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Znajomos¢ praw przystugujacych konsumentom dokonujacym
zakupu zywnosci przez Internet

Abstrakt: Celem artykuhu jest ocena znajomosci praw przystugujacych konsumentom doko-
nujacym zakupow zywnosci przez Internet. Badanie zrealizowano wsérod 600 respondentow
bedacych w wieku 25-44 lat, dokonujacych zakupu zywnosci przez Internet. Uzyskane wy-
niki potwierdzaja, ze rodzaj informacji udostgpnianych przez przedsigbiorcow, sposob ich
podawania (ktére sa konsekwencja obowiazujacych regulacji prawnych) moga przyczyniaé
si¢ do postrzegania zakupow w sieci jako dobrej alternatywy tradycyjnych form sprzedazy
zywnosci (sklepy stacjonarne). Jednoczesnie warto zwroci¢ uwagg, ze czg$¢ ankietowanych
nie potrafita jednoznacznie ustosunkowac si¢ do praw przystugujacych konsumentom pod-
czas zakupu zywnosci przez Internet, nie zawsze tez jest §wiadoma zasad sktadania reklama-
cji, co wskazuje na konieczno$¢ dalszego prowadzenia dziatan edukacyjnych skierowanych
do konsumentéow w tym zakresie.

Stowa kluczowe: Internet, zakup zywnosci, ochrona konsumentow, znajomos¢ praw
Kody JEL: D18, K15

Wstep

W Europie szybko wzrasta zainteresowanie zakupami w sklepach interneto-
wych, takze tych zwiazanych z zakupami zywnos$ci. W Polsce z ushug sklepéw in-
ternetowych réwniez korzysta coraz wigcej osob. Wedtug wskaznika DESI (ang.
Digital Economy and Society Index)' w 2017 roku w Polsce wskaznik ten wynosit
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0,43 (Unia Europejska — 0,52). Polska uplasowata si¢ na 23. miejscu na liScie panstw
Unii Europejskiej [EC 2017b]. Z jednej strony handel elektroniczny kreuje nowe
trendy rynkowe, z drugiej za§ musi sprosta¢ rosngcym wymaganiom konsumentow
[Majchrzak-Lepczyk 2015].

Z roku na rok ro$nie znaczenie sprzedazy internetowej artykulow spozywczych
i staje si¢ ona coraz wazniejszym zrodtem przychodow w migdzynarodowych sie-
ciach sprzedazowych. Niekwestionowana przewaga Internetu jest personalizacja
zgodna z preferencjami konsumenta, bowiem tak indywidualnego podejscia nie za-
pewnia dzi§ zaden supermarket [Portalspozywczy.pl 2017].

Wedtug danych z raportu ,,E-Commerce w Polsce 2016. Gemius dla e-Commer-
ce Polska”, ktory powstal na podstawie badania zrealizowanego w maju 2016 roku
na grupie 1500 internautow w wieku 15 1 wigcej lat, forma zakupow przez Internet
jest tansza, wygodniejsza i umozliwia wigkszy wybor w poréwnaniu z tradycyjny-
mi kanalami handlu. W odniesieniu do zywnosci prawie co czwarty ankietowany
deklarowat, ze kupit Zzywno$¢ (23%) lub zamierza kupowa¢ w przysztosci (27%),
nieco czgsciej t¢ che¢ zakupu w przysztosci deklarowaty kobiety niz mgzczyzni (od-
powiednio: 30 i1 24%) [Gemius 2016]. Coraz czgsciej Internet jest takze pierwszym
zrodtem informacji o produktach zywnosciowych, szczegdlne dla mtodych konsu-
mentow [Gebski i in. 2017].

W odniesieniu do artykuldw zywno$ciowych nalezy jednak zwroci¢ uwage na
to, ze ich sprzedaz przez Internet jest trudna do realizacji z powodu fizycznych cech
produktu tatwo si¢ psujacego. Wymaga to bardzo sprawnego posrednictwa w fizycz-
nej dostawie [Cyrek 2013]. Obawy 0sob niekupujacych w sieci wiaza si¢ gtownie
z potencjalnym szeroko rozumianym ryzykiem korzystania z zakupow w sieci oraz
ich zdaniem mniejsza mozliwoscia wyboru produktéw niz w tradycyjnych sklepach
[Gemius 2016]. Inne przeszkody to m.in. brak mozliwo$ci przyjrzenia si¢ produktom
i brak gwarancji ich jakosci. Dodatkowym utrudnieniem dla sprzedawcow bywaja
tez skomplikowane regulacje prawne dotyczace sprzedazy zywnosci i sprzedazy in-
ternetowej [Portalspozywczy.pl 2017].

Wedhug ustawy z 2014 roku o prawach konsumenta umowa zawarta na odle-
glos¢ to taka, ktora zawarto z konsumentem w ramach zorganizowanego systemu
zawierania umow na odleglos¢, bez jednoczesnej fizycznej obecnosci stron, z wy-
lacznym wykorzystaniem jednego lub wigkszej liczby $rodkow porozumiewania
si¢ na odlegto$¢ do chwili zawarcia umowy witacznie. Ten akt prawny naklada na
przedsigbiorce bardzo obszerny obowiazek informacyjny dotyczacy ogolnych zasad
prowadzenia sprzedazy dzigki srodkom porozumiewania si¢ na odlegltosc.

Wedhug danych z raportu ,,E-Commerce w Polsce 2016. Gemius dla e-Com-
merce Polska” respondenci deklarowali, ze szukaja w serwisach internetowych do-
ktadnych informacji o produktach zywnosciowych (zagregowane odsetki odpowie-
dzi ,,zawsze i czgsto” stanowilty 36%), a tylko 15% ankietowanych zadeklarowato
sytuacj¢ odwrotna, ze szukali doktadnych informacji o produktach zywnosciowych
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w tradycyjnych sklepach, ale kupuja w serwisach internetowych. Warto wigc podkre-
sli¢, ze rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 1169/2011 naktada
z jednym wyjatkiem taki sam obowiazek informowania konsumenta o zywnosci
podczas jej zakupu w sposob tradycyjny i przez Internet. W rozporzadzeniu tym
podkreslono, ze w przypadku zywnosci opakowanej oferowanej do sprzedazy za
posrednictwem $rodkéw porozumiewania si¢ na odlegto$¢: obowiazkowe sa infor-
macje na temat zywnosci zawarte w art. 9, z wyjatkiem danych szczegdtowych okre-
slonych w art. 9 ust. 1 lit. £, tj. data minimalnej trwato$ci lub termin przydatnosci
do spozycia, musza by¢ dostgpne przed ostatecznym dokonaniem zakupu i musza
znajdowac si¢ w materiatach towarzyszacych sprzedazy na odlegtos¢ lub by¢ dostar-
czane z uzyciem innych wtasciwych srodkéw wyraznie okreslonych przez dany pod-
miot dziatajacy na rynku zywno$ci. Obowiazkowe informacje na temat zywnosci
dostarcza si¢ bez obciazania konsumentow dodatkowymi kosztami przez podmiot
dziatajacy na rynku zywno$ci. Wszystkie obowiazkowe dane szczegdlowe musza
by¢ dostgpne w momencie dostawy. Ponadto warto podkresli¢, ze w cytowanym roz-
porzadzeniu zdefiniowano pojecie srodkéw porozumiewania si¢ na odlegtos$¢ jako
wszelkie $rodki, ktore bez jednoczesnej fizycznej obecnosci dostawcy i konsumenta
moga by¢ wykorzystane do zawarcia umowy migdzy tymi stronami.

Celem artykutu jest okreslenie poziomu wiedzy konsumentoéw dotyczacej przy-
stugujacych im praw 1 istniejacych obowiazkéw przy zawieraniu uméw zakupu
zywnosci za pomoca srodkow porozumiewania si¢ na odlegtos¢.

Materiat i metodyka

Badanie zostato zrealizowane w grudniu 2015 roku. W pierwszym etapie w do-
borze proby badawczej zostat zastosowany dobor jednostek typowych, ktéry polegat
na wyborze grupy badanych dokonujacych zakupow zywnosci w Internecie. Nastep-
nie przeprowadzono badanie z wykorzystaniem metody CATI (telefoniczne wywia-
dy wspomagane komputerowo) na losowo wybranej probie dorostych mieszkancow
Polski. Na potrzeby niniejszego artykutu analizie poddano wyniki pochodzace od
600 respondentéw w wieku od 25 do 44 lat. Badanie zostalo zrealizowane z wy-
korzystaniem zaprojektowanego w tym celu autorskiego kwestionariusza ankiety.
W kwestionariuszu umieszczono 16 pytan, w tym sze$¢ dotyczylo cech socjode-
mograficznych ankietowanych (tab. 1). Badanie przeprowadzono przez wytoniona
w postgpowaniu ofertowym agencj¢ badawcza stosujaca standardy ESOMAR.

Uzyskane wyniki poddano analizie statystycznej. Przyjgto poziom istotnosci
statystycznej o = 0,05. Do zbadania istotnosci statystycznej réznic migdzy cecha-
mi socjodemograficznymi uzyto testu y°. Analize danych przeprowadzono z uzy-
ciem programu statystycznego IBM SPSS Statistics. Badana proba liczyta: 147 oséb
w wieku 25-29 lat (24,5%), 149 osob w wieku 30-34 lata (24,8%), 152 osoby w wie-
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Tabela 1
Charakterystyka badanej préby
Wyszczegolnienie % odpowiedzi
. kobiety 55,0

Pte¢
mezczyzni 45,0
25-29 lat 245

Wiek 30-34 lata 24,8
35-39 lat 25,3
40-44 lata 25,3
podstawowe i zawodowe 10,7

Poziom wyksztatcenia Srednie 50,3
wyzsze 39,0
bardzo zta/zta 1,0

Sytuacja materialna ani dobra, ani zla 30,0
dobra/bardzo dobra 69,0
wie$ 12,8
miasto o zaludnieniu do 50 tys. mieszkancow 29,8

Miejsce zamieszkania miasto o zaludnieniu od 50 do 100 tys. %6.2
mieszkancow '
miasto o zaludnieniu > 100 tys. mieszkancow 21,2

Zrodto: Badanie wiasne.

ku 35-39 lat (25,3%) oraz 152 osoby w wieku 40—44 lata (25,3%). W badanej grupie
przewazaty kobiety (55,0%). Mieszkancy miast o zaludnieniu wigcej niz 100 tys.
mieszkancow stanowili 21,2% badanej populacji. Mieszkancy wsi stanowili 12,8%.
Wyzszy poziom wyksztatcenia deklarowato 39,0% ankietowanych (tab. 1).

Wyniki badan wtasnych i ich dyskusja

Wigkszo$¢ ankietowanych stwierdzita, ze ich poziom znajomosci praw przy-
stugujacych konsumentom dokonujacym zakupow zywnosci przez Internet jest do-
bry lub bardzo dobry (57,5%). Najczesciej takiej odpowiedzi udzielali responden-
ci deklarujacy wyzsze wyksztatcenie (66,7%) oraz osoby mieszkajace w miastach
o zaludnieniu powyzej 100 tys. mieszkancow (66,1%). Zaréwno poziom wyksztat-
cenia respondentow, jak i miejsce ich zamieszkania roznicowaly w sposob istotny
statystycznie odpowiedzi respondentéw w tym zakresie (p < 0,05).

Analizujac odpowiedzi ankietowanych na poszczeg6lne stwierdzenia dotycza-
ce znajomosci praw przystugujacych konsumentom dokonujacym zakupow zywno-
$ci przez Internet, odnotowano, ze najwigcej ankietowanych prawidtowo zgadzato
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sig¢ ze stwierdzeniem, ze ,.kazdy sklep internetowy powinien mie¢ regulamin za-
mieszczony na swojej stronie” (67,7%). Tylko 5,7% badanych udzielito poprawne;j
odpowiedzi na stwierdzenie ,kupujac zywnos$¢ przez Internet, mam wigcej czasu
na reklamacj¢ produktu, niz kupujac ja w tradycyjnym sklepie”. Zgodnie bowiem
z zapisem w kodeksie cywilnym dotyczacym uprawnien wynikajacych z tytutu re-
kojmi nie ma zadnego réznicowania w terminie sktadania reklamacji w zaleznosci
od formy sprzedazy (tradycyjna czy przez Internet). Biorac pod uwage wszystkie od-
powiedzi respondentéw, odnotowano, ze w przypadku wszystkich stwierdzen okoto
1/3 ankietowanych nie potrafila jednoznacznie ustosunkowac si¢ do zaprezentowa-
nych stwierdzen (tab. 2).

Tabela 2
Znajomos¢ poszczegblnych praw przystugujacych konsumentom dokonujacym zakupdw zywnosci
przez Internet [%]

Zdecydowanie sie Ani sie Zgadzam sie/
R . . zgadzam, T
Wyszczegolnienie nie zgadzam/nie ani sie nie /zdecydowanie si¢
zgadzam sie 294 dgam zgadzam
Kazdy sklep |nt'ernetowy powinien mie¢ 38 285 67.7
regulamin zamieszczony na swojej stronie
Mozna w ciggu 14 dni odstapi¢ od umowy
zawartej na odlegto$¢ bez podawania 3,3 36,0 60,7
przyczyny
Jezeli konsument odstepuje od umowy
zawartej na odleglos¢, ponosi rowniez koszty 52 36,8 58,0
odestania towaru do przedsigbiorcy
Kupujac zywnos¢ przez Internet, mam wigcej
czasu na reklamacje produktu, niz kupujac jg 57 40,4 53,9
w tradycyjnym sklepie

Zrodto: Badanie wiasne.

Z opublikowanych przez Komisj¢ Europejska danych za 2017 rok dotyczacych
sytuacji konsumentow w Unii Europejskiej wynika, ze w porownaniu z deklaracja-
mi z 2015 roku konsumenci sa bardziej $wiadomi swoich praw. Srednio 13% kon-
sumentow zna podstawowe prawa przystugujace podczas dokonywania zakupow
w Internecie. Nie poprawita si¢ jednak znajomos$¢ praw konsumentow wsrod sprze-
dawcow. Odnotowano, ze poziom wiedzy sprzedawcow rozni si¢ takze w zalezno$ci
od kraju: prawa konsumentow zna 36,2% sprzedawcow detalicznych w Chorwacji,
taka wiedza moze wykazac¢ si¢ 62,3% niemieckich sprzedawcow [EC 2017a].

Uwzgledniajac poziom wyksztatcenia respondentéw, odnotowano, ze w przy-
padku trzech pierwszych stwierdzen osoby z wyzszym wyksztalceniem udzielaly
najczesciej poprawnych odpowiedzi. Nie odnotowano w tym przypadku zalezno$ci
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istotnych statystycznie. Prawidtowej odpowiedzi na stwierdzenie ,.kupujac zywnos¢
przez Internet, mam wigcej czasu na reklamacje¢ produktu, niz kupujac ja w trady-
cyjnym sklepie” udzielali najczgsciej ankietowani w wieku 30-34 lata (9,4%) oraz
mieszkancy miast o zaludnieniu powyzej 100 tys. mieszkancow (7,9%). Wiek rozni-
cowal istotnie statystycznie opinie ankietowanych w tym zakresie (p < 0,05).

Ankietowani zostali poproszeni rowniez o oceng spetnienia obowigzkow infor-
macyjnych przez sprzedawcow internetowych. Respondenci najczesciej przyznawa-
li, ze na stronie sklepow internetowych, w ktérych kupuja zywno$¢, byty zamiesz-
czone informacje dotyczace: nazwy i danych adresowych przedsigbiorstwa (90,0%),
istotnych wlasciwos$ci §wiadczenia i jego przedmiotu (86,8%) oraz ceny obejmuja-
cej wszystkie jej sktadniki (77,8%). Ankietowani przyznawali, ze najrzadziej spo-
tkali si¢ z informacja dotyczaca mozliwosci skorzystania z pozasadowych sposobow
rozpatrywania reklamacji i dochodzenia roszczen oraz zasadach dostgpu do tych
procedur (66,3%) — tabela 3.

Tabela 3

Spetnienie obowigzkéw informacyjnych przez sprzedawcow internetowych w opinii respondentow
Informacje udostepniane na stronie internetowej sprzedawcow % wskazan
Nazwa i dane adresowe przedsiebiorstwa 90,0
Istotne wiasciwosci éwiadczenig i jego przedmiotu (opis towaru lub ustugi, jego istotnych 86.8
cech, parametréw, zastosowan itd.) ’
Cena obejmujaca wszystkie jej sktadniki 778
Koszty oraz termin i sposéb dostawy 75,0
Miejsce i sposdb sktadania reklamacji 718
Prawo do odstapienia od umowy ze wskazaniem wyjatkow 70,0
Mozliwo,éé skorzystania z pozasadowych sposobéw rozpatrywania reklamacji i dochodzenia 66.3
roszczen oraz zasad dostepu do tych procedur ’

Zrodto: Badanie wiasne.

Z badania przeprowadzonego przez Gemius w 2017 roku wsroéd 1500 inter-
nautéw wynika, ze zakupy w Internecie maja pozytywny wizerunek. Respondenci,
ktorzy dokonali w przesziosci takich zakupow, postrzegaja je przede wszystkim
jako tatwe i wygodne. Obawy 0s6b deklarujacych niekupowanie w sieci zwigzane
sa przede wszystkim z bezpieczenstwem e-zakupow [Gemius 2017]. Niespelnienie
badz nienalezyte wypelnienie obowiazkow informacyjnych przez przedsigbiorce
w istotny sposob modyfikuje uprawnienia stron poprzez rozszerzenie znacznie praw
konsumenta i zawezenie uprawnien przedsigbiorcy. Warto takze w tym miejscu pod-
kresli¢, ze ustawa o prawach konsumenta wprowadzita do kodeksu wykroczen nowy
art. (139 b), ktory za niedopehienie obowiazkéw informacyjnych zawartych w usta-
wie o prawach konsumenta przewiduje karg grzywny: ,,Kto w zakresie dziatalno$ci
swojego przedsigbiorstwa zawierajac umowe z konsumentem nie spelnia wymagan
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dotyczacych udzielenia informacji lub wydania dokumentu, przewidzianych w prze-
pisach ustawy z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta (Dz.U. poz. 827), pod-
lega karze grzywny”.

Prawie 70% ankietowanych przyznato, Ze cena na stronach sklepow interne-
towych, w ktorych kupowali zywnos¢, byta zawsze jasno sformulowana. Z uwagi
na to, ze cena jest jednym z najwazniejszych czynnikow sktaniajacych konsumen-
tow do zakupu zywnosci przez Internet [Chu i in. 2008, Maciaszczyk 2014, Komor
1 in. 2015, Grzywinska-Rapca i Grzybowska-Brzezinska 2016] zasadne jest to, aby
sprzedawcy dotozyli wszelkiej staranno$ci w celu poprawnego jej uwidocznienia.

Potowa respondentow zgadzata si¢ ze stwierdzeniem, ze dostep do informacji na
temat zasad reklamacji jest latwiejszy w przypadku zakupu zywnosci przez Internet.
Tylko 3,5% badanych nie zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem, ze regulaminy czy ogdlne
warunki umow stosowane przez sprzedawcow oferujacych zywnos$¢ w Internecie sa
sformutowane w sposob jasny i zrozumiaty dla przecigtnego konsumenta (tab. 4).

Tabela 4
Opinie respondentéw na temat formutowania wybranych informacji przekazywanych konsumentom
przez sprzedawcow [%)]

Ani sie

Zdecydowanie sig saadzam Zgadzam sie/
Wyszczegolnienie nie zgadzam/nie agi S nié /zdecydowanie si¢
zgadzam sie 208 dgam zgadzam
Cena, ktérg musze zaptaci¢ za zakupy przez 47 35.2 69,0

Internet jest zawsze jasno sformutowana

Sprzedawcy oferujacy towary lub ustugi
w Internecie udostepniajg wszystkie istotne 38 34,0 62,2
informacje dotyczace warunkéw umowy

Regulaminy czy ogdlne warunki uméw
stosowane przez sprzedawcow oferujgcych
zywno$¢ w Internecie sg sformutowane 3,5 36,0 60,5
w sposob jasny i zrozumiaty dla przecigtnego
konsumenta

Dostep do informacji na temat zasad reklamacii
jest tatwiejszy w przypadku zakupu zywnosci 53 42,3 52,4
zakupionej przez Internet

Zrodto: Badanie wiasne.

Ze stwierdzeniem dotyczacym sposobu sformutowania ceny (65,4%) oraz
stwierdzeniem moéwiacym o spetnieniu obowiazku informacyjnego przez sprze-
dawcow internetowych (68,5%) najczgsciej zgadzali sig mieszkancy duzych miast.
Z kolei dla wigkszos$ci ankietowanych kobiet regulaminy czy ogdlne warunki umow
stosowane przez sprzedawcow oferujacych zywnos¢ w Internecie byty sformutowa-
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ne w sposob jasny i zrozumiaty dla przeci¢tnego konsumenta (64,5%). We wszyst-
kich przypadkach nie odnotowano zaleznosci istotnych statystycznie.

Z badan przeprowadzonych przez Katedre Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach na préobie 1100 osob wynika, ze osoby dokonujace
zakupow w Internecie (w tym zakupow zywno$ci) uwazajq, ze taka forma zaku-
pow utatwia dostgp do wielu produktow i ustlug oraz pozwala zaoszczgdzié czas.
W wigkszo$ci badani stwierdzili, ze ten spos6b dokonywania zakupow nie jest zbyt
skomplikowany i prognozuja, ze konsumenci beda coraz chetniej kupowaé ushugi
w Internecie niz tradycyjnie w placowkach ustugowych [Wolny 2016]. W badaniu
przeprowadzonym wsrod studentow Politechniki Koszalinskiej w wieku 20-23 lata,
ktorzy w wigkszosci dokonywali zakupow w Internecie na platformie Allegro, od-
notowano, ze 1/4 ankietowanych otrzymata towar niezgodny z opisem, ale ponad
60% badanych nigdy nie reklamowato zakupionego produktu. Ponad 1/3 badanych
przyznata, ze tylko raz reklamowata towar zakupiony przez Internet [Deluga i Dycz-
kowska 2011]. W przypadku zakupu zywnos$ci na maly odsetek osob decydujacych
si¢ na zlozenie reklamacji moze mie¢ wptyw niska (z reguly) cena produktow zyw-
nosciowych. Badanie Balon [2015] pokazuje jednak, Ze niektorzy konsumenci re-
klamuja wszystkie wadliwe produkty, nawet te najtansze. Inni reklamuja tylko te
produkty, ktore sa drozsze.

Podsumowanie

Wyniki badan potwierdzaja, Ze stosunkowo wysoko oceniany jest przez respon-
dentow poziom ochrony konsumentow dokonujacych zakupu zywnosci przez In-
ternet. Dotyczy to zard6wno rodzaju informacji udostgpnianych przez przedsigbior-
cow, jak 1 sposobu ich podawania, co jest konsekwencja obowiazujacych regulacji
prawnych. Moze si¢ to przyczynia¢ do postrzegania zakupodw w sieci jako dobrej
alternatywy tradycyjnych form sprzedazy zywnosci (sklepy stacjonarne). Potwier-
dzeniem tego sa dane Eurostatu za 2015 roku, z ktoérych wynika, ze 82% polskich
konsumentoéw w ciagu ostatnich 12 miesigcy nie miato zadnych probleméw w cza-
sie zakupow przez Internet. W przypadku Unii Europejskiej odsetek ten wynidst
70%. Polscy konsumenci takze mniej obawiaja si¢ o bezpieczenstwo platnosci (6%;
UE-28 — 27%) czy brak niezbgdnych umiejgtnosci oraz wiedzy w dokonywaniu za-
kupow online (11%; UE-28 —18%)?.

Warto rowniez podkresli¢, ze czg¢$¢ ankietowanych nie potrafita si¢ jednoznacz-
nie ustosunkowac do praw przystugujacych konsumentom podczas zakupu zywnos$ci
przez Internet, nie zawsze tez jest $wiadoma zasad sktadania reklamacji, co wska-
zuje na koniecznos$¢ dalszego prowadzenia dziatan edukacyjnych skierowanych do
konsumentéw w tym zakresie. Jednym z przyktadow takich dziatan jest akcja Izby

Eurostat, http://ec.europa.eu/eurostat/data/database [dostep: 29.01.2018].
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Gospodarki Elektronicznej ,,Kupuje w Internecie”. Jej celem jest z jednej strony po-
pularyzacja zakupow internetowych, z drugiej za$ propagowanie znajomosci praw
z tym zwiazanych. Aby przyblizy¢ konsumentom oraz przedsigbiorcom wszystkie
istotne zmiany, ktore wprowadzita ustawa o prawach konsumenta, Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw uruchomit portal internetowy. W portalu znajdziemy
szczegotowe informacje dotyczace zakupow przez Internet, poza lokalem przedsig-
biorstwa, a takze w tradycyjnym sklepie [UOKIK 2018]. Te dziatania edukacyjne
zapewne moga przyczyni¢ si¢ do wigkszej swiadomosci konsumentéw z zakresu
praw przystugujacych im podczas zakupu zywnosci przez Internet.
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The familiarity with consumer’s rights purchase food on the Internet

Abstract: The aim of the article is an assessment of the familiarity with the rights to which
the consumers are entitled when they purchase food on the Internet. The study was carried
out among 600 respondents aged 25-44 years who purchase food via the Internet. The re-
sults which were obtained confirm that the kind of information that is made available by the
entrepreneurs, as well as the manner in which this information is provided (which results
from legal regulations), might contribute to the fact that shopping online is perceived as a
good alternative for traditional shops where food can be bought. Simultaneously, it is worth
noticing that a number of respondents were not able to take an unequivocal stance with re-
gard to purchasing food online. Moreover, they are not always aware of complaint making
rules, which indicates that it is necessary to conduct further educational actions targeted at
the consumers in this area.
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