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Postrzeganie nieprawidiowosci na rynku
zywnosci przez mtodych konsumentéw

Wstep

Prawo gwarantuje konsumentom dostgp do zywnosci, ktora nie powinna
stwarza¢ zagrozenia ani dla ich zdrowia, ani dla zycia. Poza tym przystuguje im
takze prawo do uzyskiwania rzetelnych i niewprowadzajacych w btad informacji
na temat produktow zywnosciowych oferowanych w sprzedazy. Kazdy uczest-
nik rynku kupujac produkt zywnosciowy, ktoéry jest niezgodny z deklaracjami
producenta badz sprzedawcy, ma prawo do ztozenia reklamacji, a istniejace prze-
pisy prawne narzucajg okreslone metody postgpowania w przypadku zaistnienia
takiej sytuacji. Wystepowanie nieprawidtowosci potwierdzaja wyniki kontroli
przeprowadzonych przez Inspekcj¢ Handlowa. W wyniku kontroli przeprowa-
dzonych w III kwartale 2014 roku zwiazanych z oznakowaniem $rodkow spo-
zywcezych dobrowolnymi informacjami zakwestionowano co trzecia skontrolo-
wang parti¢. Zastrzezenia najczesciej dotyczyly zasadnosci okreslen produktow
jako ,,domowy”, ,,wiejski” czy ,tradycyjny”. W raporcie Inspekcji Handlowej
czytamy, ze ,,charakter stwierdzonych nieprawidtowosci wskazywatl na celowe
dziatanie: przedsigbiorcy starali si¢ wyrdzni¢ swoje produkty, nierespektujac
prawa konsumentoéw do rzetelnej informacji” [UOKIiK 2014a, s. 11].

Konsumenci wystepujacy na rynku jako stabsza strona powinni mie¢ za-
pewniong ochrong przed pozostalymi podmiotami, ktére maja silniejsza pozycje
na tym rynku [Dabrowska 2001]. Nieuczciwe dziatanie samych przedsigbior-
cow wobec swoich konkurentdéw rowniez moze dziala¢ na szkode konsumentow,
a czyny nieuczciwej konkurencji na rynku spozywczym moga mie¢ szeroki za-
sieg oddzialywania [Warzecha i Zarnecka 2013].

Ztozenie przez konsumenta reklamacji moze stac si¢ dla firmy szansa, aby
usatysfakcjonowaé¢ niezadowolonego klienta. Zadowolenie klienta w normie
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PN-EN ISO 9000:2006 zostato zdefiniowane ,,jako percepcja klienta dotyczaca
stopnia, w jakim jego wymagania zostaty spelnione”. Zgodnie znorma powszech-
nym wskaznikiem niskiego poziomu satysfakcji sa skargi klientéw, ale rownocze-
$nie zaznacza sig, ze ich brak wcale nie jest rOwnoznaczny z wysokim poziomem
zadowolenia klienta. Sprawne przeprowadzenie procesu reklamacyjnego moze
przyczyni¢ si¢ do wzrostu jakosci ustug w ocenie klientow oraz do zachowania
ich lojalno$ci. Skargi klientow moga by¢ réwniez traktowane jako Zzrdédto
informacji dla poprawy jako$ci produktow i1 ustug firm. Ich brak nie zawsze
oznacza zadowolenie klienta. Moze on nie wystapi¢ z formalna reklamacja, ale
zrezygnowac z robienia zakupow z danym miejscu.

Postrzeganie przez konsumentoéw nieprawidtowosci
wystepujacych podczas zakupow zywnosci

Badanie wlasne przeprowadzono w listopadzie 2015 roku wsréd 221 studen-
tow Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie w wieku 18-25 lat.
Charakterystyke badanej populacji przedstawiano w tabeli 1.

Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji
Wyszczegodlnienie N Udziat [%]
) kobiety 160 73,1
Pte¢ .
mezczyzni 59 26,9
Mie wies 51 23,2
ze:?ri?g:zkania miasto liczace do 500 tys. mieszkancow 71 32,3
miasto liczace powyzej 500 tys. mieszkancéw 98 44,5
podstawowe lub zawodowe 50 22,8
Wyksztatcenie | :
matki/opiekunki srednie 69 315
wyzsze 100 45,7
. podstawowe lub zawodowe 72 34,6
Wyksztalcenie oo 70 33,7
ojca/opiekuna
wyzsze 66 31,7

Zrodto: Badanie whasne.

Uczestnicy badania stwierdzili, ze podczas zakupow zywnosci zaobserwo-
wali najczesciej takie nieprawidlowosci, jak: sprzedaz nieswiezych produktow
zywnosciowych, sprzedaz produktow zywnosciowych w uszkodzonych opako-
waniach oraz sprzedaz zywnosci przeterminowanej. Respondenci najczesciej
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deklarowali, ze nieprawidlowosci, z ktorymi nie mieli do czynienia, ale styszeli,
ze si¢ zdarzaja, dotyczyly przede wszystkim nieprawidtowego wazenia towa-
ru (22,3%), nieprzestrzegania zasad higieny w miejscu sprzedazy (19,1%) oraz
nieprawidlowego przechowywania zywno$ci w sklepie (17,3%). Respondenci
w przypadku zadnego ze stwierdzen zaprezentowanych w ankiecie nie zadekla-
rowali, ze nie spotkali si¢ z taka nieprawidtowoscia podczas zakupow zywnosci

Tabela 2
Nieprawidtowosci spotykane przez respondentéw podczas zakupow zywnosci [%]
Wyszczegdlnienie
Nieprawidtowosci . tak, ale nie
tak ne os‘obiécie

Sprzedaz produktéw nieswiezych 83,2 10,5 6,3
Sprzedaz produktéw w uszkodzonych opakowaniach 77,7 16,8 5,5
Sprzedaz zywnosci przeterminowanej 741 18,6 7,3
Nieprzestrzeganie zasad higieny w miejscu sprzedazy | 56,8 241 19,1
Nieprawidtowe przechowywanie zywno$ci 54,5 28,2 17,3
rPQ?(c;?Nv;/:Zn;i zywno$ci nieopakowanej bez uzycia 52,7 34,1 13,2
Nieprawidtowe wazenie 41,8 35,9 22,3

Zrodto: Badanie wiasne.

(tab. 2).

Czesciej ze sprzedaza produktéw nieswiezych spotykaly si¢ osoby mieszka-
jace w miastach liczacych powyzej 500 tys. mieszkancow (87,3%), ankietowa-
ni, ktorych matka/opiekunka miata $rednie wyksztatcenie (85,5%), oraz kobiety
(85,1%). Stycznos¢ ze sprzedaza produktow zywnosciowych w uszkodzonych
opakowaniach najczesciej mieli respondenci, ktorych matka/opiekunka miata
podstawowe lub zawodowe wyksztatcenie (88,1%). Nie odnotowano zaleznos$ci
istotnych statystycznie migdzy stwierdzeniami a cechami socjodemograficznymi
respondentow.

Wyniki badania wtasnego koresponduja z wynikami uzyskanymi przez Ozi-
mek 1 Herde [2002]. Badanie przeprowadzone wsrdd dorostych mieszkancow
Warszawy wykazato, ze najczgstsza nieprawidlowo$cia wystgpujaca w miejscu
sprzedazy zywnosci byta sprzedaz nieswiezych produktéw zywnosciowych. Su-
rujlal i Badrie [2004] w swoim badaniu zaobserwowali, ze ponad 3/4 konsumen-
tow zawsze sprawdzato przed zakupem takie rzeczy, jak widoczne na opako-
waniu produktu spozywczego uszkodzenia oraz, jesli jest to mozliwe, Swiezos¢
kupowanego produktu (W przytoczonym badaniu brano pod uwage produkty
migsne).
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Najczgsciej ze sprzedaza zywnosci przeterminowanej spotkali si¢ mieszkan-
cy miast liczacych wigcej niz 500 tys. mieszkancoéw (78,6%). Problem ze sprze-
daza przeterminowanych produktow zywnos$ciowych potwierdzaja kontrole prze-
prowadzone przez Inspekcje Handlowa. Przyktadowo w wyniku kontroli prze-
prowadzonej przez Wojewodzki Inspektorat Inspekcji Handlowej w Katowicach
w 2015 roku 16% zakwestionowanych produktéow bylo przeterminowanych
[WIIH 2016]. Kontrole przeprowadzone w 2014 roku przez wojewodzkie in-
spektoraty Inspekcji Handlowej na terenie catego kraju ujawnily, ze w stosunku
do 2013 roku odnotowano wzrost liczby produktéw ,,przeterminowanych” beda-
cych w sprzedazy (2014 r. — 12,3% zakwestionowanych partii; 2013 r. — 10,3%)
[UOKIK 2014b].

Nieprawidtowo$ciami najrzadziej spotykanymi przez respondentow byto
podawanie przez sprzedawce zywnos$ci nieopakowanej bez uzycia rekawiczek
(52,7%) oraz nieprawidtowe wazenie (41,8%).

Wedhug Sawickiego (2014) waznym krokiem w walce z oszustwami wyste-
pujacymi na rynku zywnosci bylo przyjecie rezolucji Parlamentu Europejskie-
go z dnia 14 stycznia 2014 roku w sprawie kryzysu zywno$ciowego, 0szustw
w tancuchu dostaw zywnosci 1 nadzoru nad nimi. Zauwaza on, Ze po raz pierw-
szy zostata zaakcentowana potrzeba opracowania definicji oszustwa zywnoscio-
wego oraz ze oszustwa w branzy zywno$ciowej pozostaja z reguty niewykryte.
Opracowanie jednolitej dla catego rynku Unii Europejskiej definicji pozwoli na
opracowanie metod postgpowania z tym procederem i jego zwalczanie.

Reakcja respondentéw na zaobserwowane
nieprawidlowosci zwigzane z zakupem zywnosci

Konsumenci, ktérzy sa niezadowoleni z zakupu, moga podja¢ dzialania na
ptaszczyznie prywatnej (zakup produktu innej marki, ostrzezenie rodziny, zna-
jomych) lub/i publicznej (ztozenie reklamacji produktu, skorzystanie z pomo-
cy organizacji konsumenckich w dochodzeniu swoich roszczen) oraz moga nie
podejmowac¢ zadnego dzialania w ogole [Phau i Sari 2004]. Badacze probuja
zidentyfikowac te zmienne, ktore moga bezposrednio lub posrednio wptynaé na
zachowania konsumentow w tym zakresie [Butelli 2007]. Mousavi i Esfidani
(2013) na podstawie przegladu literatury wyroznili cztery czynniki, takie jak:
cechy indywidualne konsumentdw, cechy ustugi, czynniki sytuacyjne oraz ele-
menty makrootoczenia (np. kultura).

Respondenci najczgsciej deklarowali, ze w przypadku zaobserwowania nie-
prawidtowos$ci zwiazanych ze sprzedaza zZywnosci, najczgsciej zwracali na nie
uwage pracownikowi sklepu (44,5%) — tabela 3.
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Tabela 3
Reakcja respondentéw na nieprawidtowosci zaobserwowane podczas dokonywania zakupéw
Zywnosci

Wyszczegdlnienie % wskazan*
Zwracam uwage pracownikowi sklepu 44.5
Nadal kupuje, ale jestem bardziej ostrozny 40,9
Przestaje kupowaé w tym sklepie 29,5
Nie reaguje w ogdle 1.4
Zgtaszam problem do odpowiednich inspekcji/organizaciji 2,3
Nie zwracam w ogéle uwagi na nieprawidtowosci w sklepie 1.4

*Wartosci nie sumujg sie do 100%, poniewaz mozna byto udzieli¢ wiecej niz jedng odpo-
wiedz.
Zrédto: Badanie whasne.

Ponad 1/3 uczestnikéw badania wlasnego przyznala, ze nie podejmuje zad-
nych dziatan i nadal kupuje w danym sklepie, ale stara si¢ bardziej uwazac.
Prawie 30% ankietowanych zadeklarowato, ze jesli w czasie zakupow zauwaza
nieprawidlowosci zwiazane ze sprzedaza zywnosci, przestaja kupowaé w tym
miejscu. Najrzadziej respondenci deklarowali, ze nie zwracaja w ogole uwagi
na nieprawidlowosci (1,4%). Tylko 11,4% badanych przyznato, ze nie reaguje
w zaden sposob.

Najczesciej dziatania polegajace na zwracaniu uwagi pracownikowi skle-
pu podejmowali mezczyzni (54,2%), osoby, ktorych rodzice/opiekunowie mieli
srednie badz wyzsze wyksztalcenie (ojciec/opiekun — 54,3%; matka/opiekunka
—48,0%). Najczgsciej na stwierdzenie ,,nadal kupujg, ale jestem bardziej ostroz-
ny/a” wskazywali mieszkancy miast liczacych do 500 tys. mieszkancow (47,6%)
oraz kobiety (46,3%). Decyzj¢ o zaprzestaniu kupowania zywnos$ci w miejscu,
w ktorym wystepuja nieprawidtowosci zwiazane z jej sprzedaza, deklarowali naj-
czgsciej uczestnicy badania mieszkajacy na wsi (31,4%) oraz kobiety (30,0%).

Z dziatan, jakie podejmowali respondenci po zauwazeniu nieprawidtowosci
podczas zakupdw zywnosci, najmniej respondentow zadeklarowato, ze zglasza
problem do odpowiednich inspekcji/organizacji (2,3%). Keng i inni [2008] za-
obserwowali, ze osoby, ktore podejmuja takie dziatania sa z reguly starsze, lepiej
wyksztatcone oraz deklaruja dobra sytuacje materialna.

Na pytanie dotyczace sktadania reklamacji zywnosci 29,2% respondentow
stwierdzito, ze kiedykolwiek podj¢lo takie dziatanie. Czg$ciej takie dziatania po-
dejmowali me¢zezyzni (44,6%), respondenci mieszkajacy w miastach liczacych
do 500 tys. mieszkancow (32,4%) oraz badani, ktorych rodzice/opiekunowie
mieli wyzsze badz $rednie wyksztalcenie (matka/opiekunka — 33,0%; ojciec/
/opiekun — 31,9%) — tabela 4.
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Tabela 4
Sktadanie przez respondentéw reklamacji zywnosci w zaleznosci od ich pici, wyksztatcenia
rodzicow/opiekundw i wielkosci miejscowosci zamieszkania

W Sinieni % odpowiedzi
szczegolnienie
y g tak
Ogotem 29,2
kobi 2
Plec* . 55
mezczyzni 44,6
) podstawowe lub zawodowe 28,0
Wyksztatcenie - -
. . | $rednie 23,5
matki/opiekunki
wyzsze 33,0
) podstawowe lub zawodowe 26,8
Wyksztatcenie . -
. . Srednie 31,9
ojca/opiekuna
wyzsze 25,0
] . wies 29,4
VV.IellkOSC . miasto liczace do 500 tys. mieszkancow 32,4
miejscowosci - - - - —
miasto liczace powyzej 500 tys. mieszkancow 26,6

*Réznice istotne statystyczne przy p <0,01 (test chi?).
Zrédto: Badanie whasne.

Jedna z teorii dotyczacych sktadania przez konsumentéw reklamacji gtosi,
ze podejmuja oni takie dziatanie wowczas, gdy postrzegane korzysci (np. wy-
miana produktu) przekrocza wysitek zwiazany ze ztozeniem reklamacji [Kolo-
dinsky 1995, Lee 1 Soberon-Ferrer 1999].

Respondenci, ktorzy zadeklarowali, ze sktadali w przesztosci reklamacje
zywnosci, na pytanie dotyczace rodzaju reklamowanego produktu najczesciej
przyznawali, ze bylo to mleko i przetwory mleczne (47,5%). Na kolejnych miej-
scach wymieniali takie produkty, jak: migso/przetwory migsne i ryby (18,0%),
produkty zbozowe (10,9%), stodycze (9,8%) oraz warzywa/owoce (9,8%). Z da-
nych zgromadzonych w latach 2009-2011 w jednym z okr¢géw w Rumunii wy-
nika, Ze tamtejsi konsumenci najczg¢$ciej reklamowali migso 1 przetwory migsne,
produkty zbozowe oraz mleko i przetwory mleczne [Mihut 2012].

Sktadana przez respondentow reklamacja produktu zywnosciowego zostata
rozpatrzona w wigkszos$ci przypadkdw pozytywnie (95,2%). Osoby, ktore za-
deklarowaty, Zze ich reklamacja nie zostata rozpatrzona pozytywnie, jako przy-
czyn¢ podawaty m.in. swoje niedopatrzenie, celowe dziatanie sprzedawcy czy
brak wiedzy na temat zasad sktadania reklamacji. Nalezatoby si¢ zastanowic czy
przywolywane w odpowiedziach respondentdéw ,,niedopatrzenie” nie byto spo-
wodowane niewtasciwym dziataniem sprzedawcy, takim np. jak nieprawidtowe
uwidocznienie ceny na potce sklepowej. Pojawialy si¢ rowniez stwierdzenia,
ze sprzedawca jako powdd nierozpatrzenia pozytywnego reklamacji podawat
,»odejscie od kasy”.
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Przyczyny niesktadania reklamacji zywnosci
W opinii respondentéow

Wedtug Huppertz [2003] konsumenci, ktérzy sa niezadowoleni przed pod-
jeciem dzialania rozwazaja koszt i korzysci, ktore zostana wygenerowane po
jego podjeciu. Jezeli koszt i czas poswigcony na zlozenie reklamacji zostana
postrzezone jako przekroczenie korzysci, konsumenci z reguty nie podejmuja
zadnego dzialania [Heung i Lam 2003]. Wartos¢ zakupu ma rowniez wptyw na
to, czy niezadowolony z zakupu konsument zareklamuje produkt. Interesujacym
zjawiskiem obserwowanym przez badaczy jest to, ze osoby, ktore sktadaja rekla-
macj¢ w sytuacji, kiedy nie sa zadowolone z zakupu, wykazuja wyzszy poziom
lojalnosci.

Wedhug badanych glowna przyczyna nieskladania reklamacji produktow
zywnos$ciowych byty brak wiary w skuteczno$¢ reklamacji (53,4%) oraz nie-
wielka wartos¢ reklamowanego produktu (51,1%) — tabela 5.

Tabela 5

Przyczyny niesktadania reklamaciji w opinii respondentow
Wyszczegodlnienie % wskazan*
Brak wiary w skutecznos¢ reklamacii 53,4
Niewielka warto$¢ reklamowanego produktu 51,1
Brak czasu 36,6
Klopotliwos¢ produktow reklamacyjnych 34,2
Brak paragonu 33,8
Brak wiedzy na temat zasad i mozliwosci sktadania reklamacji 30,1
Brak checi do sktadania reklamacji 28,8

*Wartosci nie sumujg sie do 100%, poniewaz mozna byto udzieli¢ wiecej niz jedng odpo-
wiedz.
Zrédto: Badanie whasne.

Wyniki badania koresponduja z wynikami uzyskanymi w badaniu przepro-
wadzonym w 2011 roku na terenie catego kraju wsrod oséb w wieku 1624 lat.
Jako gtowna przyczyng niesktadania reklamacji produktéw zywnosciowych ba-
dani zglaszali najczgsciej brak wiary w skuteczno$¢ reklamacji (61,1%), brak
czasu (55,3%), brak paragonu (53,9%) oraz niewielka warto$¢ reklamowanego
produktu (52,8%) [Szlachciuk 2014].

Uwzgledniajac wybrane cechy socjodemograficzne respondentow, nalezy
podkresli¢, ze najczesciej na brak wiary w skutecznos¢, jako powdd nieskta-
dania reklamacji zywnosci, zgtaszaty osoby mieszkajace na wsi (64,7%) oraz
ankietowani, ktoérych rodzice/opiekunowie mieli wyzsze wyksztalcenie (mat-
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ka/opiekunka — 60,6%; ojciec/opiekun — 58,5%). Z kolei na niewielka warto$¢
reklamowanego produkty wskazywali przede wszystkim respondenci, ktorych
matka/opiekunka miata wyksztatcenie podstawowe (58,0%) oraz mieszkancy
miast liczacych powyzej 500 tys. mieszkancow (56,7%).

Wskazanie braku wiary w skuteczno$¢ reklamacji czy brak czasu jako przy-
czyny niesktadania reklamacji moze by¢ zwiazane z osobowoscia respondentow.
Wplyw osobowosci na podjecie dziatania zwiazanego ze ztozeniem reklamacji zo-
stal zaobserwowany i opisany w literaturze [Bodey i Grace 2006, Huang i Chang
2008, Daly i in. 2010]. Badacze do czynnikow zwiazanych z samym konsumen-
tem, ktore moga powodowac, ze podejmuja oni wysilek zwiazany ze ztozeniem
reklamacji zywnosci, zaliczyli takze cechy demograficzne [Tronvoll 2007].

Klopotliwos¢ procedur reklamacyjnych, jako jedna z przyczyn niesktadania
reklamacji, byta najczgsciej sygnalizowana przez respondentoéw, ktorych rodzice
opiekunowie mieli wyksztalcenie podstawowe lub zawodowe (matka/opiekun-
ka — 44,0%) i wyzsze (ojciec/opiekun — 41,5%). Nieposiadanie paragonu jako
jedna z przyczyn, ktéra wedlug respondentdw uniemozliwiala ztozenie rekla-
macji, byta czgsciej zglaszana przez mieszkancow miast liczacych mniej niz
500 tys. mieszkancow (40,8%) oraz ankietowanych, ktérych matka/opiekunka
miata podstawowe lub zawodowe wyksztatcenie (40,0%). W tym miejscu warto
podkresli¢, ze podjecie procedury reklamacyjnej nie moze by¢ uzaleznione od
posiadania przez konsumenta paragonu, a umieszczanie w regulaminach skle-
pow takiej informacji jest bezprawne.

Na brak wiedzy na temat zasad i mozliwosci sktadania reklamacji wska-
zywali najcze$ciej respondenci, ktorych rodzice/opiekunowie mieli wyzsze
wyksztatcenie (matka/opiekunka — 32,5%; ojciec/opiekun — 32,3%). Aktualnie
w Polsce w tym zakresie obowiazuja od 25 grudnia 2014 roku zasady kodek-
su cywilnego dotyczace rekojmi. Pomimo wigc zmian w regulacjach prawnych
dotyczacych procesu reklamacyjnego i ich szerokiego popularyzowania w me-
diach, szczegoélnie przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, nadal
1/3 ankietowanych nie zna tych zasad.

Podsumowanie

Mtodzi konsumenci sa $wiadomi wystepujacych nieprawidlowosci w miej-
scu sprzedazy zywnosci, takich jak: sprzedaz zywnosci przeterminowanej, sprze-
daz produktow w uszkodzonych opakowaniach czy nieprawidtowe przechowy-
wanie zywno$ci w miejscu sprzedazy. Jednakze mimo zaobserwowanych przez
respondentéw nieprawidtowosci, tylko niespelna 1/3 ankietowanych przyznata,
ze zlozyta kiedykolwiek reklamacjg¢ produktu zywno$ciowego.
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Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze z jednej strony zwigkszone sankcje karne
1 czestsze kontrole na rynku zywno$ci moglyby si¢ przyczyni¢ w pewnym stop-
niu do zmniejszenia wystgpowania nieprawidtowosci w miejscu sprzedazy zyw-
nos$ci. Z drugiej zardowno wigksza §wiadomos$¢ przedsigbiorcow dziatajacych na
rynku zywnosci z zakresu obowiazujacego prawa i koniecznos$ci przestrzegania
przez nich zasad etycznych, jak 1 wigksza aktywno$¢ konsumentow w reagowa-
niu na nieprawidtowosci wystepujace w miejscu sprzedazy zywnosci moglyby
si¢ przyczyni¢ do wyeliminowania takich praktyk.
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Abstrakt

Celem podjetego badania byta analiza postgpowania mtodych konsumentow
w zwiazku z zaobserwowaniem nieprawidtowosci na rynku zywnosci. Materiat
badawczy stanowily wyniki badania przeprowadzonego w listopadzie 2015 roku
wsrod 221 studentéw ze Szkoty Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warsza-
wie w wieku 18-25 lat. Kryterium przystapienia do badania byto dokonywanie
zakupow zywnosciowych. Narzedziem badawczym byt autorski kwestionariusz
ankiety zaprojektowany na potrzeby badania. Efektem zrealizowanego badania
jest identyfikacja dziatan podejmowanych przez konsumentéw dokonujacych
zakupdéw na rynku zywnosci w sytuacji napotkania nieprawidtowosci na tym
rynku. Wyniki badan wskazuja na potrzebg popularyzowania praw przystuguja-
cych konsumentom na rynku zywnosci.

Stowa kluczowe: reklamacja zywnosci, konsument, prawa konsumentow, miej-
sce sprzedazy
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Perception of food fraud on the food market by young
consumers

Abstract

The goal of the conducted research has been to analyze the behavior of
young consumers in reference to observed food fraud on the market. The analy-
sis is based on research conducted in November 2015 among 221 students aged
18-25. The criteria for participating in the research was buying food products.
An original survey questionnaire, designed for the research, constituted the rese-
arch tool. The result of the executed research is the identification of actions taken
by consumers buying food products in a situation of irregularities on that market.
The results indicate a need for popularizing consumer laws on the food market.

Key words: food complaints, consumer, consumer rights, place of distribution



