jawnosci ceny, czyli zapewnienie konsumentowi
mozliwosci zapoznania sie z cenami towaru oraz przeprowadzenia ich poréwnania. Zgodnie
z ustawg o szczego6lnych warunkach sprzedazy konsumenckiej, sprzedawca jest
zobowigzany podac¢ do wiadomosci kupujgcego cene oferowanego towaru konsumpcyjnego
oraz jego cene jednostkowg (cene za jednostke miary), chyba ze wyrazajg sie one tg sama
kwotg. Przy sprzedazy towaru konsumpcyjnego oferowanego luzem jest wymagane podanie
jedynie ceny jednostkowej. Warto podkresli¢, ze taki sam sposdb podawania cen powinien
by¢ stosowany w reklamie. Zasady uwidaczniania cen towarow i ustug oprécz wspomnianej
ustawy reguluje ustawa z dnia 5 lipca 2001 r. o cenach'. Na mocy delegacji zawartych
w tej ustawie wydano rozporzgdzenie Ministra Finanséw z dnia 10 czerwca 2002 r.
w sprawie szczegdlowych zasad uwidaczniania cen towaréw i ustug oraz sposobu

oznaczania ceng towaréw przeznaczonych do sprzedazy*?.

° Dz.U. z 2001 r. Nr 128, poz. 1409 z p6zn. zm.
' Dz.U. 2005 Nr 211, poz. 1760.

pz.U. 2 2001 r. Nr 97, poz. 1050 z pézn. zm.
2Dz.U. 2 2002 1. Nr 99, poz. 894 z pdzn. zm.
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Pyt. B1. Przeczytam Panu(i) teraz kilka stwierdze A zwigzanych z sytuacjami zakupu
produktow. Prosz e oceni € na ile si e Pan(i) z nimi zgadza, postuguj ac si e skal g: gdzie 1
oznacza ,zdecydowanie tak”, 2 ,raczej tak”, 3 ,racz ej nie”, 4 ,zdecydowanie nie”.

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

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

Czesto jest mi bardzo trudno przeczyta ¢ informacje
na opakowaniach produktéw, gdy z sg napisane zbyt 52,6% 31,4%
matg czcionk g

Czesto nie wiem, jaka jest faktyczna cena produktow
zywno sciowych, gdy z cena producenta (tzw. 21,4% 37,2% 30,5% HO% 2 9%
sugerowana) jest inna ni z na naklejce z cen g

Cena w sklepie zawsze jest tak wyeksponowana, ze

. . . 13,2% 40,9% 34,0% SR 3,2%
wiem ile produkt kosztuje

Zdecydowanie tak Raczejtak M Raczej nie B Zdecydowanie nie Nie wiem

Dla 59 proc. badanych problemem jest takze poznanie wlasciwej ceny produktu.
Czesciej taki problem majg konsumenci mieszkajgcy na wsi, 65 proc. badanych
zadeklarowato, iz zdecydowanie lub raczej czesto stykajg sie z sytuacja, kiedy cena na
naklejce i cena produktu sg rézne. Problem ten dotyczy takze badanych mieszkajgcych
w wiekszych miastach, czesciej zglaszaly go kobiety z nizszym wyksztatceniem (76 proc.).

Mniej wiecej potowa badanych uwaza, ze ceny w sklepach sg wystarczajgco dobrze
wyeksponowane, by dowiedzie¢ sie, ile kosztuje produkt. Podobna grupa badanych

(43 proc.) nie zgadza sie z powyzszg opinig.
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Pyt. B3. Co mo zna zrobi ¢ w sytuacji, gdy cena produktu u sprzedawcy w kasie jest wy zsza
niz jego cena na potce sklepowej?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie wiem
9,1%

Nic nie mo zna
zrobi €
10,8%

Mozna domaga € sie
zwrotu ré znicy, a
sprzedawca musij g
zwroci €
53,7%

Mozna domaga € sie
zwrotu ré znicy, ale
sprzedawca nie ma
obowi gzku
uwzgl ednia €
roszczenia
26,4%

Zgodnie z obowigzujgcymi regulacjami w zakresie uwidaczniania cen w miejscu
sprzedazy detalicznej i $wiadczenia ustug, ceny jednostkowe towaréw i ustug powinny byé
aktualne i uwidocznione w spos6b zapewniajgcy prostg i nie budzgacg watpliwosci
informacje o ich wysokosci. Cena musi zawiera¢ wszystkie podatki, optaty, narzut. Cena ta
jest ostateczng i catkowitg, ktérg konsument ma uisci¢, a sprzedawca nie moze zgdac
WYyZszej ceny po zawarciu umowy.

Tylko potowa konsumentéw llI-go wieku zna swoje prawa w sytuacji, gdy cena
produktu przy kasie jest r6zna od ceny umieszczonej na pétce. 54 proc. badanych wie,
ze klient kupujgc produkt, ktérego cena przy kasie okaze sie wyzsza moze domagac sie
zwrotu roznicy od sprzedawcy, a on ma obowigzek mu jg zwrdcié. Pozostali respondenci sg
zdania, ze klient stoi na przegranej pozycji, gdyz nic nie mozna zrobi¢ w takiej sytuaciji
(11 proc.). Co czwarty badany sadzi, ze zwrot réznicy jest dobrg wolg sprzedawcy, gdyz nie
ma on obowigzku uwzgledniaé roszczenia (26 proc.).

Wiekszg wiedze o tym, ze konsument ma prawo domagac sie zwrotu roznicy

w takiej sytuacji majg respondenci z wyzszym wyksztatceniem (72 proc.).
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Istotnym faktem z punktu widzenia bezpieczenstwa zywnosci jest jej znakowanie
terminem przydatnosci do spozycia lub datg minimalnej trwatosci. Warto podkreslic,
ze srodki spozywcze oznakowane datg minimalnej trwatosci lub terminem przydatnosci
do spozycia mogg znajdowac¢ sie w obrocie do tej daty lub terminu. Ponadto przy
przekroczeniu terminu przydatnosci zywno$¢ nie moze by¢ spozywana, bowiem jej

spozycie moze stanowic istotne zagrozenie dla zdrowia konsumenta.

Pyt. B4. Czy Pana(i) zdaniem produkt spo  zywczy np. jogurt:

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

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

Nie mo ze by ¢ sprzedawany, gdy sko nczy! si e jego

: e . 48,9% 23,6% 23,4% ol
termin przydatno $ci do spo zycia

Moze by ¢ sprzedawany po terminie przydatno $ci do
spo zycia, bo sklep mo ze uzyska € nato zgod ¢ 4,2%17,6%
SANEPID-u lub Inspekcji Handlowej

12,6%

Moze by ¢ sprzedawany, gdy sko nczyt si e jego
termin przydatno $ci do spo zycia, ale po obni zonej 3,6%17,2%
cenie

Tak, jestem pewien(pewna) Tak mi si @ wydaje M Nie Nie wiem

Nie wszyscy konsumenci lll-go wieku majg pelng wiedze na temat tego, ze produkt
spozywczy, ktory jest przeterminowany nhie moze by¢ sprzedawany. Sposréd badanych,
73 proc. wie, lub tak im sie wydaje, ze po uptywie terminu przydatnosci do spozycia nie
mozna sprzedawaé¢ produktéw spozywczych, jednakze w pelni o tym przekonanych jest
niespetna 50 proc. ankietowanych.

Co pigty badany mylnie sadzi, ze sklep moze uzyska¢ zgode SANEPID-u lub
Inspekcji Handlowej na sprzedaz produktéw w sytuacji, gdy minat ich okres przydatnosci do
spozycia. Im wyzsze wyksztalcenie respondenta, tym czesciej sadzi on, ze sklep nie moze
uzyskac takiej zgody (76 proc. badanych z wyzszym wyksztalceniem jest tego zdania,
a 62 proc. z wyksztatceniem podstawowym).
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Jak wynika z kontroli przeprowadzanych przez inspekcje kontrolne,
przeterminowane $rodki spozywcze sg oferowane w sprzedazy przez przedsiebiorcow.
Niekiedy stosowana jest takze obnizona cena, okreslana czasami bezzasadnie ceng
promocyjng. Wsrdd respondentéw, 3% z nich wie, ze produkty spozywcze nie mogg byc¢

sprzedawane, jesli sg przeterminowane, nawet po obnizonej cenie.

Pyt. B5. Prosz e sobie wyobrazi ¢, ze chce Pan(i) kupi ¢ sprz et RTV-AGD (np. lodéwk e, radio,
telewizor itp.). Co jest obowi gzkiem sprzedawcy w takiej sytuacji?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
S d bowi k udzieli ¢ inf ji lub
.prz’e.?wca mao OWI. azek udzieli ¢ in or'maql. u 62.2% 325% S 18%
wyja $ni € funkcjonowanie sprz  etu na pro sbe klienta
To klient powinien sprawdzi € czy sprz et dziata
wiasciwie przed jego zakupem, a nie jesttorol g 7,1% 22,5% 63,9% 6,5%
sprzedawcy
Tak, jestem pewien(pewna) Tak mi si @ wydaje M Nie Nie wiem

Sprzedawca jest obowigzany udzieli¢ kupujgcemu jasnych, zrozumiatych i nie
wprowadzajgcych w bigd informacji, wystarczajgcych do prawidtiowego i pelnego
korzystania ze sprzedanego towaru konsumpcyjnego. Ponadto jest on obowigzany
zapewni¢ w miejscu sprzedazy odpowiednie warunki techniczno-organizacyjne
umozliwiajgce dokonanie wyboru towaru konsumpcyjnego i sprawdzenie jego jakosci,
kompletnosci oraz funkcjonowania gtéwnych mechanizmow i podstawowych podzespotow.
Analiza wynikbw pokazuje, ze nie wszyscy respondenci uswiadamiajg sobie, ze przy
zakupie np. sprzetu elektronicznego czy AGD, to na sprzedawcy spoczywa obowigzek
udzielenia wszelkich informacji na temat sprzetu oraz wyjasnienia funkcjonalnosci. Mniej
wiecej 2/3 respondentow wie, ze nie jest jego obowigzkiem sprawdzenie dziatania sprzetu
przed jego zakupem, a powinien zrobi¢ to sprzedawca. Wiekszg Swiadomos¢ praw
konsumenckich w tym zakresie majg konsumenci z wyzszym wyksztatceniem (69 proc.
spos$réd nich wiedziato, co do czego w takiej sytuacji ma prawo klient, w stosunku

do 59 proc. badanych z podstawowym wyksztatceniem).
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4.3. Znajomo $¢ zasad sktadania reklamacji

Jednym z waznych obszarow, w ktérych konsument powinien by¢ chroniony, jest
zawieranie umowy sprzedazy, ktorej zasady okresla ustawa z dnia 27 lipca 2002 r.
o0 szczeg6lnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego™.
Ustawa wskazuje na odpowiedzialno$¢ sprzedawcy w razie niezgodnosci towaru z umowa.
W ustawie sformutowano uprawnienia, jakie przystugujg kupujacemu, jezeli towar
konsumpcyjny jest niezgodny z umowg. Jezeli towar konsumpcyjny jest niezgodny
Z umowa, to kupujgcy moze zgda¢ doprowadzenia go do stanu zgodnego z umowg przez
wymiane na nowy lub bezptatnej naprawy, chyba ze wymiana lub naprawa jest niemozliwa
lub wymaga nadmiernych kosztéw. Przy ocenie nadmiernosci kosztéw uwzglednia sie
wartos¢ towaru zgodnego z umowg oraz rodzaj i stopieh stwierdzonej niezgodnosci, a takze
bierze sie pod uwage niedogodnosci, na jakie narazitby kupujgcego inny sposob
zaspokojenia potrzeby. Jezeli sprzedawca, ktory otrzymat od kupujgcego zgdanie wymiany
towaru na nowy, nie ustosunkowat sie do tego zadania w terminie 14 dni, uwaza sie,
ze uznat je za uzasadnione. Jezeli kupujacy z przyczyn wyzej wymienionych nie moze zgdacé
wymiany albo jezeli sprzedawca nie zdota uczyni¢ zados¢ takiemu zadaniu w odpowiednim
czasie lub gdyby wymiana narazata kupujgcego na znaczne niedogodnosci, ma on prawo
domagac sie stosownego obnizenia ceny albo odstgpi¢ od umowy. Od umowy nie moze on

¥Dz.U. 2 2002 r. Nr 141, poz. 1176 z p6zn. zm.
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jednak odstgpi¢, gdy niezgodnos¢ towaru konsumpcyjnego z umowsa jest nieistotna. Przy

okreslaniu odpowiedniego czasu wymiany uwzglednia sie rodzaj towaru i cel jego nabycia.

Pyt. C1. Porozmawiajmy teraz o sytuacji, w ktérejd  okonano ju z zakupu. Czy ma Pan(i)
prawo do:

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wymi dukt dli d
ymiany produktu wadliwego u sprzedawcy po 57.9% 33.9% 5,
okazaniu dowodu zakupu np. paragonu 2,5%
Naprawy pr(?duktu wadliwego u sprzedawcy po 51.5% 36.6%  4.1%
okazaniu dowodu zakupu np. paragonu
Zwrotu pieni edzy od sprzedawcy za wadliwy produkt 1
po okazaniu dowodu zakupu, ale dopiero wtedy gdy 42,6% 40,2% 9, 7%
nie ma mo zliwo $ci naprawy produktu lub wymiany na
Oddania dobrego, nieuszkodzonego produktu do 0 35.1% 32 5% 93%
sklepu po prostu dlatego, ze sie Pan(i) rozmy $lita BE =70 =70 !
Reklamowania produktu wadliwego, pomimo, Ze nie
. . 7,1% 20,2% 64,5% 8,2%
posiada Pan(i) dowodu zakupu np. paragonu
Tak, jestem pewien(pewna) Tak mi si @ wydaje M Nie Nie wiem

Jak wynika z badan, tylko co trzeci badany jest w petni $wiadomy tego (33 proc.),
ze kupujgc produkt niewadliwy i tym samym zgodny z umowa, klient nie ma prawa oddac
go do sklepu, tylko dlatego, ze sie rozmyslit. Wiekszos¢ respondentéw biednie sgdzi,
ze przystuguje im takie prawo (58 proc. odpowiedzi ,tak, jestem pewien” i ,tak mi sie
wydaje”). Wiekszg wiedze o swoich prawach w tym zakresie majg mieszkancy wsi
i Srednich miast, jak rowniez respondenci z podstawowym wyksztatceniem. By¢ moze tak
stosunkowo duzy udziat respondentow sgdzgcych, ze prawo to obowigzuje, wynika z faktu,
ze respondenci pamietajg jeszcze o regulacji nieobowigzujgcej w Polsce juz od kilkunastu
lat, ktéra kiedy$ umozliwiata zwrot niewadliwego zakupionego towaru w ciggu 5 dni
do sklepu, i nadal wcigz jest obecna w s$wiadomosci starszych konsumentéw jako
obowigzujgca. Moze to tez wynikac z faktu, ze w ramach dziatah marketingowych niektére
sklepy w Polsce stosujg takg zachete, ze towar niewadliwy mozna zwrdci¢ do sklepu w

ciggu okreslonej liczby dni. Jednakze nie jest to prawo, tylko dodatkowy sposob
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zainteresowania klienta ofertg sklepu, przy czym jezeli juz zostat on konsumentowi
zaoferowany, to musi by¢ przestrzegany.

Podczas postepowania reklamacyjnego posiadanie przez konsumenta dowodu
zakupu ufatwia skfadanie reklamaciji, bowiem konsument nie musi dodatkowo udowadniac,
ze na pewno dokonal zakupu w tym sklepie. Stad tez wsréd mozliwych odpowiedzi
dotyczacych  znajomosci  poszczegdinych  rodzajéw  uprawnien  przystugujgcych
konsumentowi, znalazt sie zapis méwigcy o posiadaniu dowodu zakupu, np. paragonu
przez klienta.

Respondenci w zdecydowanej wiekszosci (65 proc.) sg wyrazicielem opinii, ze nie
posiadajgc dowodu zakupu, nie majg prawa zwréci¢ produktu wadliwego, co czwarty
natomiast jest zdania, ze ma do tego prawo. Z kolei niemal wszyscy badani wiedza,
ze w sytuacji zakupu wadliwego produktu majg prawo do jego wymiany (92 proc.).
Podobnie duzy odsetek badanych zdaje sobie sprawe, Ze sprzedawca ma obowigzek
przyjgc¢ wadliwy produkt do naprawy (88 proc.). Znacznie mniejszg swiadomos¢ tego prawa
majg konsumenci powyzej 80 roku zycia, 70 proc. z nich zna swoje prawa w tym zakresie
w poréwnaniu do 90 proc. konsumentow w wieku 60-79 lat. Zdecydowana wigkszosé
respondentow (83 proc.) ma takze swiadomos¢, ze sprzedawca moze oddac im pienigdze
za wadliwy produkt, gdy wyczerpig sie inne mozliwosci dziatania w takiej sytuacji,
jak naprawa lub wymiana produktu. W tej sytuacji takze mtodsi badani mieli wiekszg wiedze
w tym zakresie (86 proc. respondentdw w wieku 60-70 lat i 78 proc. w wieku powyzej
70 lat).

Czy ma Pan/i prawo do naprawy produktu wadliwego u sprzedawcy po okazaniu dowodu
zakupu np. paragonu?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

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

60-79 lat 10,5%

80 lat i wi ecej

B Tak Nie
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Czy ma Pan/i prawo do zwrotu pieni edzy od sprzedawcy za wadliwy produkt po okazaniu
dowodu zakupu, ale dopiero wtedy gdy nie mamo  zliwo $ci naprawy produktu lub wymiany
na nowy wolny od wad?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

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

60-69 lat 13,7%

70 lat i wi ecej 22,5%

m Tak Nie

Istotnym elementem skiadania reklamaciji jest jej zlozenie w formie pisemnej. Jest to
wazne dlatego, ze pisemny protokét reklamacyjny stanowi dowdd dla konsumenta, iz takie
postepowanie bylo prowadzone. Jest to zwlaszcza wazne w przypadku nie ustosunkowania
sie sprzedawcy do problemu reklamacyjnego konsumenta w okreslonym ustawowo
14-dniowym terminie, czy tez w sytuacji, kiedy reklamacja zostata w opinii konsumenta
niewlasciwie rozpatrzona, lub tez po jednej naprawie czy wymianie towaru niezgodnosé
towaru konsumpcyjnego znowu wystgpita po raz kolejny. Protokét reklamacyjny w formie
pisemnej moze by¢ przydatny takze w sytuacji, kiedy konsument bedzie w tej sprawie chciat
wystgpi¢ na droge sadowg. Warto pamietaé, ze zgodnie z ustawg o szczegdlnych
warunkach sprzedazy konsumenckiej, jesli sprzedawca nie ustosunkuje sie do zgdania

klienta, uwaza sie, ze uznat je za uzasadnione.
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Pyt. C2. Je zeli kupi si e produkt, ktéry oka ze sie wadliwy, w jaki spos6b Pana(i) zdaniem
mo zna go reklamowa ¢€?
N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie wiem
6,8%

Wystarczy ustnie
podczas wizyty w
sklepie

49,7%

Nalezy ztozy¢é
reklamacj e w
formie pisemnej

43,5%

Potowa respondentéw jest przekonana, ze reklamowanie wadliwego produktu moze
odby¢ sie ustnie podczas wizyty w sklepie. Nieco mniej konsumentéw IllI-go wieku (44 proc.
respondentow) ma swiadomos¢, ze korzystniej jest ztozy¢ reklamacje produktu na pismie,
bowiem fatwiej jest wowczas, gdy zajdzie taka potrzeba, udowodni¢, ze taka reklamacja
zostata ztozona.

Podczas korzystania z prawa do dochodzenia roszczeh na drodze reklamacyjnej
istotne jest takze przestrzeganie terminu ziozenia reklamacji przez konsumenta od
momentu zauwazenia przez niego, ze ta niezgodnos$¢ towaru konsumpcyjnego z umowg

(np. usterka towaru) wystgpita. Termin ten nie moze przekroczy¢ 2 miesiecy.

Pyt. C3. lle czasu przystuguje klientowi na zto  Zenie reklamacji od momentu zauwa zenia
usterki?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie wiem 2 miesi gce od

21,0% | \ momentu

zauwazenia usterki
10,5%

Inny termin
8,9%

14 dni od momentu
zauwazenia usterki
43,3%

Reklamacj e mozna
zgtasza € w
dowolnym terminie
od zauwa zenia
16,3%
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Wiedza badanych na temat czasu, jaki przystuguje im na zlozenie reklamaciji
od momentu zauwazenia usterki jest bardzo mata. Tylko co 10 badany wie, ze powinien jg
zgtosi¢ w ciggu 2 miesiecy od dnia, kiedy usterka zostata przez niego zauwazona.
Najwiecej respondentéw (43 proc.) jest wyrazicielem niezasadnej opinii, ze nalezy to zrobi¢
W ciggu 2 tygodni, a 16 proc. z kolei blednie uwaza, ze nie ma znaczenia moment, kiedy
reklamacja zostanie zgloszona, gdyz klient ma do niej prawo w dowolnym czasie
od zauwazenia wady produktu. Co 5 badany nie ma wiedzy, ile czasu przystuguje
konsumentowi na reklamacje sprzetu od momentu, gdy zauwazy, ze nie dziala on
prawidtowo.

Ustawa o0 szczegllnych warunkach sprzedazy konsumenckiej wskazuje na
odpowiedzialnos¢ sprzedawcy w razie niezgodnosci towaru z umowa, tj. m.in. w sytuaciji,

gdy towar jest wadliwy.

Pyt. C4. Czy w sytuacji reklamowania produktu wadli  wego:
N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie wiem

58% |

Sprzedawca ma
obowi gzek
odpowiedzie € na
reklamacj ¢ klienta

84,2%

Sprzedawca nie musi
odpowiada ¢ na
reklamacj e klienta, to
tylko jego dobra wola
10,0%
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Konsumenci lll-go wieku sg w zdecydowanej wiekszosci swiadomi, ze sprzedawca,
do ktorego zwracajg sie z wadliwym produktem ma obowigzek ustosunkowac sie
do zlozonej przez nich reklamacji (84 proc.). Tylko co dziesigty badany byt przekonany,
ze odpowiedz sprzedawcy na reklamacje zalezy tylko od jego dobrej woli. Najczesciej byli

to respondenci zamieszkujgcy mniejsze miasta — do 50 tys. mieszkancéw (16 proc.).

Pyt. C5. lle czasu ma sprzedawca od momentu przyj ecia reklamacji, na ustosunkowanie si e
do nigj?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie wiem

21,9% _\

Sprzedawca nie

musi odpowiada €
na reklamacj e Sprzedaw ca musi

klienta, to tylko jego odpowiedzie € na
dobra wola

Ve reklamacj e klienta
2,1%

w ciagu 14 dni
48,3%

Sprzedawca musi
odpowiedzie € na
reklamacj e w ciggu
miesi gca

27,7%

Wiedza w ciggu jakiego czasu sprzedawca powinien ustosunkowacé sie
do reklamacji zgtoszonej przez konsumenta nie nalezy do powszechnej. Tylko co drugi (48
proc.) z zapytanych respondentow miat Swiadomos¢, ze powinien otrzymac¢ od sprzedawcy
odpowiedz w sytuacji skiadania reklamacji w ciggu 14 dni. Warto wiec jeszcze raz
podkresli¢ istotny w tym zakresie zapis z ustawy o szczegoélnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej, iz jezeli w ciggu 14 dni sprzedawca nie ustosunkuje sie do zgdania
kupujacego — to uznaje sie je za uzasadnione. Znaczng grupe stanowig ci, ktérzy btednie
sadzg, ze sprzedawca ma obowigzek ustosunkowaé sie do reklamacji klienta w ciggu
miesigca. Co pigty badany w ogdle nie wie jak dlugo moze oczekiwaé¢ na informacje
od sprzedawcy w sytuacji reklamowania wadliwego produktu.

Wiasciwy termin, w ciggu ktérego sprzedawca ma obowigzek ustosunkowaé sie
do ztozonej przez klienta reklamaciji, czesciej znali respondenci lepiej wyksztatceni, bowiem

62 proc. badanych z wyzszym i srednim wyksztalceniem wiedzialo, ze sprzedawcy
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przystuguje na odpowiedz 14 dni, podczas gdy wsrdd pozostatych badanych odsetek ten

wynosit 45 proc.

Pyt. C6. Je zeli kupi si e produkt, ktory oka ze sie wadliwy, jakie dziatania powinien podj g¢
sprzedawca?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Sprzedawca
powinien najpierw
zaproponowa € zwrot
pieni edzy, dopiero
potem napraw e lub
wymian e produktu

12,4%

\ Nie wiem

6,5%

Sprzedawca na
zgdanie klienta
powinien najpierw
podj a¢ prob e naprawy
lub wymiany produktu,
a dopiero potem kiedy

jest to niemo zliwe
moze zwroci €
pieni gdze
51,1%

Sprzedawca musi
dostosowa € sie do
klienta, ktory
decyduje, czy chce
naprawy produktu,
wymiany czy zwrotu
pieni edzy

30,0%

Konsumenci wiedzg jakich dziatan mogg spodziewaé sie od sprzedawcy, jednak
nie znajg dokladnie kolejnosci dziatan, jakie sprzedawca ma obowigzek podjg¢ po
zgtoszeniu przez klienta wadliwego sprzetu. Tylko potowa badanych (51 proc.) wie,
ze sprzedawca najpierw powinien podjg¢ préby naprawy produktu lub jego wymiany
zgodnie  z zadaniem klienta, a dopiero wtedy, gdy zadna z tych opcji nie jest mozliwa,
zwréci¢ klientowi pienigdze. Starsi respondenci — powyzej 70 roku zycia rzadziej mieli
swiadomos¢, ze taka kolejnos¢ dziatan sprzedawcy jest wlasciwa, prawidiowg odpowiedz
znato 32 proc. badanych w stosunku do 52 proc. w wieku do 70 lat.

Niemal co trzeci respondent btednie sadzi, ze w sytuacji reklamowania wadliwego
produktu to klient decyduje w jaki sposéb powinno by¢ rozpatrzone jego roszczenie, czy
powinna to by¢ naprawa, wymiana, czy tez zwrot pieniedzy, a 12 proc. badanych jest
mylnie przekonanych, ze za zgtoszeniem reklamacji powinien i$¢ najpierw zwrot pieniedzy.

Nalezy podkresli¢ takze fakt, ze wsrod uprawnien przystugujgcych konsumentowi
w tym drugim etapie dochodzenia roszczen, kiedy naprawa lub wymiana nie jest mozliwa,

istnieje tez mozliwos¢ domagania sie przez konsumenta obnizenia ceny, jednak z uwagi na

39




Badanie konsumentéw IlI-go wieku
Raport dla Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

rozbudowanie kwestionariusza stuzacego do realizacji badan, nie ujmowano tego
roszczenia w kafeterii odpowiedzi skierowanej do respondentéw.

W przypadku, kiedy zepsuje sie towar objety gwarancja, konsument ma prawo
wyboru, z ktérego uprawnienia chce skorzysta¢é — czy z gwarancji udzielonej przez
gwaranta, czy tez z odpowiedzialnosci sprzedawcy. Warunkami bycia w mocy tego prawa
sg: odpowiedzialnos¢ sprzedawcy wobec kupujgcego z tytulu niezgodnosci towaru

konsumpcyjnego z umowa oraz gdy zachowane zostaty terminy dochodzenia roszczen.

Pyt. C7. Do kogo ma prawo zgtosi € sie klient, gdy zepsuje mu si e telewizor obj ety
gwarancj g?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie wiem
2,6%

Tylko do sprzedawcy
23,1%

Albo do serwisu
gwarancyjnego albo
do sprzedawcy, u
ktérego kupit
telewizor

37,8%

Tylko do serwisu
gwarancyjnego
wskazanego w karcie
gwarancyjnej

36,5%

Konsumenci nie majg petnej wiedzy do kogo wedlug prawa moga zwrécic sie
w sytuacji, gdy zepsuciu ulegnie sprzet objety gwarancjg. Tylko co trzeci respondent
wiedziat, ze w takiej sytuacji klient moze reklamowac¢ produkt u sprzedawcy z tytutu
niezgodnosci towaru z umowg lub w serwisie gwarancyjnym na podstawie waznej karty
gwarancyjnej. Podobny odsetek badanych (37 proc.) jest przekonany, ze z zepsutym
sprzetem mozna udaé¢ sie jedynie do serwisu gwarancyjnego wskazanego w karcie
gwarancyjnej, a 23 proc. badanych byto zdania, ze z niedziatajgcym sprzetem mozna udacé
sie jedynie do sprzedawcy.

Konsumenci powyzej 70 roku zycia majg mniejszg swiadomos¢ swoich praw w tym
obszarze, zaledwie 19 proc. z nich wiedziato, ze z wadliwym produktem mogg sie zgtosic¢

albo do serwisu gwarancyjnego, lub do sprzedawcy.
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W przypadku zakupu przez konsumenta produktu poprzez zawarcie umowy poza
lokalem przedsiebiorstwa (tj. w sprzedazy bezposredniej — u akwizytora) lub tez dzieki
srodkom porozumiewania sie na odlegtos¢ (np. zakup przez telefon, w sprzedazy
wysytkowej, przez Internet) konsumentowi przystuguje tzw. prawo do namystu, ktérego nie
ma w przypadku sprzedazy tradycyjnej. Konsument ma bowiem 10 dni na odstgpienie
od umowy, bez podawania przyczyn, gdy towar jest zgodny z umowa. W sytuacji, kiedy
zostang zachowane odpowiednie terminy i zasady postepowania uregulowane w ustawie
z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci
za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny®, konsumentowi powinny byé oddane
pienigdze za zwrOcony towar. To, co strony $wiadczyly, ulega zwrotowi w stanie
niezmienionym, chyba Zze zmiana byta konieczna w granicach tzw. zwyktego zarzadu

(np. rozpakowanie towaru w celu obejrzenia jak wyglada).

Pyt. D1. Czy kupuj gc jaki $ produkt od akwizytora, lub z katalogu wysytkowego, przez
Internet konsument ma prawo:

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Oddaé¢ produkt je sli oka ze sie, ze jest wadliwy 37,3% 36,1% tHe%: 17,9%
Oddaé¢ produkt, ktory r_ne Jgst WadlIV\{Y po prostu dlatego, 12.2% 29,9% 32.9% 25,0%
ze sie rozmy slit
Odda¢ produkt, ktory_ nie jest wadliwy, ale tylkow ci  agu 11.6%  28.6% 23,7% 36,2%
10 dni od momentu zakupu

Odda¢ produkt, ktory nie jest wadllyvy, gdyju zsie 11.0% 24.9% 33,7% 30,3%
otworzyto opakowanie

Moze probowa € zwrdci € produkt sprzedawcy, ale
sprzedawca nie ma obowi gzku zwrotu pieni edzy, to tylko |5,5%  31,7% 29,4% 33,4%

jego dobra wola

Tak, jestem pewien(pewna) Tak mi si @ wydaje M Nie Nie wiem

Prawdopodobnie z faktu rzadkiego korzystania przez konsumentéw Ill-go wieku
z tych form sprzedazy wynika niska znajomos¢ praw w tym zakresie przystugujgcych.

Potwierdzajg to wyniki badania, ktére pokazuja, ze ponad potowa badanych uwaza, ze nie

¥ Dz.U. z 2000 r. Nr 22, poz. 271 z p6zn. zm.
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mozna oddac¢ w ten sposob zakupionego niewadliwego towaru, tylko dlatego, ze kupujgcy
sie rozmyslit, albo tez nie wie jakie w ogoéle przystuguja mu w tym zakresie mozliwosci.
Z kolei 1/3 respondentéw deklaruje, ze wie z pewnoscig, albo, ze tak im sie wydaje,
iz mozna odda¢ towar niewadliwy w ciggu 10 dni (aczkolwiek zgodnie z obowigzujgcym
zapisem w ustawie o ochronie niektérych praw konsumentow, konsument ma 10 dni na
odstgpienie od umowy, a 14 dni na zwrot towaru). Ponadto 1/3 badanych jest
przeswiadczona niestusznie o tym, ze mozna prébowaé zwrGci¢ towar sprzedawcy,
ale sprzedawca nie ma obowigzku odda¢ klientowi pieniedzy za zwrécony towar, moze
wykaza¢ tylko dobrg wole w tym zakresie, podczas gdy jest to jego obowigzkiem
uregulowanym we wspomnianej ustawie o ochronie niektorych praw konsumentow.
W przypadku kwestii dotyczgcej mozliwosci zwrotu produktu niewadliwego, gdy zostat
rozpakowany, opinie respondentéw zostaty podzielone, pomiedzy tych, ktorzy uwazajg
stusznie, ze mozna odda¢ ten produkt (1/3 badanych) oraz tych, ktérzy uwazajg, ze jest to
niemozliwe (kolejna 1/3 respondentéw byta wyrazicielem tej opinii, chociaz mozna przyjac
za ustawg w tym zakresie obowigzujgcg, ze bylo to dziatanie w granicach zwyktego
zarzadu). Pozostata 1/3 badanych nie miata zdania na ten temat.

W przypadku, kiedy produkt w ten sposob zakupiony okaze sie wadliwy, przystuguje
wowczas konsumentowi postepowanie wynikajgce z tytutu odpowiedzialnosci sprzedawcy
wobec kupujgcego z tytutu niezgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa. Z kolei gdy na
towar zostat udzielony dokument gwarancyjny przez gwaranta, pozostaje konsumentowi

dochodzenie roszczen z tytutlu gwaranciji.

Pyt. D2. Co mo ze zrobi ¢ osoba, ktéra otrzymuje paczk e np. z ksi gzkami, ktérych nie
zamawiala?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

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

Moze odmdwi € przyj ecia przesyiki 68,1% 23,7% i 3,7%

Nie ma obowi gzku p{a.c.erua za otr;yman g przesyik e 21.8% 26.6% 34.6% 17.0%
ani jej odsytania
Jesli j g rozpakuje, musi za ni g zaptlaci ¢, nawet je $li
Ja rozparuje, mus azap ! 83% 26,7% 50,8% 14,2%
jej nie zamawiata

Tak, jestem pewien(pewna) Tak mi si @ wydaje H Nie Nie wiem
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Niekiedy podejmowane sg przez nieuczciwie dziatajgcych przedsiebiorcow préby
.Zmuszania” konsumenta do zakupu towaru, Kktorego nie zamawiat. Jak wynika
Z uzyskanych danych, ponad 2/3 badanych stusznie jest wyrazicielem opinii, ze konsument
w takiej sytuacji moze odmowi¢ odbioru przesyiki. Jednakze niezasadnie pojawiajg sie
wsrdad starszych konsumentow wieksze watpliwosci w odniesieniu do sytuacji, kiedy np.
ksigzka taka zostata rozpakowana (juz tylko 51 proc. respondentéw stusznie uwazato, ze
mozna jg nadal zwrécié). Watpliwosci budzi takze ocena sytuacji, czy konsument ma
obowigzek placenia za tego rodzaju nie zamawiang przesytke (48 proc. respondentow

stusznie uwazalo, ze taki obowigzek nie istnieje).

Jak wynika z badan prowadzonych w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej,
niezaleznie od kraju, z ktérego pochodzili ankietowani, starsi konsumenci nie deklarowali

duzej znajomosci przepiséw dotyczgcych reklamacji towaréw i ustug™.

' por. szerzej: A. Dabrowska, M. Janos-Kresto, W. Nikitina: Poziom $wiadomosci konsumentéw konsumentéw ochrona
konsumentow konsumentow Polsce, na Litwie, totwie i Ukrainie. [w:] A. Dgbrowska, M. Janos-Kresto (red.): Konsumpcja w
krajach Europy Srodkowo-Wschodniej. PWE, Warszawa 2007, s. 140-152.
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4.4. Znajomo $¢ praw konsumenckich — konfrontacja z rzeczywistymi sytuacjami

konsumenckimi

W\

Badani, ktorzy postrzegajg swojg wiedze na temat praw konsumenckich krytycznie
mogli skonfrontowac jg z rzeczywistymi sytuacjami. Jak zachowaliby sie konsumenci Ill-go
wieku, gdyby kupili obuwie na wyprzedazy, ktére okazato sie wadliwe, lub mikser

w telesprzedazy, ktéry w rzeczywistosci odbiega od zachecajgcego opisu sprzedawcy?

Wiekszos¢ badanych wie, ze trudno jest reklamowaé wadliwy lub nie nadajgcy sie
do spozycia produkt, jezeli nie posiada sie dowodu zakupu, np. paragonu. Mniej
konsumentéw (34 proc.) powyzej 60 roku zycia wyrazito opinie, ze nie majgc dowodu
zakupu wedle prawa nie mozna domagac¢ sie od sprzedawcy uwzglednienia reklamaciji
wadliwego produktu. Mieszkancy duzych miast sg czesciej niz mieszkancy wsi i matych

miast przekonani o tym, ze nie majac paragonu, mozliwy jest zwrot wadliwego produktu.
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Pyt. E2. Prosz ¢ sobie wyobrazi é, ze kupit(a) Pan(i) buty na wyprzeda zy. Po kilku dniach
okazalo si e, ze buty si e rozklejaj g. Co najlepiej bytoby zrobi ¢ w takiej sytuac;ji?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie wiem
10,0%

Nic nie mo zna
zrobi € bo buty
zostaly kupione na
wyprzeda zy
39,1%

Mozna reklamowa €
buty, a sprzedawca
pow inien wymienic,
naprawi € obuwie
albo zwrdci €
pieni gdze
50,9%

Wyniki badania wcze$niej prezentowane pokazujg, ze dla konsumentow 60+
niezwykle wazng role przy podejmowaniu decyzji zakupowej odgrywa aspekt ekonomiczny.
Promocje, wyprzedaze, wszelkie atrakcyjne obnizki cen stanowig niewatpliwie duzg zachete
do skorzystania z oferty, dlatego warto wiedzie¢, czy ta grupa konsumentow zna
wystarczajgco dobrze swoje prawa w takich sytuacjach.

Tylko co drugi konsument (51 proc.) wie, ze kupujgc produkty na wyprzedazy
przystugujg mu takie same prawa, jak w kazdej innej sytuacji nabywania dobr w sklepie.
Zakup wadliwego produktu niezaleznie czy jest to wyprzedaz, czy tez nie, podlega takiemu
samemu prawu wymiany, naprawy, lub, jesli te mozliwosci zawiodg, zwrotu pieniedzy.
Niepokojacy jest fakt, ze az 39 proc. badanym wydaje sie, ze wadliwego obuwia kupionego
na wyprzedazy juz nie mozna reklamowac, co dziesigty natomiast nie wie, jakie prawa
przystugujg mu w takiej sytuacji. Moze to wynika¢ z informacji rozpowszechnianych
w miejscu sprzedazy, a mowigcych o tym, ze towar przeceniony nie podlega reklamacji.
Przekonanie to zapadio w pamieci 2/5 respondentéw. Nalezy jednak pamieta¢c o tym,
ze w sytuacji, gdy towar przeceniono, np. wskutek rozprucia szwu w bucie, konsument nie
moze sktadac reklamacji z tego tytutu. Jednakze, gdy np. w tym bucie odklei sie obcas,

konsument moze wtedy skfada¢ reklamacje.
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Pyt. E3. Prosz e sobie wyobrazi é, ze zachecony(a) prezentacj g miksera w Kkatalogu
wysytkowym postanowit(a) Pan(i) go kupi  é. Po dostarczeniu do domu wygl gdat on jednak
inaczej ni z w katalogu. Czy mo zna odda é mikser w takiej sytuacji?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

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

Mozna go odda €, e.lle. trzeba uzasadm c a 20,5% 45,5% 16.3% 17.7%
sprzedawca musi si e z tym zgodzi €

Nie, bo dziata dobrze 11,7% 28,8% 42,6% 16,9%
Nie, je $li otworzylo si e juz opakowanie 8,5% 24,2% 50,5% 16,7%

Mozna go odda € w dowolnym momencie 5,3%18,0% 57,1% 19,6%

Tak, jestem pewien(pewna) Tak mi si @ wydaje HNie " Nie wiem

Konsumenci nie znajg dostatecznie swoich praw w sytuacji zakupu produktu na
odlegtos¢ (np. miksera z katalogu wysylkowego, ktéry wygladat inaczej niz w ofercie
handlowej). Wyniki badania wskazujg, iz respondenci nie majg swiadomosci,
ze W przedstawionej hipotetycznej sytuacji przystuguje im zwrot towaru z tytulu
niezgodnosci towaru z umowa. 41 proc. badanych jest zdania nie ma prawa do zwrotu
miksera pomimo, ze byt inny niz w katalogu. Natomiast zgodnie z prawem produkt, ktéry nie
posiada oferowanych przez sprzedawce funkcjonalnosci podlega zwrotowi z tytutu
niezgodnosci towaru z umowa.

Ponad 2/3 badanych niestusznie uwaza, ze mikser mozna oddac, ale jedynie wtedy,
gdy sprzedawca uzna uzasadnienie klienta. Tymczasem Kklient ma prawo odstgpic¢
od umowy sprzedazy na odlegtos¢ w terminie 10 dni bez podawania przyczyny, nawet jezeli
produkt jest niewadliwy i zgodny z ofertg. 43 proc. spos$rod badanych jest Swiadomych tego,
ze mikser kupiony z katalogu wysytkowego mozna zwrdoci¢é nawet wowczas, gdy dziata

on dobrze.
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Pyt. E4. Prosz e sobie wyobrazi €, ze zach econy(a) prezentacj g garnkow przez akwizytora na
pokazie zorganizowanym podczas wycieczki zdecydowat (@) sie Pan(i) je kupi é. Po miesi gcu
uzZywania garnkéw okazato si e, Ze ucho w jednym garnku odpadto. Czy mo  zna sktada ¢
reklamacj e w takiej sytuaciji?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Mozna zto zy¢ reklamacj e, wysytaj ac pismo do
sprzedawcy i domaga € sie naprawy lub wymiany 37,5% 39,9% el 13,2%
nanowy

Nie mo zna sk{adg ¢ r(?kllam§CJ!, gdy z od dnia zakupu 5.9% 17,2% 50,4% 26,5%
min at juz miesi gc czasu
A,8% 14,0 61,9% 19,3%

Tak, jestem pewien(pewna) Tak mi si e wydaje M Nie Nie wiem

Nie mo zna sktada € reklamaciji, gdy z nie zostat
kupiony w sklepie

0% badanych, ktorzy znaj g swoje prawa w powy Zszej sytuacji
1% badanych, ktorzy nie znaj g swoich praw w powy Zszej sytuacji

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

41,4% 58,6%

Zdecydowana wigkszo$¢ konsumentow (77 proc.) wie, ze ma prawo domagania sie
wymiany lub naprawy wadliwego produktu kupionego w sprzedazy nietradycyjnej, od
akwizytora.

Juz mniejsza grupa badanych (62 proc.) ma swiadomos¢, ze produkt kupiony
w sprzedazy bezposredniej podlega takiemu samemu prawu do sktadania reklamacji
w przypadku wystagpienia niezgodnosci z umowg (np. wady), jakby zostat kupiony w sklepie.
Swiadomo$¢ prawa konsumenckiego do reklamowania towaru wadliwego niezaleznie

od tego, w jaki sposob zostat dokonany zakup, wzrasta wraz z poziomem wyksztalcenia
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(58 proc. badanych z wyksztalceniem podstawowym ma swiadomosé¢ tego prawa i az 76
proc. 0séb z wyzszym wyksztatceniem).

Tylko potowa badanych wiedziala, ze ma prawo skiladaé¢ reklamacje wadliwego
produktu, pomimo ze od jego zakupu mingt juz miesigc (50 proc.). Pozostali nie byl
swiadomi swojego prawa do skfadania reklamacji w ciggu 2 lat od zakupu produktu. W tym
wypadku swiadomos$¢é konsumencka byta zalezna od stopnia wyksztalcenia badanych.

Analiza wypowiedzi pokazata, ze mniejsza czes¢ badanych (41 proc.) zapytana,
jakie prawa przystugujg konsumentowi w przedstawionej sytuacji, udzielita poprawnych
odpowiedzi. Im wyzsze wyksztatcenie badanych, tym wieksza swiadomosé konsumencka

w odniesieniu do zakupu wadliwego produktu w sprzedazy bezposredniej.

Pyt. E5. Prosz e sobie wyobrazi ¢, ze wzigl(eta) Pan(i) kredyt na zakup nowego telewizora, po
czym nast epnego dnia znalazi(a) Pan(i) znacznie lepsz g ofert e kredytu. Czy mo zna
zrezygnowa ¢ z kredytu w takiej sytuacji?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie wiem

19,0% _\

Mozna
zrezygnowa € z
kredytu w
dowolnyrp Po podpisaniu
momencie umowy nie mo zna
7,2% juz zrezygnowa € z
kredytu
Mozna 44,2%

zrezygnowa ¢ z
kredytu, ale pod
pewnymi
warunkami

29,6%
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Pyt. E6. A pod jakimi warunkami mo zna zrezygnowa ¢ z kredytu np. na zakup telewizora?

N=242. Pytanie zadawane respondentom, ktérzy powiedzieli, ze po podpisaniu umowy kredytowej
mozna z niej zrezygnowac¢ pod pewnymi warunkami.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Pod w_arunkle'm oddania 43.8% 31.4% N 13.6%
pozyczonej kwoty

W ciagu 10 dni od
L 26,5% 36,4% 15,8% 21,3%
podpisania umowy

Po zto zeniu pisemnej

- 26,3% 45,2% 14,8% 13,7%
rezygnacii

Ponosz ac optat ¢

9 0 0 ()
operacyjn a 23,4% 47,7% 14,5% 14,4%

W ciggu miesi gca od
- 8,8% 16,5% 50,2% 24,4%
podpisania umowy

Tak, jestem pewien(pewna) Tak mi si @ wydaje M Nie Nie wiem

Kwestie kredytow konsumenckich reguluje w Polsce ustawa z dnia 20 lipca 2001 r.
o kredycie konsumenckim®®. Tylko 30 proc. badanych zdaje sobie sprawe z tego, ze istnieje
mozliwos¢ rozwigzania umowy kredytowej zawartej z bankiem, pod warunkiem spetnienia
wymaganych prawem warunkéw. Zdecydowana wiekszos$¢ respondentdéw nie zna praw,
jakie przystugujg konsumentom w takiej sytuacji, bowiem 44 proc. z nich jest zdania,
ze po podpisaniu umowy o kredyt nie mozna juz z niego zrezygnowac, np. w sytuacji
znalezienia lepszej oferty. Z kolei 7 proc. badanych jest blednie przekonanych, ze umowe
mozna rozwigza¢ w dowolnym momencie. Co pigty respondent nie wiedzialby co mozna
zrobi¢ w przedstawionej sytuacji. Od umowy o kredyt konsumencki mozemy odstgpic¢
w ciggu 10 dni od dnia jej zawarcia (ponoszac pewne oplaty operacyjne)'’, a jesli nie
otrzymalismy na pismie informacji o takim prawie — w ciggu 10 dni od uzyskania tej
informacji, nie pdézniej jednak niz 3 miesigce od zawarcia umowy. Musi to by¢ pisemna
forma rezygnacji. Sposréd tych, ktérzy odpowiedzieli prawidtowo, ze istnieje mozliwosé
odstgpienia od umowy kredytowej pod pewnymi warunkami, okazato sie, ze ok. 1/4
badanych zdecydowanie zna prawidtowe zasady odstgpienia od umowy. Biorgc takze pod
uwage odpowiedzi respondentow ,tak mi sie wydaje” udziat znajgcych te zasady byt
wiekszy (ok. 2/3 badanych).

8 Dz.U. z 2001 r. Nr 100, poz. 1081 z pézn. zm.
7 Art. 11.5 Ustawy z dnia 20 lipca 2001 r. o kredycie konsumenckim; Dz.U. z 2001 r. Nr 100, poz. 1081 z pézn. zm.
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Pyt. E7. Prosz e sobie wyobrazi ¢, ze jest Pan(i) w banku i chce podpisa ¢ umow e z bankiem
w sprawie kredytu. Jak okre $lit((a)by Pan (i) swoje zachowanie?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

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

Ide z osob g towarzysz aca, ktéra pomo ze mi w

¢ 3 ySz 3cg, Kora pomo 2 24,4% 33,6% 198%  14,8% [P0
kontaktach z bankiem

Najcz esciej nie czytam umowy, bo jest napisana

. 14,8% 31,9% 24,0% 22,0% [#eE4)
drobnym drukiem

Najcz esciej nie czytam umowy, bo jest za dluga 14,7% 29,6% 24,4% 22,8%  [SBSRZ

Najcz esciej nie czytam umowy, bo jest napisana dla

0, 0, 0, 0,
mnie niezrozumialym j ezykiem e 31,3% 25.2% 22.7% e

Zawsze, je zeli jest w umowie powotanie si € na

. S . 11,7% 21,6% 33,0% 22,7%  NMOLY
regulamin, to domagam si e jego okazania

Mam zaufanie do pracownikéw banku i dlatego nie

. .- . 10,5% 28,6% 26,8% 253% (R
czytam doktadnie umowy przed jej podpisaniem

Zdecydowanie tak Raczejtak B Raczejnie M Zdecydowanie nie Nie wiem

Wiekszos¢ konsumentéw lll-go wieku w kontaktach z instytucjami finansowymi
np. bankiem liczy na pomoc 0so6b trzecich, 58 proc. badanych deklaruje, ze idzie do banku
Z 0sobg towarzyszgca, ktéra pomoze jej w kontaktach z tg instytucjg. Kobiety oraz osoby
stabiej wyksztatcone czesciej kontaktujg sie z bankiem w towarzystwie zaufanej osoby.

Okoto polowa badanych przyznaje sie do nieczytania uméw z réznych powoddw.
Dla wiekszosci umowy sg napisane zbyt drobnym drukiem (47 proc.), mniej wiecej taka
sama grupa respondentow nie czyta umow, gdyz sg nieprzyswajalne ze wzgledu na ich
dlugosc¢ oraz niezrozumialy jezyk. Sposréd badanych 39 proc. deklaruje, iz ma na tyle duze
zaufanie do pracownikdéw banku, ze nie potrzebuje czyta¢ umowy przed jej podpisaniem.
Czesciej zaufanie do pracownikéw banku deklarowaty osoby stabiej wyksztatcone oraz
mieszkajgce na wsi i w mniejszych miejscowosciach.

Z badan prowadzonych wéréd konsumentow z krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej
wynika, ze zdecydowanie najczesciej czytanie umowy deklarowali konsumenci litewscy

(osoby bedgce powyzej 64 roku zycia)'®.

'8 por. szerzej: A. Dgbrowska, M. Janos-Kresto, W. Nikitina: Poziom..., op.cit., s. 150.
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4.5. Doswiadczenia konsumentow lll-go wieku w skladaniu rek  lamacji

Zakup produktu przez konsumenta wigze sie z pewnym ryzykiem, bowiem produkt
moze nie posiada¢ deklarowanych przez sprzedawce czy producenta cech, moze nie
nadawaé¢ sie do uzytku ze wzgledu na istniejgcg wade, czy tez ustuga moze zostac zle
wykonana. Konsumenta narazonego na takie ryzyko chroni prawo, lecz czy jest on

wystarczajgco aktywny w dochodzeniu swoich roszczen i sklada w takiej sytuacji

reklamacje?
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Pyt. A5. Czy zdarzyto si e Panu(i) skltada ¢ reklamacj e, w sytuacji gdy zakupiony produkt byt
przeterminowany lub wadliwy?
N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie pami gtam
5,0%

Tak
— 19,9%

Nie, nie zdarzyta mi
sie taka sytuacja
62,2%

Nie, chocia z
uwazam, ze
miatem(am)
/ podstawy go
reklamowa ¢

12,9%

Wiekszos¢ konsumentow zadeklarowata, ze nie zdarzyla im sie sytuacja zakupu
produktu, ktéry bytby wadliwy bgdz przeterminowany (62 proc.). Natomiast co pigtemu
badanemu zdarzyto sie kupié¢ taki produkt i ztozy¢ reklamacije (20 proc.), 13 proc. badanych
pomimo, ze kupito produkt wadliwy nie zdecydowalo sie na podjecie dziatan
reklamacyjnych.

Wraz ze wzrostem wyksztalcenia wzrasta sklonnosé badanych do skiladania
reklamacji w przypadku zakupu wadliwego produktu. Do ztozenia reklamaciji przyznato sie
15 proc. badanych z podstawowym wyksztalceniem i az 35 proc. z wyzszym
wyksztatceniem. Na zlozenie reklamacji w sytuacji zakupu wadliwego produktu rzadziej
decydowali sie konsumenci mieszkajgcy na wsi (15 proc.), a znacznie czesciej mieszkancy

najwiekszych miast (29 proc.).
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Pyt. A6. Prosz e powiedzie ¢, dlaczego nie zdecydowat(a) si e Pan(i) reklamowa ¢é zakupu?
N=106. Pytanie zadawane respondentom, kt6rzy nie reklamowali produktu, cho¢ uwazali, ze mieli
do tego podstawy.

0% 20% 40% 60% 80%

57,9%

Nie wierzytem(am) w pozytywne rozpatrzenie
reklamaciji

Sktadanie reklamacji zabiera du zo czasu

Bo jest to stresuj gca sytuacja

Nie wiedziatem(am) do kogo si e mam uda € ze

. 25,8%
SWoj g spraw a

Zakupiony towar byt niskiej warto  $ci
Nie wiedziatem(am), ze mog ¢ sktada ¢ reklamacj ¢
Skfadanie reklamaciji jest kosztowne
Z innych pow odow

Nie wiem/trudno powiedzie ¢

Wsréd tych, ktérzy nie reklamowali produktu, niepokojacym zjawiskiem jest fakt,
ze respondenci najczesciej wskazywali jako przyczyne niesktadania reklamacji wadliwego
produktu, brak wiary w mozliwosci pozytywnego rozpatrzenia reklamacji (58 proc.).
Istotnymi powodami nieskladania reklamacji sg takze: przekonanie, ze skladanie reklamacji
zabiera zbyt wiele czasu (30 proc.) oraz stres zwigzany z takg sytuacjg (30 proc.). Co
czwarty badany nie ztozyt reklamaciji, gdyz nie miat wystarczajgcej wiedzy, do kogo nalezy
udaé sie w tej sprawie (26 proc.). Natomiast 21 proc. respondentéw nie ztozyto reklamacji

uznajgc, ze nie warto tego robi¢ ze wzgledu na niskg wartos¢ zakupionego produktu.
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Pyt. A7. Czy zdarzyto si e Panu(i) sktada ¢ reklamacj e, w sytuacji, gdy ustuga, z ktérej Pan(i)
skorzystal(a) np. u fryzjera, w pralni zostata  Zle wykonana?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie pami gtam

/’ 3,8%

Tak
6,5%

|

Nie, chocia z
uwazam, ze
miatem(am)
podstawy go
reklamowa ¢
8,5%

Nie, nie zdarzyta mi
sie taka sytuacja
81,2%

Zdecydowana wigkszos¢ konsumentow (81 proc.) deklaruje, iz nie zdarzyta im sie
sytuacja takiego wykonania ustugi, ktérg musieliby reklamowa¢. Tylko 7 proc. badanych
reklamowato zle wykonang ustuge, a 9 proc. nie zrobito tego, mimo iz mieli przekonanie
0 niewystarczajgco dobrej jakosci wykonania ustugi.

Analogicznie, jak w przypadku sktadania reklamacji produktow, bardziej sktonni
do reklamowania zle wykonanej ustugi sg konsumenci lepiej wyksztalceni. Im wyzsze
wyksztatcenie respondentéw, tym wieksza $wiadomo$¢ tego, ze ustuge mozna
reklamowacé, z kolei im nizsze wyksztatcenie, tym mniejsza wiedza konsumencka tych osob.
Konsekwencjg tego jest bycie bardziej zachowawczym w sytuacji, kiedy sg podstawy

do reklamowania zle wykonanej ustugi.
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Pyt. A8. Prosz e powiedzie ¢, dlaczego nie zdecydowal(a) si e Pan(i) reklamowa é ustugi?

N=70. Pytanie zadawane respondentom, kt6rzy nie reklamowali ustugi, cho¢ uwazali, ze mieli do
tego podstawy.

0% 20% 40% 60% 80%

Nie wierzytem(am) w pozytywne rozpatrzenie
reklam acji

55,2%
Nie wiedzialem(am), ze mog e sklada € reklamacj e

Nie wiedzialem(am) do kogo si e mam uda € ze swoj g
spraw g

Bo jest to stresuj gca sytuacja

Sktadanie reklamacji zabiera du zo czasu 18,3%

Zakupiona ustuga byta niskiej warto  $ci

Nie wiem/trudno powiedzie ¢

Podobnie jak w przypadku zakupu wadliwego produktu konsumenci nie reklamujg
zle wykonanych ustug przede wszystkim z powodu braku przekonania, ze ich reklamacja
zostanie pozytywnie rozpatrzona (55 proc.). Warto podkresli¢c duzy odsetek badanych,
ktorzy nie posiadajg wiedzy o tym, ze konsument ma prawo reklamowaé réwniez Zle
wykonane ustugi. W przypadku 29 proc. badanych brak swiadomosci istnienia takiego
prawa powstrzymat ich od egzekwowania wykonania ustugi w prawidiowy sposob.
Dla 29 proc. respondentdw brak dostatecznej wiedzy, do kogo nalezy adresowac
reklamacje byt istothym powodem, dla ktérego nie zdecydowali sie oni dochodzi¢ swoich
roszczen. Z kolei 26 proc. badanych do jej ztozenia zniechecito przekonanie, ze jest to
stresujgca sytuacja.

Niska aktywnos$¢ konsumentéw w zakresie sktadania reklamacji i brak znajomosci
zasad sktadania reklamaciji, stwierdzano takze juz w znacznie wczesniejszych badaniach

ogélnopolskich®®.

¥ M.in. por. szerzej: I. Ozimek: Ochrona i edukacja konsumenta — stan aktualny i oczekiwane zmiany. [w:] K. Gutkowska, M.
Jezewska-Zychowicz, |. Ozimek: Polskie gospodarstwa domowe w perspektywie integracji z Unig Europejskg. Wydawnictwo
SGGW, Warszawa 1999, s. 128-136.
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5. ZNAJOMO SC INSTYTUCJI | ORGANIZACJI ZAJIMUJ ACYCH SIE OCHRONA
KONSUMENTOW

5.1. Spontaniczna znajomo $¢€ organizacji i instytuciji

Konsument, zwlaszcza gorzej wyksztatcony, nieswiadomy swoich praw stoi na
znacznie gorszej pozycji w konfrontacji z innymi podmiotami rynku dysponujacymi fachowg
wiedza. Jednakze nie jest pozostawiony sam sobie, ale moze liczy¢ na wsparcie licznych
organizacji, ktére stawiajg sobie za cel ochrone praw stabszej strony w relacjach
rynkowych.

Szczegolnie istotng kwestig w przeprowadzonym badaniu byto poznanie opinii
respondentow na temat znajomosci dziatajacych w Polsce instytucji i organizacji

zajmujgcych sie ochrong praw konsumentéw.
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Pyt. K1. Jakie zna Pan(i) instytucje czy organizacj e zajmuj gce si e ochron g praw
konsumenta?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Odpowiedzi spontaniczne.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

23,3%

Inspekcja Handlowa
Rzecznik Praw Obywatelskich
Federacja Konsumentow 18,7%
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
Rzecznik Praw Pacjenta
Powiatowy/miejski rzecznik konsumentow
Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich

Rzecznik Ubezpieczonych
Polubowny S gd Konsumencki (przy Inspekcji
Handlowej)
Arbiter Bankowy

Europejskie Centrum Konsumenckie
Urzad Komunikacji Elektronicznej (UKE)
Komisja do spraw Pasa zer6w Linii Lotniczych
Rzecznik Odbiorcéw Paliw i Energii

Inne 10,5%

Trudno powiedzie €

Nie znam zadnych 37,1%

Inspekcja Handlowa, Rzecznik Praw Obywatelskich oraz Federacja Konsumentow
to najbardziej rozpoznawalne organizacje, ktére zajmujg sie ochrong praw konsumenckich.
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK) zostat spontanicznie wskazany przez
8 proc. badanych, czesciej byli to respondenci lepiej wyksztalceni (21 proc. badanych
Z wyzszym wyksztatceniem spontanicznie wymienito UOKIK).

Nalezy podkresli¢ fakt bardzo niewielkiej ws$réd respondentéw znajomosci
powiatowego/miejskiego rzecznika konsumentéw, instytucji na poziomie samorzgdu
terytorialnego, z pomocy ktérej najtatwiej mogtby korzysta¢ ewentualnie starszy konsument,
zwlaszcza ze wzgledu na stosunkowo bliskie umiejscowienie tej instytucji wobec miejsca
zamieszkania konsumenta.

Rowniez inne badania prowadzone w tym zakresie potwierdzajg stosunkowg stabag

znajomo$¢ instytucji i organizacji wéréd starszych konsumentow?.

% por, szerzej: A. Dabrowska, M. Janos-Kresto, W. Nikitina: Poziom..., op.cit., s. 140-152,
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5.2. Wspomagana znajomo $¢ organizacji i instytucji

Pyt. K3. Teraz odczytam Panu(i) instytucje i organi  zacje. Prosz e powiedzie ¢, o ktorych z
nich styszal(a) Pan(i), ze zajmuj g sie ochron g praw konsumentow?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Odpowiedzi odczytywane.

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

76,6%

SANEPID
Sad Rejonowy 68,8%
Rzecznik Praw Obywatelskich

Inspekcja Handlowa
Federacja Konsumentéw 45,9%
Rzecznik Praw Pacjenta 42,1%
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK) 41,4%

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich
Powiatowy/miejski rzecznik konsumentéw 19,2%
Rzecznik Ubezpieczonych 13,5%
Polubowny S ad Konsumencki (przy Inspekcji Handlowej) 13,2%
Arbiter Bankowy
Europejskie Centrum Konsumenckie
Urzad Komunikacji Elektronicznej (UKE)
Komisja do spraw Pasa zer6w Linii Lotniczych

Rzecznik Odbiorcow Paliw i Energii

* na wykresie zaprezentowano sume wskazar spontanicznych i wspomaganych.

Respondenci, ktérym odczytano liste organizacji i instytucji z prosbg o wskazanie
instytucji i organizacji, ktére zajmujg sie ochrong konsumentow. Badani najczesciej
wymieniali takie instytucje, jak: SANEPID, Sad Rejonowy oraz Rzecznika Praw
Obywatelskich, ktére co do zasady nie sg organizacjami konsumenckimi.
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Bardzo istotng kwestig jest znajomosé poszczegdllnych instytucji/organizacii,
do ktérych mogliby sie zwrdcié konsumenci po porade w konkretnych sytuacjach
konsumenckich. Badani zostali poproszeni o wskazanie organizacji bgdz instytuciji,
do ktorych zgtosiliby sie gdyby zaistniaty przestawione im problemy w réznych sytuacjach
konsumenckich. Zastanawiajgcym zjawiskiem jest to, ze wsrdd tych instytucji w przypadku
wystgpienia problemu na pierwszym miejscu starsi respondenci wymienili:

—  z zakupionym towarem — sklep;

-z ustugami telekomunikacyjnymi — telekomunikacje;

-  z ustugami pocztowymi — poczte;

-z ustugami ubezpieczeniowymi — firme ubezpieczeniows;

-z ustugami bankowymi — bank.

Oznacza to, ze konsumenci lll-go wieku przede wszystkim szukajg porad w miejscu,
ktérego dotyczy problem. Moze to wynika¢ z niewielkiej znajomosci tych instytuciji

i organizacji, a takze niekiedy z ograniczonej mobilnosci starszych osob.

Pyt. K2.1. Jaka organizacja/instytucja mo  ze udzieli é Pani(u) porad w sytuacjach, gdy
zaistniat problem z zakupionym towarem?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Odpowiedzi spontaniczne.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Sklep
Federacja Konsumentow
Inspekcja Handlowa
UOKIK
Rzecznik Praw Konsumenta
Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich
Rzecznik Praw Obywatelskich
Sad
Urzad Ochrony Konsumenta
Urzad Praw Konsumenta
Inne

Nie wiem 48,1%

* na wykresie pokazano odpowiedzi powyzej 1 proc. wskazan.
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Pyt. K2.2. Jaka organizacja/instytucja mo ze udzieli é Pani(u) porad w sytuacjach, gdy

zaistniat problem z ustugami telekomunikacyjnymi?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Odpowiedzi spontaniczne.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Telekomunikacja
Federacja Konsumentéw

17,3%

Btekitna Linia
Operator
Urzad Komunikacji Elektronicznej
Inspekcja Handlowa
UOKiK
Rzecznik Praw Konsumenta
Sad
Urzad telekomunikacji
Poczta
Inne

Nie wiem 58,8%

Pyt. K2.3. Jaka organizacja/instytucja mo  ze udzieli é Pani(u) porad w sytuacjach, gdy

zaistnial problem z niedostarczeniem przez poczt e paczki?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Odpowiedzi spontaniczne.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%

35,6%

Poczta
Federacja Konsumentow
Inspekcja Handlowa
Rzecznik Praw Konsumenta
Rzecznik Praw Obyw atelskich
UOKiK
Sad
Inne

Nie wiem

53,5%
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Pyt. K2.4. Jaka organizacja/instytucja mo  ze udzieli é Pani(u) porad w sytuacjach, gdy

zaistniat problem z ustugami bankowymi?
N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Odpowiedzi spontaniczne.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Bank 25,4%

Arbiter bankowy
Sad
Rzecznik Praw Obywatelskich
Federacja Konsumentéw
Inspekcja Handlowa
Inne

Nie wiem 61,0%

Pyt. K2.5 Jaka organizacja/instytucja mo  ze udzieli ¢ Pani(u) porad w sytuacjach, gdy
zaistniat problem z wyegzekwowaniem odszkodowania o d ubezpieczyciela?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Odpowiedzi spontaniczne.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Firma ubezpieczeniowa 12,8%
Sad
Rzecznik Ubezpieczonych
Rzecznik Praw Obywatelskich
ZUs
Federacja Konsumentow
Prawnik

Nie wiem 65,7%
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Pyt. K2.6. Jaka organizacja/instytucja mo  ze udzieli é Pani(u) porad w sytuacjach, gdy
zaistniat problem, gdy zakup towaru byt dokonany po za Polsk g w kraju nale zgcym do UE?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Odpowiedzi spontaniczne.

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

Europejskie Centrum

. 2,0%
Konsumenckie

Rzecznik Praw

0,
Obywatelskich L.7%

Inspekcja Handlowa 1,6%

Inne § 0,5%

Nie wiem 89,8%

Nalezy podkreslic, Zze wiekszo$¢ badanych miala problem ze wskazaniem
instytucji/organizacji konsumenckich, ktére mogtyby im poméc w rozwigzaniu danego
problemu. Najwiecej badanych nie wiedziato, do kogo mogtoby zwrécié sie o pomoc, gdyby
pojawit sie problem z ustugami bankowymi (61 proc. wskazan odpowiedzi ,nie wiem”),
z wyegzekwowaniem odszkodowania od ubezpieczyciela (66 proc. - ,nie wiem”) oraz
wadliwym produktem zakupionym poza UE (90 proc. badanych nie wiedziatlo, do kogo
mogliby sie zwréci¢), co potwierdza niskg znajomosé takze organizacji arbitrazu
branzowego.

Prawie nieznang wsrdd konsumentéw lllI-go wieku instytucjg jest Europejskie Centrum
Konsumenckie (ECK), ktére moze by¢ bardzo pomocne w problemach zwigzanych
z transakcjami ponadgranicznymi. Jednakze wynika to zapewne m.in. z faktu wspomnianej
stosunkowo niewielkiej mobilnosci konsumentow bedacych w tym wieku, ich niewielkiego
korzystania z zakupow w sklepach internetowych majgcych siedziby na obszarze Unii
Europejskiej (UE), czy tez Norwegii czy Islandii (te dwa kraje, chociaz nie nalezg do UE,

to uczestniczg w sieci ECK).
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5.3. Korzystanie z pomocy instytucji i organizacji konsumenckich

Istotng kwestig poruszang w niniejszym badaniu bylo tez zdiagnozowanie sytuaciji
czy starsi konsumenci korzystajg z pomocy instytucji lub organizacji konsumenckich. Tylko
ok. 3 proc. badanych zadeklarowato, ze korzystato z takiej formy pomocy, co zapewne
wynika takze z faktu wczesniej stwierdzonej niskiej znajomosci tych instytucji bgdz

organizacji.

K4. Czy kiedykolwiek zwracak(a) si e Pan/i do instytucji lub organizacji zajmuj  gcej si e
ochron g praw konsumenta w sytuacji, gdy potrzebowal(a) Pan (i) porady konsumenckiej
bagdz interwencji?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie pami gtam
2,2%

—

|

Tak
3,3%

Nie
94,5%

K5. Prosz e powiedzie ¢ do jakiej b gdz jakich instytucji chroni  gcej prawa konsumenta
zwracat(a) si e Pani ?

N=27. Pytanie zadawane respondentom, ktérzy zwrdcili sie do organizacji zajmujgcej sie prawami
konsumentoéw. Wiele odpowiedzi mozliwych.

Federacja Konsumentow

Powiatowy/miejski rzecznik konsumentow

Sad rejonowy

Inspekcja Handlowa

Polubowny Sad Konsumencki (przy Inspekcji Handlowe))
Rzecznik Praw Obywatelskich

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich

Urzad Ochrony Konkurenciji i Konsumentéw (UOKIK)
Radca prawny

Cech Rzemiost

R R NDNDNNNDNNDPMNONZ

63




Badanie konsumentéw IlI-go wieku
Raport dla Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych (ponad 95 proc. respondentéw) zadeklarowata,
ze nie korzystata nigdy z pomocy instytucji lub organizacji zajmujgcych sie ochrong praw
konsumenta. Sposréd tych nielicznych ankietowanych, ktorzy zwracali sie do tego typu
organizacji z proshg o porade lub interwencje najwiecej korzystalo z pomocy Federacji
Konsumentéw (7 osob), powiatowego/ miejskiego rzecznika konsumentéw (6 osdb) oraz
sadu rejonowego (4 osoby). Po 2 osoby korzystaly z pomocy Inspekcji Handlowej oraz
funkcjonujgcego przy niej Polubownego Sadu Konsumenckiego, Rzecznika Praw
Obywatelskich, Stowarzyszenia Konsumentow Polskich oraz Urzedu Ochrony Konkurenciji
i Konsumentow (UOKIK), zas pojedyncze osoby zwracaly sie do Radcy Prawnego oraz

Cechu Rzemiost.
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6. ZRODLA INFORMACJI NA TEMAT PRAW KONSUMENCKICH

6.1. Znajomo $¢€ programoéw i kampanii po $wieconych prawom konsumenckim

Zgodnie z prawem do informaciji i edukacji, konsumenci powinni mie¢ zapewniong
mozliwos¢ swiadomego, racjonalnego podejmowania decyzji i dokonywania wyboru débr
i ustug. Dlatego tez muszg otrzymywac rzetelng informacje o cechach oferowanych towaréw
i ustug, warunkach bezpiecznego uzywania (korzystania), ich cenie, a takze procedurach
reklamacyjnych. Zrédta informacji konsumenta mozna podzielié na: personalne,
marketingowe, publiczne oraz osobiste. Wsrdd tych zrodet szczegolnie istotne z punktu
widzenia ochrony i edukacji konsumenta sg tzw. zrédia publiczne, tj. informacje
niezawierajgce tresci reklamowych oraz niemajgce na celu intensyfikacji sprzedazy danego
produktu, wywodzace sie ze srodkdédw masowego przekazu, publikowanych materiatow

organizacji konsumenckich.
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Pyt. K6. Czy spotkat(a) si e Pan(i) z jakimi § materiatami edukacyjnymi, programami,
kampaniami, czy te z ulotkami informuj gcymi o prawach konsumentow?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom.

Nie pami gtam
7,3%

Nie
78,1%

\ Tak

14,6%

K7. Z jakimi materiatami edukacyjnymi spotkal(@a) si e Pan (i)?
N=119. Pytanie zadawane respondentom, ktérzy zetkneli sie z materiatami edukacyjnymi,

artykuty w mediach
artykuty w prasie
ulotki
audycje radiowe

inne

Znajomos¢ programoOw i kampanii po$swieconych prawom konsumenckim jest na
niskim poziomie — nie zetkneto sie z nimi w ogéle ponad 78 proc. respondentow. Sposrod
15 proc. ankietowanych, ktorzy mieli stycznos¢ z jakimi§ materiatami edukacyjnymi,
programami, kampaniami, czy tez ulotkami informujgcymi o prawach konsumentow, ponad
potowa spotkata artykuty dotyczace tej tematyki w mediach. Co trzeci badany zetknat sie
z artykutami w prasie oraz ulotkami tematycznymi. Ostatnim z wymienionych zrodet byty

audycje radiowe.
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6.2. Potrzeby informacyjne konsumentéw IlI-go wieku

Istotnym aspektem poruszanym w badaniu byta ocena potrzeb informacyjnych
konsumentéw Ill-go wieku oraz okres$lenie rodzaju zrodet informacji na temat praw
konsumenckich, ktore bytyby najchetniej przez nich wykorzystywane.

6.2.1. Obszary wymagaj gce pogt ebienia wiedzy konsumenckiej

K8. Przeczytam Panu(i) kilka obszaréw zwi gzanych z prawami konsumenckimi. W przypadku
ktorych z tych zagadnie n chcial(a) by Pan(i) pozna ¢ lepiej swoje prawa jako konsument?
N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Odpowiedzi odczytywane.

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

W przypadku zakupu w sklepie wadliwego towaru 69,6%

W przypadku zakupu towaréw na wyprzeda zach/w

. 49,8%
promociji

W przypadku zakupéw na raty

W przypadku brania kredytu, po  zyczki

W przypadku niewta $ciwego wykonania zamoéwionej
ustugi

W przypadku zakupu towaru u akwizytora 19,4%

W przypadku zakupu towaru przez telefon, w

. . 15,9%
sprzeda zy wysytkowej lub przez Internet

Inne

Nie wiem/ trudno powiedzie ¢

W zadnym
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6.2.2. Zrédta informacji na temat praw konsumenckich, ktére bylyby najch etniegj

wykorzystywane

K10. Z jakich zrédetinformuj gcych o prawach konsumentéw najch  etniej chciatby(aby) Pan(i)
korzysta ¢?

N=818. Pytanie zadawane wszystkim respondentom. Odpowiedzi odczytywane.

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

Programy

A 67,2%
telewizyjne

Artykuly w gazetach

Ulotki informacyjne

Programy radiowe

Internet

Wyktady/ spotkania

Inne

Nie wiem/ trudno
powiedzie €

Nie potrzebuj e w
ogole takiej pomocy

Nie jestem
zainteresowany(a)

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentbw ma potrzeby dotyczgce zasiegniecia
informacji na temat swoich praw konsumenckich — tylko niecate 9 proc. ankietowanych nie
miato checi pogtebienia swojej wiedzy w tym obszarze. W$réd najczesciej wskazywanych
zagadnien pojawity sie kwestie zwigzane z zakupem w sklepie wadliwego towaru (niemal
70 proc. badanych) oraz zakupu towaréw na wyprzedazach/w promocji (prawie potowa
respondentéw). Co trzeci respondent chciatby poszerzyé swojg wiedze w zakresie

dotyczgcym zakupdw na raty, brania kredytu lub pozyczki oraz w przypadku niewtasciwego
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wykonania zamowionej ustugi. Rzadziej wymieniano sytuacje zakupu towaru u akwizytora
lub przez telefon, w sprzedazy wysytkowej czy tez przez Internet.

Warto podkreslié, ze informacji na temat wyzej wymienionych obszaréow
zainteresowani szukaliby najchetniej w programach telewizyjnych (67 proc. ankietowanych),
w artykutach prezentowanych w gazetach (38 proc. respondentéw), w ulotkach
informacyjnych (31 proc. badanych) oraz w programach radiowych (28 proc. wskazan).
Rzadziej jako zrédta informacji wskazywano na Internet oraz wyktady/ spotkania, co wigze
sie m.in. ze stosunkowo rzadkim korzystaniem przez starszych konsumentéw z Internetu.

Telewizja jest czesto wymieniana w badaniach jako gtéwne zrédlo informacji na
temat spraw dotyczgcych ochrony konsumentéw?'. Ponadto, jak wynika z badan
prowadzonych w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, starsi konsumenci (bedgcy
w  wieku powyzej 64 roku zycia) zamieszkujgcy totwe byli najbardziej przekonani

o koniecznosci istnienia czasopisma po$wieconego wytgcznie sprawom konsumentow??.

2L M.in. por. szerzej: A. Dabrowska, M. Janos-Kresto, |I. Ozimek: Ochrona..., op.cit., s. 153-156.
22 por, szerzej: A. Dabrowska, M. Janos-Kresto, W. Nikitina: Poziom..., op.cit., s. 146-148.
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