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1. Prezentacja badania

Raport powstat na podstawie badania socjologicznego ,,Konsumenci zawierajgcy umowy przy
pomocy srodkéw porozumiewania sie na odlegtos¢” przeprowadzonego na zlecenie Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow. Badanie bedgce podstawg do sporzgdzenia niniejszego
raportu zostato zrealizowane przez firme ,, EU-Consult” Sp. z 0.0. z siedzibg w Gdansku oraz

Instytut Badawczy IPC z siedzibg we Wroctawiu w pazdzierniku 2012 roku.

1.1. Cele badania

Celem badania socjologicznego byto okreslenie poziomu wiedzy konsumentéw dotyczacej

przystugujgcym im praw i cigzgcych obowigzkéw przy zawieraniu umoéw za pomocg Srodkéw

porozumiewania sie na odlegtos¢, w tym:

1. Diagnoza znajomosci praw i obowigzkéw konsumentéw zawierajgcych umowy przy

pomocy Srodkdw porozumiewania sie na odlegtosé, w szczegdlnosci:

=  znajomos$¢ procedur zwigzanych z zakupem (wiedza konsumentéw na temat
informacji, ktére powinni otrzymywaé od sprzedawcy/ prawidtowe]j konstrukcji
oferty sprzedazy),

=  znajomos¢ zasad realizacji umowy (zawiadomienie o kosztach oraz terminie
i sposobie dostawy),

=  znajomos¢ procedur dokonywania zwrotéw (termin zwrotu, koszty ponoszone
przez strony),

= znajomos¢ zasad sktadania reklamacji.

2. Weryfikacja zagrozen oraz potrzeb konsumentéw na rynku produktéw i ustug
sprzedawanych za posrednictwem Internetu (w tym loterie SMS-owe) w szczegdlnosci
poprzez celowe wprowadzanie w btad, nieudostepnianie wszystkich informacji przez
sprzedawce.

3. Sktonnos¢ konsumentéw do nabywania wiedzy na temat przystugujgcych im praw
w obszarze nabywania, zwrotu badz reklamacji towardw i ustug sprzedawanych na
odlegtos¢ (gdzie konsumenci takg wiedze znajduja).

4. Ustalenie preferowanego kanatu informacyjnego. W jaki sposob i skad konsumenci
chcieliby czerpaé wiedze na temat obowigzujgcego prawa w zakresie uméw zawieranych

na odlegtosé.



5. Diagnoza sktonnosci konsumentéw do zapoznawania sie z warunkami umow,

regulamindw itp. (sklepy internetowe, aukcje internetowe, loterie SMS-owe).

1.2. Metodologia badania

Badanie poziomu znajomosci praw i obowigzkéw konsumentéw zawierajgcych umowy przy
pomocy srodkdw porozumiewania sie na odlegtos¢ zostalo przeprowadzone
z zastosowaniem metody zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI) oraz wywiadu

telefonicznego wspomaganego komputerowo (CATI).
Zogniskowany wywiad grupowy (FGl)

Zogniskowany wywiad grupowy (FGIl) jest technikg badawcza zaliczang do metody
jakosciowej nauk spofecznych. Jest to dyskusja prowadzona przez odpowiednio
wyszkolonego i przygotowanego moderatora przy uzyciu narzedzia badawczego w formie
scenariusza wywiadu. W trakcie wywiadu grupowego podejmowane sg tematy o charakterze
eksploracyjnym, a uczestnicy poprzez interakcje werbalng wzajemnie sie inspirujg oraz

prowokujg do wyrazania opinii i konstruowania pomystéw.

Przeprowadzenie zogniskowanego wywiadu grupowego stwarza sytuacje interakcyjng
sprzyjajacg stymulacji respondentéw pod wzgledem wysuwania wtasnych opinii na temat
zagadnien badawczych. Badanie FGI umozliwia takze wypracowanie nowych kreatywnych
pomystdw oraz zastosowan, ktére mozna potraktowac jako rekomendacje. Badanie zostato
przeprowadzone w miastach powyzej 500 tys. mieszkarncéw, tj. w Warszawie oraz we
Wroctawiu. W ramach niniejszego badania zostaty przeprowadzone 4 zogniskowane

wywiady z grupami respondenckimi.

Badana préba:

1 FGI — miode kobiety; 18-34 lat,

2 FGI — starsze kobiety; 35-65 lat,

3 FGI — mtodzi mezczyzni; 18-34 lat,

4 FGI — starsi mezczyzni; 35-65 lat.



Warunkiem zaangazowania respondenta do wywiadu byt fakt korzystania z Internetu
przynajmniej raz w miesigcu oraz kupna dowolnego produktu/ustugi przez Internet w ciggu

ostatnich 6 miesiecy.
Wywiad telefoniczny wspomagany komputerowo (CATI)

Telefoniczny wywiad wspomagany komputerowo to technika badawcza zaliczana do metody
ilosciowej nauk spotecznych. Wykorzystuje sie w niej telefon jako medium do komunikacji
ankietera z respondentem. Zaletami niniejszej metody jest stosunkowa szybkos¢ realizacji
badania oraz mozliwos¢ dotarcia do respondentéw znajdujgcych sie w znacznej odlegtosci
geograficznej. Dzieki kontaktowi telefonicznemu, metoda ta charakteryzuje sie wysoka
responsywnoscia. Jest to technika badawcza adekwatna do badania tak szerokiej kategorii

jaka jest populacja uzytkownikéw Internetu.

Badania proba: 700 respondentéw w wieku 18+, ktdrzy korzystajg z Internetu przynajmniej
raz w miesigcu oraz dokonaty zakupu dowolnego produktu lub ustugi przez Internet w ciggu

ostatnich 6 miesiecy.

Wywiad telefoniczny zostat przeprowadzony przy zastosowaniu kwestionariusza liczgcego 28
pytan opracowanego przy udziale eksperta ds. konsumenckich oraz eksperta ds. badan

spotecznych, zaakceptowanego przez Zamawiajgcego przed rozpoczeciem badania.

1.3. Charakterystyka préby

W ramach badania przeprowadzono 700 telefonicznych wywiadéw kwestionariuszowych
z konsumentami (CATI) oraz 4 zogniskowane wywiady z grupami respondenckimi (FGl).
Uzyskane odpowiedzi stanowig podstawe zaprezentowanych wynikow

W niniejszym raporcie. W tabeli 1 zaprezentowano strukture zrealizowanej préby badawczej.



Tabela 1. Struktura préoby (CATI)

) kobieta 57,5%
Plec mezczyzna 42,5%
18-24 1. 29,6%
25-34 |. 42,9%
Wiek 35-44 1. 17%
45-54 1. 7,3%
55 1. i wiecej 3,2%
podstawowe 1,3%
zawodowe 5,6%
Wyksztatcenie Srednie 39,1%
policealne 9%
wyzsze 45%
wies 10,6%
do 20 tys. mieszkancéw 8,2%
od 20 do 50 tys. mieszkancow 10,7%
. P L od 50 do 100 tys. mieszkancow 7,3%
Wielko$¢é miejscowosci - —
od 100 do 200 tys. mieszkancow 7,4%
od 200 do 500 @ tys. 22,8%
mieszkancéw
powyzej 500 tys. mieszkancow 33,1%
uczen/uczennica 2,7%
student(-ka) 22,6%
Status spofeczny aktywny(-a) zawodowo 62,1%
bezrobotny(-a) 6,4%
emeryt(-ka)/rencista(-ka) 1,4%
osoba zajmujgca sie domem 4,7%

W badaniu iloSciowym najliczniej reprezentowane byty osoby legitymujgce sie
wyksztatceniem wyzszym (45 proc.), oraz srednim (39 proc.), mieszkajagcy w miastach
liczacych od 200 do 500 tys. mieszkaicow (22,8 proc.) oraz powyzej 500 tys. mieszkancow
(33 proc.). Konsumenci mieszkajgcy na wsi, w mniejszych miejscowosciach oraz
miejscowosciach liczacych do 200 tys. mieszkaicdw byli reprezentowani mniej wiecej przez

poréwnywalng liczebnie grupe tj. pomiedzy 7,3 proc. a 10,5 proc.

Najmniejszg grupe stanowily osoby legitymujgce sie wyksztatceniem podstawowym,
zaledwie 1,3 proc. Prawdopodobnie wynika to z faktu, ze osoby te stosunkowo rzadko

korzystajg z Internetu i dokonujg zakupdéw za jego posrednictwem.



Analizujgc strukture respondentéw nalezy stwierdzi¢, ze przewazaty osoby nalezgce do
przedziatu wiekowego 25-34 lata (42,9 proc.), a w dalszej kolejnosci osoby w wieku 18-24 lat
(29,6 proc.). Najmniej liczng grupa respondentéw byty osoby w wieku 55 lat i powyzej,

stanowigce zaledwie 3,1 proc. préby.



2. Prezentacja wynikow

2.1. Znajomos¢ praw i obowigzkow konsumentéw zawierajacych umowy
przy pomocy srodkow porozumiewania sie na odlegtos¢

Podstawowym celem badania ,Konsumenci zawierajagcy umowy przy pomocy $rodkéw
porozumiewania sie na odlegtos¢” byto okreslenie poziomu znajomosci praw i obowigzkéw
konsumentdéw, zawierajgcych tego typu umowy. Respondentom zadano pytania o znajomosé
procedur zwigzanych z zakupem, zasad realizacji umowy, dokonywania zwrotéw oraz

zgtaszania reklamacji.

Diagnoze znajomosci praw i obowigzkdw konsumentéw rozpoczeto od pytania
o produkty/ustugi kupowane przez respondentdow przez Internet w ostatnim czasie, przy
czym dozwolone byto wskazanie wszystkich mozliwych odpowiedzi, a nastepnie zapytano

o czestotliwo$¢ dokonywania zakupow.

Na pytanie ,Jakie produkty/ustugi kupit (-a) Pani/Pani ostatnio przez Internet?” ankietowani
wskazywali rézne produkty i ustugi. Najczesciej w odpowiedziach pojawiata sie odziez (ponad
42 proc. wskazan), a nastepnie kosmetyki (ponad 33 proc wskazan). Najmniejszym
zainteresowaniem cieszyty sie ubezpieczenia na zycie oraz ubezpieczenie mieszkania
oscylujgce wokodt 1 proc. wskazan. W kategorii ,inne” ankietowani swobodnie podawali
produkty lub ustugi nie zaliczane do Zzadnej z kategorii wymienionych w kafeteriach
odpowiedzi. Ankietowani wymieniali tu m. in. karme dla pséw, bilety lotnicze, czesci
samochodowe, wczasy. Kategoria ta tacznie uzyskata ponad 13 proc. wskazan, jednakze
sposrod wymienionych prawie 80 réznych produktéw i ustug, zaledwie kilka byto wskazanych

przez wiecej niz jednego ankietowanego. Odpowiedzi zostaty zaprezentowane w tabeli 2.



Tabela 2. Struktura odpowiedzi na pytanie ,Jakie produkty/ustugi kupit(-a) Pan/Pani ostatnio
przez Internet?

ubezpieczenie samochodu 5,3% produkty RTV/AGD 22,6%
ubezpieczenie mieszkania 1,1% bizuterie 8,0%
ubezpieczenie na zycie 1,0% artykuty wyposazenia wnetrz 7,6%
kosmetyki 33,7% meble 4,9%
bilety do kina/na koncert/na 21,4% artykuty z zakresu chemii 6,9%
mecz itp. gospodarczej

odziez 42,1% artykuty biurowe 6,4%
dotadowanie telefonu 21,4% lekarstwa 3,9%
ksigzki 26,0% samochdd 1,7%
ptyty muzyczne 10,4% filmy na zyczenie (VOD) 1,3%
filmy na CD/DVD 9,3% oprogramowanie do komputera 4,0%
zabawki dla dzieci 9,9% inne 13,4%
artykuty spozywcze 3,9%

Osoby biorgce udziat w grupowym wywiadzie bezposrednim wskazywaty, ze najczesciej
w Internecie kupujg kosmetyki, ksigzki, ptyty, sprzet sportowy i elektronike. Mezczyzni
czesciej niz kobiety deklarowali nabywanie czesci samochodowych, elektroniki i zwigzanych
z nig akcesoriéw oraz sprzetu sportowego. Kobiety natomiast chetniej nabywaty kosmetyki
i odziez. Ankietowani wskazywali na szeroki wybér towaréw w Internecie, czestokro¢ nizsze
ceny niz w sklepach tradycyjnych oraz mozliwos$¢ zaoszczedzenia czasu i wygode.
Ankietowani podawali m. in. , Wypisuje sobie czego chce i wyskakuje mi tam tych sklepow
internetowych petno, oblece sobie je wszystkie i wybieram sobie tam to, co mi odpowiada

i jest najtansze z tej catej oferty”.

Jedna z respondentek wskazata, ze dokonuje zakupdéw przez Internet bardzo czesto, co
ilustruje nastepujacy cytat. ,Mozna powiedziec, ze natogowo.. Ciggle mnie ciggnie, Zeby tam
sobie cos oglgdac. Musze sie bardzo mocno powstrzymywac, zeby nie kupowac za duzo. No

wiasciwie wszystko jest do kupienia przez Internet. Czasami trzeba sie opamietac..”
Biorgce udziat w wywiadzie kobiety podawaty nastepujgce stwierdzenia:

,Kupuje kosmetyki w Internecie, jakis sprzet sportowy, bo fatwiej jest mi wyszukac
i porownac ceny, tam sq tansze czesto rzeczy. Ale spoZywki tez nie kupuje. Kupuje

takie konkretne rzeczy.”;
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= .. ostatnio zakupilismy telewizor z monitorem przez Internet, bo byfo to taniej niz
w sklepie. | takie rdzne rzeczy najpierw sprawdzamy na Internecie, a pdZniej
ewentualnie cos tam kupujemy”;

= _Ja po prostu nie mam czasu na chodzenie po sklepach i jest to dla mnie wielkg
wygodqg, kiedy cos potrzebuje od matej pierddtki typu cos do rzes, po lampe
oswietleniowq — gdzie nie musze tracic¢ czasu na dojazd na przeciskanie sie przez ludzi
w hipermarketach od branzy budowlanej po branze odziezowq. Wiec to jest dla mnie
utatwieniem.”

= Jak czegos nie ma w Internecie — to nie istnieje”,

Stosunkowo rzadko deklarowano nabywanie zywnosci, aczkolwiek zauwazono i doceniono
mozliwos$¢ dokonywania zakupdw spozywczych przez Internet w sieciach marketow typu
Tesco, Leclerc, Piotr i Pawet. Jako przyczyne nabywania towardw przez Internet badani

wskazywali nizsze ceny, dostawe do domu, mozliwo$é poréwnania cen.

»Suche produkty kupuje, swiezych, to raczej nie. Ale widze, sgsiedzi juz kupujg pomidory,

owoce réznego rodzaju. Do nich juz przyjezdzajq produkty zakupione przez Internet.”
Bioracy udziat w wywiadzie mezczyzni podawali nastepujgce stwierdzenia:

= Ksigzki, ptyty, wzmacniacz, laptop, czesci do roweru, sportowe gadzety, ciuchy, takie
rzeczy.”

= Ajazkolei kupuje sprzet sportowy i elektroniczny, sportowy (...) sprzet elektroniczny,
ktory jest mi potrzebny do rozbudowy komputerdw, telefony komdrkowe, akcesoria
wszelkiego rodzaju.”

= No kupuje, poniewaz ceny papierosow sq takie, a nie inne, wiec doszedftem do wniosku,
Ze najprosciej jest skrecac.”

=  Niestety ze swoich gabarytow musze rzeczy kupowad, czesto gesto na Allegro, bo

niestety w normalnych sklepach ciezko sie ubrac.”

Dokonywanie zakupéw przy pomocy srodkédw porozumiewania sie na odlegto$é raz na 2-3
miesigce deklarowato 40 proc. ankietowanych, a przeszto 30 proc. raz w miesigcu. Struktura

udzielonych odpowiedzi zostata przedstawiona na wykresie 1.
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Wykres 1. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,Jak czesto kupuje Pan/Pani
produkty/ustugi przy pomocy srodkéw porozumiewania sie na odlegtos¢?

45
(proc.) 40
40 37,4

35
30
25
20
15 11,4
10 6,9

Przecietnie badani wydajg kwoty do 100 zt. na zakupy dokonywane przez Internet. Taka
odpowiedz wskazato 32 proc. oséb. W dalszej kolejnosci podawana byta kwota do 50 zt. oraz
do 150 zt.,, odpowiednio 17,7 proc. i 17,1 proc. wskazan. W wywiadach grupowych
wskazywano, ze wysoko$¢ wydatkéw zalezy mocno od potrzeb w danym miesigcu i sytuacji,

w jakiej znajdujg sie konsumenci. Obrazujg to nastepujgce cytaty:

= To jest roznie — nie moge powiedziec¢ ile w miesigcu wydaje. Jest miesigc, ze wydam
300 zt., jest miesigc, Zze nic nie kupie, a w kolejnym wydam 200 pare zt.. Mysle tu
o zabawkach, o jakichs tam dla dziecka, jakichs tam bluzeczkach dla siebie. TezZ jak tu
kolezanka mowita — jakies ustugi kosmetyczne, jakies peelingi kawitacyjne, jakis
fryzjer...ale to nie jest co miesigc...”

= Spozywka z chemiq — raz na dwa tygodnie za 150 zt.”

= U mnie czesciej jakies mniejsze kwoty: ptyty, ksiqzki.. Raz/dwa razy w roku jakies$

wieksze kwoty jakies ponad 2000 zt.”

Warto takze zauwazyé, ze respondenci nie zawsze zdecydowaliby sie na zakup przez
Internet z uwagi na wysoka wartos$¢ kupowanego produktu transakcji, co ilustruje

nastepujgca wypowiedz:
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,Ja mam jakis putap, Zze nie zaryzykowatbym w ogdle kupna przez Internet, tylko

dokonatbym zakupu rzeczywistego. U mnie to jest na poziomie 1000 PLN — chyba, Ze

bytaby to znaczqca odlegtosé — nie pozwalajgca mi tam pojechaé.”

Interesujacy jest fakt, ze spos$réd oséb deklarujgcych dokonywanie zakupéw na kwote

powyzej 300 zt. zdecydowanie przewazajg mezczyzni (ponad 76 proc.).

Nastepnie poproszono respondentéw o dokonanie samooceny znajomosci praw
i obowigzkéw zwigzanych z zakupem produktéw Ilub ustug przy pomocy srodkéw
porozumiewania sie na odlegtos¢, np. przez Internet. Konsumenci oceniajg swdj poziom
wiedzy jako przecietny. Odpowiedz te wskazato 39,1 proc. oséb. Bardzo dobrze lub dobrze
ocenia swoéj poziom wiedzy odpowiednio 5,2 proc. oraz 29,8 proc. Strukture odpowiedzi

przedstawiono na wykresie 2.

Sposrod osdb ktdre ocenity swojg wiedze jako bardzo dobrg lub dobrg przewazaty kobiety,
odpowiednio 57 proc. i 56 proc. oraz osoby z wyksztatceniem wyzszym, odpowiednio 71 proc.

i 56 proc.

Wykres 2. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,Jak Pan/Pani ocenia swoja
znajomos¢ praw i obowigzkéw zwigzanych z zakupem produktow lub ustug
przy pomocy $rodkow porozumiewania sie na odlegtos$é, np. przez Internet?

45
(proc.)

39,1

40

35

30

25

20

15

10

bardzo dobrze dobrze przecietnie stabo bardzo stabo trudno
powiedziec

Konsumentéw poproszono o podanie, czy w ich ocenie osoby dokonujac zakupdw przez
Internet majg inne uprawnienia niz w tradycyjnym sklepie. Ponad 55 proc. ankietowanych

udzielito odpowiedzi negatywnej (odpowiedzi ,nie” lub ,raczej nie”). Okoto 35 proc. oséb

13



uwaza, ze uprawnienia te sg rézne. Zatem nalezy wskazaé, ze ponad jedna trzecia badanych,

poproszona o swobodng wypowiedz, prawidtowo wskazuje, ze uprawnienia te sg rézne.

W dalszej czesci wywiaddéw badajgcy ustalali czy deklaracje ankietowanych odnosnie ich
poziomu wiedzy znalazty potwierdzenie w odpowiedziach udzielanych na pytania

o konkretne uprawnienia lub obowigzki.

Respondentéw poproszono zatem o wskazanie rdéznic w uprawnieniach konsumentéw
w zaleznosci od miejsca dokonywania zakupow, przy czym mozliwe byto wskazanie trzech
podstawowych réznic. Odpowiedzi na to pytanie udzielaty tylko te osoby, ktére w pytaniu
,Czy w Pana/Pani ocenie konsumenci zawierajgcy umowy przy pomocy Srodkéw
porozumiewania sie na odlegtos¢, np. przez Internet, majg inne uprawnienia niz konsumenci
zawierajgcy umowy w tradycyjnym sklepie?” udzielity odpowiedzi ,tak” lub ,raczej tak”.
Analizujgc udzielane odpowiedzi nalezy wskaza¢, ze czesto respondenci nie byli w stanie
wskazac¢ konkretnych rdéznic, tu padaty odpowiedzi ,niczym sie nie réznig”, ,nie wiem”.
Wskazywano takze przyktady $wiadczagce o niezrozumieniu pytania, wzglednie
0 niezrozumieniu pojecia uprawnien albo réznic uprawnien. Do takich nalezaty odpowiedzi
typu ,,cena” lub ,widzg towar”, ktére wskazujg na réznice zwigzane z miejscem dokonywania
zakupow, jednakze nie maja zadnego zwigzku z pytaniem o uprawnienia. Czes¢
respondentdw prawidtowo zidentyfikowata prawo do odstgpienia od umowy oraz zwrotu

towaru. Ponizsza tabela przedstawia najczesciej wskazywane réznice.

Wykres 3. Najczestsze odpowiedzi na pytanie ,Prosze o wskazanie czym rdznig
sie uprawnienia konsumentow zawierajgcych umowy przy pomocy srodkéw
porozumiewania sie na odlegtos¢ (np. przez Internet) od uprawnien
konsumentéw kupujacych towary lub ustugi w tradycyjnym sklepie? Prosze
wymienié trzy podstawowe réznice”

o 2 4 6 8 10

reklamacja

236%
Cena

$ = 1.35%
czas realizacji

o seo . 1.01%
mozliwosc zobaczenia towaru

zwroty

czas
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Nastepnie poproszono respondentdéw o ustosunkowanie sie do twierdzen dotyczgcych réznic
lub podobienstw uprawnien konsumentéw kupujacych na odlegtos¢ (przez Internet) oraz
drogg tradycyjna.

Wsrod prezentowanych twierdzen byty:

» Niezaleznie od tego czy petnowartosciowy towar zostat kupiony w osiedlowym
sklepie czy przez Internet moge odstgpi¢ od umowy w ciggu 10 dni, bez podania
przyczyny.

= Zabawke, ktéra okazata sie uszkodzona moge reklamowac i domagac sie jej naprawy,
niezaleznie od tego czy zostata ona kupiona przez Internet czy w tradycyjnym sklepie.

» Kazdy sprzedawany towar musi mie¢ gwarancje producenta, z wyjatkiem
kupowanego przez Internet.

= Termin ztozenia reklamacji kupionego od przedsiebiorcy towaru z tytutu jego

niezgodnosci z umowa wynosi 2 miesigce, niezaleznie od miejsca zakupu.

Wyniki zostaty zaprezentowane ponizej w tabeli 3. Nalezy zauwazyé, ze sposrdod czterech
przedstawionych sytuacji dwie, a mianowicie prawo do odstgpienia od umowy
petnowartosciowego towaru niezaleznie od miejsca zakupu oraz obowigzek sprzedawania
towaru z gwarancjg producenta z wytaczeniem towarow kupowanych przez Internet byty

fatszywe.
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Tabela 3. Struktura odpowiedzi dotyczacych roznic lub podobienstw uprawnien
konsumentéw kupujacych na odlegtosc (przez Internet) oraz droga tradycyjna.

Niezaleznie od tego czy petnowartosciowy towar zostat
kupiony w osiedlowym  sklepie czy przez Internet
moge odstgpi¢ od umowy w ciggu 10 dni, bez podania

przyczyny.

26,2% | 36,7%| 25,8%| 11,3%

Zabawke, ktéra okazata sie uszkodzona moge
reklamowac i domagac sie jej naprawy, niezaleznie
od tego czy zostata ona kupiona przez Internet czy w
tradycyjnym sklepie.

Kazdy sprzedawany towar musi mieé gwarancje
producenta, z wyjatkiem kupowanego przez Internet.
Termin  ztozenia  reklamacji  kupionego od
przedsiebiorcy towaru z tytutu jego niezgodnosci
Z umowag wynosi 2 miesigce, niezaleznie od miejsca
zakupu.

46,9% | 35,9%| 14,1%| 3,1%

11,7% | 13,7%| 34,8%| 39,8%

9,4% | 26,2%| 44,1%| 20,3%

Respondenci w wiekszosci zgodzili sie ze stwierdzeniem, Zze majg prawo do zwrotu
petnowartosciowego towaru w terminie 10 dni, niezaleznie od tego czy zostat on zakupiony
przez Internet czy tez w tradycyjnym sklepie. Odpowiedz ,tak” lub ,raczej tak” wskazato
ponad 62 proc. ankietowanych. Nalezy podkresli¢, ze odpowiedz ta jest btedna, poniewaz
zgodnie z obowigzujgcymi przepisami prawo do odstgpienia od umowy w terminie 10 dni,
bez podawania przyczyn, przystuguje w przypadku umoéw zawieranych przy pomocy srodkéw
porozumiewania sie na odlegtos¢, w tym przez Internet. Prawo do odstgpienia od umowy nie
przystuguje natomiast w przypadku tradycyjnych zakupdéw. Znaczgca liczba btednych
odpowiedzi Swiadczy o niewysokim poziomie wiedzy respondentéw w tym zakresie.
Zwazywszy na fakt, ze uprawnienie do odstgpienia od umowy w terminie 10 dni bez
podawania przyczyny, jest jednym z podstawowych uprawnien konsumentéow dokonujgcych
zakupdéw przy pomocy Srodkéw porozumiewania sie na odlegtos¢. Tak znaczacy odsetek

btednych odpowiedzi powinien budzi¢ zaniepokojenie.

Badane osoby stwierdzity natomiast trafnie (ponad 82 proc. wskazan ,tak” lub ,raczej tak”),
ze prawo do reklamowania i zgdania naprawy uszkodzone] zabawki przystuguje niezaleznie

od tego, czy zostata ona kupiona przez Internet czy w tradycyjnym sklepie. Rdwniez ponad
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74 proc. 0sdb posiada wiedze, ze zakup towaru przez Internet nie ma wptywu na gwarancje
producenta. Nalezy zauwazy¢, ze zgodnie z obowigzujgcymi przepisami gwarancja
producenta jest Swiadczeniem dodatkowym i dobrowolnym, aczkolwiek powszechnie
stosowanym. Nie istnieje zatem obowigzek jej udzielania przez producentéw towardw,

niezaleznie od przyjetego przez nich kanatu dystrybucji towardw.

W tym miejscu warto podkreslié, ze reklamacja jest sktadana w przypadku niezgodnosci
towaru z umowga. Odpowiedzialno$¢ sprzedawcy jest w tym zakresie obowigzkowa.
Niedopuszczalne jest zatem wytaczenie tej odpowiedzialnosci z gory, wzglednie jej
ograniczenie zawarte np. w regulaminie, lub w umowie z kupujgcym. Przepisy ustawy z dnia
27 lipca 2002 r. o szczegdlnych zasadach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie kodeksu
cywilnego1 precyzyjnie regulujg uprawnienia kupujacego i obowigzki sprzedawcy w tej
materii. Jednoczesnie uregulowania dotyczg relacji kupujacy — sprzedawca, co oznacza, ze
roszczenia zwigzane z reklamacjg np. o naprawe, kupujacy winien kierowa¢ do sprzedawcy.
Adresatem roszczen z tytutu sktadanej reklamacji nie jest producent wadliwego towaru,

w przypadku gdy nie jest on jednoczesnie strong transakcji jako sprzedawca.

Jednoczesnie warto zauwazy¢, ze zgodnie z obowigzujacymi przepisami gwarancja jest
Swiadczeniem dodatkowym, dobrowolnym, aczkolwiek powszechnie stosowanym. Nie
istnieje zatem obowigzek jej udzielania przez producentéw, niezaleznie od przyjetego przez
nich kanatu dystrybucji towaréw. Z reguty gwarancja jest udzielana przez producenta,
wzglednie dystrybutora badz importera. Najrzadziej wystepuje sytuacja udzielenia gwarancji
przez sprzedawce. Gwarancja udzielana jest bezptatnie, poprzez ztozenie przez gwaranta
(podmiot udzielajgcy gwarancji) oswiadczenia w dokumencie gwarancyjnym badz
w reklamie. W tym dokumencie zamieszczone sg prawa i obowigzki, ktére przyjat na siebie
gwarant oraz uprawnienia kupujgcego, w przypadku gdy wtasciwos¢ lub cechy towaru nie

bedg odpowiadaty wiasciwosciom lub cechom, o ktérych zapewniat gwarant.

Niezaleznie od dobrowolnosci udzielenia gwarancji, istotny jest fakt, ze sam dokument
gwarancji winien zosta¢ sformutowany w sposdb jasny i zrozumiaty. Informacje zawarte

w dokumencie gwarancji nie mogg wprowadza¢ w bfad. Poniewaz gwarancja ksztattuje

! Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny (Dz. U. nr 16, poz. 93, ze zm)
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obowigzki producenta, dokument ktéry nie zawiera oswiadczen w tym zakresie, nie jest

uwazany za gwarancje.

Fakt udzielenia gwarancji przez producenta nie wytacza rowniez uprawnien konsumenta
wynikajgcych z tytutu niezgodnosci towaru z umowa. W szczegdlnosci sprzedawca nie moze
odmoéwié przyjecia reklamacji kupujacego powotujgc sie na udzielong przez producenta

gwarancje.

Badani ustosunkowywali sie réwniez do twierdzenia, ze termin ztozenia reklamacji
kupionego od przedsiebiorcy towaru z tytutu jego niezgodnosci z umowg wynosi 2 miesigce,
niezaleznie od miejsca zakupu. Ponad 64 proc. z nich nie zgodzito sie z tym twierdzeniem, co
ponownie jest odpowiedzig btedng. Kwestie dotyczgce terminéw do wniesienia reklamacji
zostaty uregulowane w ustawie z dnia 27 lipca 2002 r. szczegdlnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie kodeksu cywilnegoz. Zgodnie z zawartymi w tej ustawie
regulacjami, kupujgcy bedacy konsumentem winien przed uptywem dwdch miesiecy od daty
stwierdzenia niezgodnosci nabytego towaru z umowa zawiadomi¢ o tym sprzedawce.
W przypadku, gdy zawiadomienie nie zostanie dokonane kupujacy traci uprawnienie do

zgdania naprawy lub wymiany towaru.

Przepisy dotyczgce zawierania uméw na odlegtosé¢ umieszczone w ustawie z dnia 2 marca
2000 r. o ochronie niektéorych praw konsumentdw oraz o odpowiedzialnosci za szkode
wyrzadzona przez produkt niebezpieczny?, nie wprowadzaja odmiennego terminu
zawiadamiania sprzedawcy o niezgodnosci towaru z umowa. W zakresie reklamacji
wymagajg natomiast okreslenia w umowie miejsca i sposobu sktadania reklamacji, tak aby

nie powodowatoby to nadmiernych trudnosci lub kosztédw po stronie konsumenta.

Majgc powyzsze na uwadze mozna stwierdzié, ze konsumenci posiadajg niewielka wiedze na

temat ich uprawnien.

Respondenci oceniali réwniez czy w poréwnaniu do tradycyjnego sklepu, dokonujgc

zakupéw przy pomocy Srodkéw porozumiewania sie na odlegto$¢ np. w sklepie

? Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie kodeksu
cywilnego (Dz. U nr 141, poz. 1176, ze zm.)

* Ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode
wyrzgdzong przez produkt niebezpieczny (Dz. U nr 22, 0z. 271 ze zm.)
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internetowym, zgtoszenie reklamacji z tytutu niezgodnosci towaru z umowa lub gwarancji
jest trudniejsze. Z otrzymanych odpowiedzi wynika, ze badani podzielili sie na dwie niemal
rowne liczebnie grupy. Jedna z nich, stanowigca ponad 44 proc. uwaza, ze reklamacja lub
skorzystanie z gwarancji jest w takim przypadku trudniejsze (suma odpowiedzi ,tak” lub
»raczej tak”). Z kolei ponad 45 proc. respondentéw prezentuje przeciwne stanowisko (suma
odpowiedzi ,nie” lub ,raczej nie”). Prawie 10 proc. badanych oséb nie ma wypracowanego

stanowiska na ten temat. Strukture odpowiedzi przedstawiono na wykresie 4.

Wykres 4. Struktura odpowiedzi na pytanie ,,Czy w poréwnaniu do tradycyjnego
sklepu, przy zakupie przy pomocy srodkéow porozumiewania sie na odlegtos¢
np. w sklepie internetowym, zgtoszenie reklamacji z tytutu niezgodnosci
towaru z umowa lub gwarancji jest trudniejsze?”

B zdecydowanie tak
mraczej tak
M raczej nie
B zdecydowanie nie

m trudno powiedziec

Najpopularniejszg formg dokonywania ptatnosci za towary nabywane za posrednictwem
Internetu jest przelew bankowy. Takg odpowiedz wskazato ponad 86 proc. ankietowanych,
podczas gdy 14 proc. stwierdzito, ze nie ptaci w ten sposéb. Zwazywszy na fakt, ze
dokonywanie ptatnosci w tej formie oznacza, ze zaptata za towar nastepuje ,z géry”, przed
jego dostarczeniem kupujacemu, swiadczy¢ to moze o stosunkowo wysokim zaufaniu
kupujacych do sprzedajacych oraz o przekonaniu, ze zakupy przez Internet sg bezpieczne.
Kolejng popularng formg dokonywania ptatnosci jest ptatno$¢ gotdwka przy odbiorze —

kategoria ,za pobraniem”. Ponad 55 proc. ankietowanych dokonuje ptatnosci wtasnie ta
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metoda. Inne formy ptatnosci plasowaty sie na dalszych miejscach. Badanych poproszono
réwniez o wskazanie w jakiej formie dokonywali ptatnosci za zakupy w Internecie. Strukture

odpowiedzi na to pytanie przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Struktura odpowiedzi na prosbe o wskazanie sposobdw ptatnosci za zakupy
towardw lub ustug przy pomocy srodkéw porozumiewania sie na odlegtos¢

przelewem bankowym 86,3% 13,7%
kartg ptatnicza (kredytowa lub inng) 29% 71%
przekazem pocztowym 15,3% 84,7%
za posrednictwem systemoOw bezpiecznych ptatnosci typu 38.7% 61.3%
dotpay, payu

gotéwka przy odbiorze (wysytka za pobraniem) 55,2% 44,8%
u sprzedawcy/w siedzibie firmy gotédwka lub kartg ptatnicza 30,5% 69,5%

Zauwazy¢ nalezy, ze niespetna 39 proc. badanych deklaruje dokonywanie zaptaty za
posrednictwem systemow bezpiecznych ptatnosci typu dotpay, payu. Ta forma ptatnosci jest
nadal mniej popularna niz przelew bankowy lub ptatnos¢ gotéwka przy odbiorze. Jednakze
porownujac liczbe wskazan, z wynikami przedstawionymi w raporcie z 2008 r., gdzie taka
forme dokonywania ptatnosci deklarowato zaledwie 15 proc. badanych, mozna powiedzie¢,
ze systemy te stajg sie bardziej popularne i sg czesciej wykorzystywane przez konsumentéw.
Mozna wyciggna¢ wniosek, ze zwiekszenie zakresu korzystania z tej formy dokonywania
zaptaty wynika z coraz wiekszej dostepnosci tego rodzaju rozwigzan. W tym warto zwrdcic¢
uwage, ze wzrasta liczba portali i sklepdw internetowych, ktére umozliwiajg konsumentom
realizacje ptatnosci wtasnie tg metodg oferujgcych taka forme ptatnosci. Z drugiej strony
wydaje sie, ze wraz ze zwiekszeniem liczby doswiadczen dotyczgcych zakupéw na odlegtosé,
rosnie takze $wiadomosé konsumentdéw, co do zagrozen zwigzanych z dokonywaniem

ptatnosci w Internecie.

Wypowiedzi respondentow uzyskane w trakcie wywiadu grupowego wskazywaty na duze
znaczenie zaufania do podmiotu sprzedajgcego oraz poprzednie z nim pozytywne

doswiadczenia. Takie podejscia ilustrujg nastepujace cytaty:

= Jest obawa. Po prostu, jesli nie znamy, jesli pierwszy raz zakupy robie, to unikam

ptacenia przedptaty.”
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,Jak tansze rzeczy, to przelewem — a droZsze za pobraniem. Bo nie ma straty. Bo jak
jakas tam tansza rzecz jak nie dojdzie, to trudno sie mowi. Odzatuje tam te pare

ztotych.”

W toku badania zadano réwniez respondentom pytania dotyczace ich zachowan zwigzanych
z bezpieczenstwem dokonywania zakupdw, zapoznawania sie z warunkami umow,

potwierdzaniem transakcji. Wyniki zaprezentowano w tabeli 6.

Zauwazy¢ nalezy, ze ponad 82 proc. badanych, a zatem zdecydowana wiekszos¢
deklarowata, ze zapoznaje sie z warunkami umowy i regulaminéw, w tym zasadami
reklamacji i zwrotu towaru lub ustugi (suma odpowiedzi ,zdecydowanie tak” lub ,raczej
tak”). Zaledwie 3 proc. badanych zdecydowanie stwierdzito, ze nie zapoznaje sie z takimi
informacjami. Respondenci deklarujg rowniez, ze sprawdzajg czy sprzedawca podat swoje

dane identyfikujgce.

Tabela 5. Struktura odpowiedzi na pytanie , Czy dokonujac zakupéw przy pomocy srodkéw
porozumiewania sie na odlegtos¢ np. w sklepie internetowym czyta lub sprawdza
Pan/i:?”

warunki umowy i regulaminy, w tym zasady
reklamacji i zwrotu towaru lub ustugi

48% | 35,8% | 14,2% | 3%

czy sprzedawca podat swoje dane identyfikujgce takie

. o . . 55,8% | 32,2% | 10,7% | 1,3%
jak nazwa, siedziba, organ rejestrowy i numer

opis towaru 76,2% | 21,5% | 1,9% | 0,4%
koszty dostawy i inne pfatnosci 76,8% | 20,9% | 1,9% | 0,4%
zachowuje Pan/i potwierdzenie ztozenia zamdwienia 55,9% | 33% | 8,4% | 2,6%

przy odbiorze przesytki czy zostat
zatgczony do niej dowdd zakupu
warunki ptatnosci 69,2% | 27,2% | 2,7% | 0,9%
czy sklep nalezy do systemow gwarantujgcych
stosowanie dobrych praktyk np. Euro-label, Trusted 22,3% | 16,4% | 36,8% | 24,5%
Shops
opinie o sprzedawcy 64,2% | 29,9% | 4,6% | 1,3%

51,0% | 35,5% | 11,3% | 2,2%
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Majac na uwadze procent wskazan (ponad 95 proc.) mozina wyciggngé¢ wniosek, ze
najistotniejsze dla osd6b badanych przy dokonywaniu zakupdw przez Internet jest
sprawdzenie opisu towaru, kosztow dostawy i innych ptatnosci oraz warunkdéw realizacji
pfatnosci. Respondenci weryfikujg takze opinie o sprzedawcy. Ponad 88 proc. badanych
wskazuje takze, ze zachowuje potwierdzenie ztozenia zamdwienia oraz, ze sprawdza czy

sprzedajacy zataczyt dowdd zakupu.

Odnoszac sie do wynikéow uzyskanych w wywiadach bezposrednich, nalezy wskaza¢, ze
mozliwos$¢ zapoznania sie z opiniami o sprzedawcy byfta istotna dla wszystkich
wypowiadajgcych sie na ten temat osdb. Znaczaca ich cze$é¢ sprawdza pozytywne
i negatywne opinie o podmiocie sprzedajgcym i opinie te stanowig istotny czynnik przy
podejmowaniu decyzji o zakupie lub rezygnacji z tego zakupu u tego sprzedajgcego. Ponadto
uczestnicy wywiadow bezposrednich wskazywali, ze podjecie dziatan sprawdzajgcych
sprzedawce czesto zalezy od wartosci transakcji lub tez jej przedmiotu. O czym Swiadczy

ponizszy cytat:

,Moderator: A powiedzcie mi tak szczerze.. Czy podczas kazdej jednej transakcji tak
podchodzicie do tego czy tak wyrywkowo? Odpowiedz: Nieee, wyrywkowo. To zaleZy na jakgq
kwote sie robi zakupy, bo jak kupujemy za trzy dychy tusz do rzes czy za jakis drobiazg — to
wiadomo, Ze nie bedzie sie pisac¢ czy na gwarancji i jakies takie pisma. Ale jak juz jakis sprzet
elektroniczny czy wtasnie markowe obuwie, ktore sie zepsuje — to trzeba ten paragon sobie

zachowad i wiedzie¢, gdzie go mozna na gwarancji zwrdcic.”

Tym niemniej, uzyskane informacje uzasadniajg wyciggniecie wniosku, ze konsumenci w
zdecydowanej wiekszosci weryfikujg istotne dla nich informacje dotyczgce dokonywanych
zakupéw. Dla kupujgcych wazine jest rowniez, czy sprzedawca zafgczyt fakture
potwierdzajacg sprzedaz do przesytki. W zdecydowanej wiekszos$ci konsumenci zachowuja
dokumenty potwierdzajgce ztozenie zamodwienia lub dokonanie zakupu. Takie zachowanie
jest istotne dla zabezpieczenia ich intereséw np. w przypadku niedostarczenia towaru lub
jego uszkodzenia. Sprawdzajgc warunki ptatnosci i koszty dostawy konsumenci minimalizujg
ryzyko obcigzenia ich dodatkowymi kosztami lub optatami np. z tytutu dostaw. Wysoki

poziom odpowiedzi twierdzgcych nalezy ocenié pozytywnie.
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Kupujacy przywigzuja mniejszg wage do tego, czy sklep internetowy, w ktérym dokonuja
zakupdéw nalezy do systemow gwarantujgcych stosowanie dobrych praktyk np. Euro-label,
Trusted Shops. Odpowiedz ,zdecydowanie tak” lub ,raczej tak” wskazato nieco ponad 38
proc. z nich. W stosunku do wynikéw przedstawionych w raporcie z 2008 r., gdzie na te
okolicznos¢ zwracato uwage 25 proc. respondentédw, mozna zauwazy¢ pewien wzrost

istotnosci tego czynnika.

Odnoszac sie do wynikéow uzyskanych w wywiadach bezposrednich, nalezy wskaza¢, ze
przynaleznosc¢ sklepu do takiego systemu nie byta kluczowa. Zaprezentowana zostata m. in.
opinia kwestionujgca przydatno$é tej informacji dla konsumenta. WypowiedZ zostata

przytoczona ponizej:

»,Znaczy nie chodzi to, ze mam Rzetelnq Firme. Sam fakt posiadania takiego certyfikatu nie
Swiadczy, Ze jakas firma jest rzetelna. To Swiadczy tylko o tym, ze ktos wydat pare tysiecy na

taki certyfikat. Jak ze wszystkim: masz kase — mozesz skorzystac.”

W dalszej czesci badania respondentdw poproszono o ustosunkowanie sie do twierdzen
dotyczgcych cech umowy zawieranej na odlegto$¢. Celem pytania byto ustalenie, czy
konsumenci wiedzg jaki jest to typ umowy i w konsekwencji czy odrdzniajg sytuacje,
w ktérych przystugujg im, wiasciwe dla danego typu umowy uprawnienia badz jakie

obowigzki na nich cigzg. Wyniki zaprezentowano w tabeli 6.

Tabela 6. Struktura odpowiedzi na prosbe o ustosunkowanie sie do twierdzen dotyczacych
cech umowy zawieranej na odlegtos$¢

brak jednoczesnej obecnosci obu stron 57,3% | 31,4% | 4,7% 3,3% 3,3%

wykorzystanie do jej zawarcia drukowanego lub
elektronicznego formularza, reklamy prasowej z
wydrukowanym  formularzem  zamodwienia,
katalogu, telefonu

jedng ze stron umowy jest konsument a druga
przedsiebiorca

27,7% | 415% | 17,1% | 5,7% 8%

16,9% | 30,9% | 25,5% | 13,8% | 12,9%

mozliwos¢ obejrzenia i uruchomienia lub
przymierzenia kupowanej rzeczy przed jej| 7,2% 9,8% | 24,4% | 53,8% | 4,9%
zakupem
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Zgodnie z brzmieniem art. 6 ustawy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw
konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt
niebezpieczny® za umowy zawarte na odlegto$é, uwaza sie umowy zawierane
z konsumentem bez jednoczesnej obecnosci obu stron, przy wykorzystaniu $rodkéw
porozumiewania sie na odlegtos¢, w szczegdlnosci drukowanego lub elektronicznego
formularza zamoéwienia niezaadresowanego lub zaadresowanego, listu seryjnego w postaci
drukowanej Ilub elektronicznej, reklamy prasowej z wydrukowanym formularzem
zamowienia, reklamy w postaci elektronicznej, katalogu, telefonu, telefaksu, radia, telewizji,
automatycznego urzgdzenia wywotujacego, wizjofonu, wideotekstu, poczty elektronicznej
lub innych srodkéw komunikacji elektronicznej w rozumieniu ustawy z dnia 18 lipca 2002 r.
o Swiadczeniu ustug drogg elektroniczng (Dz.U. 144, poz. 1204)°, jezeli kontrahentem

konsumenta jest przedsiebiorca, ktéry w taki sposéb zorganizowat swojg dziatalnosc.

Respondenci prawidtowo sadzg, ze cechg umowy zawieranej na odlegtos¢ jest brak
jednoczesnej obecnosci obu stron. Odpowiedz ,zdecydowanie tak” oraz ,raczej tak”
wskazato ponad 88 proc. z nich. Wiekszo$¢ z badanych, ponad 69 proc., wtasciwie sadzi, ze
cechg tej umowy jest zastosowanie do jej zawarcia drukowanego lub elektronicznego

formularza.

Z drugiej jednak strony, nie jest do konca czytelne dla badanych, ze jedng z cech umowy
zawieranej na odlegtos¢ jest posiadanie statusu konsumenta przez jedng ze stron umowy
a przedsiebiorcy przez drugg. Nieco ponad 47 proc. badanych zgodzito sie z tym
twierdzeniem, odpowiedzi , zdecydowanie tak” lub ,raczej tak”. Natomiast prawie 40 proc.
z nich btednie uwaza, ze status stron, nie jest cechg umowy. Ponad 12 proc. nie ma
wyrobionego zdania w tej kwestii. Struktura odpowiedzi wskazuje zatem na stosunkowo
stabg orientacje konsumentéw w tym zakresie. Istotny jest fakt, ze skutkiem nieprawidtowej
identyfikacji cech danej umowy mogg by¢ fatszywe wyobrazenia konsumentow
o przystugujgcych im uprawnieniach lub obowigzkach. W zaleznosci bowiem od typu umowy

stosuje sie do niej okreslone rezimy prawne.

* Ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentow oraz o odpowiedzialnosci za szkode
wyrzgdzong przez produkt niebezpieczny (Dz. U nr 22, 0z. 271 ze zm.)
> Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o éwiadczeniu ustug droga elektroniczng (Dz. U. 144, poz. 1204)
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Definicja konsumenta zawarta jest w réznych aktach prawnych, z ktéorych najistotniejsze
znaczenie z punktu widzenia transakcji handlowych ma definicja ujeta w kodeksie cywilnym6
oraz ustawie z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej
oraz o zmianie kodeksu cywilnego7. W przywotanym kodeksie cywilnym jako konsumenta
okresla osobe fizyczng, ktéra dokonuje czynnosSci prawnej niezwigzanej bezposrednio

z prowadzong przez siebie dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowa.

Z kolei ustawa o szczegolnych zasadach sprzedaiy konsumenckiej ma zastosowanie
w przypadku nabywania rzeczy ruchomej przez osobe fizyczng w celu, ktdry nie wigze sie z jej
dziatalnoscia gospodarczg lub zawodowg. Nabywany produkt ma wiec by¢ towarem

konsumpcyjnym.

Przenoszagc powyzisze na grunt niniejszego badania, nalezy podkresli¢, ze w przypadku
umowy sprzedazy, jezeli sprzedawcy jest profesjonalista, a nabywca konsument, to znajdzie
zastosowanie ustawa z 2002 r. o szczegélnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz
w przypadku zawarcia umowy na odlegtos¢, ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie
niektérych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez
produkt niebezpiecznys. Natomiast w przypadku, gdy obie strony transakcji sg
konsumentami lub przedsiebiorcami, wzglednie gdy sprzedawcg jest konsument

a kupujacym przedsiebiorca, zastosowanie majg przepisy kodeksu cywilnego.

Przyktadem roéznic w uprawnieniach kupujgcego moze byé rekojmia. Celem rekojmi jest
mozliwos¢ skorzystania przez kupujgcego z okreslonych uprawnien, w przypadku gdy nabyty
towar okaze sie wadliwy. Dopuszczalne jest ztozenie reklamacji przez konsumenta towaru
nabytego przez Internet od osoby fizycznej, nie bedacej przedsiebiorcg. W takim przypadku
znajdg zastosowanie przepisy kodeksu cywilnego. Natomiast w przypadku dokonania zakupu
takiego samego towaru w Internecie od przedsiebiorcy zastosowanie znajdg przepisy

przywotywanej powyzej ustawy z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy

® Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny

7 Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie kodeksu
cywilnego (Dz. U nr 141, poz. 1176, ze zm.)

® Ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentdéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode
wyrzgdzong przez produkt niebezpieczny (Dz. U nr 22, 0z. 271 ze zm.)
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konsumenckiej’. Dodatkowo przystuguje kupujacemu w takim przypadku, przewidziane
w ustawie z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz
o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny10 prawo do
odstgpienia od umowy w terminie 10 dni. W przypadku dokonania zakupu od osoby
fizycznej prawo do odstgpienia nie przystuguje, o ile strony umowy wczesniej takiej opcji nie

przewidziaty.

Z uwagi na fakt, ze przywotywane powyzej przepisy naktadajg rézne obowigzki lub przyznaja
uprawnienia stronom umowy, niezwykle istotne jest podwyzszenie poziomy wiedzy

konsumentéw w tym zakresie.

W przewazajgcej mierze badani prawidtowo uwazaja, ze mozliwos¢ obejrzenia
i uruchomienia lub przymierzenia kupowanej rzeczy przed jej zakupem nie jest cechg umowy
na odlegto$é. Odpowiedzi ,raczej nie” oraz ,zdecydowanie nie”, ktéra jest odpowiedzig

prawidtowg udzielitfo ponad 78 proc z nich.

W dalszej kolejnosci respondentéw poproszono o odpowiedzi na pytania dotyczace
obowigzkéw informacyjnych cigzgcych na sprzedawcy prowadzacym sprzedaz na odlegtosc.

Wyniki obrazuje tabela 7.

° Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie kodeksu
cywilnego (Dz. U nr 141, poz. 1176, ze zm.)

1% Ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode
wyrzgdzong przez produkt niebezpieczny (Dz. U nr 22, 0z. 271 ze zm.)
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Tabela 7. Struktura odpowiedzi na pytanie” Czy dokonujac zakupow przy pomocy srodkow
porozumiewania sie na odlegtos¢ np. w sklepie internetowym powinien Pan/powinna
Pani zostaé poinformowana o:”

imieniu i nazwisku (nazwie), adresie (siedzibie),
przedsiebiorcy oraz organie w ktérym przedsiebiorca| 74,5% | 22,3% | 1,7% 0,7% 0,7%
jest zarejestrowany i numerze w rejestrze

istotnych wiasciwosciach swiadczenia i jego Przedmiotu
(opis towaru lub ustugi, jego istotnych cech,| 78,8% | 19,5% | 0,6% 0,4% 0,7%
parametréw, zastosowan itd.)

cenie lub wynagrodzeniu obejmujacych wszystkie ich | ceor | 1479 | 116% | 47% 3%
skfadniki, a w szczegdlnosci cta i podatki

zasadach zaptaty ceny lub wynagrodzenia 79% | 16,5% | 2,3% 0,9% 1,4%

kosztach oraz terminie i sposobie dostawy 84,3% | 13,7% | 0,7% | 04% | 0,9%

prawie odstgpienia od umowy w terminie dziesieciu

i ) S 72,1% | 21% 3,6% 1,3% 2%
dni, ze wskazaniem wyjatkéw

miejscu i sposobie sktadania reklamacji 74,8% | 19,9% | 2,4% 1% 1,9%

Stosownie do brzmienia art. 9 ust. 1 i 2 ustawy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych
praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt
niebezpieczny11 konsument powinien zostaé¢ poinformowany, przy uzyciu S$rodka
porozumiewania sie na odlegtos¢, najpdziniej w chwili ztozenia mu propozycji zawarcia

umowy, w sposéb jednoznaczny, zrozumiaty i fatwy do odczytania, o:

= imieniu i nazwisku (nazwie), adresie zamieszkania (siedziby) przedsiebiorcy oraz
organie, ktéry zarejestrowat dziatalnos¢ gospodarczg przedsiebiorcy, a takze
numerze, pod ktérym przedsiebiorca zostat zarejestrowany;

= istotnych wtasciwosciach swiadczenia i jego przedmiotu;

= cenie lub wynagrodzeniu obejmujgcych wszystkie ich sktadniki, a w szczegdlnosci cfa
i podatki;

= zasadach zapfaty ceny lub wynagrodzenia;

= kosztach oraz terminie i sposobie dostawy;

" Ustawa z dnia2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentow oraz o odpowiedzialnosci za szkode
wyrzgdzong przez produkt niebezpieczny (Dz. U nr 22, 0z. 271 ze zm.)
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= prawie odstgpienia od umowy w terminie dziesieciu dni ze wskazaniem ustawowych
wyjatkow;

= kosztach wynikajacych z korzystania ze Srodkéw porozumiewania sie na odlegtos¢,
jezeli sg one skalkulowane inaczej niz wedle normalne;j taryfy;

= terminie, w jakim oferta lub informacja o cenie albo wynagrodzeniu majg charakter
wigzacy;

= minimalnym okresie, na jaki ma by¢ zawarta umowa o $wiadczenie ciagte lub
okresowe;

= miejscu i sposobie sktadania reklamacji;

= prawie wypowiedzenia umowy, ktérej czas trwania nie zostat oznaczony, bez
wskazania przyczyn, z zachowaniem terminu miesiecznego, chyba Zze strony

zastrzegty krétszy termin wypowiedzenia.

Dodatkowo, zgodnie z brzmieniem art. 9 ust. 3 przywotanej powyzej ustawy, przedsiebiorca
ma obowigzek potwierdzi¢ konsumentowi na piSmie wymienione powyzej w punktach 1-12

informacje, najpézniej w momencie rozpoczecia wypetnienia Swiadczenia.

Analizujgc otrzymane wyniki nalezy stwierdzi¢, ze respondenci prawidtowo rozpoznaja
obowigzki informacyjne przedsiebiorcdw. Poziom prawidtowych odpowiedzi na zadane
pytania oscylowat pomiedzy 80 proc (pytanie dotyczace obowigzku informowania o cenie
i jej sktadnikach) do 98 proc (pytania dotyczace cech towaru oraz kosztach i terminach
dostawy. Pewne zdziwienie moze budzi¢ fakt, ze poziom prawidtowych odpowiedzi
dotyczacych obowigzkéw informacyjnych w zakresie ceny, aczkolwiek wysoki, jest znaczgco
nizszy niz w przypadku pozostatych obowigzkéw informacyjnych sprzedawcy.
Prawdopodobnie respondenci nie zastanawiali sie nad tym zagadnieniem, poniewaz i tak
zawsze sprawdzajg cene towaru przed jego zakupem. Zatem mogg nie uswiadamiac sobie, ze
podanie ceny jest rdwniez obowigzkiem ustawowym. Tak wysoki wskaznik odpowiedzi
prawidtowych nalezy uznac za satysfakcjonujgcy, majac jednak na uwadze wyniki otrzymane
na wczesniejsze pytania, istotne jest uswiadomienie konsumentom rdzinic pomiedzy
rodzajami umoéw i stosowanych do nich reziméw prawnych, w zaleznosci od statusu strony

umowy.
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Nastepnie respondentdw zapytano czy sprzedawca ma prawo do zgdania dodatkowe]j optaty
tzw. odstepnego za skorzystanie przez konsumenta z prawa do odstgpienia od umowy.

Wyniki zaprezentowano na wykresie 5.

Wiekszos¢ respondentéw prawidtowo udzielita odpowiedzi negatywnej na to pytanie. Suma
odpowiedzi ,raczej nie” oraz ,zdecydowanie nie” wyniosta 65 proc. Jednoczesnie nalezy
zauwazy¢, ze nadal ponad jedna pigta ankietowanych pozostaje w btednym przekonaniu, ze
takie uprawnienie sprzedawcy przystuguje. Zwazywszy, ze prawo do odstgpienia od umowy
zawartej na odlegto$¢ w terminie 10 dni, bez podania przyczyn oraz bez koniecznosci

ponoszenia dodatkowych kosztéw, jest podstawowym uprawnieniem konsumenta, jest to

odsetek zbyt wysoki.
Wykres 5. Czy sprzedawca ma prawo do zadania dodatkowej optaty tzw.
odstepnego za skorzystanie przez konsumenta z prawa do odstapienia od
umowy?

12%

M zdecydowanie tak
mraczejtak
Lt M raczejnie

1zdecydowanie nie

trudno powiedziec

Badanych zapytano réwniez czy sprzedawca moze odmowi¢ w przypadku, gdy konsument
reklamujgc towar nie dysponuje oryginalnym opakowaniem. Nalezy zauwazyé, ze
obowigzujgce przepisy nie uzalezniajg prawa konsumenta do ztozenia reklamacji towaru od
posiadania oryginalnego opakowania. Sprzedawca nie moze rdéwniez z tego powodu
odmowié przyjecia reklamacji albo rozpatrzyé jg negatywnie. Prawidtowa odpowiedzZ na to

pytanie jest negatywna. Odpowiedzi takiej udzielito ponad 42 proc. respondentow.
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Porownywalna liczba tj. nieco ponad 44 proc. jest przeciwnego zdania i uwaza, ze takie
uprawnienie sprzedawcy przystuguje. Nieco ponad 13 proc. badanych nie ma zdania w tym

zakresie.

W dalszej czesci badania prezentowano przyktady konkretnych sytuacji dokonywania
zakupdw przez Internet przez konsumenta, przy czym przyktady rdéznity sie osoba
sprzedajacego (konsument lub przedsiebiorca) oraz formg zakupu (licytacja lub opcja ,kup
teraz”). Celem tego pytania byto ustalenie czy konsumenci wiedzg, kiedy przystuguje im

uprawnienie do odstgpienia od umowy w terminie 10 dni.

W pierwszym z prezentowanych przyktadéw konsument kupit w drodze licytacji od innego
konsumenta serwis porcelanowy. Po jego otrzymaniu nabywca stwierdzit, ze chce serwis
oddac. Respondentéw zapytano, czy w takim przypadku nabywcy przystuguje ustawowe

prawo do odstgpienia od umowy w terminie 10 dni. Wyniki zaprezentowano na wykresie 5.

Przeszto 55 proc. respondentéw jest zdania, ze w takim przypadku prawo do odstgpienia od
umowy przystuguje. Nalezy zauwazy¢, ze jest to stanowisko btedne. Zaledwie 25 proc.
badanych wie, ze takie prawo nie przystuguje w przypadku nabycia towardw przez Internet

od innego konsumenta.

Wykres 6. Pani Kasia, po dtugiej licytacji, kupita na portalu aukcyjnym serwis
porcelanowy od osoby fizycznej nie bedgcej przedsiebiorca. Po otrzymaniu
serwisu stwierdzita, ze go nie potrzebuje i chce go odda¢. Czy Pani Kasi
przystuguje ustawowe prawo do odstgpienia od umowy w terminie 10 dni?

20%

m zdecydowanie tak

raczej tak

6%

M raczej nie
zdecydowanie nie

trudno powiedziec

32%
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Nalezy zauwazy¢, ze w przypadku nabycia towaréw od innego konsumenta ustawowe prawo
do odstgpienia od umowy nie przystuguje, niezaleznie od tego czy towar zostat nabyty
w drodze licytacji, czy tez po skorzystaniu przez nabywce z opcji ,kup teraz”, czyli po nabyciu
po cenie z géry ustalonej. Respondenci rowniez w takim przypadku w wiekszo$ci wynoszacej

55 proc. twierdzili, ze takie uprawnienie im przystuguje.

Kolejne dwa przedstawiane przypadki dotyczyty zakupdw dokonywanych od przedsiebiorcy,
przy czym raz byt to zakup w drodze licytacji, a w kolejnym przypadku zakup po cenie z géry
ustalonej tj. opcja ,kup teraz”. Istotne jest, ze ustawowe prawo do odstgpienia od umowy
zawartej na odlegto$é¢ z przedsiebiorcg po licytacji nie przystuguje. Prawidtowa zatem

odpowiedz na zadane pytanie powinna by¢ negatywna.

Zaledwie 16 proc. respondentéw udzielito na to pytanie odpowiedzi prawidtowej czyli
,zdecydowanie nie” lub ,raczej nie”. Jednoczes$nie 66 proc. badanych uwaza, ze ustawowe
prawo do odstgpienia im przystuguje w przypadku nabycia towaréw w drodze licytacji.

Wyniki zaprezentowano ponizej na wykresie 7.

Wykres 7. Pani Kasia, po dtugiej licytacji, kupita na portalu aukcyjnym serwis
porcelanowy od sprzedawcy bedacym przedsiebiorcg. Po otrzymaniu serwisu
stwierdzita, ze go nie potrzebuje i chce go oddaé. Czy Pani Kasi przystuguje
ustawowe prawo do odstgpienia od umowy w terminie 10 dni?

18%

m zdecydowanie tak

raczej tak

M raczej nie

zdecydowanie nie

trudno powiedziec

38%
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Respondenci pytani czy ustawowe prawo do odstgpienia im przystuguje w przypadku zakupu
od przedsiebiorcy po skorzystaniu z opcji ,kup teraz” w przewazajgcej mierze prawidtowo
uwazali, ze takie prawo im przystuguje. Odpowiedzi ,zdecydowanie tak” oraz ,raczej tak”

udzielito 65 proc. badanych.

Podsumowujac otrzymane wyniki mozna stwierdzi¢, ze co prawda konsumenci wiedza, ze
przystuguje im prawo do odstgpienia od umowy w terminie 10 dni, jednakze nie potrafig
wskazac w jakich przypadkach takie uprawnienie im przystuguje, a kiedy nie. Celowe wydaje
sie podjecie dziatan w celu podniesienia poziomu wiedzy konsumentéw w zakresie

przystugujacych im uprawnien i sytuacji, gdy te uprawnienia sg wytgczone.

Badanych pytano réwniez, czy odstepujac od umowy zawartej na odlegtosc z przedsiebiorca
muszg podaé przyczyne odstgpienia. W przewazajgcej mierze udzielano na to pytanie
odpowiedzi przeczacych, ktére byty odpowiedziami prawidtowymi. Odpowiedzi ,raczej nie”

oraz ,zdecydowanie nie” uzyskaty ponad 59 proc. wskazan.

Nastepnie zapytano respondentéw o to jak ksztattuje sie prawo do odstgpienia od umowy,
w przypadku, jezeli sprzedawca nie potwierdzi tego prawa na piSmie. Wyniki
zaprezentowano w tabeli nr 9. Zdecydowana wiekszos$¢ badanych prawidtowo uwaza, ze
w przypadku braku pisemnego potwierdzenia prawa odstgpienia od umowy w terminie 10
dni, prawo to nie przeksztatca sie w uprawnienie bezterminowe. Prawidtowej odpowiedzi
,2decydowanie nie” oraz ,raczej nie” udzielito ponad 62 proc. z nich. Jednoczesnie ponad
jedna czwarta badanych nie ma zdania na ten temat. Natomiast zdecydowana wiekszos¢
respondentdw nie wie, ze w takim przypadku prawo to ulega wydtuzeniu do trzech miesiecy.
Odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” oraz ,raczej nie”, ktére sg odpowiedziami btednymi
udzielito prawie 60 proc. z nich. Moze to oznaczaé, ze badani uwazajg, ze naruszenie przez
sprzedawce obowigzku pisemnego potwierdzenia warunkéw umowy, w tym prawa do
odstgpienia od niej w terminie 10 dni, nie wptywa na przedtuzenie tego terminu i tym

samym nie powoduje zadnych ujemnych konsekwencji dla sprzedawcy.
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Tabela 8. Struktura odpowiedzi na pytanie” Czy w przypadku braku pisemnego potwierdzenia
przez sprzedawce prawa do odstgpienia od umowy w terminie 10 dni:

Prawo do odstgpienia od
umowy bez podania przyczyn
przystuguje bezterminowo?

4,44% 7,45% | 30,23% 32,52% 25,36%

Prawo do odstgpienia od
umowy bez podania przyczyn
przedtuza sie do 3 miesiecy?

3,30% 9,74% | 30,37% 29,08% 27,51%

Respondentom podawano przyktady réznych towaréw nabywanych w drodze umowy
zawieranej na odlegtos¢ i pytano, czy w przypadku ich nabycia, przystuguje prawo do

odstgpienia od umowy. Wyniki zaprezentowano w tabeli nr 9.

Tabela 9. Prawo odstgpienia od umowy

1. prasa 27,6% | 24,9% | 19,3% 13,6% 14,6%
2. ksigzki 43,7% | 37,4% 7% 2,3% 9,6%
3. obuwie 46,5% 37,3 6% 1,6% 8,6%
4. towary wykonane na zamodwienie 17,7% | 27,2% | 26,6% 11,3% 17,2%
5. zywnosc ulegajaca szybkiemu zepsuciu 7.6% 10,3% | 28,9% 37.8% 15,4%
np. owoce

6. ptyty cd i dvd w oryginalnych opakowaniach 45,2% | 36,2% | 6,1% 2,6% 9,9%

W tym miejscu warto zauwazy¢, ze przepisy ustawy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie
niektérych praw konsumentow oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez
produkt niebezpieczny12 w art. 10 ust 3 przewidujg katalog wytgczen, kiedy prawo do

odstgpienia od umowy konsumentowi nie przystuguje. Katalog ten obejmuje:

12 Ustawa z dnia2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentow oraz o odpowiedzialnosci za szkode
wyrzgdzong przez produkt niebezpieczny (Dz. U nr 22, 0z. 271 ze zm.)
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= przypadek Swiadczenia ustug rozpoczetego, za zgodg konsumenta, przed uptywem 10

dniowego terminu na odstgpienie,

= dotyczacych nagran audialnych i wizualnych oraz zapisanych na nosnikach
programow komputerowych po usunieciu przez konsumenta ich oryginalnego

opakowania,

= umowy dotyczace swiadczen, za ktére cena lub wynagrodzenie zalezy wytgcznie od

ruchu cen na rynku finansowym,

= S$wiadczenia o wtasciwosciach okreslonych przez konsumenta w ztozonym przez niego

zamowieniu lub scisle zwigzanych z jego osobg,

= Swiadczenia, ktére z uwagi na ich charakter nie mogg zostac¢ zwrécone lub ktérych

przedmiot ulega szybkiemu zepsuciu,
= dostarczanie prasy,
= ustugi w zakresie gier i zakladéw wzajemnych

Zauwazy¢ nalezy, ze wytgczenie powyzsze nie wyklucza sytuacji, w ktorej strony umowig sie,
ze konsumentowi przystuguje prawo do odstgpienia od umowy, mimo, ze towar miesci sie
w katalogu wytgczen. W takim jednak przypadku, w razie zakwestionowania przez
sprzedajgcego prawa do odstgpienia od umowy, konsument odstepujgcy od umowy winien

powoftac sie na jej postanowienia.

Majac na uwadze przytoczone powyzej przepisy nalezy wskaza¢, ze niektdre
z prezentowanych badanym przyktadéw, a mianowicie: prasa, towary wykonane na
zamowienie, owoce miescity sie w katalogu wytgczen. Zatem prawidtiowa odpowiedz na

pytania dotyczace tych przyktaddw brzmiata ‘zdecydowanie nie’ przeczaca.

Analizujgc otrzymane wyniki, mozna zauwazyé, ze wiekszo$¢ badanych (ponad 52 proc.)
btednie uwaza, ze w przypadku prasy zachowujg prawo do odstgpienia od umowy. Niespetna
33 proc wie, ze takie prawo nie przystuguje. Zdecydowana wiekszo$¢ wynoszgca ponad 66
proc prawidlowo uwaza, ze prawo odstgpienia nie przystuguje w przypadku nabycia
zywnosci ulegajacej szybkiemu zepsuciu np. owocéw. Odmienne, btedne stanowisko,
prezentowato nieco ponad 17 proc. badanych.
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W przypadku towarow wykonywanych na zamowienie gtosy roztozyty sie mniej wiecej
rownomiernie. Prawie 45 proc. btednie uwaza, ze prawo do odstgpienia przystuguje w takim
przypadku. Odmienne, prawidtowe stanowisko prezentuje prawie 38 proc badanych. Zatem

osoby posiadajgce prawidtowe informacje stanowig mniejszos¢.

W pozostatych prezentowanych przyktadach, w ktérych wifasciwe byty odpowiedzi

twierdzace, znaczaca wiekszos$é badanych posiadata prawidtowe informacje na ten temat.

W ocenie badajacych nalezatoby podjgé lub zintensyfikowac dziatania zmierzajgce do

podniesienia poziomu wiedzy konsumentéw w zakresie posiadanych uprawnien.

Respondentéw poproszono réwniez o ustosunkowanie sie do twierdzen dotyczacych ich
uprawnien w przypadku zawierania uméw na odlegtos¢. Niektére z przyktadéw zawieraty

btedne informacje i nalezato na nie udzieli¢ odpowiedzi negatywnej.

Nieco ponad 38 proc. z badanych btednie uwaza, ze koszty odestania towaru do sprzedawcy
w przypadku odstgpienia od umowy, ponosi sprzedawca. Prawie 48 proc. wie, ze w takim

przypadku koszty odestania spoczywajg na konsumencie.

Zgodnie z obowigzujgcymi przepisami umowa nie moze nakfadac na konsumenta obowigzku
zaptaty ceny lub wynagrodzenia przed otrzymaniem $wiadczenia. Prawie 74 proc.
respondentdw o tym nie wie i uwaza, ze sprzedawca moze taki obowigzek natozyé. Tak
wysoki procent nieprawidtowych odpowiedzi $Swiadczy o niskim poziomie wiedzy
konsumentéw w tym zakresie. Zwazywszy na fakt, ze zaptata ceny lub wynagrodzenia przed
otrzymaniem $wiadczenia stanowi duze ryzyko dla konsumenta moze to budzi¢
zaniepokojenie.

W przewazajgcej mierze badani konsumenci zdajg sobie sprawe, ze nie majg obowigzku
dokonywa¢ zaptaty za towar, ktérego nie zamowili oraz, ze umowa powinna okreslaé¢ miejsce
i sposéb skfadania reklamacji, nie powodujgc nadmiernych trudnosci lub kosztéw po ich
stronie. Wskaznik prawidtowych odpowiedzi byt wysoki. Podobnie ponad potowa badanych
wie, ile wynosi termin zwrotu Swiadczen w przypadku zwrotu towaru.

W kolejnym pytaniu ustalano, czy konsumenci wiedzg, ze ich uprawnienia rdznig sie
w przypadku dokonywania zakupdw na aukcji internetowej od innego konsumenta od

sytuacji, w ktorej dokonujg zakupdédw na aukcji od przedsiebiorcy. W przewazajacej
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wiekszosci, wynoszacej 68 proc. respondenci deklarowali, ze te uprawnienia sg takie same,
co jest odpowiedzig nieprawidtowq. Podobnie badani majg ktopot z odréznieniem sytuacji,
w ktérej dokonujg zakupdw na aukcji internetowej albo w sklepie internetowym (bez aukcji)
od przedsiebiorcy. Rowniez w tym przypadku zdecydowana wiekszos¢ z nich btednie uwaza,
ze ich prawa sg takie same. Uzyskane wyniki wskazujg na potrzebe dotarcia do
konsumentéw z precyzyjnym przekazem dotyczagcym ich uprawnied w zaleznosci od
podmiotu od ktérego dokonujg zakupu oraz od okolicznosci tej transakcji.

Nalezy wskaza¢, ze zblizony poziom btednych odpowiedzi zanotowano w przypadku

prezentowania badanym konkretnych przyktaddw.

Tabela 10. Prawo odstapienia od umowy

1. koszty odestania towaru do
sprzedawcy w przypadku odstgpienia od 18,8% | 19,5% | 23,3% 24,4% 13,9%
umowy w terminie 10 dni ponosi sprzedawca

2. umowa moze naktadac na konsumenta

obowigzek zapfaty ceny przed otrzymaniem 38,0% | 35,6% | 14,7% 3,3% 8,3%
towaru

3. konsument nie ma obowigzku

dokonywania zaptaty za towar ktérego nie 58,9% | 16,4% 5,3% 10,9% 8,5%
zamawiat

4. umowa powinna okresla¢ miejsce i sposéb
sktadania reklamacji, nie powodujac
nadmiernych trudnosci lub kosztéw po stronie
konsumenta

5. podczas zakupdw na aukcji internetowej od
innego konsumenta, przystugujg te same prawa
jak w przypadku zakupdw na aukcji internetowej
od innego przedsiebiorcy

6. podczas zakupow na aukcji

internetowej od przedsiebiorcy, przystuguja

te same prawa jak w przypadku zakupéw 31,4% | 39,7% | 8,5% 3,% 17,4%
w sklepie internetowym (domu wysytkowym)
od przedsiebiorcy

7. termin zwrotu $wiadczen stron

W przypadku odstgpienia od umowy przez 20,4% | 32,2% | 13,9% 8,3% 25,1%
konsumenta wynosi 14 dni

51,7% | 35,1% | 4,7% 0,6% 7,9%

30,0% | 38,0% | 13,1% 3,3% 15,7%
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2.2. Zagroienia oraz potrzeby konsumentéw na rynku produktow
i ustug sprzedawanych za posrednictwem Internetu

Respondenci rowniez wyrazali swojg opinie na temat trudnych sytuacji zwigzanych
z dokonywanymi zakupami dokonywanymi na odlegtos¢ np. za posrednictwem Internetu.
Wymieniono respondentom szes$¢ sytuacji i poproszono ich o okreslenie jak czesto mieli

z taka sytuacjg do czynienia. Struktura uzyskanych odpowiedzi przedstawiono w tabeli 11.

Tabela 11. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,Czy podczas dokonywania zakupdw przy pomocy
srodkdw porozumiewania sie na odlegtos¢ np. zamawiajgac towar lub ustuge
telefonicznie lub przez Internet zdarzyto sie, ze:”

nie otrzymat/a Pan/Pani dowodu zakupu
towardw/ustug wraz z przesytka?

15,4% 13,% | 66,2% 4,4%

nie zostat/a Pan/Pani poinformowana o
prawie do odstgpienia od umowy w terminie 31,6% 16,4% | 46,8% 5,1%
10 dni bez podania przyczyny?

towar lub ustuga nie zostata dostarczona? 5,2% 12,4% | 77,8% 4,6%

dostarczony towar lub ustuga réznit sie

od opisu sprzedawcy? 12,0% 19,2% | 64,1% 4,7%

nie zostat(-a) Pan/Pani poinformowany(-a) o
wszystkich kosztach zwigzanych z dostawa 5,9% 10,4% | 78,5% 5,1%
towaru lub optatami za swiadczenie ustug?

dostarczony towar byt uszkodzony? 6,0% 15,9% | 72,5% 5,6%

Nalezy podkresli¢, ze doswiadczenia respondentéw z zakupami dokonywanymi na odlegtos¢
sg w zdecydowanej wiekszosci pozytywne. Ponad 66 proc. badanych oséb nie spotkato sie
z sytuacjg, w ktdrej nie otrzymaliby dowodu zakupu towaréw/ustug wraz z przesytka. Ponad
77 proc. oséb takze nie spotkata sie z problemem niedostarczenia zakupionego przez nie
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towaru. W zdecydowane] wiekszosci (ponad 78 proc.) respondentéw nie spotkato sie
z sytuacjg, ze nie zostali poinformowani o wysokich kosztach przesytki. Nalezy zauwazy¢, ze
6 proc. respondentdw wiecej niz raz otrzymata towar uszkodzony, a kolejne prawie 16 proc.
spotkata sie z taka sytuacjg jeden raz. Do czestszych problemdéw nalezg natomiast, brak
poinformowania kupujgcego przez sprzedawce o prawie do odstgpienia od umowy
w terminie 10 dni bez podania przyczyny — z taka sytuacjg spotkato sie 48 proc.

ankietowanych oraz fakt, ze towar zakupiony w Internecie réznit sie od opisu sprzedawcy.

W dalszej kolejnosci respondenci zostali zapytani o ich postepowanie jesli spotkali sie
z sytuacjg problemowg w trakcie dokonywania zakupu na odlegtosé. Wyniki zostaty

przedstawione w tabeli 12.
Wsrod przedstawionych respondentom sytuacji znajdowaty sie:

* nie otrzymat/a Pan/i dowodu zakupu towaréw/ustug wraz z przesytkg;

" nie zostat/a Pan/i poinformowana o prawie do odstgpienia od  umowy
w terminie 10 dni bez podania przyczyny;

= towar lub ustuga nie zostata dostarczona;

= dostarczony towar lub ustuga rdéznit sie od opisu sprzedawcy;

» nie zostat Pan/i poinformowany o wszystkich kosztach  zwigzanych
z dostawaq towaru lub optatami za swiadczenie ustug;

= dostarczony towar byt uszkodzony.
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Tabela 12. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,Jakie dziatania podjat Pan/i w przypadku gdy:”

nie otrzymat/a Pan/i dowodu
zakupu towaréw/ustug wraz z 55,7% 3,3% 2,4% | 23,2% 0,2% 15,3%
przesytka

nie zostat/a Pan/i
poinformowana o prawie do

odstgpienia od umowy w 34,6% 5,2% 2,% | 43,3% 0,9% 13,6%
terminie 10 dni bez podania

przyczyny

towar lub ustuga nie zostata 60% 8 3% 43% | 81% 0,5% 18,8%
dostarczona

dostarczony towar lub ustuga
roznit sie od opisu sprzedawcy
nie zostat Pan/i
poinformowany o

wszystkich kosztach
zwigzanych 49,5% 11,8% 7,4% | 11,1% 1,3% 18,8%
z dostawg towaru lub
opfatami za
Swiadczenie ustug
dostarczony towar byt
uszkodzony

56,5% 13,3% 6,2% | 9,3% 1,1% 13,7%

53,3% 11,4% 9,0% | 8,1% 0,9% 17,2%

W wiekszosci przedstawionych sytuacji respondenci skontaktowali sie ze sprzedawcg w celu
wyjasnienia sprawy. Stosunkowo czesto respondenci takze skorzystali z mozliwosci
wystawienia negatywnej opinii sprzedawcy lub tez podejmowali inne kroki. Niewielki
odsetek respondentéw zdecydowat sie skorzysta¢ z mozliwosci ztozenia skargi do rzecznika

praw konsumentow.

Od powyzszej struktury rdézni sie zdecydowanie liczba odpowiedzi udzielanych, gdy
konsument nie zostat poinformowany o prawie do odstgpienia od umowy w terminie 10 dni

bez podania przyczyny. W takiej sytuacji osoby badane nie podejmowaty zadnych krokdéw.
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W ramach wywiadu bezposredniego réwniez respondenci wskazywali, ze podejmowali
dziatania wyjasniajace ze sprzedawca, ubiegali sie o reklamacje a nawet podejmowali szerszy

zakres dziatan, o czym Swiadczy wypowiedz ponize;j.

,Generalnie jestem konsumentem poinformowanym i dbajgcym o swoje prawa. Ustawa,
ktora obowiqzuje w tym zakresie tez o sprzedazy konsumenckiej, jest przeze mnie kilka razy
wnikliwie przeanalizowana. (..) byta taka nieprzyjemna sytuacja — wifasnie mi sie
przypomniato - to byto pare lat temu (...) Tak sie zawzietam, ze po prostu podatam firme do
sqdu, notabene wygratam i to byto chyba przez Federacje Konsumentow — korzystatam

z ustug, nawet mi napisali pozew wtedy.{(...)”

W dalszej kolejnosci zapytano respondentéw o ocene umodw, regulamindw, cennikéw
i ogdlnych warunkéw umoéw, ktére sg stosowane przez sprzedawcéw w Internecie. Wyniki
przedstawiono na wykresie 7. Mozna zauwazyé, ze 60 proc. badanych zgodzita sie, ze
dokumenty te sg sformutowane w sposdb jasny i zrozumiaty dla przecietnego konsumenta
(suma odpowiedzi zdecydowanie tak i raczej tak). Nieco ponad % respondentéw raczej nie
zgodzita sie z tym stwierdzeniem, a 6,5 proc. zdecydowanie sie z nim nie zgodzito. Tym

niemniej nalezy podkresli¢, ze uzyskana ocena nalezy do pozytywnych.

Wykres 8. Czy w Pana/i ocenie umowy, regulaminy, cenniki czy ogélne warunki
umow stosowane przez sprzedawcow oferujacych towary lub ustugi
w Internecie sg sformutowane w sposéb jasny i zrozumiaty dla przecietnego

konsumenta?
40%
36,7%

35%
30%
25%
20%
15%
10% 7,6%

5%

0%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie trudno powiedzie¢
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Podobne uksztattowaty sie odpowiedzi dotyczace udostepniania wszystkich niezbednych
informacji o warunkach umoéw przez sprzedawcéw w Internecie. Ponowne ponad 64 proc.
badanych zgodzita sie, ze sprzedawcy udzielajg wszystkich istotnych informacji (suma
odpowiedzi zdecydowanie tak i raczej tak). Nieco mniej niz % respondentdw raczej nie
zgodzita sie z tym stwierdzeniem, a prawie 4 proc. zdecydowanie sie z nim nie zgodzito. Tym
samym w ocenie respondentdw sprzedawcy udzielajg istotnych informacji. Struktura

odpowiedzi zostata przedstawiona na wykresie 9.

Wykres 9. Czy w Pana/i ocenie sprzedawcy oferujgcy towary lub ustugi
w Internecie udostepniajg wszystkie istotne informacje dotyczace warunkow
umowy?

0,
Sk 46,2%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 6,9%
5%

0%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie trudno powiedzie¢

Respondenci zostali takze zapytani o udzielanie wszystkich istotnych informacji przez
organizatorow loterii SMS (wykres 10). Warto zauwazyé, ze w ocenie respondentéw s3 to
podmioty zdecydowanie mniej pod tym wzgledem wiarygodne. Otdz ponad 55 proc. oséb
badanych nie zgodzita sie ze stwierdzeniem, ze organizatorzy loterii SMS informuja
o wszystkich istotnych aspektach, w tym kosztach, zwigzanych z udziatem w loterii.
Jedna czwarta respondentéw wyrazita w tej kwestii zdecydowanie negatywng opinie.
Ponadto, ponad potowa oséb badanych byta zdania, ze sprzedawcy oferujgcy towary lub
ustugi w Internecie, w tym organizatorzy loterii SMS celowo wprowadzajg konsumentéw
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w btgd. Odpowiedzi na to pytanie roztozyty sie stosunkowo réwnomiernie (wykres 11). Jest
to nieco zaskakujgce poniewaz wczesniej respondenci wskazywali, ze otrzymujg wszystkie

istotne informacje od sprzedawcow.

Wykres 10. Czy w Pana/i ocenie organizatorzy loterii SMS informuja o wszystkich
istotnych aspektach, w tym kosztach, zwigzanych z udziatem w loterii?

35%
30,1%
30%
25%
20%
15%
9,3%
10% =
5%
0%
zdecydowanie raczej tak raczej nie zdecydowanie trudno
tak nie powiedzie¢
Wykres 11. Czy w Pana/i ocenie sprzedawcy oferujgcy towary lub ustugi
w Internecie, w tym organizatorzy loterii SMS celowo wprowadzaja
konsumentéw w btad?
S0 27,5%
26,4%
25%
20%
0,
15% 14,5%
10%
5%
0%
zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie trudno powiedzie¢
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Tym niemniej, te osoby, ktére udzielity odpowiedzi tak lub raczej tak w pytaniu ,,Czy w Pana/i
ocenie sprzedawcy oferujgcy towary lub ustugi w Internecie, w tym organizatorzy loterii SMS
celowo wprowadzajg konsumentow w bfad?”, zostaty nastepnie poproszone o wskazanie
w jaki sposéb sprzedawcy w Internecie lub organizatorzy loterii SMS wprowadzajg klientéw

w biad.

W odpowiedziach pojawiaty sie: ukryte koszty, w tym koszty SMS, niedomdwienia, niejasny
opis, ukryte, niejasne i skomplikowane regulaminy, optaty za przychodzgce SMS, nagminne
otrzymywanie informacji ze wygrato sie cos w loterii, trudne i skomplikowane opisy, mylne
informacje o darmowych wiadomosciach SMS. Tym samym mozna powiedzie¢, ze duzo
z przytaczanych przyktadéw odnosito sie do loterii SMS, co pozwala wyciggna¢ wniosek, ze

w poprzednim pytaniu respondenci wypowiadali sie wtasnie na temat loterii SMS.

Przewazajaca liczba respondentéw zadeklarowata, ze nie skorzystata z promocji lub tez nie
wzieta udziatu w loterii sms bez uprzedniego przeczytania warunkéw oferty. Takg odpowiedz
wskazato 45,1% badanych oséb. Tym niemniej 17,6% osdéb wskazato, ze wiecej niz raz wzieto
udziat w takich propozycjach bez uprzedniego zapoznania sie z ich regulaminem. A kolejne

prawie 30% respondentdw postgpito w ten sposéb jeden raz.

Analizujgc otrzymane wyniki pod katem wielkosci miejscowosci w ktérej mieszkajg
respondenci, nalezy zauwazyc, ze mieszkancy duzych miast czesciej skorzystali z promocji lub

wzieli udziat w loterii sms bez przeczytania warunkéow (regulaminu).

Sposrod oséb, ktore deklarowaty taka sytuacje wiecej niz raz byto 28 proc. mieszkarncéw
miast liczacych powyzej 500 tys. mieszkancéw oraz 24 % miast liczacych od 200 tys. do 500
tys. mieszkanncéw oraz legitymujgcych sie wyksztatceniem wyzszym (ponad 42 proc.). Patrzac
na strukture wiekowg ponad 43 proc. Stanowig osoby w przedziale od 25-34 lata. Mozna
zatem wyciggna¢ wniosek, ze najczesciej z loterii sms korzystajg i nie zapoznajg sie z jej

warunkami dobrze wyksztatceni i mtodzi mieszkancy duzych osrodkow.

Mieszkancy mniejszych osrodkéw oraz osoby starsze wykazywaty mniejszg sktonnosci do

takich zachowan.
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Nalezy zauwazy¢, ze zgodnie z obowigzujagcymi przepisami dostawcy ustug
telekomunikacyjnych (w tym oferujgcy udziat w loteriach sms) winni informowaé w sposéb
przejrzysty o cenie, jakg trzeba zapfaci¢ za udziat w zabawie. Odbiorca ustugi winien zostaé
m. in. poinformowany jaki podmiot oferuje udziat w loterii lub np. otrzymywanie informacji
pogodowych. W przypadku ustugodawcéw reklamujgcych swoje ustugi np. w telewizji,
istnieje obowigzek czytelnego podania ceny ustugi, w tym rozmiar czcionki, ktérg jest
podawana, nie moze byé mniejszy niz 60 proc. rozmiaru czcionki numeru, pod ktory
konsument ma zadzwonié¢ czy wysta¢ SMS-a. Czas w ktérym cena jest widoczna dla
konsumenta nie moze by¢ krétszy niz czas podawania numeru kontaktowego. Podobnie na
ustugodawcéw zostat natozony obowigzek podawania doktadnej opfaty za potaczenia
telefoniczne przed rozpoczeciem jej naliczania. Natomiast w przypadku, gdy w trakcie
potgczenie cena ulegnie zmianie, ustugodawca winien poinformowac¢ o tym odbiorce co

najmniej na 10 s przed zmiang wysokosci optaty.

Wykres 12. Struktura odpowiedzi na pytanie: Czy zdarzyto sie Panu/i skorzysta¢
z promocji lub wzigé udziat w loterii sms bez przeczytania warunkéw
(regulaminu) loterii?
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tak, wiecej niz raz tak, raz nie nie dotyczy
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2.3. Skionnos¢ konsumentdow do nabywania wiedzy na temat
przystugujacych im praw w obszarze nabywania, zwrotu badz
reklamacji towaréow i ustug sprzedawanych na odlegtosc.
Preferowany kanat informacyjny.

Wyniki wskazujg na stosunkowo wysokie zainteresowanie respondentéw prawami
konsumentéw dokonujgcych zakupdéw towardw lub ustug sprzedawanych przy pomocy
srodkéw porozumiewania sie odlegtos¢ np. przez Internet. Do poszukiwania informacji na
temat praw w zakresie nabywania towardéw i ustug, reklamacji, gwarancji, zwrotu towarow
lub ustug za pomocg tego nowoczesnego kanatu sprzedazy przyznato sie 54,9% badanych

0sbb.

W dalszej kolejnosci respondenci dokonywali oceny znaczenia zrdodet informacji, wiedzy
0 obowigzujgcych przepisach prawa w zakresie uméw zawieranych przy pomocy Srodkéw
porozumiewania sie na odlegtosé. Uzyskane wyniki, przedstawione w tabeli 9, wskazujg na
istotng role Internetu. Ponad 78% badanych oséb wskazato, ze Internet ma bardzo istotne
znaczenie przy poszukiwaniu informacji i pozyskiwaniu wiedzy o transakcjach na odlegtosc.
Istotng role w tym zakresie petnig takze rzecznicy praw konsumentéw, na ktére to zrédto
informacji wskazato tgcznie ponad 70% respondentéw (odpowiedzi bardzo istotne i istotne).
Tym samym respondenci dostrzegajg podejmowane w tym zakresie dziatania instytucji
rzecznika praw konsumentdw i mozna stad wyciggngé wniosek, ze dziatania te uwazajg za
wiarygodne. Ponad 63% respondentow wskazata takze na istotng role aktéw prawnych,
a prawie 60% na prawnikdw w procesie poszukiwania informacji na temat przystugujgcych
konsumentom praw. Zdecydowanie mniejsze znaczenie przypisywano takim mozliwosciom

pozyskiwania informacji jak: ulotki informacyjne i wkfadki do gazet.
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Tabela 13. Struktura odpowiedzi na pytanie o znaczenie kanatéw informacji

akty prawne 35,1% | 28,6% | 16,7% | 12,7% | 6,9%
radio 15,4% | 36,2% | 24,8% | 17,6% | 6%
telewizja 18,5% | 38,5% | 24,7% | 14,7% | 3,6%
prasa 17,8% | 39,2% | 27,5% | 12,6% | 2,9%
Internet 39,9% | 38,2% | 16,6% | 3,9% | 1,4%
znajomi 20% | 28,3% | 24% |21,6%| 6%
prawnicy 29% | 30,9% | 21,5% | 14% | 4,6%
rzecznicy praw konsumentow 39,2% | 30,9% | 16,5% | 10,7% | 2,7%
punkty informacyjne/doradztwa prowadzone

przez stowarzyszenia, fundacje, samorzad 23,6% | 30% |23,6% | 18% | 4,7%
ulotki informacyjne 13,6% | 23% |27,8% | 26,3% | 9,3%
wktadki do gazet 11,6% | 19,9% | 26,3% | 30,6% | 11,6%

Wyniki dotyczace znaczenia poszczegdlnych kanatéw informacji nalezy skonfrontowacd
z odpowiedziami respondentéw dotyczagcymi oceny efektywnosci kanatéw informacji oraz
checi do korzystania z danego kanatu informacji, ktére zostaty przedstawione na wykresie

ponizej. Pytania te brzmiaty nastepujgco:

,W przypadku uméw zawieranych przy pomocy $Srodkdéw porozumiewania sie na odlegtos¢,
ktore zrodta informacji na temat obowigzujgcych przepisdow prawa dotyczacych rzeczonych

umow sg Pana/i zdaniem najbardziej efektywne?”

»Z jakich zrddet chciatby/chciataby Pan/Pani dowiadywac sie o prawach mu przystugujgcych
i obowigzkach sprzedawcy w obszarze dokonywania zakupéw towardéw/ustug poza siedziba

sklepu/ umoéw zawieranych na odlegtos$¢?”

W obydwu pytaniach respondenci mogli zaznaczy¢ do trzech odpowiedzi. Struktura

odpowiedzi zostata przedstawiona na wykresie.

Zgodnie z przedstawionymi wynikami nalezy stwierdzi¢, ze respondenci najchetniej

korzystajg z Internetu w celu poszukiwania informacji o prawach im przystugujgcych oraz
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obowigzkach sprzedawcy (59,2% wskazan).

najefektywniejsze Zrédto pozyskiwania informacji (69,4% wskazan).

Internet jest wskazywany rowniez jako

Wykres 13. Oceniana efektywno$¢ kanatéw informacji oraz che¢ do korzystania
ze zrodet informacji przez respondentéw (procent wskazan)

wktadki do gazet

ulotki informacyjne

punkty informacyjne/doradztwa
prowadzone przez...

rzecznicy praw konsumentow

prawnicy

znajomi
Internet
prasa
telewizja
M ched korzystania ze
zrodta informacji radio
akty prawne
M oceniana
efektywnos¢ zrodta
informacji

69,4%

0% 20% 40% 60%

80%

Kolejne, pod wzgledem liczby wskazan, zrédfa informacji to telewizja oraz prasa. Liczba

wskazan w zakresie oceny efektywnosci oraz checi korzystania w przypadku telewizji byty

bardzo zblizone i wyniosty ponad 35%. Takze w przypadku kanatu prasowego uzyskane

wyniki byly do siebie zblizone okoto 22%. Nieco zaskakujgce s odpowiedzi uzyskane

w przypadku aktéw prawnych, rzecznikdéw praw konsumentéw oraz prawnikéw. O ile

w pytaniu dotyczgcym ogdlnego znaczenia tych kanatéw informacji w zakresie pozyskiwania

informacji o prawach konsumentow w przypadku dokonywania transakcji zakupu ustug lub

towaréw na odlegto$é, kanaty te zostaty ocenione jako istotne, to jednak respondenci

stosunkowo rzadko chcieliby z nich korzystaé. Respondenci zdecydowanie rzadziej wskazujg
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te trzy kanaty informacji jako efektywne. Mozna zatem wyciggna¢ wniosek, ze w pytaniu
dotyczgcym istotnosci kanatu informacji badani ujawnili generalng opinie na ten temat.
Natomiast w przypadku kolejnych kwestii odnosili sie do sytuacji ze swojego codziennego

zycia.

2.4. Sktonnos$¢ konsumentow do zapoznawania sie z warunkami
umow, regulaminéw

W toku badania analizowano takze sktonnos¢ konsumentéw do zapoznawania sie
z warunkami umoéw i regulaminéw. Ponad 82 proc badanych, a zatem zdecydowana
wiekszo$¢ deklarowata, ze zapoznaje sie z warunkami umowy i regulamindw, w tym
z zasadami reklamacji i zwrotu towaru lub ustugi (suma odpowiedzi ,zdecydowanie tak” lub

yraczej tak”). Strukture odpowiedzi przedstawiono na ponizszym wykresie.

Wykres 14. Czy dokonujac zakupéw przy pomocy srodkéw porozumiewania sie
na odlegtosé, np. w sklepie internetowym, czyta lub sprawdza Pan/Pani
warunki umowy i regulaminy, w tym zasady reklamacji i zwrotu towaru lub
ustugi?

B zdecydowanie tak

M raczej tak

M raczej nie

B zdecydowanie nie
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Deklarowana w wywiadzie kwestionariuszowym sktonnos$¢ konsumentéw do zapoznawania

sie z warunkami uméw i regulamindw wydaje sie wysoka. Wypowiedzi konsumentow

prezentowane podczas wywiaddw, pozwalajg na wyciggniecie wniosku, ze czytajg

regulaminy oraz umowy lub uwazajg, ze nalezy sie z nimi zapoznawac¢. Im wieksza wartos¢

dokonywanego zakupu, tym czesciej badani deklarowali zapoznanie sie z warunkami umowy

lub regulaminu.

Ponizej przedstawiono przyktadowe wypowiedzi udzielane w toku wywiadéw bezposrednich.
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Ja wtasciwie przy kazdym zakupie zapoznaje sie z zasadami tej sprzedazy. No bo
pozniej okaze sie, Ze jest jakies nie te co trzeba... i po prostu ktos sobie jakis kruczek
zastrzeze (...)".

»Tak jak mowimy z tymi matymi literkami w banku — takim matym druczkiem. Tak
samo jest i w Internecie. Jezeli jakas sytuacja jest niejasna dla mnie, ja nie jestem
pewna czy ja bede mogta dochodzi¢ swoich praw — to ja sie wycofuje z tej transakcji.”
»Nie, no umowe to sie zawsze przeczyta. | wazne jest to, czy mozna oddac towar lub
zamienic, prawda? Na jakis wiekszy rozmiar czy jezeli bedzie nie taki jak oczekuje, ze
moge to oddac. Bo na Allegro, to mam tylko koszty Allegro — jak zrezygnuje w ciggu
ilus tam..”

,Ja czytam regulamin zawsze. Kazdorazowo czytam, chociaz i tak wiem, Zze nadrzedny
przepis obowiqzuje.”

»,Przeczyta¢ mozna, ale oddzielna sprawa to zrozumiec.”

,Ja mam takiego kolege, ktéry ma takie fiota, ze zanim kupi cos to sto razy przeczyta
regulamin. | dopiero wtedy kupi.”

»Przy jakichs tam wiekszych rzeczach — kredyty czy takie rzeczy — to warto przeczytac

regulamin.”
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3. Podsumowanie

Prawie wszyscy respondenci sprawdzajg opis towardow, cene, warunki ptatnosci oraz
koszty zwigzane z dostawg. Wiekszos¢ z nich deklaruje, ze co do zasady zapoznaje sie
z warunkami umow oraz regulaminami. Duze znaczenie przyktadane jest do opinii
o sklepie lub sprzedawcy.

Porédwnujgc otrzymane wyniki do poprzedniego badania z 2008 r. mozna stwierdzi¢, ze
nastgpit pewien wzrost poziomu wiedzy konsumentéw. Jest to jednak wiedza na
poziomie bardzo ogdlnym, w tym znaczeniu ze konsumenci wiedza, ze przystugujg im
pewne prawa, jednakze nie znajg ich zakresu.

Jednoczesnie moina zaobserwowaé, ie przecietny poziom znajomosci prawa,
uprawnien i obowigzkow - szczegdlnie w kluczowych kwestiach dotyczacych sytuacji,
w ktérych maja zastosowanie przepisy o umowach na odlegtos¢, prawa do odstgpienia
i jego ograniczen, termindw - nie jest wysoki. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych
btednie uwaza, ze ich prawa sg takie same jak podczas zakupow w tradycyjnych
sklepach. Cze$¢ z nich nie wie o prawie do odstgpienia od umowy w terminie 10 dni,
lub nie zna sytuacji, w ktérych to prawo przystuguje. Podkresli¢ nalezy bardzo niska
znajomos¢ prawa w przypadku korzystania przez konsumentéw z aukcji internetowych.
W przewazajgcej mierze badani sg btednie przekonani, ze w przypadku zakupu na aukgcji
przystugujg im takie same prawa, jak w przypadku zakupdw w sklepie internetowym.
Badani zetkneli sie z réznymi przypadkami naruszenia ich praw przez sprzedawcéw, przy
czym byly to naruszenia obowigzkéw informacyjnych, w tym niepoinformowanie
o prawie do odstgpienia od umowy lub tez przypadki zwigzane z samym przedmiotem
sprzedazy. Tu zdarzato sie, ze dostarczony towar byt uszkodzony. W kwestii wad towaru,
opdznienia lub braku dostawy, zdecydowana wiekszo$¢ badanych podejmowata
dziatania i byt to gtéwnie kontakt ze sprzedawcg. Wystawiane sg réwniez negatywne
opinie o sprzedawcy. Zdecydowanie rzadziej byty podejmowane dziatania polegajace na
zgtoszeniu skargi do rzecznika konsumentéw lub inne. W przypadku naruszenia
obowigzkéw o charakterze informacyjnym potowa badanych nie podejmowata zadnych
dziatan. Nalezy wskazaé, ze czestotliwos¢ korzystania z zakupdw w Internecie znaczgco
wzrasta. Kupujacy w Internecie uwazajg co prawda, ze trudniej w przypadku zakupdéw

dokonac reklamacji lub zwrotu towaru, a dochodzenie uprawnien jest trudniejsze niz
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w przypadku tradycyjnych zakupdéw. Jednoczesnie podkreslajg, ze dokonywanie

zakupow w sieci jest bezpieczniejsze niz kilka lat wczesniej.

Badani najchetniej korzystajg z Internetu w celu poszukiwania informacji o prawach im
przystugujacych oraz obowigzkach sprzedawcy. Internet jest wskazywany réwniez jako
najefektywniejsze Zzrédto pozyskiwania informacji. Badani w wywiadach bezposrednich
oczekiwali od sprzedawcéw prostego i przystepnego przekazu dotyczgcego praw

i obowigzkéw zwigzanych z zakupami na odlegtosc.

Majac na uwadze srodki przekazu, z ktérych konsumenci najczesciej czerpig informacje,
a takze ich preferencje, nalezy zintensyfikowa¢ dziatania zmierzajace do dotarcia do

konsumentow w sieci.



