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Streszczenie. Istnieja dwa sposoby ochrony konsumentéw i gospodarstw domowych jako
,stabszych” partnerow rynkowych. Pierwszy to obostrzenie przepiséw regulujacych dziatanie
profesjonalistow, a drugi to zachgcenie gospodarstw domowych do samodzielnego poszukiwania
informacji o produktach wadliwych w celu ochrony przed nieuczciwymi przedsigbiorcami. Wy-
posazenie w wiedzg prawna umozliwia gospodarstwom domowym dokonywanie racjonalnych
wyborow.
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Wstep

Istotng konsekwencja zycia w rzeczywistosci spotecznej jest koniecznos¢
wchodzenia we wzajemne interakcje, ktore utatwia umieje¢tnos¢ zdobywania
informacji przez jednostke. Zalazkow prawa mozna doszukiwac sig¢ w roznych
sferach zycia czlowieka, w zaleznosci od tego, ktora ze wspdlnot stanowi punkt
odniesienia: rodzina, przyjaciele, wspolpracownicy, mieszkancy konkretnego
miasta lub wszyscy obywatele danego kraju. Innym wyznacznikiem stosunkow
miegdzyludzkich jest ich podziat na polityczne, kulturalne i gospodarcze. Prze-
lomowe znaczenie w kwestii tych ostatnich miato wyodrebnienie si¢ wlasnosci
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prywatnej, odkad jednostka zaczgta u§wiadamia¢ sobie, ze jaka$ rzecz moze
naleze¢ wylacznie do niej i Ze to ona jest odpowiedzialna za jej poprawne funk-
cjonowanie.

1. Gospodarstwo domowe jako podmiot
dzialajacy w sferze konsumpcji

Gospodarstwo domowe czgsto pojmowane jest jako jedno- lub wieloosobowy
podmiot gospodarczy, oparty zazwyczaj na wigziach rodzinnych, ktérego podsta-
wowym celem jest zaspokojenie jednostkowych 1 wspdlnych potrzeb jej cztonkow
w sferze konsumpcji, dzigki wspolnemu rozporzadzaniu dochodami przez wszyst-
kich lub przez niektérych z nich!. Potocznie pojecie gospodarstwa domowego cze-
sto utozsamiane jest z pojeciem rodziny, lecz rodzina jest kategoria socjologiczna,
w ktorej oprocz gospodarczych funkcjonuja wigzy malzenskie i rodzicielskie, krwi
lub adopcji: ,,Stanowia wigc grupe spoleczna, ktdra powstaje i rozwija si¢ dzigki
swojej funkcji prokreacji, oraz dlatego, ze zapewnia potomstwu warunki rozwoju
biopsychicznego i przygotowuje je do zycia w spoleczenstwie™. Z drugiej strony,
wybitny polski socjolog Jan Szczepanski, definiujac gospodarstwo domowe, utoz-
samil je z rodzina, podkreslajac jednoczesnie wymiar gospodarczy owej wspolno-
ty: ,,gospodarstwo domowe to cztonkowie rodziny, zyjacy zazwyczaj pod jednym
dachem, a zakres gospodarstwa domowego wyznacza zakres funkcji ekonomicz-
nych spetianych przez rodzing w szerszych zbiorowosciach’.

Jedna z istotnych determinant wyr6zniajacych gospodarstwo domowe jako
jednostke spoleczno-gospodarcza jest zamieszkiwanie ,,pod wspdlnym dachem”.
Celowo unika sig¢ okre$lenia ,,w jednym domu”, aby nie przywotywac¢ skojarzen
z pojgciem rodziny. Zalecenia ONZ nie maja charakteru powszechnie obowiazu-
jacego prawa, ale czesto ich celem jest ujednolicenie konkretnych pojec¢ na terenie
catego $wiata, aby np. w przysztosci uzyskac¢ porownywalne dane ze spisow lud-
nos$ci i mieszkan. W zaleceniach dotyczacych gospodarstw domowych wskazuje
sig, ze mieszkania nie nalezy traktowac jako kryterium wyodregbniajacego gospo-
darstwo domowe, gdyz to ostatnie moze zajmowac tylko cze$¢ jednostki miesz-
kalnej*. Wedtug ostatniego spisu powszechnego z 2002 r., liczba gospodarstw do-

' T. Zalega, Gospodarstwo domowe jako podmiot konsumpcji, ,,Studia i Materiaty” nr 1,
Wydziat Zarzadzania UW, Warszawa 2007, s. 7.

2 J. Piotrowski, Spoleczne problemy rodziny, w: Polityka spoleczna, red. W. Rawski, Red.
Publikacji Wydziatu Propagandy i Szkolen ZG SZSP, Warszawa 1979, s. 222-223.

3 J. Szczepanski, Konsumpcja a rozwdj cztowieka, PWN, Warszawa 1977, s. 300.

* W. Czeczerda, Rodzina i jej potrzeby w zakresie mieszkania, IGM, ,Materiaty i Studia”,
Warszawa 1969, s. 9.
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mowych byta wigksza od liczby mieszkan, takze na jedno mieszkanie przypadato
przecigtnie 1,14 gospodarstwa domowego w skali kraju’.

2. Znajomos¢ prawa jako warunek komunikacji
gospodarstw domowych z rynkiem

Gospodarstwa domowe, dysponujac $srodkami materialnymi, czasem i praca
swoich cztonkéw organizuja procesy konsumpcji. Zeby mozliwa byla wymiana
pracy oferowanej przez cztonkoéw gospodarstwa domowego na konkretne pro-
dukty i konsumpcje, zmuszone jest ono do zdobywania wszelkich potrzebnych
informacji rynkowych, np. dotyczacych tego ile kosztuja produkty i ustugi oraz
jak dlugo musza na nie pracowa¢ cztonkowie gospodarstw domowych. Aby go-
spodarstwo domowe moglo funkcjonowac jako petnoprawny podmiot na rynku,
potrzebne jest jego komunikowanie si¢ z rynkiem®. Warto wskazac takze, ze po-
dejmowanie decyzji jest czynnoscia ryzykowna, zwlaszcza w sytuacji nabywania
produktu po raz pierwszy. Zakupowi takiemu towarzyszy zazwyczaj ryzyko pod-
jecia nietrafnej decyzji, czyli prawdopodobienstwo poniesienia réznego rodzaju
strat’. Konsumenci poszukuja na rynku informacji, réwniez prawnych, o produk-
tach dostepnych na rynku, chcac w ten sposdb zmniejszy¢ ryzyko, jakim byto
dokonanie zakupu produktu, ktérego uzywanie niesie negatywne konsekwencje®.
Czlonkowie gospodarstwa domowego nie maja doskonatej wiedzy dotyczacej
wtasnos$ci dobr, ktore moga naby¢, musza jednak podejmowac decyzje, opierajac
si¢ na dostgpnych informacjach. Ich gromadzenie wymaga czasu i dostgpu do
najbardziej wiarygodnych zrodel’.

Prawo, a w szczegolnosci jego gataz cywilna, jest takze podstawowym in-
strumentem regulacji stosunkdw gospodarczych. Mimo réwnosci gwarantowa-
nej w polskiej Konstytucji, stosunki prawne nie sa oparte na rOwnouprawnieniu

5 J. Wardzata-Kordy$, Kultura prawna jako warunek komunikacji rynkowej gospodarstw do-
mowych, w: Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse, ,,Zeszyty Naukowe Wydawnictwa
Ekonomicznego w Poznaniu”, Poznan 2010, s. 196.

¢ S. Nahotko, Ryzyko ekonomiczne w dzialalnosci gospodarczej, TNOIK, Bydgoszcz 1997,
s. 197.

7 Ibidem, s. 63-64.

8 'W. Patrzatek, J. Wardzata-Kordys, Niepewnos¢ i ryzyko w podejmowaniu decyzji zakupo-
wych przez gospodarstwa domowe, w: Kontrowersje wokot marketingu w Polsce: Niepewnosc¢ i za-
ufanie a zachowania nabywcow, red. L. Garbarski, J. Tkaczyk, Wyd. Akademickie i Profesjonalne,
Akademia Leona Kozminskiego, Warszawa 2009, s. 311.

% S. Forlicz, Niedoskonata wiedza podmiotéw rynkowych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2001, s. 118.
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stron. Konsument jest osobg fizyczna, ktora na potrzeby swojego gospodarstwa
domowego nabywa towary, zamawia ushlugi i zaciaga kredyty w banku. Produ-
cent natomiast oferuje dobra i ustugi, posiada takze wiedz¢ fachowa'®. Rola,
jaka odgrywa konsument, czyni z catego gospodarstwa domowego (sktadajace-
go si¢ wlasnie z konsumentow) strong stabsza, ktora nie dysponuje wystarcza-
jaca wiedza, aby przeciwstawi¢ si¢ merytorycznie profesjonali§cie, rowniez ze
wzgledow finansowych. Moze to skutkowac licznymi szkodami dokonanymi na
rzecz nabywcy przez przedsigbiorce, np. w zwiazku z nieumiejgtnoscia wniesie-
nia przez tego ostatniego reklamacji. Istnieja dwie drogi, poprzez ktéore mozna
wyrownac pozycje obu stron na rynku — stopniowe zwigkszanie liczby ograni-
czen dla przedsigbiorcow w przepisach prawnych lub umozliwienie cztonkom
gospodarstwa domowego dokonywania racjonalnych wyborow rynkowych po-
przez wypracowanie nawyku umiejetnosci zdobywania informacji rynkowych
oraz edukacj¢ prawna w tym zakresie''. Z drugiej strony, zjawisko powszechnie
jest okreslane w literaturze mianem ,,asymetrii informacji” i cz¢sto nie dotyczy
tylko lepszego poinformowania sprzedawcy. W niektorych sytuacjach zdarza
sig, ze lepiej poinformowany moze by¢ kupujacy. Na przyktad kiedy sprzedaja-
cy jaka$ stara rzecz, nie ma S$wiadomosci, ze jest to antyk duzej wartosci, a ku-
pujacy poznat si¢ na tym i nie powiedziat o tym sprzedajacemu.

Komunikacja rynkowa migdzy przedsigbiorstwem a gospodarstwem domo-
wym odbywa si¢ dwukierunkowo: z jednej strony przedsigbiorstwo wysyta komu-
nikat informacyjno-naktaniajacy, zmierzajac do wywotania okreslonych dziatan
u cztonkéw gospodarstwa domowego, z drugiej strony otrzymuje od nich odpo-
wiedz zwrotna w postaci akceptacji badz negacji jego oferty. Zatem gospodarstwo
domowe petni na rynku do$¢ bierna rolg, ale tez jego dziatanie jest ograniczone
pewnymi czynnikami, gdyz sposob gospodarowania pienigdzmi w gospodarstwie
domowym zalezy od potozenia zyciowego jego cztonkow (w szczegodlnosci wiaze
si¢ z warunkami materialnymi, poziomem wyksztalcenia oraz stanem zdrowia).
Im gorsze warunki materialne, nizsze dochody na osobg¢ w rodzinie, a takze im
nizsze wyksztatcenie i starszy wiek, tym czgsciej jego cztonkowie deklaruja, ze
zyja w niedostatku'?.

Z drugiej strony stara¢ si¢ musza przedsigbiorcy, przedstawiajac rézne opcje
ofert, z ktorych gospodarstwo domowe wybiera najbardziej mu odpowiadajaca,
w zalozeniach opartych na wiedzy, takze o charakterze prawnym. Skadinad rze-
telnym przedsigbiorcom takze zaleze¢ bedzie na konsumentach wyposazonych
w wiedz¢ prawna na temat produktéw wystgpujacych w obrocie cywilnopraw-
nym konsumentdéw, gdyz uzyskaja oni pewnos$¢, ze za dobra jakos¢ produktu

10 Ustawa z dnia 24 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Dz.U. nr 16, poz. 93, ze zm.
' J. Wardzata-Kordy$, Kultura prawna..., s. 199.
12 Materialny wymiar zycia rodzin, CBOS, kwiecien 2009 (oprac. B. Wciorka), s. 3.
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i rzetelno$¢ dziatania, moga wymagac odpowiedniej ceny, ktora nie zostanie zani-
zona przez nieuczciwa konkurencje'.

Znajomos¢ prawa wiaze si¢ Scisle z zagadnieniami informacyjnego dziatania
prawa. Obieg informacji o prawie odpowiada klasycznemu schematowi nadaw-
ca — przekaz — kanat — odbiorca. Efektem przekazu sa te tresci, ktore zostaty przez
odbiorcg dobrze zapamigtane, jego opinie i postawy wobec porzadku prawnego.
Spoteczna wiedza o prawie sprowadza si¢ do znajomosci zasad prawnych. Wedtug
A. Gryniuk wiedza laikow, czyli 0so6b niezajmujacych si¢ prawem zawodowo, jest
determinowana przez sie¢ obiegu informacji o prawie oraz cechy spoteczne i oso-
biste adresatéw prawa, ich sytuacje zyciowe i petnione funkcje, np. kto$§ pracuje
w biurze podawczym w sadzie rejonowym, albo stara si¢ o adopcje dziecka, dla-
tego poznat przepisy i procedure dotyczaca przysposobienia. Z drugiej strony, aby
mozna byto wymagac¢ od spoteczenstwa przestrzegania konkretnych procedur ko-
nieczne jest przyjecie zatozenia fikcji powszechnej znajomosci prawa (ignorantia
iuris nocet). Rozlegla wiedza o prawie umozliwia pelna komunikacje¢ rynkowa
wszystkim podmiotom gospodarczym. Gospodarstwo domowe dzigki odpowied-
niej wiedzy jest w stanie wybra¢ najkorzystniejszy komunikat, dotyczacy produk-
tow 1 ustug, a w konsekwencji — dokona¢ racjonalnego wyboru.

3. Specyfika produktow wadliwych
a aktywno$¢ w dochodzeniu swoich praw
przez gospodarstwa domowe w Swietle badan

Swiadomy, dobrze poinformowany konsument zdolny jest to korzystania
z danej mu swobody decyzji i prawa wyboru. W Polsce bardzo czesta praktyka
w handlu jest brak poszanowania praw konsumenta przez sprzedawce, nawet
w sytuacjach, gdy nabywca odwoluje si¢ do okreslonych przepisow prawnych
lub sugeruje skierowanie sprawy do sadu. Wynika to z dwoch powodow. Po
pierwsze, kupujacy w obliczu dhugotrwatego i kosztownego procesu moze zre-
zygnowac z dochodzenia swoich praw, a po drugie, brakuje wiedzy o przystu-
gujacych mu prawach, co jest spowodowane gldwnie ograniczonym dostgpem
do edukacji w tym zakresie. Wprowadzono wiele istotnych zmian w ochronie
praw konsumentoéw. Do najistotniejszych nalezy zaliczy¢ prawo odstapienia od
umowy zawartej na odlegtos¢ lub poza lokalem przedsigbiorcy oraz katalog nie-
dozwolonych postanowien umownych umieszczony w kodeksie cywilnym. Bar-
dzo wazna zmiang jest ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach

13 J. Wardzata-Kordy$, Kultura prawna..., s. 202.
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sprzedazy konsumenckiej'®, ktora weszta w zycie 1 stycznia 2003 r. W odréznieniu
od kodeksu cywilnego, w ktorym stosuje si¢ okreslenie ,,wady rzeczy”, w ustawie
o szczegblnych warunkach sprzedazy konsumenckiej pojawito sie pojecie ,,nie-
zgodnosci towaru z umowa”. Odpowiedzialno$¢ sprzedawcy z tego tytutu nastepuje
w wypadku, gdy wada towaru istniata juz w momencie dokonania zakupu. Ponadto
jesli wada wystapita w okresie do sze$ciu miesigcy od chwili wydania towaru, do-
mniemywa si¢, ze istniata rowniez w chwili dokonania zakupu. W tym przypadku na
sprzedawcy ciazy obowiazek udowodnienia, ze wada powstata juz po zakupie i nie
wynika z przyczyn lezacych w samej rzeczy. Ro6wniez zgodnie z omawiana ustawa,
klient po stwierdzeniu wady towaru moze zazada¢ doprowadzenia go do zgodnosci
z umowa, przez wykonanie nieodplatnej naprawy lub wymiany towaru na nowy,
jezeli wymiana lub naprawa jest mozliwa i1 nie spowoduje nadmiernych kosztow.
Istotny z punktu widzenia klienta jest czas (14 dni), w ktorym sprzedawca musi si¢
ustosunkowa¢ do zgtoszonej reklamacji. W przypadku przekroczenia tego terminu
automatycznie uznaje sig, ze sprzedawca uznat roszczenia klienta. Reklamacje z ty-
tutu niezgodnosci towaru z umowa moga by¢ zgtaszane sprzedawcy 2 lata od daty
jego zakupu. Okres ten moze by¢ skrocony przez zgode obu stron, jezeli umowa
dotyczy towaru uzywanego i nie krocej niz na 1 rok. W przypadku wymiany towaru
na nowy, okres reklamacji biegnie od nowa. Uprawnien klienta z tytutu tej ustawy
nie mozna ograniczy¢ przez zawarcie umowy przed zawiadomieniem sprzedawcy
0 niezgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa. Niemozliwe jest tez wybranie
innego prawa niz polskie dla trybu zatatwiania reklamacji na obszarze Polski'.
Badania empiryczne zrealizowane w ramach grantu badawczego MNiSW
nr 0926/B/H03/2009/36 nt. ,.Dziatania informacyjne czlonkow gospodarstwa
domowego a jego zachowania gospodarcze” zostaly przeprowadzone w sierpniu
2010 r. na probie 500 oséb przez Centrum Badania Opinii Spotecznej. Respon-
denci ankietowani byli na terenie siedmiu aglomeracji: biatostockiej, krakow-
skiej, poznanskiej, rzeszowskiej, szczecinskiej, warszawskiej i wroctawskiej,
w kazdej po 71 osob (14,2%), natomiast w warszawskiej 74 osoby (14,8%). Pra-
wie potowa wywiadow (46,6%) zostata przeprowadzona w stolicy aglomeracji,
co piaty w innym miescie (22,5%), natomiast 30% na wsi. Prawie potowg go-
spodarstw (48,2%) zamieszkiwaty 2 lub 3 osoby, 17,2% stanowily gospodarstwa
jednoosobowe. W wigkszosci (59,6%) glownym Zrodlem utrzymania byta praca
zarobkowa, natomiast w co trzecim (34%) emerytura lub renta. Wigkszos$¢ bada-
nych decydentow to kobiety (60%) w przedziale wiekowym 35-54 lat (38,4%),
z wyksztatceniem $rednim ogolnoksztatcacym lub $rednim zawodowym (38,8%).
Najczgsciej rozmawiano z pracownikami najemnymi sektora prywatnego (27,2%)

4 Dz.U. nr 141, poz. 1176 ze zm.
15 J. Wardzala, Swiadomos¢ i kultura prawna konsumentow, w: Kulturowe determinanty zacho-
wan konsumenckich, red. W. Patrzatek, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 89-92.
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1 sektora publicznego (21%) oraz z emerytami (29,6%). Dochody netto na osobg
w co piatej rodzinie wynosity 601-1000 zt lub 1001-1500 zt. Jesli chodzi o do-
stgp do medidw, to 98,2% badanych posiadato odbiorniki telewizyjne, potowa
(49%) miata dostep do Internetu przewodowego, a co czwarty (28%) dostep do
Internetu bezprzewodowego. Niewiele osob stale prenumerowato czasopisma
lub dzienniki (odpowiednio 5,2% i 7,4%), natomiast prawie 3/4 badanych doraz-
nie kupowato prasg.

Ze wszystkich respondentow jedynie co piaty (22,8%) wskazat, ze ktorys
z cztonkoéw jego gospodarstwa domowego sktadatl reklamacje jakiego$ produk-
tu lub ushugi. Odsetek ten nie wydaje si¢ zbyt duzy, gdyz pytanie bylo zadane
w konteks$cie catego okresu trwania danego gospodarstwa domowego, o peine
spektrum produktéw lub ushug, z ktorych korzysta gospodarstwo domowe oraz
o wszystkich cztonkdéw gospodarstwa domowego. Oczywiscie trzeba pamigtac,
ze respondentowi rowniez mogly nie by¢ znane wszystkie dziatania cztonkow
jego gospodarstwa domowego, np. dorosty syn respondenta zareklamowat wadli-
wy twardy dysk do swojego komputera i nie poinformowal o tym ojca.

Osoba zajmujaca si¢ dokonywaniem reklamacji produktow lub ustug byta
najczesciej osoba ankietowana (z 22,8% reklamujacych 18,4% chcacych wymie-
ni¢ nabyty towar lub ustuge to respondenci). Na drugim miejscu jako rodzinnego
»specjaliste od reklamowania” wskazano osobg zyjaca w zwiazku z osoba udzie-
lajaca odpowiedzi na pytania (mgza, zong, partnera: z 22,8% reklamujacych 8,0%
chcacych wymieni¢ nabyty towar lub ustugg to maz, zona lub partner responden-
ta). Niewielu badanych wskazato, ze reklamowaniem zajmuja sig¢ ich dzieci lub
wnuki (z 22,8% reklamujacych jedynie 1,6% chcacych wymieni¢ nabyty towar
lub ustugg to syn, corka, wnuk lub wnuczka respondenta). Oczywiscie w ramach
tej odpowiedzi, jak i poprzedniej, trzeba wzia¢ pod uwagg, ze nie kazdy respon-
dent jest osobg zyjaca w zwiazku, a tym bardziej niekoniecznie musi posiada¢ do-
roste dzieci lub wnuki, ktore beda miaty mozliwos¢ samodzielnego reklamowania
towarow lub ustug.

Kolejne pytanie dotyczylo rodzaju produktow, co do ktérych responden-
ci dokonywali reklamacji.Warto podkresli¢, ze przedmiotem analizy nie bylo
sprawdzenie, jakie produkty lub ustugi najczesciej okazuja si¢ wadliwe, ale jakie
produkty i ustugi zglaszane sa najczesciej do reklamacji.

Ogolem na 22,8% osob reklamujacych prawie potowa (10,8%) reklamowa-
fa obuwie. Ma to swoje potwierdzenie w wielu raportach badawczych, m.in.
w raporcie Wojewodzkiej Inspekcji Handlowej z 2002 r., z ktorego wynikato, ze
skargi konsumenckie, ktore wptynety w owym czasie do wojewodzkich inspek-
toratow IH, w 79% stanowity zazalenia na produkty przemyslowe, z czego 59%
byto skargami na obuwie's. Tlo§¢ ta niekoniecznie moze $wiadczy¢ o wigkszej

16 J. Wardzata, Swiadomosé i kultura prawna..., s. 97.
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5 70,
inne — 11% ﬁ artykuty spozywcze — 7%

sprzet AGD — 18%
odziez, w tym obuwie — 44%
sprzet RTV —20%

kosmetyki — 0%
Rys. 1. Czgstotliwos¢ reklamowania produktow wedtug rodzajow produktow

Zrbdto: badania zrealizowane w ramach grantu badawczego MNiSW nr 0926/B/H03/2009/36 nt.
,.Dziatania informacyjne cztonkow gospodarstwa domowego a jego zachowania gospodarcze”.

aktywnosci nabywcow butéw od nabywcow innych produktéw, ale o tym, ze pro-
dukt ten szybciej zuzywa si¢ niz inne artykuty przemystowe, a jednoczesnie ma
zazwyczaj wigksza warto$¢ niz odziez. Srednio co 10 respondent wskazywal na

inne sprawy, glownie produkty, np. Internet, aparat stuchowy, skuter, spawarke,
a z ustug — ustugi taxi.

4. Aktywnos¢ reklamacyjna gospodarstw domowych
w Swietle badan wiedzy prawnej

Tylko 12 0s6b (na 114 deklarujacych reklamowanie towaréw — respondenci
lub cztonkowie ich rodzin — zdecydowato si¢ zwroci¢ do instytucji rozstrzygaja-
cych spory konsumenckie — tab. 1).

Tabela 1. Powszechno$¢ instytucji rozstrzygajacych spory konsumenckie
w kontekscie liczby skarg

Nazwa instytucji Liczba skarg
Panstwowa Inspekcja Handlowa (sad polubowny) 2
Rzecznik Praw Konsumenta 11
Sad powszechny (rejonowy, okregowy) 1
Organizacje konsumenckie 0
Inne 12

Zrbdto: jak przy rys. 1.
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Najczesciej wybierano Rzecznika Praw Konsumenta, by¢é moze takze ze
wzgledu na fakt podobienstwa w nazwie do Rzecznika Praw Obywatelskich,
natomiast nikt z badanych nie zwrdcit si¢ z problemem dotyczacym reklamacji
do jakichkolwiek organizacji konsumenckich, co moze wynika¢ z nieznajomosci
takich albo z braku wiary w skuteczno$¢ ich dziatania.

Pojawity sig takze pewne zalezno$ci, jesli chodzi o czgstotliwos¢ reklamowa-
nia, w szczegolnosci jesli chodzi o pte¢ i wyksztalcenie.

Widoczna jest prawie trzykrotnie wigksza aktywnos¢ kobiet w reklamowaniu
odziezy, w tym obuwia, gdy inne produkty sa ilo§ciowo reklamowane podobnie
przez kobiety 1 przez mezczyzn (zob. tab. 2).

Tabela 2. Rodzaj reklamowanych produktow a pte¢ respondenta

Co najczgsciej jest reklamowane w Pana/i Ple¢ respondenta Ogdlem
gospodarstwie domowym? kobieta mezczyzna ¢
Artykuty spozywcze 5 3 8
Odziez (w tym obuwie) 35 15 51
Sprzet RTV 11 12 23
Sprzet AGD 10 10 20
Inne 7 5 12
Razem 69 45 114

Zrdodto: jak przy rys. 1.

podstawowe — 6% *\

zasadnicze zawodowe — 16%

o wyzsze — 41%

policealne — 6%

Srednie (ogolnoksztalcace
i zawodowe) — 35%

Rys. 2. Aktywno$¢ reklamacyjna a wyksztalcenie respondentow

Zrodto: jak przy rys. 1.
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By¢ moze aktywnos¢ reklamacyjna kobiet w przypadku odziezy jest wigksza,
gdyz znacznie czgsciej one sa inicjatorkami zakupow tych produktow, a ponad-
to czesto zakupuja odziez i obuwie nie tylko dla siebie, ale takze dla partneréw
i dzieci. Wykonywanie tych dziatan tradycyjnie utozsamiane jest z rola kobiety
jako opiekunki zalozonej przez siebie rodziny.

Widoczna jest takze iloSciowa zaleznos¢ pomiedzy wyksztalceniem deklaru-
jacych dokonywanie reklamacji produktéw a aktywnoscia reklamacyjna (rys. 2).
Wsréd wszystkich reklamujacych 41% posiadalo wyksztalcenie wyzsze, 35%
wyksztalcenie $rednie ogoélnoksztatcace lub $rednie zawodowe. Tylko 2% rekla-
mujacych stanowity osoby z wyksztalceniem podstawowym lub nieukonczonym
podstawowym.

Podsumowanie

Ograniczony dostgp do informacji rynkowej powoduje niezadowalajacy stan
edukacji konsumenckiej i ogolnie wplywa na staba znajomos$¢ prawa w polskich
gospodarstwach domowych. Z jednej strony szansa, a z drugiej strony zagroze-
niem stato si¢ stworzenie niezaleznych mediow (prasa, radio, telewizja, Internet).
Szansa, poniewaz zwigkszyla si¢ mozliwos¢ dotarcia do wielu gospodarstw do-
mowych z informacja rynkowa, a zagrozeniem, poniewaz wielos¢ i roznorodnosé
przekazu medialnego moze utrudnia¢ dokonanie racjonalnego wyboru'’. Dodat-
kowym czynnikiem réznicujacym aktywno$¢ reklamacyjnag i znajomos¢ prawa
w tym zakresie sa cechy demograficzne respondentow, a przede wszystkim pte¢
i wyksztaltcenie.
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