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Zdrowy rozsqdek moze zastqpic¢ prawie kazdy stopien wyksztalcenia,
ale zadne wyksztalcenie nie zastqpi zdrowego rozsqdku.

Arthur Schopenhauer

Wprowadzenie

O istotnym potencjale konsumpcji pisat juz A. Smith, wyrazajac swoj poglad na-
stepujaco: ,,Jedynym zadaniem i celem wszelkiej produkgcji jest konsumpcja, a interesy
producenta nalezy mie¢ na wzgledzie o tyle tylko, o ile to moze okazac si¢ konieczne dla
popierania interesow konsumenta’. Mimo istotnej roli konsumpcji w rzeczywisto$ci go-
spodarczej konsument nadal czg¢sto jest najstabszym ogniwem mechanizmu rynkowego.
Wplywa na to wiele czynnikow, w tym?:

a) ograniczenie konkurencji na rynku — podmioty posiadajace pozycje monopoli-

styczng moga dyktowaé warunki pozostatym uczestnikom rynku, w tym konsu-
mentom;

Doktor Agnieszka Bretyn jest adiunktem na Wydziale Zarzadzania i Ekonomiki Ustug (Katedra Eko-
nomii) Uniwersytetu Szczecinskiego. E-mail: agnieszka.bretyn@wzieu.pl.
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J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentow. Teoria i praktyka, Wydawnic-
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b) ograniczenie w dostepie konsumenta do informacji;

c) dos¢ tatwe wprowadzenie na rynek produktow wadliwych lub niebezpiecznych;

d) przymusowa sytuacja kupujacego, dla ktorego konsumpcja jest czgsto warunkiem

niezbednym egzystencji;

e) ograniczenia w dostgpie do wymiaru sprawiedliwosci, a takze finansowe, psycho-

logiczne i kulturowe bariery w tej dziedzinie;

f) niski poziom wiedzy i przygotowania konsumenta w poréwnaniu z profesjonali-

stami;

g) indywidualne dziatania konsumenta kierujacego si¢ emocjami, fragmentami in-

formacji, nie zawsze obiektywnymi opiniami;

h) podatno$¢ konsumenta na praktyki marketingowe.

Z powyzszego wynika, ze przyczyny lezace u podstaw stabos$ci konsumenta sa r6z-
norodne. Jedne maja charakter obiektywny, dlatego sam konsument do konca nie jest
w stanie ich wyeliminowa¢, inne za$ moga ulec skutecznemu ograniczeniu®. Stabsza
pozycja konsumenta wobec przedsigbiorstw stanowi podstawowa przestanke do podej-
mowania dziatan ochronnych oraz edukacyjnych majacych na celu budowanie i ksztat-
towanie §wiadomosci konsumenckie;.

Tak znaczaca rola $wiadomosci konsumenckiej zdeterminowata wybor celu oraz
uktad niniejszego artykutu. W zwiazku z powyzszymi stwierdzeniami zasadne wydaja
si¢ badania majace na celu okreslenie poziomu $wiadomosci konsumentow, wskazanie
czynnikéw nan wptywajacych czy tez obszardw, ktore nalezatoby ulepszy¢. Zasadno$é
takich rozwazan wynika zarowno z punktu widzenia jednostki, jak i catego spoteczen-
stwa.

W artykule na tle ogdlnych rozwazan dotyczacych swiadomosci konsumenckiej
podjeto probe analizy wybranych jej aspektow. W tym celu przedstawiono wyniki
badania ankietowego.

Swiadomy konsument - ujecie teoretyczne

Nalezy zauwazy¢, iz rozwazania na temat $wiadomosci konsumenckiej maja charak-
ter interdyscyplinarny. Leza w kregu zainteresowan badaczy z wielu réznych dziedzin,
prowadzone sg na wielu ptaszczyznach, koncentrujac si¢ na réznorodnych aspektach.
W literaturze nie ma jednoznacznych okreslen charakteryzujacych te kategorig. Przy-
czyn tego nalezy upatrywac w ztozonosci tego pojecia, ktore wiaze sig ze §wiadomoscia
ekonomiczna, spoteczng czy tez prawna.

3 Tamze,s. 171.



Agnieszka Bretyn
Analiza i ocena wybranych aspektéw $wiadomos$ci konsumenckiej na przyktadzie mtodych konsumentéw

Pojeciem szerszym, ktére wiaze si¢ ze §wiadomoscia konsumencka, jest $wiado-
mos¢ ekonomiczna. S. Flejterski wyrdoznia §wiadomo$¢ ekonomiczna ptytka i gieboka.
Gleboka swiadomos¢ ekonomiczna jest wynikiem dtugiego i ztozonego procesu eduka-
cji, przede wszystkim na etapie szkolnym. Ptytka §wiadomo$¢ ekonomiczna to rezultat
rejestracji przez mozg obrazdw i hasel, ktére docieraja do cztowieka od innych cztonkow
spotecznosci, a takze z mediow*.

Za konsumenta uwaza si¢ osob¢ fizyczna dokonujaca czynno$ci niezwiazanych bez-
posrednio z jej dziatalno$cig gospodarcza lub zawodowa®. Z kolei pojecie §wiadomego
konsumenta pojawia si¢ migedzy innymi w katalogu praw konsumenta skonstruowanym
juz w 1975 roku przez Rezolucjg Rady Wspolnot Europejskich. Katalog ten w nastgpnych
latach zostal zaadaptowany i rozszerzony przez Miedzynarodowa Organizacje Zwiazkow
Konsumentow (obecna nazwa to Consumers Intrernational) i obejmuje prawa do®:

— ochrony zdrowia i bezpieczenstwa,

— ochrony ekonomicznych interesow,

— rzetelnej informacji,

— ochrony prawnej,

— reprezentowania,

— zycia w zdrowym srodowisku.

Zgodnie z powyzszym katalogiem swiadomy konsument to osoba, ktora ma realna
mozliwos¢ dokonania §wiadomego wyboru na rynku. Wolno$¢ tego wyboru jest najwaz-
niejszym instrumentem ochrony jego interesoéw, a stuzy¢ temu ma przede wszystkim
rzetelna informacja o cenie i cechach oferowanego towaru oraz o efektywnych metodach
jego uzytkowania’.

Nalezy wskazac¢, iz $wiadomi konsumenci to konsumenci nalezycie poinformowani
i petnoprawni, pokladajacy w rynku zaufanie®. W krajach rozwinietych gospodarczo
szczegblna uwage przywiazuje si¢ do dostarczania konsumentowi informacji o rynku.
Brak informacji na temat charakterystyki produktu, ustugi, warunkow transakcji sprawia,
iz zachowania konsumenta stajg si¢ nieracjonalne, a on sam nie moze skutecznie broni¢
swoich interesow’.

4 8. Flejterski, Swiadomosé i kultura ekonomiczna gospodarstw domowych w ujeciu teoretycznym,

w: Bankructwa gospodarstw domowych. Perspektywa ekonomiczna i spoleczna, red. B. Swiecka, Difin,
Warszawa 2008, s. 100.

5 Kodeks cywilny, art. 22! (Dz.U. z 1964 r. nr 16, poz. 93 z p6zn. zm.).

¢ M. Janos$-Kresto, B. Mro6z, Konsument i konsumpcja we wspolczesnej gospodarce, SGH, Warszawa
2006, s. 256.
,»Biuletyn Rzecznikow Konsumentow UOKIK™ 2013, nr 2, s. 15.
Zob. Sprawozdanie z 2 marca 2010 r. w sprawie ochrony konsumenta, Parlament Europejski, http:/
www. europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?type=REPORT&reference=A7-2010-0024 & format=XML&lan
guage=PL#titlel (12.04.2014).

® M. Jano$-Kresto, B. Mroz, Konsument i konsumpcja..., s. 281.
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Swiadomo$¢ konsumencka ma istotne znaczenie nie tylko z punktu widzenia jed-
nostki, ale rowniez catej gospodarki. Konsumenci, dokonujac $wiadomych wyborow ryn-
kowych, moga bowiem oddziatywaé na decyzje gospodarcze, organizacyjne, a nawet
polityczne'®. Nalezy ponadto wskazac, ze efektywno$¢ rynkow zalezy od wielu roznych
czynnikéw, w tym $wiadomosci konsumentéw!!. Swiadomi konsumenci maja istotne
znaczenie dla skutecznego funkcjonowania rynkow, gdyz poprzez wydatkowanie swoich
dochodéw premiujg przedsigbiorcéw prowadzacych dziatalno$¢ w sposob uczciwy, jak
réwniez najlepiej odpowiadajacych potrzebom konsumentow.

Wybrane aspekty Swiadomosci konsumenckiej na przyktadzie mtodych
konsumentéw wojewodztwa zachodniopomorskiego

W celu analizy i oceny poziomu $wiadomosci konsumenckiej w okresie luty—kwie-
cien 2014 roku na grupie mtodych konsumentéw bedacych studentami w wojewodztwie
zachodniopomorskim przeprowadzono badanie ankietowe. Badaniem objgto 350 osob
w wieku 19-26 lat™2.

Nalezy zauwazy¢, iz $wiadomo$¢ konsumencka czgsciowo zwiazana jest z grupa
kulturowa, w jakiej zyje jednostka, czy tez rola petniona w spoteczenstwie. Istotne zna-
czenie ma réwniez wiek. W badaniach skoncentrowano si¢ na konsumentach mtodych.
Wybor do badania osob w wieku 19-26 lat wynika z faktu, iz z jednej strony wiek ten
jest bardzo zréznicowany pod wzgledem dojrzatosci psychicznej i doswiadczen, z drugiej
za$ — to czas podejmowania waznych spotecznie rol i istotnych dla jednostki decyz;ji.
Jest to bowiem czas, w ktorym jeszcze trwa, a nastgpnie konczy si¢ okres nauki i osoba
wchodzi na bardzo trudny (obecnie) rynek pracy. W okresie tym nadal zdobywana jest
wiedza i ksztaltowane s umiejetnosci. Wiele 0osoéb wowczas zaktada rodziny, decyduje
si¢ na posiadanie dzieci. Istotne jest, ze wiele decyzji podejmowanych w tym czasie moze
mie¢ wptyw na cale dalsze zycie. Wszystkie powyzsze cechy, funkcje i procesy wptywaja
na wyroznianie sig tej grupy spotecznej sposrod innych.

W grupie badanych 57% stanowity kobiety, 43% mezczyzni. Badajac wybrane
aspekty §wiadomosci konsumenckiej, mtodych konsumentéw zapytano o:

— motywacje, ktorymi kieruja si¢ podczas dokonywania zakupéw wybranych dobr,

— ogolng oceng swojej wiedzy w zakresie praw przystugujacych konsumentom,

19 J. Rachocka, Konsumeryzm polityczny jako element nowoczesnej edukacji konsumenckiej, http://www.
staff.amu.edu.pl/~pawelw/konferencja/J] Rachocka ref.pdf (10.04.2014).

' The Consumer Conditions Scoarboard. Consumers at Home in the Single Market, 9th edition — July
2013, European Union, Belgium 2013, s. 42.

12336 ankiet bylo petnych i tylko takie uwzglgdniono w analizach. Nalezy ponadto wskazaé, iz badanie
to ma charakter wprowadzajacy i jest przyczynkiem do dalszych analiz (dotyczacych zaréwno wybranej
grupy konsumentdw, jak i innych grup, a takze badan komparatywnych).
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— znajomos$¢ wybranych praw konsumentow,

— znajomosc¢ instytucji zajmujacych si¢ ochrona praw konsumentow,

— istniejace bariery dla aktywnosci konsumentow.

Motywy lezace u podstaw procesu decyzyjnego moga by¢ réznorodne. Dlatego tez
analizie poddano to, czym mtodzi konsumenci kierujg si¢, dokonujac zakupu dobr zyw-
nosciowych, kosmetykow i artykutow chemicznych oraz odziezy i obuwia. Strukture
odpowiedzi zaprezentowano na rysunkach 1-3.

Rysunek 1. Gtdwne czynniki, ktérymi kieruja sie mtodzi konsumenci przy zakupie dobr zywno$ciowych
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Procenty nie sumujg sig do 100, gdyz badani mieli mozliwo$¢ zaznaczania kilku odpowiedzi.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badari ankietowych.

Rysunek 2. Najwazniejsze czynniki brane pod uwage podczas zakupdw kosmetykéw i artykutéw che-
micznych przez mtodych konsumentéw
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Procenty nie sumuja sie do 100, gdyz badani mieli mozliwo$¢ zaznaczania kilku odpowiedzi.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Niezaleznie od typu kupowanego dobra gtéwnym motywem branym pod uwage
podczas dokonywania zakupoéw przez mtodych konsumentow jest cena. Wiaze si¢ to
zapewne z faktem, iz mtodzi studiujacy ludzie niejednokrotnie nie posiadaja wlasnych
dochodow. Poza cena znaczacym kryterium jest rowniez jakos¢. Pozytywnie ocenic¢
mozna, iz w kazdym przypadku istotny jest réwniez sktad czy tez material, z jakiego
wykonano dane dobro. W przypadku zakupoéw zywnosci ponad 60% badanych mtodych
konsumentow uwage zwraca na kraj pochodzenia dobra, wykazujac postawy etnocen-
tryczne" i czgéciej decydujac sig na zakup produktéw pochodzacych z Polski.

Rysunek 3. Najwazniejsze czynniki brane pod uwage podczas zakupéw dokonywanych przez mtodych
konsumentéw
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Procenty nie sumuja sie do 100, gdyz badani mieli mozliwo$¢ zaznaczania kilku odpowiedzi.

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie badar ankietowych.

Zakupy robione przez konsumentéw moga by¢ poprzedzone dtugim procesem po-
dejmowania decyzji lub tez dokonywane pod wptywem impulsu'®. Zdecydowana wigk-
szo$¢ badanych mtodych konsumentow (77%) wskazuje, iz wigkszo$¢ ich zakupdw jest
wynikiem przemyslanych decyzji, 22% deklaruje dokonywanie zakupéw pod wptywem
impulsu, a 1% nie potrafi jednoznacznie okreslic.

Badani mtodzi konsumenci czuja si¢ aktywnymi uczestnikami rynku. Niemniej
jednak nalezy zauwazy¢, iz faktyczny zakres ich konsumenckiej wiedzy i samoswiado-
mosci jest rozny. Dokonujac oceny swojej wiedzy na temat obowiazujacych praw, okoto
42% ankietowanych okreslito ja jako przecigtna, kolejne 44% — jako dobra. Zaledwie 6%
deklarowato, iz posiadana przez nich wiedza jest bardzo dobra, a az 8% okreslito ja jako
staba. Subiektywna oceng wiedzy zaprezentowano na rysunku 4.

13 W sferze konsumpcji etnocentryzm jest forma patriotyzmu gospodarczego, zakupowego. Jest postawa

konsumentow, ktora wyraza sig sktonnoscia do §wiadomego preferowania i celowego wybierania towarow
i ustug krajowej produkcji: Zachowania polskich konsumentow w warunkach kryzysu gospodarczego, red.
E. Kiezel, S. Smyczek, Placet, Warszawa 2011, s. 304.

14 Zob. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, Gdansk 2006, s. 203.
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Rysunek 4. Subiektywne oceny posiadanej przez mtodych konsumentéw wiedzy na temat praw konsu-
mentow
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Mtodzi konsumenci zostali takze poproszeni o wskazanie podmiotéw zajmujacych sig
ochrong praw konsumenta. Niepokojace jest, iz niemal 11% ankietowanych nie potrafito
poprawnie wskazac zadnej nazwy tego typu instytucji, 6% nie wymienito zadnej, a tylko
25% badanych wymienito cztery organizacje. Najczgsciej wskazywanymi byly w ko-
lejnosci: Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow (UOKIK), powiatowy (miejski)
rzecznik konsumentow, Federacja Konsumentow, Inspekcja Handlowa. Jedynie niecate
4% ankietowanych wymienialo Rzecznika Ubezpieczonych oraz arbitra bankowego.

Poziom $wiadomosci mlodych konsumentéw zostal takze scharakteryzowany
w oparciu o informacje dotyczace samooceny znajomosci praw konsumenta w réznych
obszarach. Niemal wszyscy (98%) badani znaja oraz rozrdzniaja prawo do gwarancji
(jako Zadanie naprawy na podstawie gwarancji od serwisu wskazanego w karcie gwa-
rancyjnej) oraz mozliwos$¢ zgloszenia si¢ do sprzedawcy z wadliwym lub zlej jakosci
produktem/ustuga (niezgodno$¢ towaru z umowa).

Ponad 63% ankietowanych zna kolejnos¢ zglaszania roszczen w przypadku niezgod-
nosci towaru z umowa, 31% nie ma takiej wiedzy, 6% nie jest w stanie odpowiedzie¢ na
to pytanie. Osoby nieznajace kolejnosci zglaszania roszczen najczesciej (ponad potowa
tego typu odpowiedzi) jako pierwsze dziatanie blednie wskazuja domaganie si¢ zwrotu
pienigdzy. Tymczasem zgodnie z obowiazujacym prawem nie mozna od razu zadac od
sprzedawcy odstapienia od umowy — najpierw mozna domagac si¢ wymiany lub naprawy
towaru, a dopiero, gdy naprawa lub wymiana nie jest mozliwa lub gdy wiaza si¢ z nimi
nadmierne koszty, konsument moze zada¢ obnizenia ceny lub zwrotu gotowki®.

15 Ustawa z 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie

Kodeksu cywilnego (Dz.U. z 2002 r., nr 141, poz. 1176 z p6zn. zm.).
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Wigkszos¢ badanych wskazata nieprawidtowa odpowiedz na pytanie o uprawnienia
konsumenta w sytuacji, gdy chce on zwroci¢ do sklepu nieuszkodzony towar (rysunek 5).
Ponad potowa badanych jest przekonana o tym, iz sprzedawca ma obowiazek przyjaé
taki towar.

Rysunek 5. Mozliwo$¢ zwrotu petnowarto$ciowego i nieuzywanego przedmiotu
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przyjecia pelnowartosciowego
towaru

nie, nie ma takiego obowiazku, jest
to tylko jegoe dobra wola, czy

e B przyjmie taki zwrot czy nie

nie, sprzedawcy nie wolno
przyjimowac zwrotu takiego towaru

trudno powiedziec

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

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar ankietowych.

94% badanych mtodych konsumentow wie, iz sprzedawca nie moze odmowic przyje-
cia reklamacji do rozpatrzenia od klienta, 4% blednie wskazuje, ze sprzedawca ma takie
prawo, a 2% nie potrafito udzieli¢ na to pytanie odpowiedzi.

Najwazniejszym kryterium decydujacym o tym, czy w danej sytuacji konsument
bedzie dochodzi¢ swoich praw, jest cena produktu. W przypadku zakupu towarow,
ktorych warto$¢ jest relatywnie niska, wigkszo§¢ miodych konsumentow (blisko 76%)
nie podejmuje zadnych krokéw. Jako istotny powod rezygnacji z dochodzenia roszczen
ankietowani wskazali takze brak paragonu lub faktury. W tym konteks$cie nalezy tez
zauwazy¢, iz ponad 60% badanych nie jest Swiadomych, ze konsument moze dochodzi¢
swoich roszczen, nie posiadajac paragonu czy faktury, a dysponujac innym dowodem
zakupu (na przyktad wyciagiem z karty ptatniczej).

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych jest swiadoma swoich praw w zakresie
zakupow na odleglos¢. Blisko 97% badanych potrafi wskazac¢ terminy, jakie przystuguja
konsumentowi w przypadku odstapienia od takiej umowy oraz na odestanie towaru.
Prawdopodobnie wynika to z faktu rosnacej wsréd mtodych osob popularnosci zakupow
przez internet.

Do gtéwnych barier wptywajacych na swiadomos$¢ konsumencka, a tym samym
umiejetnosc i skuteczno$¢ w dochodzeniu roszczen, ankietowani zaliczyli zrozumienie
zapisow stosowanych w umowie (ponad 42% wskazan). Istotne znaczenie ma takze nie-
petna znajomos¢ istniejacych regulacji prawnych.
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Podsumowanie

Rosnaca ztozonos$¢ rynkéw coraz bardziej utrudnia konsumentom dokonywanie
swiadomych wyborow podczas zakupu towarow i ustug. Jak wynika z europejskich
badan, czterech z dziesigciu konsumentow sadzi, ze spory ze sprzedawcami i dostawcami
mozna fatwo rozwiazywac poprzez alternatywne mechanizmy ich rozstrzygania, jedynie
trzech z dziesigciu konsumentow uwaza, ze nietrudne jest rozstrzyganie sporéw droga
sadowa, a okoto potowy konsumentow UE, ktérzy wnosza skarge, wyraza niezadowole-
nie w zwiazku ze sposobem, w jaki zaj¢to si¢ ich skarga, i tylko potowa z nich podejmuje
dalsze dziatania®. Istotne znaczenie ma zatem aktywna polityka konsumencka, w tym
edukacja konsumencka, ktora przyczyniajac si¢ do lepszego poinformowania i wzmoc-
nienia pozycji konsumentow, sprawia, ze beda oni wymagac produktow i ustug wysokiej
jakosci, co w dalszej kolejnosci bedzie miato istotna role w budowaniu konkurencyjnosci,
dynamizmie i innowacyjnosci poszczeg6élnych gospodarek.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, iz ksztaltowanie $wiado-
mosci konsumenckiej to proces istotny z punktu widzenia zaréwno pojedynczego kon-
sumenta, jak i catej gospodarki. Na podstawie przeprowadzonej analizy $wiadomos¢
badanych mtodych konsumentéw mozna ocenic jako dobra. Z jednej strony odnotowano
niska znajomo$¢ instytucji zajmujacych si¢ ochrong konsumentow. Z drugiej zas wigk-
szo$¢ badanych zna droge dochodzenia swoich roszczen. Pozytywnie nalezy ocenic¢
rowniez rozwazne 1 $wiadome podejmowanie decyzji zakupowych czy tez kierowanie
si¢ jakoscia.
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Streszczenie

Swiadomi konsumenci maja istotne znaczenie dla skutecznego funkcjonowania rynkéw, gdyz poprzez wydatko-
wanie swoich dochodow premiujg przedsiebiorcéw prowadzacych dziatalno$¢ w sposdb uczciwy, jak réwniez najlepiej
odpowiadajacy potrzebom konsumentéw. Dlatego tez w artykule na tle ogélnych rozwazan dotyczacych $wiadomosci
konsumenckiej podjeto prébe analizy wybranych jej aspektow. W tym celu przedstawiono wyniki badania ankietowego.

Analysis and Evaluation of Selected Aspects of Consumer Awareness —
The Example of Young Consumers

Aware consumers are essential for the efficient functioning of markets, because by spending their income they
premium a fair businesses, that meet the needs of consumers. Therefore, on the background of general considerations
concerning consumer awareness, the aim of the study is to present synthetic reflections of the consumer awareness,
as well as an attempt to analyze and evaluate some of its aspects.
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