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Anna Dabrowska
Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur

Arkadiusz Wodkowski
ABM Agencja Badan Marketingowych Sp. z 0.0.

KOMPETENCJE KONSUMENTOW
W SWIETLE BADAN ILOSCIOWYCH

Streszczenie: Badania marketingowe pozwalaja zglebi¢ wiedzg na temat wspotczesnych kon-
sumentow. Szczegblnie jednoczesne wykorzystanie badan ilosciowych i jakosciowych daje
mozliwos¢ uzyskania petniejszego obrazu konsumentoéw, ich zachowan i postaw, pehiej oce-
ni¢ poziom ich wiedzy, takze w kontekscie zrownowazonej konsumpcji. W artykule przedsta-
wiono wybrane wyniki badan ilosciowych przeprowadzonych w okresie czerwiec — sierpien
2013 r., ktore pozwolily stworzy¢ profil kompetentnego konsumenta. Badanie omnibusowe
przeprowadzono na ogolnopolskiej reprezentatywnej probie 1000 dorostych Polakow (15-74
lata) metodg face-to-face technika CAPI. Polakom zadano 20 statementdw, tj. stwierdzen,
ktére mogty réznicowac ich postawe wobec zagadnienia projektu. Badanie gtowne przepro-
wadzono na ogoélnopolskiej probie 1000 dorostych Polakéw (18-74 lata), posiadajacych co
najmniej minimalne kompetencje konsumenckie (okreslone przez zespot realizujacy projekt
badawczy), z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety technikg CATI.

Stowa kluczowe: kompetencje, konsumenci, badania ilosciowe.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.18

1. Wstep

Konsumenci dgzg do zaspokojenia swoich potrzeb, ktére ulegaja zmianom pod
wplywem szerokiego wyboru towarow i ustug, swobodnego ich przeptywu, dziatan
marketingowych, globalizacji, post¢pu cywilizacyjnego. Ich zachowania sg przed-
miotem coraz liczniejszych badan. Rosnie zapotrzebowanie na informacje o konsu-
mentach, ich zachowaniach konsumenckich, poziomie wiedzy i swiadomosci, np.
praw konsumenckich ze strony biznesu.

Artykut jest wynikiem badan ilosSciowych przeprowadzonych w ramach realizo-
wanego projektu pt. ,,Kompetencje konsumentow jako stymulanta innowacyjnych
zachowan i zrownowazonej konsumpcji”’, finansowanego przez Narodowe Centrum



186 Anna Dabrowska, Arkadiusz Wodkowski

Nauki'. Jego celem jest identyfikacja kompetencji konsumentéw i ich znaczenia dla
stymulowania innowacyjnych zachowan i zrownowazonej konsumpcji. Rozpoznanie
kompetencji dorostych Polakéw pozwoli zdiagnozowaé, a takze oceni¢ sktonnosé
i zrozumienie Polakow do zmiany zachowan konsumenckich z uwzglednieniem idei
zrownowazonej konsumpcji. Badanie ilosciowe przeprowadzono w okresie czer-
wiec — sierpien 2013 roku. Sktadato si¢ ono z dwoch etapow. Etap I (wstepny) sta-
nowito badanie omnibusowe przeprowadzone na ogdlnopolskiej reprezentatywne;j
probie 1000 dorostych Polakow (15-74 lata) metodg face-to-face technika CAPI
w okresie czerwiec — lipiec 2013 roku®. Polakom zadano 20 statementow, tj. stwier-
dzen, ktére mogly réznicowac ich postawe wobec zagadnienia projektu. Powstaty
one w wyniku pracy w etapach: analiza danych zastanych (desk research), wywiady
pogtebione (IDI) z ekspertami zwigzanymi z tematyka zrownowazonej konsumpcji,
prawami konsumenta, dyskusje grupowe (FGI) z osobami zarzadzajacymi budzeta-
mi domowymi. Na tej bazie opracowano filtr do badania ilosciowego. Etap II (ba-
danie gtéwne) przeprowadzono na ogdlnopolskiej probie 1000 dorostych Polakow
(18-74 lata), posiadajacych co najmniej minimalne kompetencje konsumenckie?,
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety technika CATI (computer assisted tele-
phone interview).

Warto przypomnie¢, ze w mysl ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym prak-
tykom rynkowym [Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007] przez pojecie ,,przeci¢tny kon-
sument” rozumie si¢ konsumenta, ,,ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany,
uwazny 1 ostrozny; oceny dokonuje si¢ z uwzglednieniem czynnikow spolecznych,

' Kompetencje konsumentow jako stymulanta innowacyjnych zachowan i zréwnowazonej
konsumpcji, 2011/03/B/HS4/04417, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, kierownik pro-
jektu — dr hab. Anna Dabrowska. Badania ilosciowe i jako$ciowe przeprowadzita firma ABM Agencja
Badan Marketingowych Sp. z 0.0.

2 Badanie omnibus, przeprowadzane na reprezentatywnej, ogdlnopolskiej probie 1000 os6b w wie-
ku 15+, jest realizowane technika CAPI (wywiad wspomagany komputerowo), w trakcie wywiadu
osobistego (face-to-face), w domach respondentéw. Proba ma charakter losowo-kwotowy — zapewnia
losowy dobdr lokalizacji do badania, a jednoczes$nie gwarantuje zgodnos$¢ struktury proby ze struktura
populacji, eliminujac potrzebg wazenia danych. Z operatu adresowego GUS losowanych jest 200 ad-
resow, ktore stanowig punkty startowe. Losowanie ma charakter warstwowy, przebiega w warstwach
zdefiniowanych przez skrzyzowanie wojewddztw i pigciu klas miejscowosci. Liczba punktow starto-
wych wylosowanych z danej warstwy jest proporcjonalna do liczby ludnosci w wieku 15 lat i wigcej
w tej warstwie (do 74). W trakcie badania z jednego punktu startowego realizowanych jest pig¢ wy-
wiadow. Respondenci dobierani sa do badania zgodnie z kwota, ze wzgledu na cechy: pte¢ 1 wiek. Ze
wzgledu na dobdr prob wyniki maja charakter reprezentatywny i moga by¢ ekstrapolowane na dorosta
populacje Polakow z btedem +/— 3,2%.

3 Do badania kwalifikowano respondentow, ktorzy wskazali na co najmniej trzy z pigciu stwier-
dzen: 1) Jesli produkt jest proekologiczny i ma takie oznakowanie, to chetnie go kupig, nawet jak
bedzie kosztowal 10% wigcej niz taki bez oznakowania; 2) Chcial(a)bym, aby bezposredni wytwor-
ca otrzymywat godziwg zaptate za produkt, nawet jesli ja bede musial/a zaptaci¢ za to 10% wigcej;
3) Regularnie segreguje $mieci; 4) Kupujac co$ nowego, najpierw stucham opinii znajomych na ten
temat; 5) Prawie zawsze czytam sktad kupowanych produktow spozywczych.
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kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegodlnej gru-
py konsumentow, przez ktorg rozumie si¢ dajaca si¢ jednoznacznie zidentyfikowac
grupe konsumentdw, szczeg6lnie podatng na oddzialywanie praktyki rynkowej lub
na produkt, ktorego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegolne cechy,
takie jak wiek, niepelnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa”.

2. Kompetencje konsumentow

Badania konsumentow, ich zachowan jako nabywcow towardw i ustug, wykorzystu-
jacych produkty celem zaspokojenia swoich potrzeb, budzi coraz wicksze zaintere-
sowanie zarowno naukowcow, jak i praktykow. Wspotczesnie wiedza o konsumen-
tach jest podstawg ksztattowania oferty produktowej, tworzenia nowych produktow,
budowania relacji firma — konsument i innych dziatanh marketingowych. Jest takze
podstawa analiz naukowych, pozwalajacych okresli¢ zmiany dokonujace si¢ w za-
chowaniach konsumentow, w realizowanej przez nich konsumpcji.

Mozna powiedzie¢, ze jako badacze zyjemy w ciekawych czasach, pojawiaja
si¢ bowiem nowe pola obserwacji i analiz zwigzane z nowymi megatrendami (glo-
balizacja, serwicyzacja, wirtualizacjg), nowymi trendami zachowan konsumenckich
(np. dbaloscia o zdrowie, dbatosciag o wygode, dostosowywaniem sie do okreslo-
nych warunkéw, dazeniem do komfortu, zmystowosci, indywidualizmu, potrzeba
nawigzywania kontaktu) [Dabrowska 2013; Konsumpcja a rozwoj 2012; Mroz 2013;
Zalega 2012].

Wspotczesny konsument powinien by¢ tworczy, poszukujacy nowych mozliwo-
$ci zaspokajania potrzeb, reagowaé elastycznie na zmiany dokonujgce si¢ w oto-
czeniu i otwarty na edukacje, zdobywanie nowych kompetencji. Kompetencje kon-
sumentéw mozna zdefiniowa¢ jako wiedze teoretyczng i umiejetnos$¢ praktyczna,
wyrozniajaca dang osobe tatwoscia sprawnej, skutecznej, odpowiadajacej oczekiwa-
niom jako$ciowym realizacji potrzeb nizszego i wyzszego rzedu przy zachowaniu
odpowiedzialnos$ci za dokonywane wybory.

Badania koncentrowaty si¢ na nastepujacych problemach badawczych:

1. Jakimi kompetencjami migkkimi i twardymi charakteryzuja si¢ dorosli Polacy
jako konsumenci?

2. Czy polscy konsumenci sa gotowi do akceptacji zmian, nowosci, otwartych
postaw?

3. Czy konsumenci majg wiedz¢ na temat zrbwnowazonego rozwoju, Zrowno-
wazonej konsumpcji, potrafig zidentyfikowac¢ te pojecia?

4. Co zrobié, zeby polskie spoleczenstwo chciato realizowa¢ model konsumpcji
odpowiedzialnej, etycznej?

5. Czy konsumenci majg $wiadomos$¢ narastajacych problemow spotecznych
o charakterze globalnym?

Na podstawie wynikéw badan (ilosciowych i jakosciowych) dokonana zostata
analiza i ocena kompetencji konsumentéw i ich znaczenia dla ksztattowania odpo-
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wiedzialnych zachowan wspotczesnych konsumentdéw, nowego paradygmatu roz-
woju spoteczno-gospodarczego, jakim jest zrownowazony rozwoj, ktorego integral-
ng sktadowa jest zrownowazona konsumpcja. W artykule przedstawiono wybrane
wyniki badania ilosciowego.

3. Obraz konsumenta w Swietle badania omnibusowego

Przed gléwnym badaniem ilo§ciowym przeprowadzono badanie omnibusowe na re-
prezentatywnej probie Polakow w wieku 15-74 lata, ktore pozwolito opracowac filtr
do badania ilosciowego na ogdlnopolskiej probie dorostych Polakow (18-74 lata)
posiadajgcych co najmniej minimalne kompetencje konsumenckie. Omnibus sktadat
si¢ z jednego pytania zawierajacego 20 stwierdzen, zwigzanych ze zréwnowazo-
ng konsumpcja. Przypomnijmy, stwierdzenia dotyczyty regularnego segregowania
$mieci, szukania opinii przez zakupem nowego produktu, czytania sktadu kupowa-
nych produktéw spozywczych, sktonnosci do kupowania produktow proekologicz-
nych (nawet, jesli sa 10% drozsze) oraz sktonnosci do zaptacenia 10% wigcej, aby
bezposredni wytwodrca otrzymywat godziwa zaptate za produkt. Odpowiedzi na te
pytania byty nastepnie podstawa do kwalifikowania respondentow do udziatu w ba-
daniu gléownym. Zostali ono okresleni jako osoby majace przynajmniej minimalne
kompetencje konsumenckie (respondent musiat wskaza¢ na co najmniej 3 stwier-
dzenia).

Analiza wynikow badania omnibusowego, pozwolila stwierdzi¢, ze znaczna
wigkszo$¢ Polakow (84%) uwaza, ze produkty regionalne, lokalne, sg zdrowsze od
masowych, produkowanych przez swiatowe koncerny. Istotnie czesciej sg to osoby
w wieku 45-54 lata (91%) niz mtodsze — 15-24 lata (81%) czy 25-34 lata (82%), lub
mieszkajace na wsi (88%).

Kupuje rozwaznie — tylko tyle, ile w danej chwili potrzebuje — 83% konsumen-
tow w wieku 15-74 lata (w tym 31% zdecydowanie tak). Znacznie czesciej odpo-
wiadaja w ten sposob kobiety (86%), osoby w wieku 45-54 lata (91%), oceniajace
SWo0j3 sytuacje materialng negatywnie (87%) lub jako przecigtna (86%), mieszkajace
na wsi (87%).

Wigkszos¢ osob (80%) twierdzi rowniez, ze wie, gdzie najkorzystniej kupic to-
wary i ustugi potrzebne im w danej chwili (czgsciej s to osoby z wyksztatceniem
$rednim — 85%, mieszkajace w miastach o 20-100 tys. mieszkancow — 83%).

Termin przydatnosci produktu prawie zawsze sprawdza 76% konsumentow
(istotnie cze¢$ciej kobiety — 81%, osoby w wieku 35-44 lata — 81%, z wyksztatce-
niem $rednim — 81%, mieszkajace w miastach o 20-100 tys. mieszkancow — 82%,
lub powyzej 500 tys. mieszkancow — 81%).

Polacy obecnie sg bardziej skupieni na konsumpcji niz na zyciu w proekologicz-
ny, przyjazny dla srodowiska sposob — tak uwaza 76% osob, w tym 21% zdecydo-
wanie tak. Wiekszo$¢ osob (70%) oddaje niepotrzebne lub uzywane rzeczy innym
ludziom (czgéciej robig tak kobiety — 77%, osoby z wyzszym wyksztatceniem —
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79%). Stara si¢ czyta¢ wszelkie umowy, instrukcje i regulaminy, kiedy kupuje jakis

produkt lub ustuge — 70% konsumentow (w tym 19% zdecydowanie tak). Znacznie

czesciej sg to osoby w wieku 35-44 lata (74%), z wyksztatceniem $rednim (75%) lub

wyzszym (78%), pozytywnie oceniajace swojg sytuacj¢ materialng (77%).
Regularne segregowanie $mieci deklaruje 63% Polakow (istotnie czgsciej od-

powiadaja tak kobiety — 66%, osoby w wieku 35-54 lata — 68%, z wyksztatceniem

srednim — 67%, lub wyzszym — 71%, mieszkajace na wsi — 68%), a 58%, ze odnosi
zuzyte baterie do specjalnie przygotowanych pojemnikow (czg$ciej robity tak osoby

z wyksztatceniem $rednim — 63%, lub wyzszym — 66%).

Czgsciej niz co drugi Polak deklaruje, Ze:

— zanim kupi co$ nowego, najpierw stucha opinii znajomych na ten temat (58%);

— czesciej zdarza mu si¢ kupowac tansze i mniej trwale produkty, zamiast jedne-
go drozszego, ktoéry mozna jednak dhuzej uzywacé (istotnie czgséciej sg to osoby
w wieku 45-54 lata — 67%, z wyksztalceniem podstawowym lub zawodowym
— 64%, negatywnie oceniajace swoja sytuacj¢ materialng — 73%);

— kiedy chce kupi¢ produkt dlugotrwatego uzytku (sprzet AGD, RTV, komputer,
telefon dotykowy itp.), czeka na okresowe obnizki cen/promocje/wyprzeda-
ze (w tym 14% zdecydowanie tak). Istotnie czegSciej byly w tej grupie kobiety
(60%), osoby mieszkajace w miastach o 100-500 tys. mieszkancow (63%);

— w Polsce rodzice dajg dobry przyktad mtodziezy, jak zy¢ w zgodzie ze srodowi-
skiem naturalnym (najmniej podzielali t¢ opini¢ respondenci z najstarszej grupy
wiekowej 65 lat i wigcej — 45%);

— prawie zawsze czyta sktad kupowanych produktéow spozywczych 52% respon-
dentow — czgsciej kobiety (58%), osoby z wyksztatceniem $rednim (57%) lub
wyzszym (62%), pozytywnie oceniajace swoja sytuacj¢ materialng (60%),
z miast o powyzej 500 tys. mieszkancoéw (61%);

— chcialby, aby bezposredni wytworca otrzymywat godziwa zaptate za produkt,
nawet, jesli trzeba by bylo zaptaci¢ za to 10% wigcej (czg$ciej taka opini¢ wy-
razaja osoby z wyksztatceniem wyzszym — 58%, pozytywnie oceniajace swoja
sytuacj¢ materialng — 58%, mieszkajace w miastach powyzej 500 tys. mieszkan-
cow — 58%).

Mniej niz potowa polskich konsumentow:

— przyznalo, ze znajomi pytaja ich o rade na temat towardw i ustug, zanim co$ kupia
(istotnie czgsciej odpowiadajg tak osoby w wieku 25-34 lata — 57%, z wyksztatce-
niem wyzszym — 55%, pozytywnie oceniajace swoja sytuacj¢ materialng — 55%);

— bylaby sktonna kupi¢ produkt proekologiczny i tak oznakowany, nawet jesli
kosztowatby 10% wigcej niz taki bez oznakowania (43%, w tym 7% zdecydowa-
nie tak; czesciej byly to osoby z wyzszym wyksztalceniem — 50%, pozytywnie
oceniajace swoja sytuacje materialng — 56%).

Badanie dowiodto rowniez, ze wickszos¢ respondentow:

— nie sprawdza, czy kupowany produkt ma certyfikaty jakosci i/lub znaki eko-

logiczne badz inne oznaczenia bycia ,,przyjaznym dla $rodowiska” (61%);
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zwracalo na nie uwage 39% badanych (w tym 7% zdecydowanie tak). Czgsciej
przyktadaja do tego wage osoby z wyksztalceniem $rednim (44%) lub wyzszym
(46%), pozytywnie oceniajace swoja sytuacje materialng (47%), mieszkajace
w miastach o 100-500 tys. mieszkancow (45%) lub powyzej 500 tys. mieszkan-
coOw (46%);
— nie ma zwyczaju sprawdzania przed zakupem, czy produkt jest biodegradowalny
(69%); zwracato na to uwage 31% konsumentow (najrzadziej osoby w wieku 65
lat i wiecej — 21%, czgsciej natomiast osoby z wyzszym wyksztatceniem — 40%,
1 pozytywnie oceniajace swoja sytuacj¢ materialng — 44%, mieszkajace w mia-
stach powyzej 500 tys. mieszkancow — 42%).
Okoto 37% Polakow przyznaje, ze obecnie bardziej si¢ zadluza niz oszczedza
(czesciej sa to osoby negatywnie oceniajgce swoja sytuacje materialng — 53%).

4. Portret kompetentnego konsumenta
w Swietle badania iloSciowego (CATI)

Do badania gltéwnego kwalifikowano osoby majace przynajmniej minimalne kom-

petencje konsumenckie.

Przecietny respondent to: kobieta (51%), osoba w wieku 18-29 lat (26%), legi-
tymujaca si¢ wyksztalceniem $rednim (46%), o dochodach brutto gospodarstwa do-
mowego 2001-4000 zt (34%), mieszkajaca na wsi (39%), bedaca osobg zamezng lub
pozostajaca w zwigzku partnerskim (64%), osoba bezdzietna (81%), emeryt (23%),
z wojewodztwa mazowieckiego (14%).

Na podstawie wynikow badania wérod 1000 Polakow w wieku 18-74 lata mozna
nakresli¢ portret polskiego kompetentnego konsumenta:

— planuje budzet domowy (68%) i wydatki celowe (60%), kupuje to, co potrzebne,
starajac si¢ oszczednie gospodarowac pieniedzmi (82%),

— odktada pieniadze, zanim kupi co$ drozszego (87%), dokladnie sprawdza przed
zakupem, czy go na to sta¢ (84%), notuje wydatki, poniewaz to utatwia gospo-
darowanie pieniedzmi (64%),

— przygotowuje liste zakupow (regularnie 33%, przy wigkszych zakupach 29%)
i sprawdza zapasy domowe (62%), sprawdza, jakie sg ceny w réznych sklepach,
i stara si¢ kupowac taniej (58%),

— w przypadku zakupu rzeczy, ktéra mu nie odpowiada albo ma wade, zwraca ja
do sklepu (70%),

— nigdy nie wyrzuca zakupionej zywnosci, ktora jest jeszcze dobra (82%), a nawet
przeterminowanej (47%),

— naprawia uszkodzony sprzet RTV/AGD (56%), czasami albo czesto przerabia
lub naprawia ubrania/obuwie w punktach ustugowych (69%),

— nie kupuje nowych rzeczy, kiedy stare sa jeszcze dobre (nigdy — 37%, bardzo
rzadko — 26%)),
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wazne jest dla niego, by uzywany produkt byt ekologiczny lub pochodzenia eko-
logicznego (69%) oraz posiadal gwarancje bezpieczefnstwa dla zdrowia i zycia
(80% jest w stanie zaptaci¢ za taki produkt/ustuge wiecej), certyfikat/gwarancje
jakosci (61%),

korzystajac z promocji, zapoznaje si¢ ze szczegdtowymi warunkami udziatu
(64%), a potowa 0s6b zawsze czyta warunki umowy o $wiadczenie ustug,
zapoznaje si¢ z warunkami reklamacji, kupujac produkt/ustuge (83%, z czego
52% zawsze), pyta o warunki zwrotu towaru przy jego zakupie (76%, z czego
39% zawsze), zachowuje paragon/fakture po zakupie (78%),

czgsto segreguje $mieci (81%; badanie odbylo si¢ podczas wchodzenia w zycie
tzw. ustawy $mieciowej), oddaje niepotrzebne rzeczy innym (72%), chodzi do
sklepu z torbg wielokrotnego uzytku, ,.ekologiczng” (70%).

Ponadto polski konsument lubi dzieli¢ si¢ swojg opinig na temat zakupionego

produktu czy ustugi, niezaleznie od tego, czy jest ona pozytywna (88%, w tym 54%
czesto), czy negatywna (84%, w tym 53% czesto).

Jest tez coraz bardziej §wiadomym kupujacym, dokonujac zakupu produktu spo-

zywcezego (jesli jest taka mozliwo$¢), zawsze sprawdza jego sktad (69%), termin
przydatnosci do spozycia (66%), cene (61%) oraz to, czy produkt jest lokalny (68%).

Jednoczesnie wiele jego nawykow, zachowan i postaw $§wiadczy o matych kom-

petencjach konsumenckich. Nawet bardziej kompetentny polski konsument nie po-
dejmuje wielu dziatan, aby chroni¢ srodowisko:

na zuzycie energii elektrycznej w gospodarstwie domowym zwraca uwagg zale-
dwie 14% respondentow, a 17% — na zuzycie wody; co trzeci kontroluje zuzycie
gazu i koszt rozmow telefonicznych,

znaczny odsetek konsumentow zostawia urzadzenia RTV/AGD w trybie ocze-
kiwania (43%), 31% ma czesto odkrecong wode podczas mycia naczyn (30%
nigdy), a 32% wybiera czgsto jazde samochodem, mimo ze istnieje fatwy lub
szybszy dojazd komunikacja miejska (31% nigdy),

zawsze: 21% konsumentow kupujac srodki czystosci, sprawdza, czy sa one eko-
logiczne, 27% sprawdza zawarto$¢ konserwantow w produktach, 18% czyta in-
formacje na etykietach, 15% zwraca uwage na rodzaj opakowania (czy nadaje
si¢ do recyklingu), 16% sprawdza, czy kupowany kosmetyk nie byt testowany
na zwierzetach, 14% przed zakupem produktu poszukuje opinii o nim (14%),
podczas gdy ponad 1/3 nigdy tego nie robita. W przypadku drozszego produktu
wigkszos$¢ osob sprawdza go fizycznie, ,,na zywo” w sklepie, a nastepnie kupu-
je (w sklepie stacjonarnym lub internetowym), mniejszy odsetek respondentow
mozna by nazwa¢ kompetentnym konsumentem — najpierw zbierajg informacje
o produkcie, a dopiero w kolejnym kroku go kupuja (33%),

wigkszos$¢ sposrod bardziej $wiadomych konsumentow (61%) nigdy nie dofi-
nansowuje organizacji/akcji pozarzadowych zajmujacych si¢ proekologicznymi
dziataniami (ani nie byta ich czlonkiem), a ponad potowa nigdy nie uczestniczy
w lokalnych akcjach o proekologicznym nastawieniu (53%).



192 Anna Dabrowska, Arkadiusz Wodkowski

Mozna postawi¢ tezg, ze cz¢$¢ polskich konsumentow, zaliczonych umownie
do grupy ,,bardziej kompetentnych”, wie, jakie zachowania sa poprawne i oczeki-
wane. Wigkszos$¢ z nich (86%) np. twierdzi, ze kupujac produkt, zawsze lub czesto
sprawdza dat¢ minimalnej trwalosci, ale tylko co trzeci z nich wie, co ten termin
tak naprawde oznacza (31%). Mozna zatem powiedzie¢, ze wiedza ta w przypadku
wielu Polakow jest potowiczna, by nie powiedzie¢ — na poziomie deklaratywnym.

Wigkszo$¢ respondentow réwniez twierdzi, ze nie dokonuje zakupow pod wply-
wem reklam (84%, w tym 32% zdecydowanie nie), ale przyznaje, ze wlasnie dzigki
nim najczesciej kupuje produkty spozywcze (66%), ubrania i obuwie (24%) oraz
sprzet RTV/AGD (18%). Najwigcej 0sob (27%) wskazuje tez reklame jako gtdéwne
zrodto wiedzy o nowych produktach. Trudno si¢ dziwi¢, wszak jedng z funkcji re-
klamy jest informowanie o produktach. Ponadto reklama jest fascynujacg dziedzing
ludzkiej aktywnosci [Grzegorczyk 2010].

Polscy konsumenci (a przynajmniej ci bardziej Swiadomi) charakteryzuja si¢ wy-
soka samooceng — zdecydowana wigkszo$¢ jest przekonana, ze rozumie informacje
na etykietach/opakowaniach produktéw (86%) i dobrze ocenia swoje kompetencije
dotyczace zarzadzania finansami gospodarstwa domowego (88%). Uwazaja, ze do-
brze albo bardzo dobrze rozumiejg pojecie zrownowazonej konsumpcji (75%). Wy-
niki badania nie potwierdzily tej samooceny. Wielu miato problemy z odpowiedzia
na bezposrednie pytanie o dopasowanie okreslen pasujacych do terminu ,,zréwno-
wazona konsumpcja” czy ,. kompetentny konsument” oraz ze wskazaniem prawidto-
wej definicji terminéw dotyczacych daty przydatnosci do spozycia czy minimalnej
daty trwato$ci. Problem pojawit si¢ takze przy znajomos$ci organizacji i instytucji
zajmujacych si¢ ochrong i edukacja konsumentow.

5. Podsumowanie

Na podstawie wynikéw badania ilosciowego ,,Kompetencje konsumenckie Pola-
koéw” mozna stwierdzi¢, ze polscy konsumenci nie radza sobie jednakowo dobrze
we wszystkich aspektach kompetencji konsumenckich (wniosek ten jest zgodny
z wynikami badania jako$ciowego). Niemniej z badania (na poziomie deklaratyw-
nym) wytania si¢ optymistyczny obraz konsumenta, ktory w wigkszo$ci okazal si¢
gospodarny, racjonalny, oszczedny, dokonuje wyboréow w przemyslany sposob. Jed-
nak poziom wiedzy konsumenckiej Polakow jest raczej niski, a racjonalne dziatania
w praktyce wynikaja bardziej ze zdrowego rozsadku i sytuacji zyciowej niz postepo-
wania zgodnie z konkretng idea (np. ekologicznosci czy zrownowazonej konsump-
cji). Na podstawie wynikow badania mozna jednak powiedzie¢, ze sa w polskim
spoleczenstwie grupy osob, ktore realizuja wiele wytycznych idei zrownowazonej
konsumpcji ($wiadomie badz nieswiadomie), a sklonno$¢ do zmiany stylu zycia
w mysl tejze idei deklarowal znaczny odsetek konsumentdéw (84%, w tym 46% zde-
cydowanie tak), co moze swiadczy¢ o dostrzeganiu takiej potrzeby, poszukiwaniu
rownowagi, rosngcej §wiadomosci czy tez o wzrastajagcym poczuciu odpowiedzial-
nosci za swoje wybory.
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Z pewnoscig wsrod polskich konsumentdéw jest zapotrzebowanie na informa-
cje, brakuje jej zwtaszcza na temat oznakowania produktow, systemow certyfiku-
jacych, gwarancji jakoS$ci i organizacji chronigcych ich praw, a takze przyklady
prawidlowych zachowan. Bardziej Swiadomi konsumenci sg raczej ostrozni i nie-
ufni, sami przyznali, ze wola kupowa¢ produkty juz sprawdzone, a wigkszo$¢ nie
kupuje nowosci wchodzacych na rynek (28%) badz robi to bardzo rzadko (27%).
Ci, ktérzy decydowali si¢ na zakup takiego nowego produktu, najpierw groma-
dzili o nim informacje, ale dosy¢ maty odsetek 0sob poréwnywat oferty roznych
firm czy producentéw (13%). Nieliczni konsumenci korzystali z nowosci tech-
nicznych, takich jak ptatnosci przez komorke (11%), relatywnie maty odsetek Po-
lakéw postugiwal si¢ tez kartg zblizeniowa (27%). Zakupy on line nie nalezaty do
powszechnych, wrecz przeciwnie — 89% nigdy nie kupowato w ten sposob pro-
duktow zywnosciowych, 82% — srodkow czystosci, 75% — ptyt CD, 66% — sprzgtu
RTV/AGD, 65% — kosmetykow, a 62% — rowniez ksigzek. Mozna oceni¢, ze brak
jest edukacji w tym zakresie — konsumenci teoretycznie wiedzg, jakie zachowania
sg prawidtowe, ale przeszkoda moze by¢ ,,szum informacyjny” i brak autorytetow,
na ktorych mozna by si¢ wzorowac.

Analizujac wyniki badania, mozna wysnu¢ wniosek, ze polski konsument wyma-
ga edukacji nie tylko w zakresie zrownowazonej konsumpcji, ale rowniez kompeten-
cji konsumenckich. Nie ma watpliwosci, ze budowanie $wiadomosci konsumenckiej
jest procesem dlugotrwatym, w ktorym musza uczestniczy¢ rézne gremia — rodzina,
nauczyciele, wyktadowcy, instytucje rzadowe, samorzadowe 1 organizacje pozarza-
dowe, instytucje i organizacje zajmujace si¢ ochrong i edukacja konsumentow.
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CONSUMER COMPETENCES
IN THE LIGHT OF QUANTITATIVE RESEARCH

Summary: Marketing research allows exploring knowledge on contemporary consumers.
Particularly the simultaneous use of quantitative and qualitative research provides an oppor-
tunity to obtain a fuller picture of consumers, their behaviour, attitudes, to fuller assess the
level of their knowledge, also in the context of sustainable consumption. In the article, there
are presented some findings of the quantitative research carried out in the period from June
to August 2013 which allowed creating a profile of the competent consumer. The omnibus
survey was carried out on the nation-wide representative sample of 1000 adult Poles (aged
15-74) by the face-to-face method and the PAPI (Paper and Pencil Interview) technique. The
main research was carried out on the national sample of 1000 adult Poles (aged 18-74) who
have at least the minimal consumer competences (determined by the team implementing the
research project), with the use of questionnaire-based survey by the CATI (Computer-Assist-
ed Telephone Interview) technique.

Keywords: competence, consumers, qualitative research.





