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Stycznos¢ z informacjami, ktore wprowadzajg w btad

1. Powszechnos¢ kontaktu z nierzetelnymi informacjami

Stycznosc z informacjami dostawcow ustug, ktdre moga wprowadzad klienta w btad
jest powszechna - dla 30% procent byto to doswiadczenie osobiste, dla 57% byto to
zjawisko, z ktorym zetkneli sie w sposob posredni.

Kantar Polska - marzec 2019 r.*

Tak, styszatem(am)

o reklamach/informa-
cjach/ofertach mogacych
wprowadzi¢ w btad

. Tak, spotkatem(am) sie osobi-
$cie z reklamami/informacjami
mogacymi wprowadzi¢ w btad

I Nie

* Badanie on-line zrealizowane w dniach 15-18.03.2019 r. Liczba wywiadéw N=600.
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2. Osobiste doswiadczenie kontaktu z informacjami
wprowadzajacymi w btad

Najczesciej trafiamy na nierzetelne informacje podczas lektury regulaminu, podczas
zakupu ustugi albo kiedy okazuje sie, ze cena jest wyzsza niz w reklamie.

Po przeczytaniu regulaminu

Podczas zakupu ustugi

Wyzsza niz w reklamie cena

Ustuga gorszej jakosci niz w opisie

Pojawita sie informacja,
Ze sprawa zajat sie UOKIK

Artykut na portalu informacyjnym

Z artykutu na portalu
o produktach / ustugach

Po otrzymaniu faktury

Od znajomych / rodziny

W inny sposob

)
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3. Jakie bytly konsekwencje zakupu dokonanego na
podstawie nierzetelnych informacji?

O
A Najczestsza reakcjq

byto rozpowszechnianie
negatywnych opinii o firmie

Negatywnie wypowiadatem(am) sie o tej firmie
w rozmowach ze znajomymi/rodzing 52%

Zrezygnowatem(am)/zwrdcitem(am)

50%
Napisatem(am) negatywna opinie na forum
40%
Zgtositem(am) do Rzecznika Konsumentow/Urze-
du Ochrony Konkurencji i Konsumentéw 15%
Inaczej o
5%

Nic nie zrobitem(am)

5%
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4. Weryfikacja informacji przez konsumentow

dlatego zwracajg uwage na ,,maty druk” w reklamach
i dodatkowo weryfikujg informacje z ulotek czy reklam.

Zwracam uwage w reklamach/ulotkach na druk
,»Mata czcionky”, czesto sg tam zaszyte istotne informacje

Mam wrazenie, ze dostawcy ustug/produktow
nie mowia catej prawdy w reklamach/ulotkach

Przy zakupie ustug/produktow Uwazam, ze reklamy/ulotki s
zwracam uwage na reklamy/ potrzebne, bo informujg o nowych
ulotki ale zawsze dodatkowo produktach lub ustugach

weryfikuje te informacje
w innych zrodtach
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5. Zrédta informacji, ktére w Swietle deklaracji ludzie
uwazajg za najbardziej wiarygodne

»,Okazuje sie, ze opinii znajomych i rodzi-
ny czesciej stuchajg osoby w wieku 23-
39 lat i mtodsi niz 23 lata (pokolenia Y

dyrektor ds. obstugi Klienta, | Z). Najmtodsi (pokolenie Z) czesciej niz

Kantar Polska starsze od nich osoby wspierajg swoje
decyzje zakupowe opiniami innych ludzi
w internecie”.
Opinia znajomych/rodziny 69%
Opinie innych osob znalezione w Internecie 61%
Informacje na stronie internetowej dostawcy 60%
Rozmowa ze sprzedawca 40%

Reklama tv 17%

UlOL 15% jest najwazniejszym zrédtem informac;ji
przy wyborze dostawcow ustug / produktow,
wazniejszym niz informacje pochodzgyce
ﬂne 3% z reklam czy ulotek.
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Whioski

z badania:

Przy wyborze dostawcy 90% badanych jest zdania,
Osoby bioragce udziat w badaniu Ponad 40% badanych deklaruje,
Osoby po 55. roku zycia

87% respondentow

Ponad potowa respondentow (58%),

«



Jak konsumenci reaguja
na nieetyczne dziatania biznesu?

Fatszywa komunikacja prowadzona przez
firmy, stuzy sprzedawaniu konsumentom
produktéw lub ustug niepotrzebnychalbo
niskiej jakosci, oraz takich, na ktore ludzi
nie stac. Sktonnos¢ do stosowania nie-
etycznych dziatan komunikacyjnych jest
zZwigzana z panujgcym w Polsce etosem
sukcesu i naciskiem na wysokie wyniki, z
pominieciem pytania czy wyniki te zosta-
ty osiggniete w uczciwy sposob. Z drugiej
strony, konsumenci czesto zachowuja sie
nie do konca odpowiedzialnie, poniewaz
decyduja sie na produkt tanszy, ignoru-
jac nieuczciwe zachowania firm.

zatozyciel i szef biznesowe;j
Grupy ANG

»Niestety jest tak, ze nie ma etosu w biz-
nesie mowigcego, ze mamy przede
wszystkim stuzy¢ klientom, czyli za

Fatszywa komunikacja jest istotnym pro-
blemem w branzy finansowej. Klienci
czesto nie rozumiejg skomplikowanych
umow i opisow produktow. Czytajg wiec
umowy tylko pobieznie, czuja sie wpro-
wadzani w btad, ale dokumenty pod-
pisuja. Do pewnego stopnia inna byta
sytuacja z kredytobiorcami frankowymi.
Badania pokazuja, ze potowa posiadaczy
kredytow w tej walucie byta swiadoma
ryzyka zmiany kursu franka.

wszelka cene pilnowac tego, by komus
nie zrobi¢ krzywdy. Etos biznesu, kto-
ry jest powielany przez media, mowi
0 sukcesie, a takze o wynikach, o sprze-
dazy, o wolumenach. Mozemy otworzy¢
dowolng gazete biznesowaq i zobaczymy
tam biznes, ktory osigga wyniki, a nikt sie
nie zastanawia nad tym, czy te wyniki sg
osiggane w przyzwoity sposob”.
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Jak biznes powinien reagowac
na nieuczciwg komunikacje?

koordynator Grupy roboczej
ds. dialogu konsumenckiego
KDS KIG, cztonek zarzadu

Orange Polska

»Nieuczciwe praktyki stosowane przez
podmioty gospodarcze moga miec nega-

koordynator Grupy roboczej
ds. dialogu konsumenckiego
KDS KIG, adwokat, partner
Kochanski & Partnerzy

~Wyjatkowa role w kreowaniu przekazu
skierowanego do konsumentow i jego
rzetelnosci, powinny odgrywac organi-
zacje branzowe i samoregulacja rynku.
Przedsiebiorca, ktory reklamuje swoje
ustugi poprzez nie do konca prawdziwy
przekaz jest na granicy uznania tej prak-
tyki za czyn nieuczciwej konkurencji”.

tywny wptyw na rynek produktow i ustug,
a klientom uniemozliwiajg skorzystanie
z prawa do Swiadomego wyboru. Stad
koniecznos¢ wspotdziatania organizacji
konsumenckich, firm i mediow, aby do-
prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej mozemy
by¢ pewni, ze jako klienci wiemy, co ku-
pujemy”.

ekspert Zwiazku Przedsie-
biorcow i Pracodawcow

»Fatszywa komunikacja, poza konsumen-
tami, ktorzy sg bezposrednio jej ofiarami,
uderza takze we wszystkich uczciwych
przedsiebiorcow, ktorzy rzetelnie infor-
mujg o swoich produktach. W rezultacie
fatszywa komunikacja jednej firmy powo-
duje spadek zaufania do catej branzy”.
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Dziatania UOKiK

wobec przedsiebiorcow

Konsument czesto dowiaduje sie, ze
z ofertg jest cos nie w porzadku, gdy
weryfikuje ja u sprzedawcy. Jest to tzw.
etap przedkontraktowy, ktdry zgodnie
z wytycznymi Komisji Europejskiej podle-
ga kontroli. Przedsiebiorcy sg nieraz za-
skoczeni, ze majg do czynienia z UOKIK
jeszcze przed zawarciem umowy z klien-
tem, kiedy np. konsument pod wptywem
wprowadzajgcej w btad reklamy poszedt

naczelnik Wydziatu w Depar-
tamencie Ochrony Interesow
Konsumentow UOKIiK

»Oobecnie istnieje system administracyj-
nej reakcji. W sytuacji, kiedy reaguje-
my ex post, istnieje bardzo ograniczona

do salonu, zweryfikowat reklame i prze-
konat sie, ze byta ona nieuczciwa. Zda-
niem przedsiebiorcow, skoro umowa nie
zostata zawarta, to naruszenia prawa nie
byto. Tymczasem, idea kontroli ze strony
np. UOKIK jest taka, zeby konsumenta nie
nadwyrezac; zeby nie musiat by¢ czujny
na oszustwa ze strony poszczegolnych
firm.

mozliwos¢ modelowania pewnych dzia-
tan. Dziatamy jako organ panstwowy
I centralny, w sprawach o szerokim cha-
rakterze, gdzie chodzi o interes publicz-
ny. Pojedyncze skargi i zawiadomienia
wykorzystujemy do monitorowania sy-
tuacji na rynku i sprawdzamy, czy to, co
konsument nam przedstawit ma wymiar
zbiorowy”.
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Instytucje powinny
chroni¢ konsumentow

Do pewnego stopnia oszukiwanie klien-
tow stato sie dzisiaj normalnoscig. Taki
stan rzeczy jest powodowany rowniez
przez stabosc instytucji, ktore powinny
chroni¢ konsumentéw. Badania pokazu-
ja, ze ludzie sg sktonni wnies¢ sprawe
do sadu dopiero wtedy, gdy ich strata

prezes Federacji
Konsumentow

,0czekiwania konsumentow sg takie,
ze chcg mie¢ do czynienia z produk-

wyniesie kilkaset ztotych. O nizsze kwoty
nie dbajg m.in. dlatego, ze po prostu nie
optaca im sie wikta¢ w 3-4 letni proces
sgdowy. Dlatego powinno sie wzmacniac
instytucje zajmujace sie ochrong konsu-
mentow.

tami, ktore zostaty sprawdzone zanim
w o0gole wprowadzono je do obro-
tu. Niewazne, czy mamy do czynienia
Z wotowing, czy z ustuga telekomunika-
cyjng, ja, jako konsument chce wiedziec,
Ze na rynku moge sie bezpiecznie poru-
szaC, poniewaz sg instytucje publiczne,
ktore o to dbaja”.
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Wzrost swiadomosci konsumenckiej

Polacy charakteryzujg sie niskim pozio-
mem wiedzy ekonomicznej. Poza tym,
jako konsumenci w konfrontacji z do-
stawca ustug czy produktow nie znajg do
konca swoich praw i nie sg pewni, jaka
sciezkg ich dochodzic¢. Jedynym sposo-
bem, aby wypetnic te braki bytby obo-
wigzkowy program edukacji ekonomicz-
nej w szkotfach.

dyrektor Gabinetu Prezesa
Krajowej Izby
Gospodarczej

,Obecnie nie ma instytucji, ktore by rozwi-
jaty i budowaty Swiadomos¢ konsumenc-
ka. Nalezy tworzy¢ odpowiednie projekty
i programy, aby dociera¢ do mtodych lu-
dzi. Jesli nie bedziemy edukowac samych
siebie i dzieci, nie stworzymy postaw
konsumenckich i swiadomosci, ze firmy
stosuja fatszywa komunikacje, ktorej ule-
gamy. Niestety ulegamy jej rowniez swia-
domie, po prostu sie na nig godzimy”.

ekonomistka, UW

~Edukacje ekonomiczng trzeba zaczac
juz od przedszkola - wprowadzac fajne
gry i zabawy w sklepy, gdzie raz sie jest
tym, ktory sprzedaje, raz tym, ktory ku-
puje. Juz nie wyedukujemy osob 40+, ale
mozemy edukowac 5+ i mysle, ze warto
podjac takie dziatania, np. we wspotpra-
cy z UOKiK-iem”.

ekspertka Komitetu Dialogu
Spotecznego KIG

,Znaczna czesc¢ komunikacji firm z kon-
sumentami odbywa sie przez social me-
dia czy influenserow. To potezne wyzwa-
nie etyczne, gdyz tresc przekazow, czas
i czestotliwos¢ rozmow na bazie mediow
spotecznosciowych sg poza bezposred-
nig kontrolg. Firmy musza ksztattowac
dyskusje w sposob spdjny ze swojag misja
i celami, zapewniajac rzetelnos¢ przeka-

”

ZOW .
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Materiat opracowany na podstawie debaty

zorganizowanej przez Grupe robocza ds. dialogu konsumenckiego Komitetu
Dialogu Spotecznego KIG

28 marca 2019 roku

Witold Drozdz — koordynator Grupy roboczej ds. dialogu konsumenckiego KDS KIG, cztonek zarzadu Orange
Polska, Anna Bogrycewicz — naczelnik Wydziatu w Departamencie Ochrony Intereséw Konsumentow UOKIK,
Kamil Pluskwa-Dabrowski — prezes Federacji Konsumentow, Artur Nowak-Goctawski — zatozyciel i szef
biznesowej Grupy ANG, dr Matgorzata Starczewska-Krzysztoszek — ekonomistka, UW, Katarzyna Wetpa —
dyrektor Gabinetu PrezesaKrajowejlzby Gospodarczej, Kamil Rybikowski— ekspert Zwigzku Przedsiebiorcow

i Pracodawcow, Krzysztof Siekierski z Kantar Polska oraz Konrad Ciesiotkiewicz — przewodniczacy KDS KIG.

Magdalena Bigaj i Maciej Mackiewicz.

Komitet Dialogu Spotecznego Krajowej Izby Gospodarczej (KDS KIG)

jest centrum mysli, ktore ma na celu poprawe jakosci zycia w Polsce, ))

a w szczegolnosci poprawe wzajemnych relacji miedzy pracodawcami,

pracownikami oraz administracjg rzadowa i samorzadowa. Komitet Dialogu
Spotecznego

Wiecej o KDS KIG na stronie: Krajowej I1zby Gospodarczej


http://www.dialogkig.pl

