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Na polskim rynku narasta zjawisko zwane downsizingiem, czyli pomniejszanie zawartosci
opakowan / gramatury produktéw przy zachowaniu wielkosci opakowania i poziomu ceny
towaru. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw postanowit sprawdzi¢, jakie sa
doswiadczenia i opinie konsumentéw na ten temat. Badanie realizowano we wspotpracy ze
srodowiskiem naukowym ze Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie i agencjg badawczg ARC
Rynek i Opinia.

Badanie dotyczy m.in. postrzegania downsizingu w kontekscie jednego z podstawowych praw
konsumentéw, jakim jest prawo do rzetelnej informacji. Poznanie opinii Polakdw na temat
downsizingu poprzedzono analizg postrzegania tego zjawiska przez konsumentéw w innych
krajach. Opracowanie konczg rekomendacje wynikajgce z uzyskanych wynikéw badan
i przegladu literatury.

W badaniu wykorzystano technike ilosciowg CATI (wywiad telefoniczny z wykorzystaniem
kwestionariusza) oraz technike jakosciowa FGI (zogniskowane wywiady grupowe).
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Badanie ilosciowe CATI zrealizowano w dniach: 26.10-12.11.2023 roku. Badanie zrealizowano
na ogolnopolskiej probie dorostych Polakéw w wieku powyzej 18 roku zycia, reprezentatywne;j
ze wzgledu na pteé, wiek, wielkos¢ miejscowosci, wyksztatcenie oraz miejsce zamieszkania.
W ramach badania CATI zrealizowano N=1105 wywiaddw, ktérych sredni czas trwania wynosit
18 minut i 29 sekund.

Gtéwnym celem badania byta diagnoza postaw spotecznych wobec praktyki stosowanej przez
producentéw, ktéra polega na zmniejszaniu zawartosci opakowan /gramatury produktéw,
przy zachowaniu ich ceny oraz wielkos$ci opakowan towarow.

Badanie koncentruje sie réwniez na zgtebieniu zwyczajéw i strategii zakupowych polskich
konsumentdw oraz ich wptywu na ich podejscie do zjawiska downsizingu.

Badania ilosciowe CATI zostato poprzedzone eksploracyjnym badaniem jakosciowym FGl,
w ramach ktdérego przeprowadzono cztery stacjonarne zogniskowane wywiady grupowe.
W kazdym z wywiaddéw brato udziat 6 respondentéw oraz moderator. Czas trwania kazdej
grupy: 120 minut.

Respondentami, ktérzy wzieli udziat w wywiadach grupowych byty osoby odpowiedzialne lub
wspotodpowiedzialne za codzienne zakupy w gospodarstwie domowym. W grupach
uczestniczyty zaréwno kobiety, jak i mezczyzni. Grupy fokusowe byty homogeniczne pod
wzgledem wieku: dwie grupy z osobami 18-29 lat oraz dwie grupy z osobami 50-75 lat.
Zapewniono rekrutacje z gospodarstw domowych zréznicowanych pod wzgledem liczby
wspdlnie mieszkajgcych oséb oraz wielko$ci miejscowosci, w ktdrej zamieszkiwali badani.

W raporcie zastosowano zaokraglenia do liczb catkowitych. W zwigzku z tym zsumowane
wartosci wybranych danych w tresci raportu, moga odbiegac od sumy zaokrgglonych wartosci
zamieszczonych na wykresach.

Autorzy Raportu:

dr Adam Czarnecki

prof. dr hab. Anna Dgbrowska
mgr Przemystaw Mielczarek
mgr Sylwia Miszczyk

mgr Anita Szuszkiewicz
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Pojecie downsizingu (ang. to downsize — redukowac), okreslane réwniez mianem shrinkflacji
(od potaczenia angielskich wyrazen shrinking — kurczy¢ oraz inflation — inflacja), odnosi sie do
praktyki marketingowej polegajgcej na zmniejszaniu gramatury lub objetosci produktu przy
zachowaniu tej samej ceny, po ktérej towar oferowany byt w pierwotnej, niepomniejszone;j
wersji oraz - w wiekszosci przypadkdéw — przy zachowaniu wielkosci opakowania, ktére
wczesniej zawierato wiecej produktu?. Skutkuje ona wzrostem ceny produktu w przeliczeniu
na jednostke wagi lub objetosci, ptaconej przez klienta w procesie wymiany rynkowej, a w skali
makroekonomicznej — wzmocnieniem proceséw inflacyjnych w gospodarce i spadkiem sity
nabywczej konsumentéw?. Nalezy jednak podkresli¢, ze istniejg pewne odstepstwa od tej
reguty, a nie kazda praktyka zwigzana ze zmniejszaniem opakowan produktow musi mieé
negatywny dla konsumenta skutek, s3 one natomiast wzglednie rzadkie. Downsizing moze
woéwczas przyjmowac charakter usprawnienia czy innowacji produktowej. W rezultacie,
pomimo mniejszego opakowania, zawarto$¢ produktu nie ulega zmianie, badZ dzieki
ulepszonej formule pomniejszony produkt moze stuzy¢ konsumentowi przez dtuzszy czas, tym
samym zwiekszajgc swoja uzyteczno$é®. Na pozytywny wymiar downsizingu wskazujg réwniez
m.in. Gakir i in. (2021), ktorzy podkreslaja jego znaczenie w walce z otytoscig, dostrzegane
rowniez konsekwentnie przez wiodgce instytucje krajowe i miedzynarodowe, takie jak
Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) czy Centra Kontroli i Zapobiegania Chorobom (Centers
for Disease Control and Prevention)®. Autorzy ci na podstawie analizy danych dotyczacych
dwdch kategorii produktdw zywnosciowych stwierdzili, ze mniejsze zawartosci opakowan
produktow zmniejszajg konsumpcje zywnosci, tym samym pozytywnie oddziatujgc na spozycie
kalorii przez gospodarstwa domowe, a jednoczesnie potencjalnie pomagajgc sprzedawcom
zywnosci zwiekszy¢ ich przychody®.

Zjawisko downsizingu zyskuje w ostatnich latach coraz wiekszg uwage, zaréwno
w Swiecie nauki, jak i w debacie publicznej, co wigze sie z jego powszechnym wystepowaniem
w praktyce gospodarczej®. Shrinkflacja w szczegdlnosci dotyczy rynkédw zywnosciowych, co
wynika z ich struktury, charakteryzujacej sie niedoskonatg konkurencyjnoscia, umozliwiajgca
przeniesienie rosngcych kosztéw po stronie producentéw na odbiorce korcowego —

1 Ochirova, N. (2017). The impact of shrinkflation on cpih, uk: January 2012 to june 2017. ons. gv. uk site, 24, p.
2.

2 Ibidem.

3 Kim, I. K. (2022). Consumers' preference for downsizing over package price increases. Journal of Economics &
Management Strategy, p. 7.

4 Cakir, M., Balagtas, J. V., Okrent, A. M., & Urbina-Ramirez, M. (2021). Effects of package size on household
food purchases. Applied Economic Perspectives and Policy, 43(2), 781-801.

5 Ibidem, p. 20.

8 Ibidem.

SGH

Szkota Gtéwna
Handlowa
w Warszawie



Cinek | opin

konsumenta’. Wskazuje sie rowniez, ze wojna w Ukrainie, spowodowana agresjg wojsk
Federacji Rosyjskiej, wzmogta wystepowanie shrinkflacji w post pandemicznych warunkach?.

Pomimo wzrostu zainteresowania zjawiskiem downsizingu, literatura przedmiotu na dzien
dzisiejszy nie dostarcza szerokiej wiedzy naukowej na jego temat, a tylko nieliczne
opracowania poswiecono reakcjom konsumentédw na jego wystepowanie. Jedna
z wczesniejszych teorii w tym obszarze zostata zaproponowana przez Granger i Billson (1972)
oraz Russo (1977), ktérzy na podstawie badan eksperymentalnych doszli do wniosku,
ze konsumenci opierajg swoje decyzje rynkowe na poréwnaniach dotyczacych wzglednych
réznic zarbwno w cenie opakowania, jak i jego wielkosci®. Wniosek ten zostat jednak
zakwestionowany w pdzniejszych latach przez wielu badaczy, m. in. przez Dickson & Sawyer
(1990) oraz Murti & Rao (2012), ktérzy wskazali, ze konsumenci nie posiadajg petnej wiedzy
dotyczacej cen podejmujgc decyzje rynkowe, nie mogg zatem opieraé tychze decyzji na
podstawie ich wzglednych poréwnan. Kolejno Wansink (1996) wykazat, ze konsumenci
postrzegajg wieksze opakowania jako tansze niz mate opakowania w przeliczeniu na
jednostke, co rowniez zaprzecza racjonalnosci w postawach konsumenckich w tym kontekscie.
Kumar i Divakar (1999) odkryli natomiast, ze konsumenci wykazujg rézng wrazliwos$¢ cenowg
na rozne rozmiary opakowan tej samej marki. W ten sam nurt wpisujg sie réwniez badania
Binkley i Bejnarowicz (2003), ktérzy udowodnili, ze w szczegdlnosci ograniczeni czasowo
konsumenci wykazujg tendencje do stosowania uproszczonego wnioskowania opartego na
przekonaniu, ze wieksze opakowania sg opakowaniami tariszymi. W ten sposdb zastepuja
proces doktadnego poréwnywania cen oraz gramatur/objetosci produktéw. Oznacza to w
praktyce, ze konsumenci ograniczeni czasowo sg mniej sktonni do doktadnego poréwnywania
zawartosci opakowan, a zatem sg mniej wrazliwi na ich zmniejszanie. Dowodzg tego rowniez
badania Dawes (2012), ktory stwierdzit istnienie tzw. kanibalizacji krzyzowej, w ktorej to
zastosowanie promocyjnych cen dla jednego rozmiaru produktu powoduje, ze konsumenci
zastepujg tym produktem jego inne warianty. Moze to Swiadczyé o wiekszej wrazliwosci
konsumentédw na zmiany ceny produktu w stosunku do zmian rozmiaru/gramatury
produktul®,

Wedtug Gu i Yang (2010) konsumenci w procesie decyzyjnym postugujg sie przede wszystkim
kategorig uzytecznosci transakcyjnejt. Cakir i Balagtas (2014) uzupetnili ten watek, wskazujgc
na podstawowe zasady uzytecznosci transakcyjnej: (1) zmniejszenie prawdopodobienistwa
zakupu przy wzroscie ceny; (2) zwiekszenie prawdopodobienstwa zakupu na skutek wzrostu

7 Cakir, M., & Balagtas, J. V. (2014). Consumer response to package downsizing: Evidence from the Chicago ice
cream market. Journal of Retailing, 90(1), p. 1.

8 Kim, I. K. (2022). Consumers' preference for downsizing over package price increases... op. cit., p. 2.

9 Cakir, M., & Balagtas, J. V. (2014). Consumer response to package downsizing: Evidence from the Chicago ice
cream market... op. cit., p. 2.

10 Dawes, J. G. (2012). Brand-pack size cannibalization arising from temporary price promotions. Journal of
Retailing, 88(3), 343-355.

11 Cakir, M., & Balagtas, J. V. (2014). Consumer response to package downsizing: Evidence from the Chicago ice
cream market... op. cit., p. 2.
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wielkos$ci opakowania lub promociji; (3) wieksza wrazliwos¢ konsumentéw na zmiany cen niz
na zmiany wielkosci opakowania2. Wspomniani autorzy zbadali takze czynniki determinujace
wrazliwos$¢ konsumentéw na cene i wielkosé¢/zawartos$¢ opakowania oraz elastyczno$é popytu
ze wzgledu na te dwie kategorie.

W odniesieniu do wrazliwosci na cene wykazali nastepujgce zaleznosci®3:

e dochdéd w gospodarstwie domowym — gospodarstwa o wyzszym dochodzie s3 mniej
wrazliwe na zmiane cen;

e poziom wyksztatcenia — konsumenci o wyzszym wyksztatceniu sg mniej wrazliwi na
zmiane cen;

e wielkos¢ gospodarstwa domowego — wieksze gospodarstwa domowe sg bardziej
wrazliwe na zmiane cen;

natomiast w odniesieniu do wrazliwosci na wielkos¢ opakowania:

e dochdd w gospodarstwie domowym — gospodarstwa o wyzszym dochodzie sg mniej
wrazliwe na zmiane wielko$ci/zawartosci opakowania;

e poziom wyksztatcenia — konsumenci o wyzszym wyksztatceniu sg mniej wrazliwi na
zmiane wielkosci/zawartosci opakowania;

o wielkos$¢ (liczba oséb) gospodarstwa domowego — wieksze gospodarstwa domowe sg
bardziej wrazliwe na zmiane wielkos$ci/zawartosci opakowania;

e zatrudnienie — pracujgce gospodarstwa domowe sg mniej wrazliwe na zmiany
wielkos$ci/zawartosci opakowan.

Jak wskazat Belk (1975), rézna wrazliwo$¢ konsumentdw na ceny moze wynikaé takze
z czynnikow sytuacyjnych, w tym z otoczenia spotecznego (z kim robi sie zakupy), otoczenia
fizycznego (np. kolejki w sklepie), presji czasowej i finansowej oraz celéw zakupu®4. BPS Murthi
i RC Rao (2012) wyrdznili pie¢ segmentéw konsumentéw pod katem wrazliwosci na ceny i ich
zmiany: (1) tej, ktdra jest Swiadoma cen i zmienia swojg strategie, gdy jedna lub wiecej marek
jest w promocji; (2) tej, ktora jest Swiadoma cen i nie zmienia swojej strategii, gdy jedna lub
wiecej marek jest w promocji; (3) tej, ktéra jest nieSwiadoma cen i zmienia swojg strategie,
gdy jedna lub wiecej marek jest w promocji; (4) tej, ktdra jest nieSwiadoma cen i nie zmienia
swojej strategii, gdy jedna lub wiecej marek jest w promocji; oraz (5) tej, ktéra jest
nieSwiadoma cen i nie zmienia swojej strategii, gdy jedna lub wiecej marek jest w promocji®°.

12 |bidem, p. 6-7.

13 Ibidem.

14 Murthi, B. P. S., & Rao, R. C. (2012). Price awareness and consumers’ use of deals in brand choice. Journal of
Retailing, 88(1), p. 37. [za:] Belk R.W. (1975). Situational Variables and Consumer Behavior. Journal of
Consumer Research, 2 (December), 157—-64.

15 Murthi, B. P. S., & Rao, R. C. (2012). Price awareness and consumers’ use of deals in brand choice. Journal of
Retailing, 88(1), p. 37.
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Pomimo rosnacych na przestrzeni lat kompetencji konsumentéw, wspomniane zaleznosci
zasadniczo nie ulegty zmianom, co wskazuje na brak postepédw we wzmacnianiu swiadomosci
ekonomicznej wsréd spoteczenstwa. Jak wynika z badan Wilkins
& Ireland (2020), posrdd trzech kategorii: zmiany wielkosci produktu, jego jakosci oraz ceny,
konsumenci preferujg w najwyzszym stopniu wtasnie downsizing, poniewaz postrzegaja te
praktyke jako taka, ktéra w najmniejszym stopniu zmniejsza ich uzytecznos$¢ transakcyjng,
cho¢ nie jest to zgodne z rachunkiem ekonomicznym i racjonalnoscia decyzji konsumenckich,
akcentowanymi w ekonomii klasycznej'®. Takie doniesienia dowodzg natomiast istotnemu
znaczeniu komponentu emocjonalnego w zachowaniach konsumentdéw oraz wykorzystywania
przez nich heurystyk, podkreslanych m.in. w ekonomii behawioralnej oraz psychologii
konsumenta. Heurystyki to inaczej skroty myslowe bedgce efektem znieksztatcen
poznawczych. Wymieni¢ mozna np. heurystyke dostepnosci, prowadzacy do rutynizacji
zakupow, czyli trzymania sie utartych schematdéw i powtarzania zakupow produktéw, ktére
wczesniej byty konsumentowi znane. Réznice w poziomie wrazliwosci konsumentéw na ceny
i wielko$¢ opakowania mogg by¢ ttumaczone réwniez istniejgcymi kosztami pozyskania
informacji — s3 to tzw. koszty transakcyjne, czesto $wiadomie kreowane przez
przedsiebiorstwa, majgce przewage informacyjna nad konsumentem (Spiegler, 2006, 2016).
Przyktadami takich praktyk s3: oferowanie réznych rozmiaréw opakowan dla tych samych
marek u réznych sprzedawcow detalicznych (Richards, Klein, Bonnet i Bouamra-Mechemache,
2020) lub ukrywanie wzrostu cen za pomoca kilku bardzo matych (np. groszowych) podwyzek
cen (Chakrabrab, Papergiou i Sebasti an, 2010), (Chakraborty, Papageorgiou i Sebasti an,
2010)%8.

Zapewne kazdemu konsumentowi zdarzyto sie kupi¢ batonik, ptasie mleczko, przekaski itd., a
takze przedmioty gospodarstwa domowego, np. artykuty higieniczne, ktére nie wydawaty sie
mniejsze niz zazwyczaj, nadal kosztowaty tyle samo — ale w srodku opakowania byto znacznie
mniej produktu niz sie spodziewat. To nie byto ztudzenie, konsumenci doswiadczyli zjawiska
zwanego shrinkflacjg lub downsizingiem. Kiedy surowce kosztujg producentdw wiecej,
czasami reagujg oni na zmiane nie podnoszgc cen, ale pobierajgc te samg cene za opakowanie,
ktére zawiera mniej produktu. Z ekonomicznego punktu widzenia mniej produktu za te samg
cene oznacza, ze de facto produkt podrozat. Jest to rodzaj downsizingu i mozna zobaczy¢ jego
efekty w prawie kazdym sklepie spozywczym.

Niektdre z najbardziej znanych firm i marek przyjety stosowanie shrinkflacji/ downsizingu w
swoich produktach juz w pierwszej dekadzie XXI wieku, w tym:

e Toblerone: w 2010 r. Kraft zmniejszyt wage batonéw Toblerone z 200 gramoéw do 170
gramow,

16 Kim, 1. K. (2022). Consumers' preference for downsizing over package price increases... op. cit., p. 4.
7 Ibidem, p. 5.
18 Kim, 1. K. (2022). Consumers' preference for downsizing over package price increases... op. cit., p. 5.
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o Tetley: w 2010 r. zmniejszyt liczbe torebek herbaty sprzedawanych w jednym pudetku
ze 100 do 88 sztuk,

a w drugiej dekadzie Coca-Cola:
e W 2014 r. zmniejszyta rozmiar swojej duzej butelki z 2 litréw do 1,75 litra.

Zjawisko downsizingu obserwowano juz przed pandemig COVID-19, ale mozna zatozy¢, ze
bedzie sie stawato coraz powszechniejsze wraz z utrzymywaniem sie inflacji, podnoszeniem
wysokosci ceny zaréwno za surowce, jak i prace. Istotng role, jak juz pisano, moze odegraé
takze wojna w Ukrainie, poniewaz wywiera ona bezposredni wptyw na bezpieczenstwo
Zywnosciowe oraz ceny surowcow i produktow zywnosciowych.

Zasadniczo shrinkflacja jest forma ukrytej inflacji. Zamiast podnosi¢ cene produktu, co bytoby
natychmiast dostrzezone przez konsumentéw, producenci zmniejszajg produkt (gramature,
ilos¢ sztuk, rozmiary), utrzymujgc te sama cene, czego wielu konsumentdéw, przynajmniej
przez jakis czas nie dostrzega - bo w wiekszosci przypadkdéw poza zmniejszeniem zawartosci
opakowania jego wyglad i sama cena sie nie zmienia — i na to licza producenci. Bezwzgledna
cena produktu nie rosnie, ale cena za jednostke wagi lub objetosci wzrasta.

Producenci sg prawnie zobowigzani do wskazywania wagi, objetosci lub liczby swoich
produktow (sztuk) na etykietach opakowarn i taka informacje podaja. Jednak wielu
konsumentéw, zwitaszcza tych ktdrzy znajg juz dany produkt i kupujg go nawykowo — nie
sprawdza tej informacji, gdyz jezeli nie zmienia sie cena tego produktu ani jego opakowanie —
nie majg powodu, zeby sprawdza¢ doktadnie (ponownie) jego etykiete. O tym, ze zmniejszyta
sie zawarto$¢ opakowania dowiadujg sie juz po zakupie produktu i czujg sie oszukani.
Naturalnie problemem jest to, czy konsumenci czytajg etykiety. Z badan A. Dabrowskiej
przeprowadzonych we wspétpracy z firmg ABR Sesta w 2023 r. na temat bezpieczenstwa
zywnosci wynika, ze tylko co czwarty Polak deklarowat, ze czyta etykiete. Downsizing nie jest
nielegalny sam w sobie, ale z punktu widzenia konsumenta moze by¢ dziataniem nieuczciwym,
wprowadzajagcym konsumenta w btgd. Mozna zatozyé, ze producenci zdajg sobie sprawe z
niskiej wiedzy konsumentdw i braku zakorzenionego zwyczaju czytania etykiet na produktach
i na to liczag — zachowujgc pierwotng cene i wielkos¢ opakowania, przy zmniejszeniu jego
zawartosci

Rosngce koszty produkcji sg zwykle gtéwng przyczyng downsizingu. Wzrost kosztow
sktadnikéw lub surowcdw, energii i pracy zwieksza koszty produkcji, a nastepnie zmniejsza
marze zysku producentdw. Zmniejszenie wagi, objetosci lub liczby produktéw przy
zachowaniu tej samej ceny detalicznej moze zwiekszyé marze zysku producenta. Jednoczesnie
przecietny konsument zwykle poczatkowo nie dostrzega niewielkiej redukc;ji ilosci produktu?®®.

Obecnie shrinkflacja jest powszechng praktyka wsrdd producentéw, takze w Polsce. Liczba
produktow, ktérych rozmiar i waga podlegajg redukcji, ro$nie z kazdym rokiem, a nawet

1% https://www.npr.org/sections/money/2021/07/06/1012409112/beware-of-shrinkflation-inflations-devious-
cousin
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z kazdym miesigcem. Producenci, szczegdlnie duze firmy i koncerny, na rynkach krajow
europejskich i pozaeuropejskich polegajg na tej strategii, aby utrzymac¢ konkurencyjne ceny
swoich produktéw bez znacznego zmniejszania zyskéw. Pudetka na ptatki lub chipsy, ktdre sg
tej samej wielko$ci co wczesniej, ale sg tylko w potowie petne, staty sie niemal rodzajem
wspdlnego globalnego doswiadczenia konsumentdw, takze w Polsce.

Nagtosnienie zjawiska przez media, instytucje i organizacje konsumenckie prowadzi do
podniesienia poziomu $wiadomosci konsumenckiej, moze takze prowadzi¢ do frustracji
klientow i pogorszenia nastrojow konsumenckich w odniesieniu do marki producenta.

Doswiadczenia innych krajow

Zarowno w krajach pozaeuropejskich, jak i europejskich zwraca sie uwage na trend
downsizingu, zachecajgc kupujgcych do blizszego przyjrzenia sie wadze tego, co kupujg
i upewnienia sie, ze nadal otrzymuja taki sam produkt za dang cene.

Firma Mintel w artykule Small changes, big effects: how brands can deal with shrinkflation?
(Mate zmiany, duze efekty: jak marki mogq radzic¢ sobie ze shrinkflacjg?) wskazuje, ze marki,
ktére wprowadzajg zmiany w gramaturach produktéw, zwykle robig to pod pozorem ulepszen.
Inne marki, utrzymujg zmniejszanie gramatur produktdw w tajemnicy, po prostu zmieniajg
nazwy rozmiaréw opakowan — rozmiar znany wczesniej jako "rodzinny" (family size) staje sie
"gigantyczny" (giant size), podczas gdy "rodzinny" rozmiar staje sie mniejszy. Kazde z tych
podejs¢ wykorzystuje lojalnos¢ konsumentédw wobec marki, ktérzy mogg by¢ sktonni zaptacié¢
wyzszg cene i siegngé po produkt, ktéry juz znajg i ktéoremu ufajg oraz nawyki zakupowe
konsumentéw.

Jednak konsumenci stajg sie coraz bardziej Swiadomi, co oznacza, ze marki bedg musiaty to
uwzglednia¢ w swoich strategiach marketingowych. W przesztosci marki czesto zmniejszaty
rozmiar swoich produktéw, zamiast podnosi¢ ceny w okresie spowolnienia gospodarczego
(czego doswiadczamy obecnie w Polsce). W ten sposéb marki nadal sg w stanie zaoszczedzié
na kosztach, podczas gdy ich klienci rzadziej zauwazajg, ze kupujg mniej.. Konsumenci zdajg
sobie jednak sprawe z tej taktyki, zwtaszcza, ze inflacja wymusza wzrost cen. Dlatego
konsumenci powinni zwrdci¢ uwage na to, czy ich ulubione produkty nadal kosztujg tyle samo
(lub prawie tyle samo) i czy to ze nie zmienita sie cena nie oznacza, ze zmienita sie jednak
zawarto$¢ opakowania. Odpowiedzi czy wskazéwek mogg szukaé na etykiecie opakowania.
Waga i liczba jednostek (w przypadku opakowania zbiorczego) zawsze znajdujg sie na przodzie
opakowania. Poniewaz firmy nie zmniejszajg rozmiaru opakowan, czesto te wskazania mogg
by¢ jedynym sposobem na stwierdzenie czy gramatura produktu zostata zmniejszona. Rodzi
sie jednak kolejne pytanie, czy konsument pamieta, jaki byt rozmiar produktu, opakowania
wczesniej? Firma Mintel jako przyktad podaje rozmiar pojemnikéw lodéw
w czasie Wielkiej Recesji, ktdre zawsze nazywano "pétgalonowymi" (half gallon). Firma
zmniejszyta rozmiar i chociaz konsumenci to zauwazyli, nie wywotato to takiego poruszenia,
jakie obecnie mozemy zaobserwowaé w mediach spotecznos$ciowych.

SGH

Szkota Gtéwna
Handlowa
w Warszawie



Firma Mintel przyjrzata sie temu zjawisku takze od strony marketingu. Zmiana opakowania,
aby wygladato bardziej nowoczesénie — lub po prostu, aby wygladato nowatorsko, a tym samym
bardziej ekscytujgco — jest standardem. W obliczu presji kosztowej, firmy znalazty tatwy
sposoéb, aby spréobowac sprzedaé mniej za te samg cene, co jest istotg downsizingu. Czasami
firmy zwracajg uwage na zmiane wyglagdu produktu, majgc nadzieje na odwrdcenie uwagi
konsumenta od mniejszej zawartosci nowego opakowania. Niestety dla kupujacych, ktérzy nie
zwracajg na to uwagi, "nowy design" nie oznacza tylko nowego projektu opakowania; oznacza
to réwniez nowy projekt produktu, czyli jego nowg, mniej korzystng cenowo, wersje. Podczas
gdy w poprzednim opakowaniu Dentastix 7 przysmakow wazyto 1,94 grama; w nowym
opakowaniu 7 przysmakéw wazy 1,87 grama. Prawdopodobnie kupujacy zorientowany na
szczegoty, jak podkred$la  Mintel, musiatby zestawi¢ ze sobg poprzednia
i aktualng wersje produktu, aby zauwazy¢ réznice w zawartosci, a nie tylko dostrzec nowe,
atrakcyjne opakowanie, do czego zacheca go producent.

Inng strategig zmniejszania rozmiaru przy jednoczesnym utrzymaniu pozytywnych nastrojéw
konsumentéw jest skupienie sie na tym, w jaki sposéb nowy rozmiar, ksztatt lub forma
przynosi korzysci konsumentom. Jako przyktad przytoczono dziatania Coca-Coli
z czasOw Wielkiej Recesji zwigzane z wprowadzeniem puszek z napojami gazowanymi. Nowa
wersja produktu zostata nazywana Mini Coke (lub Diet Coke). Puszki miaty 7,5 uncji mniej niz
12-uncjowe puszki i znacznie wieksze butelki. Cena za 100 ml produktu w przypadku puszek
Mini Coke wynosita 32 centy; w przypadku 12-paku 12-uncjowych puszek byto to 18 centéw,
zgodnie z analizg danych Mintel Global New Products Database. Produkt o mniejszym
rozmiarze i wyzszej cenie przynidést ogromny sukces Coca-Coli, poniewaz konsumenci dostali
doktadnie takg ilos¢ napoju, jakiej potrzebujg, bez marnotrawienia produktu. Za przyktad
moze postuzy¢ réwniez firma Dawn, ktéra wypuscita na rynek nowy ptyn do naczyn, ktéry
otwiera sie od dotu, co jest wygodniejsze i pozwala fatwiej utrzymaé porzadek. Produkt jest
0 4,7 uncji mniejszy niz typowa butelka ptynu do naczyn — i w rzeczywistosci kosztuje wiecej,
Tym niemniej zmiany w opakowaniu byty ulepszeniami, co oznacza, ze kupujgcy moga nie miec
nic przeciwko temu, poniewaz skupili sie na postrzeganych korzysciach.

Nowa forma, a nie tylko zmienione opakowanie, pozwala firmie skuteczniej wykorzystywaé
marketing do odwracania uwagi konsumentéw od zmniejszania ich zawartosci i kierowania
nastrojami. Mimo ze rozmiar produktu jest widoczny, uwage przycigga nowy ksztatt butelki —
odwrdcony do géry nogami — co jest nowatorskim rozwigzaniem, wczesniej niespotykanym
w ofercie popularnych ptynéw do naczyn.

Jak podkresla Mintel, TikTok obfituje w porady dotyczgce zakupow i jest peten informacji
o przypadkach shrinkflacji. Hashtag #shrinkflation miat 19 miliondw wyswietlen na platformie
(stan na 6 grudnia 2022 r.), z filmami konsumentéw wyjasniajgcymi koncepcje
i wskazujgcymi na konkretne marki, ktore stosujg te taktyke.

W raporcie firmy Mintel 2023 Consumer Trend Intentional Spending przewiduje sie,
ze w 2023 r. konsumenci bedg wydawac wiecej pieniedzy w sposdb bardziej przemyslany,
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€O oznacza uwazniejsze przygladanie sie produktom przed zakupem — w tym sprawdzanie
rozmiaru, wagi produktu i jego rzeczywistej wartosci, tj. stosunku wagi do ceny. Mozna
zatozyé, ze konsumenci bedg kupowac bardziej racjonalnie niz emocjonalnie. W 2022 r na
platformach mediéw spotecznosciowych pojawito sie ponad 36 000 publicznych postéw
zawierajacych hasta "shrinkflation" lub "#shrinkflation" — co stanowi 19% wzrost wzmianek
w mediach spotecznosciowych w porédwnaniu z 2021 r. Jest to takze efekt dziatan mediow
i wzrastajgcej ich popularnosci.

Kiedy konsumenci zauwazajg podejrzane dziatania marki, takie jak redukcja rozmiaru, wagi lub
jakosci produktéow (shrinkflacja), nie wahajg sie zwrdci¢ na nie uwagi zaréwno swoim
obserwatorom, jak i samej marce. Do tego celu wykorzystujg miedzy innymi platformy, takie
jak X (dawniej: Twitter), dzieki ktérym mogg bezposrednio zwréci¢ uwage zespotu obstugi
klienta danej marki. Konsumenci czesto dotaczajg zdjecia produktu i logo marki, aby
udowodni¢ zmiane, a czasem nawet sami oznaczajg marke. Rodzi sie zatem zasadne pytanie
pod adresem marketeréw, czy warto ukrywac fakt zmniejszania produktu? Globalne dane
firmy Mintel dotyczace 35 rynkdéw pokazujg, ze 63% dorostych Amerykanéw zgadza sie, ze
nazwa marki nie jest dla nich wazna podczas zakupdw w wiekszosci kategorii, co wskazuje, ze
jesli konsumenci zauwazg zmniejszenie produktu i wyzszg cene, moga przejs¢ do konkurencji.
Aby zapobiec takim sytuacjom marki powinny uzasadni¢ wzrost ceny lub zmiane rozmiaru,
wyjasniajac w dziataniach marketingowych (np. promocji), ze nowa wersja jest zdecydowanie
lepsza.

W przypadku firm z sektoréw o wiekszej lojalnosci wobec marki, na przyktad Pedigree, taka
informacja moze uzasadnia¢ niepozgdang zmiane. Drugim przyktadem sg ptatki $niadaniowe.
Jest to kategoria, w ktérej zjawisko shrinkflacji jest najbardziej zauwazalne. Badanie Mintel
Private Label Food and Drink — US z 2022 r. pokazuje, ze wiekszos¢ amerykanskich klientow
sklepow spozywczych preferuje markowe ptatki sniadaniowe, pozostajg lojalni wobec swojej
ulubionej marki podczas zakupdéw. Mozna zatozy¢, ze wobec takich produktow zjawisko
downsizingu spotka sie z mniejszym sprzeciwem ze strony konsumentéw. Ponadto dla firm
oferujgcych znane marki produktéw, gdy zmieniajg sie ceny lub rozmiary, marketing jest
okazjg do zaprezentowania sprytnego projektu opakowania
i ulepszonych sktadnikéw. Z kolei dla firm, ktérych produkty (i nazwy marek) sg bardziej trwate
i rozpoznawalne, moze nie byé potrzeby wymyslania zadnej nowej strategii marketingowej?°.

Lorie Konisch przedstawiajgc wyniki badania przeprowadzonego przez Morning Consult w
2022 r. wsrod Amerykandw, wskazata, ze prawie dwie trzecie, 64%, wszystkich dorostych
dostrzega i wyraza niepokdj w zwigzku z pojawieniem sie zjawiska shrinkflacji, podczas gdy
54% widziato, styszato lub czytato cos o tym zjawisku. Najwazniejsze kategorie, w ktorych
konsumenci zauwazajg ,kurczenie sie” produktéw, to przekaski, przetwory, mrozonki, mieso
oraz chleb i ciastka, W odpowiedzi na to zjawisko 49% konsumentéw twierdzi, ze kupito inng
marke, podczas gdy 48% twierdzi, ze wybrato marke generyczng (marke wifasng) zamiast

20 https://www.mintel.com/inflation-and-cost-of-living-market-news/how-brands-can-deal-with-shrinkflation/
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oryginalnej marki, a 33% zdecydowato sie na zakup hurtowy (np. wielopak), a nie produkt
w mniejszych opakowaniach. Niektorzy kupujacy catkowicie przestali kupowac niektore marki,
analizujgc dostepnos$é alternatyw, na ktdre shrinkflacja nie ma wptywu lub nawet zwrdcili
"skurczony" produkt. Sposrdd tych, ktorzy zauwazyli zjawisko shrinkflacji, tylko 19% nie
podjeto zadnych dziatan. Wedtug Edgara Dworsky'ego, zatozyciela i redaktora Consumer
World, obecnie wiele oséb zwraca uwage na wystepowanie shrinkflacji, jednak nie jest to
nowe zjawisko, poniewaz ten rodzaj redukcji rozmiaru, wagi czy jakos$ci produktéw ma miejsce
od dziesiecioleci. Jednoczesnie Autor uwaza, ze nawet gdy inflacja i problemy z tancuchem
dostaw ustgpig, zmiany wynikajgce z shrinkflacji niestety prawdopodobnie pozostang,
poniewaz "bardzo rzadko zdarza sie, aby produkt powrdcit do poprzedniego, wiekszego
rozmiaru”. Jednoczesnie E. Dworsky podkresla, ze na razie to konsumenci muszg zwracaé
szczegblng uwage na produkty na pétkach sklepowych. Wedtug Autora zwracanie uwagi na
wage netto pozostaje w gestii kupujacych. W przypadku towardw, takich jak przybory
toaletowe, chusteczki, reczniki, serwetki, etc., waga netto jest miarg, na ktérg konsumenci
powinni zwraca¢ uwage. Innymi stowy konsumenci muszg byé $wiadomi i wyedukowani??.

Z kolei Kari McNair odnoszac sie do downsizingu (luty 2023 r., USA) zwraca uwage, ze redukcja
produktow jest powszechna w przypadku zywnosci i artykutéw gospodarstwa domowego,
takich jak: chipsy ziemniaczane, reczniki papierowe, ptatki zbozowe, srodki czystosci
i stodycze. Producenci zmieniajg rozmiary, poniewaz badania rynku wskazujg, ze konsumenci
sg bardziej wrazliwi na zmiany cen niz na zmiane rozmiaru. Redukcja produktéw wptywa na
ilos¢ towaru, ktory otrzymuje klient. W zwigzku z tym towary sprzedawane wedtug okreslone;j
jednostki wagi lub objetosci nie podlegajg zmniejszeniu. Na przyktad benzyna lub steki na ogét
nie doswiadczajg downsizingu, poniewaz sg sprzedawane na galony (litry) lub na funty
(kilogramy)?2.

Jonathan Barrett i Mostafa Rachwani piszac o ,klatwie shrinkflacji” w Australii wskazujg na
,kurczgce sie” stoiki z dzemem, mniejsze tabliczki czekolady i przekaski itd., jednoczesnie
zadajac pytanie, dlaczego marki nie przestang zmniejszaé rozmiaru swoich produktéw. Swoimi
doswiadczeniami, dotyczacymi ukrytego zmniejszania wagi i rozmiaru produktéw
zywnosciowych bez redukcji ceny podzielito sie setki czytelnikdw, wskazujgc m.in. na dzemy
znanych marek Cottee's i Rose's, ktérych gramatura zmniejszyta sie z 500 gram do 374 gram,
Smietane Dairy Farmers, z kartonem o pojemnosci 600 ml zastgpionym butelkg
o pojemnosci 500 ml, marke Pears, ktérej opakowanie zawierajgce trzy kostki mydta, jest teraz
0 20% mniejsze, Bulla Dairy Foods, ktéra niedawno zmniejszyta liczbe paczek batonéw Choc
z 10 do os$miu. Jako przyktad podawano réwniez ,kurczgce sie” paczki krakerséw Ritza,
mniejsze batony Mars, chipsy Pringles i zmniejszajgce sie bloki czekolady Cadbury. Kupujacy
okreslali takie dziatanie jako nieuczciwe i rozczarowujgce. Jak zauwazajg konsumenci, stato sie

21 4% of Consumers Are Worried About ‘Shrinkflation.” What It Is and How to Watch for It While Shopping, 29
August 2022.

22 Beyond the Numbers: Prices & Spending (Poza Liczbami: Ceny i Wydatki), vol. 12, no. 2; U.S. Bureau of Labor
Statistics, February 2023), https://www.bls.gov/opub/btn/volume-12/measuring-shrinkflation-and-its-impact-
on-inflation.htm)
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jasne, ze porozumienie spoteczne miedzy kupujgcymi, a firmami spozywczymi traci na
znaczeniu. W obliczu kryzysu rosnacych kosztéw utrzymania, wielu konsumentéw uwaza, ze
firmy spozywcze prébuja ich oszukac. Przedstawiciel Mondeléz International, ktdry jest
wtascicielem Ritza, obwinit za te sytuacje tancuchy dostaw: "Ostatnie lata byty niezwykle
trudne dla producentéw zywnosci i podobnie jak wiele innych firm, doswiadczyliSmy
powaznych wyzwan w faricuchu dostaw i wchtonelismy rosngce koszty towardw i naktadow" 23,

The Brussels Times w artykule 'Shrinkflation': why you are paying the same for less in the
supermarket ("Shrinkflacja": dlaczego ptacisz tyle samo za mniej w supermarkecie) z 8 sierpnia
2023 r. zwraca uwage, ze w sytuacji, kiedy konsumenci doswiadczajg wzrostu cen
w supermarkecie w wyniku wojny w Ukrainie i sankcji wobec Rosji, firmy prébuja znalez¢ rézne
sposoby przeniesienia zwiekszonych kosztow na klienta. Konsumenci skarzg sie, ze liczba
pastylek do ssania w jednym pudetku zostata zmniejszona o potowe lub Zze ta sama cena daje
tylko 80 zamiast 100 gramoéw wedlin lub nie 500 a 400 gram maki. Holenderskie
Stowarzyszenie Konsumentéw (The Dutch Consumers’ Association) ostrzega: jest
to konsekwencja zwiekszonych kosztéw transportu, energii i surowcéw, ktére sg jeszcze
wyzsze przez inwazje Rosji na Ukraine. W rezultacie producenci zywnosci nie tylko zadaja
wyzszych cen za te same produkty, ale czasami robig co$ wrecz przeciwnego: pobierajg te
samg cene za mniejszg ilos¢ produktu. ,Krétko moéwigc, oznacza to, ze to, co kupujesz, stato
sie mniejsze. Wiec dostajesz mniej za te same pienigdze” powiedziata w holenderskim
radiu Joyce Donat ze Stowarzyszenia Konsumentdw. Badanie przeprowadzone w 2022 r. przez
Holenderskie Stowarzyszenie Konsumentéw wykazato, ze dziesigtki produktow , skurczyty sie”
pod wzgledem zawartosci, od oliwek tapas (od 165 do 150 gramoéw) i chleba naan (od 280 do
240 gramow) po plastry sera (od 200 do 150 graméw). W najbardziej ekstremalnym przypadku
konsument otrzymat nawet 59% mniej za te samga cene. Czasami producenci robig to bardziej
subtelnie. Na przyktfad producenci chipséw nagle umieszczajg mniej chipséw w tym samym
opakowaniu, od poczatku wojny w Ukrainie z kazdej torebki znikneto okoto pieciu chipséw we
wszystkich  markach Lays. W Belgii batony Mars i Snickers ,skurczyty sie”
w ostatnich latach o centymetry, a cena nie zmienita sie odpowiednio. Organizacja ochrony
konsumentdéw Test-Achats wskazata, ze nie otrzymata (jeszcze) zadnych skarg od mieszkancéw
Belgii, ktérzy nagle otrzymujg mniej produktu za te sama cene, ale nikt nie wyklucza, ze tak sie
stanie. Jak podkresla przedstawiciel Holenderskiego Stowarzyszenia Konsumentéw
z prawnego punktu widzenia niewiele mozna z tym zrobié: producenci mogg dowolnie

dostosowywac zaréwno cene, jak i ilo$é swoich produktow. 24."

We Francji, w ciggu ostatniego roku, konsumenci byli Swiadkami zjawiska shrinkflacji w kilku
sektorach, z 400-gramowymi opakowaniami makaronu sprzedawanymi w tej samej cenie, co
standardowe opakowania 500-gramowe, opakowaniami ciastek z mniejszg iloscig produktu
wsrodku, a nawet napojami bezalkoholowymi sprzedawanymi w butelkach

23 Guardian Australia, 2 August 2023.
24 https://www.brusselstimes.com/219204/shrinkflation-why-you-are-paying-the-same-for-less-in-the-
supermarket
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i puszkach z takg samg iloscig ptynu tylko z wygladu. Prawo nie zabrania tej praktyki, jednak
grupy konsumenckie domagajg sie wiekszej przejrzystosci. Klient powinien by¢ zawsze
informowany o takim zjawisku przed zakupem. W rzeczywistosci, chociaz produkty na ogot
majg wage podang na etykiecie, sprzedaz ich w opakowaniach i po cenach bardzo podobnych
do wczesniejszych wersji moze sktoni¢ konsumentéw do zaprzestania zakupu opakowania
z mniejszg iloscia zywnosci, gdyz ptaci za nie znacznie wiecej niz u konkurencji. Czesto
opakowania z mniejszg iloscig produktu sg tej samej wielkosci co ,oryginalne”, ale z jeszcze
wyzszymi cenami. Aby chroni¢ spoteczenistwo przed takimi praktykami, Dyrekcja Generalna
ds. Konkurencji, Spraw Konsumenckich i Zapobiegania Oszustwom (Dgccrf) we Francji podjeta
dziatania, przeprowadzajgc dziesigtki kontroli firm pakujgcych produkty spozywcze. Nie
stwierdzono wielu naduzy¢, chociaz w 11% zaktadéw stwierdzono nieprawidtowosci.
W przypadku niektorych produktéw producent nie podat ceny za kilogram, a w innych
przypadkach cena jednostkowa widniejgca na opakowaniu nie byfa zgodna z rzeczywistg,
aktualng ceng. Inne kraje Unii Europejskiej mogtyby postgpi¢ w podobny sposdb, stosujgc
blokade , anty-shrinkflacyjnqg” w celu ochrony konsumentoéw, juz dotknietych kryzysem, ktéry
objat strefe euro i zmuszonych do wigzania konca z koicem w obliczu inflacji, wysokich
kosztéw utrzymania i podwyzki stop procentowych?>.

Zgodzi¢ sie nalezy z Matt Pavich, Dyrektorem ds. innowacji w handlu detalicznym
w Revionics, ze ,Mozna $miato powiedzieé, ze mimo, ze konsumenci nie lubig inflacji, ale
jeszcze bardziej przeciwni sg stosowaniu praktyk shrinkflacyjnych”. ,Inflacja wydaje sie
przejrzysta, a konsumenci sg przyzwyczajeni do wahan cen ze wzgledu na kanat sprzedazy,
sprzedawce, promocje itp., ale z natury nie lubig, gdy jedno opakowanie, zgodnie z przepisem,
wczesniej wystarczato do przygotowania potrawy, a teraz muszg kupié¢ dwa”.

Niektérzy konsumenci twierdzg, ze ,kurczenie sie” produktow to podstepna strategia,
poniewaz firmy uzywajg tych samych opakowan, ale dajg klientom mniej, i argumentuja,
ze jest to préba oszukania kupujgcych. Utpal Dholakia, profesor marketingu na Rice University,
twierdzi, ze wahania wagi produktdéw zdarzaja sie caty czas, poniewaz firmy prowadzg badania
konsumenckie i dostosowujg linie produktéw, aby zmaksymalizowa¢ sprzedaz i rentownosé.
Zdaniem U. Dholaki, jest to standardowe dziatanie marek, a nie podstepne praktyki majace na
celu oszukanie klientéw i redukcje rozmiaru, wagi czy jakosci produktéw ze wzgledu na
inflacje. Jednak w sytuacji, gdy konsumenci odczuwajg inflacyjny wzrost cen we wszystkich
obszarach zycia, shrinkflacja — bez wzgledu na przyczyne — pozostaje drazliwg kwestig dla
kupujacych. Istnieje jednak sposéb na unikniecie konsekwencji tego zjawiska: mianowicie,
konsumenci powinni zwracaé uwage na cene jednostkowa tego, co kupujg. Wedtug U. Dholakii
marki zwykle nie zmniejszajg jednoczesnie rozmiaréow lub wagi wszystkich swoich produktéw;
konsumenci nadal sg w stanie dokona¢ korzystnego zakupu, jesli wybiorg wariant produktu,
zwykle wiekszy, ktéry nie zostat zmniejszony. Jednoczesnie Autor zwraca uwage, ze chociaz
konsument moze odczuwac silng lojalnos¢ wobec okreslonej marki lub produktu, shrinkflacja

%5 https://www.worldexcellence.com/shrinkflation-solution-france/
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moze sktoni¢ go do otwarcia sie na inne marki, zazwyczaj generyczne, ktére oferujg podobny
produkt, ale w tej samej cenie?®.

W 2022 r. do Parlamentu Europejskiego wptyneto zapytanie poselskie —E-002635/2022
dotyczgce zjawiska "Shrinkflacji* jako zwodniczej praktyki marketingowej (,Ochrona
konsumentéw przez Komisje przed zjawiskiem downsizingu produktéw”). Mara Bizzotto,
wioska polityk i samorzgdowiec, postanka do Parlamentu Europejskiego stwierdzita, ze
Swiatowy kryzys gospodarczy zmusza firmy do ukrytego przesuwania kosztow na
konsumentéw z wykorzystaniem "shrinkflacji", techniki marketingowej polegajgcej na
zmniejszeniu ilosci produktu sprzedawanego po tej samej cenie. Konsumenci w sklepach
detalicznych kupujg produkty o mniejszej wadze lub rozmiarze (gramaturze), ktoérych
opakowanie jest podobne do tego, ktére znajg i do ktérego sg przyzwyczajeni, bez wyraznego
wskazania tego na etykiecie. We Wioszech ta zwodnicza technika marketingowa jest tak
rozpowszechniona, ze Codacons (Koordynacja stowarzyszen na rzecz ochrony srodowiska oraz
praw uzytkownikéw i konsumentéw) ztozyta skarge do Urzedu Antymonopolowego i 104
prokuratur w celu ustalenia czy praktyka ta stanowi przestepstwo, takie jak oszustwo lub
nieuczciwa praktyka handlowa. Zmiana iloSci sprzedawanego produktu przy zachowaniu tego
samego ksztattu i wielkosci opakowania jest praktykg co najmniej podejrzang, ktora
z pewnoscig wprowadza konsumentéw w btgd. Zgodnie z rozporzadzeniem UE nr 1169/2011
w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci konsument ma prawo
do uzyskania jasnych informacji na temat zywnosci. Biorgc pod uwage powyzsze, Mara
Bizzotto zapytata, czy Komisja moze stwierdzic:

e jakie jest stanowisko Komisji w sprawie praktyki "shrinkflacji";

e w jaki sposdb zamierza ona chroni¢ konsumentéw przed nieuczciwymi praktykami, takimi

jak ta?’.

Odpowiedz udzielona przez unijnego komisarza ds. sprawiedliwosci Didiera Reyndersa
w imieniu Komisji Europejskiej, 3 pazdziernika 2022 r. wskazywata, ze: ,,Komisja jest Swiadoma
obaw zwigzanych z praktykg zmniejszania przez przedsiebiorcow rozmiaru lub ilosci
produktéw konsumenckich przy jednoczesnym zachowaniu tej samej ceny i wygladu
opakowania, co przed zmniejszeniem ("shrinkflation"). Podczas gdy unijne prawo
konsumenckie nie ogranicza swobody przedsiebiorcow w zakresie ustalania cen detalicznych
lub okreslania rozmiaru lub ilosci ich produktéw, dyrektywa w sprawie nieuczciwych praktyk
handlowych (Directive 2005/29/EC concerning unfair business-to-consumer commercial
practices, 0JL149, 11.6.2005, p 22), dyrektywa w sprawie praw konsumentéw
(Directive 2011/83/EU on consumer rights, OJ L 304, 22.11.2011, p. 64) i przepisy sektorowe,
w stosownych przypadkach, wymagajg od przedsiebiorcow wyraznego wskazania catkowitej
ceny produktu i jego gtéwnych cech, takich jak rozmiar. Ponadto art. 6 dyrektywy w sprawie
nieuczciwych praktyk handlowych zakazuje réznego rodzaju wprowadzajgcych w btad praktyk

26 Kelly Anne Smith, Korrena Bailie, Smaller Sizes, Same Price: How Shrinkflation Affects Consumers (Mniejsze
rozmiary, ta sama cena: Jak shrinkflacja wptywa na konsumentow), 26 April 2022.
27 UE: https://www.europarl.europa.eu/doceo/document/E-9-2022-002635_ EN.html
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handlowych przedsiebiorcéw, ktére powodujg lub mogy powodowac podjecie przez
przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej transakcji, ktérej inaczej by nie podjat.
Z zastrzezeniem indywidualnej oceny kazdego przypadku, takie praktyki moga rdowniez
polegac na niewtasciwej ogdlnej prezentacji produktu w sposdb, ktéry wprowadza lub moze
wprowadzi¢ w btad przecietnego konsumenta co do rozmiaru produktu. Egzekwowanie
unijnego prawa konsumenckiego nalezy do kompetencji panstw cztonkowskich. Dyrektywa
w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych umozliwia wtadzom krajowym i sagdom ocene
i nakazanie zaprzestania takich praktyk, gdy wprowadzaja one w bfad przecietnego
konsumenta. Organy krajowe sg $wiadome takich praktyk, prowadzg nadzér rynku
i podejmujg odpowiednie srodki. Konsumentéw zacheca sie do zgtaszania takich praktyk
odpowiednim organom w ich parstwie cztonkowskim?.

Reasumujgc, konsument, takze w Polsce, coraz czesciej spotyka sie na rynku z praktyka
zmniejszania przez przedsiebiorcéw rozmiaru produktéw konsumenckich przy jednoczesnym
zachowaniu tej samej ceny i wygladu opakowania, co przed zmniejszeniem. Oznacza to,
ze potrzebne sg wzmozone dziatania edukacyjne, zwracajgce uwage konsumentéw na
koniecznos¢ czytania etykiet, poréwnywania produktéw i ich cen. Potrzebne sg takze dziatania
podejmowane przez samych konsumentdw, ich protesty, a nawet bojkot wobec firm i marek
wykorzystujgcych strategie biznesowa zwang downsizingiem, bez rzetelnego informowania
o tym konsumenta, do czego konsument ma prawo. Dziatania takie mogg by¢ skuteczne,
co mozna zaobserwowaé na przyktadzie szwajcarskiej firmy Toblerone, ktéra produkuje
charakterystyczne trojkatne tabliczki czekolady. W 2014 r. firma Toblerone zmniejszyta wage
swoich sztabek o 25%, dodajgc wiecej przestrzeni miedzy kazdym elementem, ale dwa lata
pozniej po publicznym oburzeniu konsumentéw wycofata sie ze swojej decyzji i przywrdcita
poprzednig wage i rozmiar produktu. Powyzszy przyktad wskazuje, ze nalezy liczy¢ sie z opinig
konsumentéw w kwestii wartosci i cech produktéw. Mozna w tym miejscu odnie$é sie do
historycznych stéw Prezydenta Stanéw Zjednoczonych Ameryki J.F. Kennedy'ego
wygtoszonych 15 marca 1962 r. ,Konsumenci, to z definicji my wszyscy. Konsumenci stanowig
najwiekszg grupe ekonomiczng w gospodarce, wptywajgcg oraz pozostajgcg pod wptywem
prawie kazdej publicznej i prywatnej decyzji ekonomicznej. Ale sg oni jedyng wazng grupa,
ktdrej zdanie czesto nie jest wystuchane.”

Powyzsze rozwazania ukazujg koniecznos$¢ lepszego poznania problematyki dotyczacej
wrazliwosci i elastycznosci konsumentédw wzgledem wielkosci opakowan oraz ich zawartosci,
a takze ich swiadomosci i kompetencji ekonomicznych wraz z czynnikami determinujgcymi ich
poziom. Rozpoznanie luki badawczej w wymienionych obszarach sktonito autoréw do podjecia
badania nt. downsizingu wsrdd polskich konsumentow — ich swiadomosci i opinii na temat
zjawiska oraz ich zwyczajoéw zakupowych —tego czy zapoznajg sie z etykietami produktdw, ich
wagg oraz czy korzystajg z okularéw podczas zakupow.

28 parliamentary question | Answer for question E-002635/22 | E-002635/2022(ASW) | European Parliament
(europa.eu).

SGH

Szkota Gtéwna
Handlowa
w Warszawie



"z
arc

Fonek | opinia

4. ZWYCZAJE ZAKUPOWE

4.1 ZAKUPY DO DOMU

Co trzeci respondent deklaruje, ze najczesciej robi zakupy do domu wytgcznie samodzielnie
lub dzieli sie tym obowigzkiem z innym domownikiem. Z kolei prawie co czwarty respondent
twierdzi, ze robienie zakupdéw jest gtéwnie jego obowigzkiem.

Wykres 1. Osoby odpowiedzialne za zakupy w gospodarstwie domowym

Whytacznie ja 31%

Ja na réwni z kim$
innym (dzielimy sie
obowigzkami)

31%

Gtéwnie ja 23%

Gtéwnie kto$ inny 15%

ME2. Kto w Pana/i gospodarstwie domowym najczesciej robi zakupy do domu (artykuty
spozywcze, kosmetyczne, chemia domowa)? Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

4.2 CZESTOTLIWOSC ZAKUPU POSZCZEGOLNYCH ARTYKUtOW SPOZYWCZYCH
| PRZEMYStOWYCH

Konsumenci z najwiekszg czestotliwoscig dokonujg zakupdw takich produktéw jak pieczywo,
nabiat — sery, mleko, twarogi oraz woda. Odpowiednio 82%, 54% i 33% respondentéw
deklaruje, ze kupuja wspomniane artykuty przynajmniej 2-3 razy w tygodniu, co ma istotne
znaczenie dla rozpoznania zachowan konsumentéw i ich swiadomosci. Do najrzadziej
kupowanych produktéw nalezg dzemy, produkty gotowe w proszku i alkohol. Odpowiednio
84%, 81% oraz 73% osdb badanych deklaruje, ze kupuje wymienione artykuty co najwyzej raz
w miesigcu lub nigdy.
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Wykres 2. Czestotliwos¢ zakupu réoznych grup produktow

Pieczywo

Nabiat — sery, mleko, twarogi

Woda

Napoje bezalkoholowe (soki, napoje)

Stodycze

Wedliny paczkowane

Przekaski, chipsy

Kawy, herbaty

Artykuty sypkie, np. ryz, makaron, maka, sél, cukier
Konserwy, pasztety, warzywa konserwowe
Alkohol

Przyprawy

Sosy, ketchupy, majonezy

Srodki czystosci, chemia

Produkty gotowe w proszku (zupy, galaretki, kisiel)
Kosmetyki

Dzemy

H Codziennie lub prawie codziennie

2-3 razy w miesigcu

H Nigdy

45% 37% 12% 294 2%
13% 41%

35% 5%

= 13%
7% 17% 29% 14%
e o T
16% 26% L % B
% i I
S VA
T 106 0 I T
5% 10%
6% ao% [ e T

T 5% 9%

21%

M 2-3 razy w tygodniu Raz w tygodniu

B Raz w miesigcu B Rzadziej niz raz w miesigcu

B Nie wiem/ trudno powiedzieé¢

Z1. Przeczytam teraz liste réznych grup produktowych spozywczych i przemystowych. Prosze
okresli¢ jak czesto kupuje Pan/i poszczegdlne kategorie produktow? Wszyscy respondenci,

N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

4.2.1 Lista zakupéw

3 na 4 respondentéw deklaruje, ze przed udaniem sie do sklepu, sporzadza liste zakupow. Co

czwarta osoba badana, nie robi tego nigdy.



Wykres 3. Sporzadzanie listy zakupéw

B Tak, zawsze Tak, czasami H Nie, nigdy Nie wiem/ trudno powiedzie¢

Z2. Czy przed zakupami sporzqdza Pan/i liste zakupow? Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédfto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

4.3 CZYTANIE INFORMACJI NA ETYKIETACH PRODUKTOW | OPAKOWANIACH

Wiekszos¢ respondentéw deklaruje, ze czyta informacje umieszczone na etykietach
produktéw i opakowan. 32% ankietowanych twierdzi, ze za kazdym razem sprawdza
informacje widoczne na etykietach. Ponad potowa respondentdw robi to nieregularnie,
natomiast co trzeci sprawdza informacje za kazdym razem. Co dziesigty konsument nie robi
tego nigdy.

Wiekszos$¢ oséb badanych deklaruje rowniez, ze sprawdza informacje na temat wagi oraz
objetosci produktu przed jego zakupem, przy czym tylko 37% robi to zawsze. Natomiast prawie
co czwarty respondent deklaruje, ze tego nie robi.

Czytanie i analizowanie etykiet, to zagadnienie bardzo wazne z punktu widzenia podatnosci
na wszelkie zabiegi marketingowe, w tym na strategie downsizingowe stosowane przez
producentéw i handel. Analiza wagi, objetosci oraz wszelkich informacji na etykietach, to
warunek konieczny, aby dostrzec ewentualne praktyki downsizingowe i w sposdb swiadomy
korzysta¢ z danej oferty. Wyniki badania iloSciowego potwierdzajg obserwacje z czesci
eksploracyjnej, ze nie wszyscy w réwnym stopniu analizujg kwestie opakowan i etykiet
umieszczonych na opakowaniach. Etykiety i opakowania znacznie czesciej analizujg
konsumenci wnikliwi i Swiadomi. Wnikliwos¢ i Swiadomos¢ konsumencka pozytywnie korelujg
z poziomem wyksztatcenia co jednoznacznie potwierdzajg wyniki badania ilosciowego.

Bardzo wazng obserwacjg z punktu widzenia zarzadzania komunikacjg z konsumentami (kiedy
i w jaki sposéb z nig docierad) jest fakt, ze analiza etykiet, zawartosci opakowania: jego wagi
czy objetosci, jak rowniez sktadu oraz jakosci produktéw, to proces ztozony, wymagajgcy
zaangazowania i czasu. Proces ten rozgrywa sie nie tylko w sklepie podczas zakupow, lecz
przede wszystkim w czasie konsumpcji, uzywania, przetwarzania i szeroko pojetej interakcji
z samym produktem, jak réwniez z innymi uzytkownikami, konsumentami, domownikami.
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Podczas zakupdw konsumenci dziatajg nawykowo, pod presjg czasu oraz réznego rodzaju
bodzcow, w tym rédwniez celowych skierowanych do klientéw, ktére sktania¢ ich majg do
okreslonych zachowan konsumenckich. W trakcie zakupéw nie ma odpowiednich warunkow
do wnikliwej analizy etykiet, prowadzenia analiz poréwnawczych miedzy produktami czy
refleksji nad realizowang (nawet w sposdb nieswiadomy) strategia zakupowg. W trakcie
eksploracyjnej czesci badania obserwowano konsumentéw podczas wyboru produktéw
z potki. Analiza tych zachowan pokazuje, ze kluczowe czynniki wyboru to: wczesniejsze
doswiadczenie z danym produktem lub marka, prestiz marki, przyzwyczajenie
w gospodarstwie domowym do uzywania danego produktu czy marki, obietnica sukcesu
i satysfakcji przy uzywaniu i konsumpcji czy wreszcie przetwarzaniu (gotowanie) danego
produktu. Czynnik cenowy, rozumiany réowniez jako relacja ceny do wielkosci opakowania
naturalnie pojawia sie podczas zakupdéw, ale zdaje sie pozostawaé na drugim planie. Jego
znaczenie rosnie, kiedy konsument jest w mniejszym stopniu zaangazowany w relacje
z produktem, kategorig czy marka.

Podsumowujac: potwierdza sie, ze konsumenci podczas zakupdw podatni s3 na rdznego
rodzaju strategie marketingowe, w tym downsizing ze wzgledu na presje czasu oraz pozostate
bodzce.

Wykres 4. Zapoznawanie sie z informacjami na etykietach

Tak, zawsze Tak, czasami B Nie, nigdy Nie wiem/ trudno powiedzie¢

Z3. Czy czyta Pan/i informacje na etykietach produktéw i opakowaniach, ktére Pan/i kupuje?
Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Nalezy nadmieni¢, ze z przeprowadzonej analizy wynika, ze istnieje zalezno$¢ miedzy
czytaniem informacji znajdujgcych sie na etykietach i opakowaniach kupowanych produktow,
a sprawdzaniem informacji o wadze lub objetosci produktu przed jego zakupem?®. Mozna
zatozyé, ze im czedciej konsumenci czytajg informacje znajdujgce sie na etykietach
i opakowaniach kupowanych produktéw, tym czesciej sprawdzajg informacje o wadze lub
objetosci danego produktu.

2% Wspétczynnik V — Cramera = 0, 294, Chi Kwadrat = 184, 50, df=3, p <1
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Wykres 5. Zapoznawanie sie z informacjami na etykietach (w zaleznosci od ptci)

I 34
Tak, zawsze ’
PN 31%
. 55%
Tak, czasami ’
A 54
N 10%

N 13%

Nie, nigdy

f 1%

B 2%

Nie wiem/ trudno powiedzie¢

H Kobieta N=579 W Mezczyzna N=526

Z3. Czy czyta Pan/i informacje na etykietach produktow i opakowaniach, ktore Pan/i
kupuje?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Wykres 6. Zapoznawanie sie z informacjami na etykietach (w zaleznosci od wyksztatcenia)

I 23%
Tak, zawsze [N 37%
—— 39%

T 54%
Tak, czasami [ 54%
T 54%
. 19%
Nie, nigdy [ 7%
7%
M 3%
Nie wiem/ trudno powiedzie¢ Wl 2%

| 0%

B Podstawowe lub zawodowe N=394 m Srednie N=414 B Wyzsze N=296

Z3. Czy czyta Pan/i informacje na etykietach produktow i opakowaniach, ktére Pan/i kupuje?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Osoby starsze najczesciej podkreslajg, ze zawsze przyktadaja uwage do informacji
umieszczonych na etykietach produktéw. Jednak podobng praktyke obserwuje sie réwniez
u najmtodszych konsumentéw oraz oséb w wieku 40-49 lat.
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Wykres 7. Zapoznawanie sie z informacjami na etykietach (w zalezno$ci od wieku)

18-29 N=169

30-39 N=207

40-49 N=214

50-59 N=164

60-69 N=178

70 i wiecej N=173

W Tak, zawsze

Tak, czasami

H Nie, nigdy

64% | 10%
52% 1%
61% L 0% i

51% | 1s%

54% 1% 1
42% _10% 2

Nie wiem/ trudno powiedzie¢

Z3. Czy czyta Pan/i informacje na etykietach produktéw i opakowaniach, ktére Pan/i kupuje?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze analizy wynikdw przeprowadzonego badania wskazujg na

wystepowanie pewnej zaleznos$ci miedzy sporzgdzaniem listy zakupdéw, a czytaniem informacji
dostepnych na etykietach kupowanych produktéw i opakowan3® — mozna postawic teze, ze im
czesciej konsument sporzadza liste zakupdw, tym czesciej weryfikuje — informacje dostepne

na etykietach produktéw i opakowan.

30 Korelacja Spearmana =0, 220, df=4,p< 1
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Wykres 8. Sprawdzanie informacji o wadze i objetosci produktu przed jego zakupem

B Tak, zawsze Tak, czasami H Nie, nigdy Nie wiem/ trudno powiedzieé

Z4. Czy sprawdza Pan/i informacje o wadze/objetosci produktu przed jego zakupem?
Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 9. Sprawdzanie informacji o wadze i objetosci produktu przed jego zakupem
(w zaleznosci od pfci)

I 39%

T, 22 N 35%

I 37%

Tz A I 10%

I 22%

e, gy i P AW 28 e 2304

N 2%

Nie wiem/ trudno powiedzie¢ 1 2%

B Kobieta N=579 B Mezczyzna N=526

Z4. Czy sprawdza Pan/i informacje o wadze/objetosci produktu przed jego zakupem? Wszyscy
respondenci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Warto zauwazyé, ze osoby w Srednim wieku (40-59 lat) istotnie czesdciej deklaruja, ze
weryfikujg informacje dotyczace wagi lub pojemnosci produktu przed jego zakupem.



' SGH
. Szkota Gtéwna
Handlowa

arc w Warszawie
rUne

« i opinia

Wykres 10. Sprawdzanie informacji o wadze i objetosci produktu przed jego zakupem
(w zaleznosci od wieku)

18-29N=169 [ 48% I 5%

s039n-207 9% T

soson-214 A 39%

so.59n=164 R 36% T

coon-17: 9% TR

70iwiecej N=173 [ IE 31% 35% 4%
W Tak, zawsze Tak, czasami M Nie, nigdy Nie wiem/ trudno powiedzieé

Z4. Czy sprawdza Pan/i informacje o wadze/objetosci produktu przed jego zakupem? Wszyscy
respondenci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

4.4 SPRAWDZANIE INFORMACJI NA TEMAT WAGI/OBJETOSCI POSZCZEGOLNYCH
KATEGORIACH PRODUKTOW

Ponad potowa 0sdéb badanych weryfikuje informacje na temat wagi/objetosci poszczegdlnych
produktow w przypadku takich artykutow, jak: nabiat (69%); sSrodki czystosci, chemia (63%);
artykuty sypkie, np. ryz, makaron, maka, sol, cukier, kawy, herbaty (59%); wedliny paczkowane
(54%); kosmetyki (52%); sosy, ketchupy, majonezy (51%). Do weryfikacji wagi lub objetosci
najrzadziej dochodzi w przypadku alkoholu (25%), pieczywa (28%), produktéw gotowych
w proszku (29%).
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Wykres 11. Poszukiwanie informacji o wadze i objetosci produktow w zaleznosci
od kategorii

Nabiat — sery, mleko, twarogi

69%

Srodki czystosci, chemia

63%

Artykuty sypkie, np. ryz, makaron, maka, sél, cukier 59%

Kawy, herbaty 56%

54%

Wedliny paczkowane

Kosmetyki 52%

Sosy, ketchupy, majonezy 51%

Konserwy, pasztety, warzywa konserwowe 41%

Napoje bezalkoholowe (soki, napoje) 40%

Woda

37%

Przekaski, chipsy 32%

Dzemy 31%

Produkty gotowe w proszku (zupy, galaretki, kisiel) 29%

Pieczywo 28%
Zadnych 4%

Z5. W przypadku jakich kategorii produktow poszukuje Pan/i informacji o wadze lub objetosci
produktu? Respondenci, ktdrzy sprawdzajq objetos¢ produktu przed jego zakupem, N=835

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Analizujgc poszczegdlne kategorie produktdw mozna wnioskowa¢, ze mezczyzni sg znacznie
bardziej uwaznymi klientami niz kobiety: istotnie czesciej sprawdzajg etykiety pod wzgledem
wagi i objetosci (w przypadku wedlin, napojow, przekasek oraz konserw). Kobiety istotnie
czesciej analizujg pod tym wzgledem opakowania kosmetykow.
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Wykres 12. Poszukiwanie informacji o wadze i objetosci produktow w zaleznosci od

Nabiat — sery, mleko, twarogi

Srodki czystosci, chemia

Artykuty sypkie, np. ryz, makaron, maka,
sal, cukier

Kawy, herbaty

Wedliny paczkowane
Kosmetyki

Sosy, ketchupy, majonezy
Przyprawy

Stodycze

Konserwy, pasztety, warzywa
konserwowe

Napoje bezalkoholowe (soki, napoje)
Woda
Przekaski, chipsy

Dzemy

Produkty gotowe w proszku (zupy,
galaretki, kisiel)

Pieczywo
Alkohol

Zadnych

kategorii (w zaleznosci od pfci)

70%
68%

. 65%
I 61%

I 61%
I 57%

. 59%
I 53%

I 50%
I 60%

. 57%
T 46%

I 52%
. 49%

I 47%
I 41%

I 43%
I 42%

I 37%
I 45%

I 36%
I 46%

I 39%
I 35%

I 29%
36%

I 31%
I 32%

I 31%
I 28%

I 29%
I 27%

I 24%
I 26%

. 4%
s 5%

W Kobieta N=440 ® Mezczyzna N=395

Z5. W przypadku jakich kategorii produktow poszukuje Pan/i informacji o wadze lub objetosci
produktu? Respondenci, ktorzy sprawdzajg objetosc¢ produktu przed jego zakupem, N=835

Zrédfto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

4.5 SPRAWDZANIE INFORMACII NA TEMAT CENY JEDNOSTKOWEJ PRODUKTU

Respondenci, ktérzy sprawdzaja wage lub objetos¢ danego produktu, w wiekszosci

przypadkdw interesujg sie rowniez, ile kosztuje 100 gr/ml konkretnego artykutu. Najczesciej

sprawdzana jest cena za 100 gr/ml w przypadku takich produktéw, jak: wedliny paczkowane

(77%); kawy, herbaty (75%) oraz srodki czystosci, chemia (75%). Takowej weryfikacji,
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respondenci najrzadziej dokonuja w przypadku nastepujacych artykutéw: woda (56%);
pieczywo (59%); alkohol (61%).

Wykres 13. Sprawdzanie informacji o cenie za 100gr/ml w poszczegélnych kategoriach

produktowych
Wedliny paczkowane, N=454 [EI7NETS 33% _%
Kawy, herbaty, N=471 32% _%
Srodki czystosci, chemia, N=527 32% _%
Nabiat, N=575  |[SZRNIIERED 35% 3% 1%
Sosy, ketchupy, majonezy, N=425 35% _%
Przyprawy, N=367 11% 18% 35% _%
Kosmetyki, N=432 29% _%
Stodycze, N=352 [SLS 21% 34% _%
pzemy, N=263 [|EQ3 22% 28% sy
Konserwy, pasztety, warzywa konserwowe, N=340 12% 21% 27% _%

Produkty gotowe w proszku , N=244 30% _%
Napoje bezalkoholowe, N=337 12% 24% 30% _%
Przekaski, chipsy, N=268 [} 27% 32% _4%

pieczywo, N=236 [JFERR 25% % [REE

Woda, =300 [ERED 26% 2% I

MW Zdecydowanie nie M Raczej nie Raczej tak ® Zdecydowanie tak Nie wiem/ trudno powiedziec¢

Z6. Czy przy zakupie nastepujgcych kategorii produktéw zwraca Pan/i uwage na informacje,
ile kosztuje 100g/ml produktu? Respondenci, ktorzy poszukujq informacji o wadze lub objetosci
danego produktu.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 14. Korzystanie z okularéw korekcyjnych w czasie zakupow

B Tak, zawsze uzywam okularow w czasie zakupéw
Tak, czasami uzywam okularéw w czasie zakupdéw
M Nie, nie mam wady wzroku (nie uzywam okularéw do czytania na co dzien)
H Nie, nigdy nie uzywam okularéw do czytania w czasie zakupéw pomimo wady wzroku

Nie czytam informacji na opakowaniach produktéw.

Z7. Czy w czasie zakupdw uzywa Pan/i okularéw do czytania aby mdc odczytac informacje na
opakowaniu? Podstawa procentowa: Wszyscy respondenci N=1105.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Badani konsumenci wykazujg rdéiny poziom kompetencji ekonomicznych, ktére sa
determinowane m.in. ich cechami spofeczno-demograficznymi. Badani z najstarszej grupy
wiekowej (70+) czesciej niz pozostali deklarujg, ze zapoznajg sie z informacjami dostepnymi
na etykietach produktow. Jednoczesnie ta grupa czesciej niz pozostali przyznaje, ze nie zwraca
uwagi na gramature i pojemnos¢ produktow. Stanowi to swego rodzaju paradoks — mozna na
tej podstawie sformutowac dwa przeciwstawne wnioski. Z jednej strony mozna wnioskowag,
ze informacje dotyczgce sktadu czy wartosci odzywczych sg dla tej grupy respondentdw
w szczegdlnosci wazne, podczas gdy wielko$é produktéw odgrywa drugoplanowg role.
Z drugiej strony, brak sprawdzania informacji dotyczgcych gramatury i objetosci produktéw
moze wskazywac na brak $wiadomosci o zmianach, wprowadzanych w tym zakresie przez
przedsiebiorstwa i poleganiu na dotychczasowej wiedzy (jest to tzw. heurystyka zakotwiczenia
— np. masto powinno mieé¢ zawsze 250 gram). Najrzadziej zaréwno ,lektury” etykiet, jak
iinformacji o objetosci czy gramaturze produktéw zasiegali natomiast respondenci
zamieszkujgcy wsie oraz legitymujgcy sie wyksztatceniem podstawowym badz zasadniczym
zawodowym, co wskazuje na nizszg ich wrazliwo$é informacyjng i zasadnos¢ podejmowania
inicjatyw podnoszacych kompetencje ekonomiczne w danym segmencie. Swiadczy o tym
rowniez istotnie rzadsze sporzadzanie list zakupow przez respondentdw z tej grupy — w tej

praktyce najbardziej aktywne okazaty sie by¢ kobiety.
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Kobiety czesciej sg jedynymi osobami dokonujgcymi zakupédw w gospodarstwach domowych,
a w szczegdlnosci respondentki w grupie wieku 60-69 lat. W przypadku mezczyzn najczesciej
obowigzki zwigzane z zakupami produktow dzielone sg w réwnym stopniu pomiedzy
domownikami, dlatego tez mogg mie¢ oni sposobnos¢ na czestsze i dokfadniejsze
zapoznawanie sie z etykietami produktéw. Z drugiej strony respondenci nieczytajacy etykiet
deklarowali, ze gtéwnie ktos inny robi zakupy w ich gospodarstwach domowych, co réwniez

ma logiczne uzasadnienie.

Sporzadzanie list zakupéw byto réwniez pozytywnie skorelowane z czytaniem informacji
z etykiet produktéw, a takze ze sprawdzaniem gramatury/objetosci produktu. Mozna zatem
potwierdzi¢, ze sg to praktyki, ktére charakteryzujg kompetentnych konsumentow, ktorzy sg
dobrze poinformowani i ktérzy racjonalizujg swojg konsumpcje pod katem ekonomicznym.
Konsumenci, ktorzy czesciej zapoznajg sie z informacjami na etykietach produktow to
najczesciej respondenci z miast powyzej 200 tys. mieszkancow i osoby z wyzszym
wyksztatceniem. W szczegdlnosci wyksztatcenie korelowato ze sprawdzaniem informacji
o wadze/objetosci produktu w wiekszosci wyszczegdlnionych kategorii. Czynnikiem
determinujgcym byt réwniez wiek: respondenci w grupie wiekowej 40-49 lat istotnie czesciej

stosowali taka praktyke w odniesieniu do poszczegdlnych kategorii produktowych.

SGH

Szkota Gtéwna
Handlowa
w Warszawie



5.1 ZAUWAZALNOSC ZJAWISKA DOWNSIZINGU

Wiekszos¢ oséb badanych styszata o praktyce stosowanej przez producentéw polegajacej na
zmniejszaniu  wagi lub pojemnosci produktéw przy jednoczesnym utrzymaniu
dotychczasowego ksztattu i rozmiaru opakowania tego produktu i dotychczasowej ceny.
Zauwazenie zjawiska downsizingu deklaruje okoto 80% respondentéw. Réwniez ponad
potowa osdéb objetych badaniem (66%) stwierdza, ze w ciggu ostatnich 12 miesiecy zauwazyta
zmniejszanie wagi lub pojemnosci kupowanych przez nich produktéw.

Konsumenci majg swiadomosé, ze to co nazywamy downsizingiem jest jedng ze strategii
producentéw i dystrybutoréw podejmowang obecnie na rynku w odpowiedzi na kryzys
ekonomiczny, ktérego jednym z elementdéw jest inflacja. Rozumiejg istote tego zjawiska
(,zamiast podnosic¢ cene za opakowanie, zmniejszamy je lub zmniejszamy jego zawartosc¢”).
Nalezy jednak zauwazy¢, ze zmniejszanie zawartos$ci opakowania przy zachowaniu poziomu
ceny de facto jest podwyzszaniem ceny za produkt.

Z eksploracyjnej czesci badania dowiadujemy sie, ze downsizing jest cze$ciej dostrzegany przez
konsumentdéw zaangazowanych w dang kategorie, produkt lub marke: przez tzw. heavy
userow (statych konsumentéw danego produktu). To obserwacja warta podkreslenia: im

.....

prawdopodobienstwo wychwycenia zjawiska, o ktdrym piszemy.

Zjawisko downsizingu jest czesciej wychwytywane w przypadku produktéw i marek
powszechnie znanych i lubianych. Swietnym przyktadem pojawiajacym sie podczas dyskusji
byto Ptasie Mleczko: ,Kazdy wie”, ze swego czasu opakowanie zawierato 500g, nastepnie
nieco ponad 400, obecnie okoto 350.” By¢ moze przypadek Ptasiego Mleczka nie jest typowym
przyktadem downsizingu ale pokazuje fakt, ze znane produkty i marki podlegaja
»szczegolnemu” konsumenckiemu monitoringowi.

Konsumenci sg szczegdlnie wyczuleni na wielko$¢ opakowan / zawartos¢ produktéw, ktore
uznawane sg za standardowe miary wag czy objetosci. Tym samym szybko dostrzegajg
manipulacje w tym zakresie. Dotyczy to produktow, ktére majg wartosé funkcjonalng
w gospodarstwie domowym choc¢by w procesach domowego przetwdrstwa: domowe wypieki,
gotowanie. Nagminnie pojawiat sie tu temat i obserwacje gramatury tabliczki czekolady, kostki
masta czy margaryny.

Nie kazdy jednak i nie zawsze jest Swiadomy takich praktyk. Kwestia sSwiadomosci tego jakie
informacje umieszczane w miejscach sprzedazy wspierajgce konsumentéw sg dostepne na
rynku, to odrebny i bardzo istotny temat, ktéry poruszylismy w dalszym toku badania.
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Podsumowujac te czes¢ badania, warto dodaé, ze podatnosé na strategie downsizingowe jest
wspierana przez fakt, ze nie wszyscy konsumenci majg Swiadomos¢ wag czy gramatur
wszystkich produktéw. Podczas badania eksploracyjnego, kiedy podczas jednego z ¢wiczen
respondenci byli proszeni o podanie wag réznorodnych popularnych produktéw, na przyktad
tabliczki czekolady, podawano gramatury od 90, 100, 150, a nawet 200 gram. Rozpietosé
podawania gramatury jednej z popularnych margaryn do pieczenia, to miedzy 100 a 300 gram.

Wykres 15. Znajomos¢ zjawiska downsizingu

N Zdecydowanie nie M Raczej nie M Raczej tak W Zdecydowanie tak

D1. Czy styszat Pan/i o praktyce stosowanej przez producentéw polegajqgcej na zmniejszaniu
wagi lub pojemnosci produktdw przy jednoczesnym utrzymaniu dotychczasowego ksztattu
i rozmiaru opakowania tego produktu i dotychczasowej ceny? Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Warto zauwazyé, ze zjawisko downsizingu jest znacznie stabiej znane w grupie senioréw

powyzej 70 roku zycia. Kolejng grupa wieku, wsérdéd ktdrej poziom znajomosci zjawiska jest
nizszy sg najmtodsi badani w wieku 18-24 lata.

Wykres 16. Znajomos¢ zjawiska downsizingu (w zaleznosci od wieku)

18-29 N=169 2% Ss—
30-39 N=207 15% A —
40-49 N=214 24% e
50-59 N=164 20% [ —

60-69 N=178 | IEEIEEYY 25% S s
70 wiecej N=173 | JIEEER 19% 21% S A%
W Zdecydowanie nie M Raczej nie Raczejtak  mZdecydowanie tak
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D1. Czy styszat Pan/i o praktyce stosowanej przez producentéw polegajqgcej na zmniejszaniu
wagi lub pojemnosci produktow przy jednoczesnym utrzymaniu dotychczasowego ksztattu
i rozmiaru opakowania tego produktu i dotychczasowej ceny? Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Nalezy doda¢, ze zauwazalna jest zalezno$é¢ miedzy wyksztatceniem a znajomosciag praktyki
stosowanej przez producentdéw polegajacej na zmniejszaniu wagi lub objetosci produktow
przy jednoczesnym utrzymaniu dotychczasowego ksztattu i rozmiaru opakowania danego
produktu oraz jego dotychczasowej cen (im wyzszy poziom wyksztatcenia tym czesciej badani
deklarujg znajomo$é praktyki downsizingu)3!. Podobng zalezno$¢ zaobserwowano
w przypadku kwestii sprawdzania informacji o wadze lub objetosci produktu przed jego
zakupem?3?,

66% respondentéw miatfo kontakt z downsizingiem w ciggu ostatnich 12 miesiecy. To zjawisko
najczesciej dostrzegane jest przez osoby w wieku 18-59 lat, podczas gdy osoby starsze
zdecydowanie rzadziej deklarujg, ze miaty okazje osobiscie obserwowac takg praktyke.

Wykres 18. Zetkniecie sie ze zjawiskiem downsizingu w czasie ostatnich 12 miesiecy

W Zdecydowanie nie M Raczej nie Raczejtak m Zdecydowanie tak Nie wiem/trudno powiedzie¢

D2. Czy w czasie ostatnich 12 miesiecy zauwazyt/a Pan/i zmiany w wadze lub pojemnosci
kupowanych przez Pana/iq produktéw? Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

31 Wspétczynnik V — Cramera = 0,230, Chi Kwadrat = 116,90, df=6, p <1
32 Wspotczynnik V — Cramera = 0,202, Chi Kwadrat = 88, 48, df=3, p <1
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Wykres 19. Zetkniecie sie ze zjawiskiem downsizingu w czasie ostatnich 12 miesiecy
(w zaleznosci od wieku)

B Zdecydowanie nie M Raczej nie Raczejtak M Zdecydowanie tak Nie wiem/trudno powiedzieé¢

D2. Czy w czasie ostatnich 12 miesiecy zauwazyt/a Pan/i zmiany w wadze lub pojemnosci
kupowanych przez Pana/ig produktéw? Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Warto wspomnieé, ze istnieje zaleznos¢ miedzy zauwazaniem zmiany w wadze lub objetosci
kupowanych produktow w czasie ostatnich 12 miesiecy a weryfikowaniem informacji o wadze
i objetosci danego produktu przed jego zakupem. Oznacza to, ze im czesciej zauwaza sie
wspomniang zmiane, tym czesciej sprawdza sie informacje o wadze i objetosci produktow33.

Zjawisko zmniejszania wagi lub objetosci najczesciej zauwazalne jest w przypadku artykutéw
spozywczych. Co drugi konsument zauwazyt to zjawisko wiasnie w tej kategorii. Niemal
potowa (49%) tych przypadkéw nabiatu, natomiast % z nich to przypadki dotyczace stodyczy.

33 Wspétczynnik V — Cramera = 0,221, Chi Kwadrat = 102, 44, df=3, p <1
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Wykres 20. Kategorie produktéw, w przypadku, ktérych zaobserwowano zmiane wagi lub
objetosci

Spozywcze artykuty, zywnos¢ NN 01%
Chemia gospodarcza, $rodki czystosci [ 17%

Kosmetyki i $rodki higieny osobistej [l 7%

Higieniczne artykuty (nie bardzo wiedziatam

0,
gdzie przypisad takie sformutowanie) I 2%

D3. W przypadku jakich produktéw zauwazyt pan/i zmiany w wadze lub objetosci? Prosze
wymienic¢ wszystkie produkty jakich te zmiany dotyczyty. Podstawa procentowa: Respondenci,
ktorzy zauwazali w czasie ostatnich 12 miesiecy zmiane w wadze lub objetosci kupowanych
produktow, N= 728.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 21. Kategorie produktow, w przypadku, ktérych zaobserwowano zmiane wagi lub
objetosci (ujecie szczegétowe)

Nabiat

Stodycze

Napoje bezalkoholowe
Sypkie artykuty spozywcze
Wedliny

Pieczywo

Paczkowane artykuty
Przetwory, konserwy
Przekaski

Mieso
Owoce/warzywa
Mrozonki

Wszystkie artykuty
Karma dla zwierzat
Inne artykuty

Nie wiem, trudno powiedzieé

D3. W przypadku jakich produktéw zauwazyt pan/i zmiany w wadze lub objetosci? Prosze
wymienic¢ wszystkie produkty jakich te zmiany dotyczyty. Podstawa procentowa: Respondenci,
ktorzy zauwazyli w czasie ostatnich 12 miesiecy zmiane w wadze lub objetosci kupowanych

produktow, N= 728.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Nalezy dodaé, ze wystepuje zalezno$é¢ miedzy zauwazaniem zmiany w wadze lub objetosci
kupowanych produktéw w czasie ostatnich 12 miesiecy a sprawdzaniem informacji o wadze
lub objetosci produktu przed jego zakupem34. Mozna postawic teze, ze im cze$ciej konsumenci
zauwazajg zmiany w wadze lub objetosci kupowanych produktéw, tym czesciej weryfikuja
informacje o wadze lub objetosci produktéw przed ich zakupem.

g
I 25%

R 19%
P 16%
I 15%
PN 14%
B 9%
N 8%

N 6%

4%

1%

B 1%

l 1%

| 0%

| 1%

M 3%

34 Korelacja Spearmana =0, 305, df=6, p <1
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5.2 INFORMACIE O CENIE W PRZELICZENIU NA CENE JEDNOSTKOWA PRODUKTU
W OPINI RESPONDENTOW

Zdecydowana wiekszo$¢ konsumentow stusznie uwaza, ze obowigzek informacyjny dotyczacy
ceny produktu w przeliczeniu za 100 gr lub litr istnieje w przypadku produktéw spozywczych
lub dla produktéw spozywczych, jak i kosmetykéw i chemii gospodarczej (77%). Niemniej
warto zauwazy¢, ze 12% respondentdw uwaza, ze taka informacja nie musi byé podawana.
Wiekszos¢ konsumentéw (69%) uwaza, ze wszystkie sklepy majg obowigzek podawania ceny
w przeliczeniu za 100 gr lub litr. Z kolei prawie co dziesigty respondent jest zdania, ze
obowigzek nalezy tylko do duzych sklepdw (super i hipermarketow).

Wykres 22. Swiadomo$¢ obowiazku informacyjnego dotyczacego ceny w przeliczeniu na

100gr/ml produktu (miejsce zakupu)

Tylko sklepy duze
(superi 69%
hipermarkety)

Wszystkie sklepy 9%

Te sklepy, ktore
same sie na to 8%
zdecyduja

Nie wiem/trudno

0,
powiedziec 14%

Tylko sklepy duze (super i hipermarkety)
Wszystkie sklepy

Te sklepy, ktére same sie na to zdecyduja
Nie wiem/trudno powiedzieé

D4. Czy wedtug Pana/i informacje o cenie w przeliczeniu za 100 gr lub litr majg prawny
obowigzek umieszczac przy cenach produktow; Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Wykres 23. Swiadomos¢ obowiazku informacyjnego dotyczacego ceny w przeliczeniu na

100gr/ml produktu (w zaleznosci od kategorii produktu)

Zarowno dla produktéw
pozywczych jak i kosmetykow i 59%
chemii gospodarczej

Tylk dk duktd
ylko w przypadku produktow 18%

spozywczych
Nie musza by¢ podawane 12%
Nie wiem/trudno powiedzieé 11%

Zarowno dla produktéw pozywczych jak i kosmetykéw i chemii gospodarczej
Tylko w przypadku produktéw spozywczych
Nie muszg by¢ podawane

D5. Czy wedtug Pana/i informacje o cenie w przeliczeniu za 100 gr lub litr muszq by¢ podawane;
Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

5.3 ZJAWISKO DOWNSIZINGU W OPINIACH KONSUMENTOW

Badani w wiekszosci przypadkdéw nie akceptujg zmniejszania wagi lub objetosci produktu
(66%). Jednoczesnie taki zabieg stosowany przez producentéw, w opinii respondentéw
stanowi naruszenie prawa konsumentéw do rzetelnej informac;ji (86%) i jest wprowadzaniem
konsumentéw w btad (78%). Wobec czego praktyka ta zdaniem oséb badanych powinna byé
zakazana prawem (76%) i regularnie kontrolowana przez instytucje panstwowe w celu
ochrony praw konsumenckich (91%). Warto jednak zauwazyé, ze w obliczu odczuwalnego
wzrostu cen, stanowisko respondentéw w wiekszym stopniu réznicuje sie w kwestii zakupu
produktu w dotychczasowej cenie przy jednoczesnym zmniejszeniu wagi lub objetosci — 33%
nie zgadza sie na tego typu praktyke, 25% nie ma zdania natomiast 41% zgadza sie na nig.
Natomiast zdecydowana wiekszo$é uwaza, ze informacja o zmianie wagi lub objetosci
produktu powinna byé umieszczona w widocznym miejscu na przodzie opakowania produktu
(86%).

Stosunek do downsizingu nie jest jednoznaczny. To naturalne, ze konsumenci najchetniej
widzieliby produkty na pdétkach w opakowaniach o niezmniejszonej objetosci czy wadze i o
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niepodniesionej cenie. O ile wiekszos¢ z nich nie akceptuje downsizingu— 64%, to warto
zauwazy¢, ze taka akceptacje wyraza 23%, a blisko jeden na dziesieciu pytanych nie miat
zdania. Zjawisko downsizingu, ktére z natury rzeczy budzi w negatywne odczucia jest
nacechowane czynnikami niepozadanymi (,czego$ otrzymujemy mniej”’), réwniez
deklaratywnie ocenione zostato w sposdb krytyczny choé¢ wecigz nie przez wszystkich
zapytanych. Warto mie¢ rowniez na uwadze, ze spontaniczne i deklaratywne opinie
respondentdw, ostatecznie mogg rézni¢ sie od ugruntowanych i realnych postaw
konsumenckich, na ktére wptyw ma wiele zmiennych, i to w szczegdlnosci jest wnioskiem i
wynikiem z eksploracyjnej czesci badania: pierwsze deklaracje i opinie byty — co naturalne -
negatywne, to jednak z czasem w toku dyskusji i analizy zjawiska przez samych uczestnikéw
badania, podczas analizy jego istoty oraz realiéw rynkowych, jednoznacznosé¢ i przewaga opinii
krytycznych wobec tych, ktérzy za tg taktyka rynkowa stojg znacznie spadata. Oczekiwanie
ewentualnej interwencji instytucji (panstwowych) ewoluowato od: ,,zakaza¢” do: ,,edukowac”.
Pojawiato sie zas wiecej wnioskéw i oczekiwan skierowanych do samych siebie: do samych
konsumentéw, aby postepowad bardziej uwaznie i kontrolowaé to co lgduje we wtasnych
koszykach.

Polscy konsumenci w duzej mierze sg konsumentami swiadomymi: rozumiejg koniecznos¢
i warto$¢ czytania etykiet produktéow (podawanych gramatur czy objetosci) jak réwniez
zwracania uwagi na ceny przeliczane na jednostke masy czy objetosci (obowigzek sieci
sprzedazy). 33% kobiet i 31% mezczyzn czyta etykiety, jednakze nie wszyscy sg $wiadomi
obowigzku podania cen we wspomnianym przeliczeniu, nie wszyscy rowniez czytajq i analizuja
informacje o wadze czy objetosci produktéw.

Na podstawie wynikéw wnioskujemy, ze budowanie Swiadomosci spotecznej na temat
dostepnych informacji i ich wartosci dla konsumentdw moze by¢ zadaniem powotfanych do
tego instytucji. O ile spontanicznie pojawia sie pokusa, aby regulator w jakis sposob
unormowat kwestie matych, niezauwazalnych na pierwszy rzut oka zmian, to trudno byto
znalez¢ konsensus podczas dyskusji co do tego, w jaki sposéb takie regulacje miatby wygladac,
jakie ,,zmiany” obejmowac czy do ktérych kategorii produktéw miatyby byé stosowane.
Istotnym wnioskiem z eksploracyjnej czesci badania byta potrzeba regulacji i wprowadzenia
standardéw oznaczania wagi lub objetosci opakowan: istotg takich standardéw bytyby
nastepujgce kierunki:

e oznaczenie wagi czy objetosci na gtéwnej etykiecie (z przodu);

e wystandaryzowane pod wzgledem czytelnosci (wielkos¢ czcionki, czytelno$é pod

wzgledem kontrastu tta i samego oznaczenia).

Istotg takiej regulacji bytoby w intencji respondentdw przykucie uwagi klientéw i podkreslenie
waznosci: nie tylko samej ceny produktu, ale réwniez wielkosci i wagi opakowania produktu.
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Wykres 24. Stosunek do downsizingu — stwierdzenia

Akceptuje zmniejszanie wagi lub objetosci produktu przy
jednoczesnym zachowaniu dotychczasowej wielkosci opakowania
oraz ceny

W warunkach rosnacych cen wole kupi¢ mniejszy produkt w
dotychczasowej cenie niz ptaci¢ wiecej za produkt o
dotychczasowej wadze lub objetosci

Stosowanie przez producentdow takich praktyk powinno by¢
zakazane prawem

Stosowanie przez producentow takich praktyk jest wprowadzeniem
konsumentéw w btad

Zmniejszanie wagi/objetosci produktu przy zachowaniu jego
dotychczasowej ceny oraz opakowania bez wyraznej informacji jest
naruszeniem prawa konsumenta do rzetelnej informacji

Informacja o zmianie wagi lub objetosci produktu (zaréwno na plus
jak i na minus) powinna by¢ umieszczona w widocznym miejscu na
przodzie opakowania produktu

Przypadki stosowania przez producentéw takich praktyk powinny
by¢ regulowane i kontrolowane przez instytucje panstwowe majace
na celu ochrone praw konsumentéw

B Zdecydowanie sie nie zgadzam

Raczej sie zgadzam

B Raczej sie nie zgadzam

48% 18% 11%  11%
20% 13% 25% 19%
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l
WA 8%  19%
2
w18 _

B Zdecydowanie sie zgadzam

Dé6. Przeczytam teraz kilka stwierdzen dotyczqcych stosowanej przez producentdow praktyki
zmniejszana wagi lub objetosci produktdow przy jednoczesnym utrzymaniu dotychczasowej
ceny oraz wielkosci opakowania. Prosze ocenic na ile zgadza sie Pan/i z tymi stwierdzeniami;

Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

5.4 INFORMACJE O DOWNSIZINGU W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH

Ponad potowa oséb badanych (52%) nie zetkneta sie lub nie ma pewnosci czy w serwisach

spotecznosciowych napotkata informacje

dotyczace przypadkdw stosowanej przez

producentéw praktyki zmniejszana wagi lub objetosci produktéw przy jednoczesnym

utrzymaniu dotychczasowe ich ceny oraz opakowania. Jednoczesnie zdecydowana wiekszos$é

respondentow (92%) deklaruje, ze osobiscie nie udostepniali takowych informacji.

Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam



rc
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Wykres 25. Stycznos¢ z informacjami na temat downsizingu w mediach spoteczno$ciowych

w czasie ostatnich 12 miesiecy

= Tak
= Nie
= Nie wiem/ trudno powiedzie¢

D7. Czy w czasie ostatnich 12 miesiecy zetkngt/eta sie Pan/i z informacjami dotyczqcymi
przypadkow stosowanej przez producentow praktyki zmniejszana wagi lub objetosci
produktow przy jednoczesnym utrzymaniu dotychczasowe ich ceny oraz opakowania oraz
opakowania udostepnianymi za posrednictwem serwisow spotecznosciowych przez ich
uzytkownikow? Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 26. Typy produktow, ktérych dotyczyty informacje o downsizingu w mediach
spotecznosciowych

Nabiat I 29%
Stodycze I 16%
Sypkie artykuty spozywcze I 11%
Wedliny I 9%
Pieczywo IS 8%
Napoje bezalkoholowe IIEEE—————_ 8%
Przekaski nmmmmmm——— 6%
Mieso N 5%
Przetwory, konserwy I 4%
Paczkowane artykuty s 4%
Owoce/warzywa Wl 2%
Karma dla zwierzat Wl 2%
Mrozonki M 1%
Wszystkie artykuty il 2%
Inne artykuty W 1%
Nie wiem, trudno powiedzie¢ GGG 13%
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D8. Jakich produktdow dotyczyty te informacje? Podstawa procentowania: Respondenci, ktorzy
w czasie ostatnich 12 miesiecy natkneli sie w mediach spotecznosciowych na informacje
dotyczqce downsizingu, N=357

Zrédfto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 27. Udostepnianie informacji o downsizingu w mediach spotecznosciowych

= Tak = Nie Nie wiem/ trudno powiedzie¢

D9. Czy w czasie ostatnich 12 miesiecy udostepniat Pan/i tresci dotyczqce przypadkéw
stosowanej przez producentow praktyki zmniejszana wagi lub objetosci produktow przy
jednoczesnym utrzymaniu dotychczasowej ich ceny oraz opakowania udostepnianymi za
posrednictwem serwisow spotecznosciowych? Wszyscy respondenci, N=1105

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

5.5 AKCEPTACJA ZJAWISKA DOWNSIZINGU W ODNIESIENIU DO POSZCZEGOLNYCH
GRUP PRODKUTOW

W przypadku wszystkich artykutéw objetych badaniem, ponad potowa respondentow
twierdzi, ze zmniejszanie ich wagi/ objetosci jest nieakceptowane. Najwiekszy odsetek osdb
badanych podzielajgcy tg opinie dotyczy takich produktéw jak artykuty sypkie np. ryz,
makaron, maka, sél, cukier (70%); kawy, herbaty; (68%) oraz przyprawy (66%). Akceptacja dla
tego typu praktyk oscyluje wokdt 20% w odniesieniu do wszystkich produktéw objetych
badaniem. Jednoczes$nie warto zauwazyé, ze aprobata dla zjawiska downsizingu jest
najwieksza dla takich grup produktow jak przekaski, chipsy (17%); stodycze (17%) oraz alkohol
(16%).

Mozna zatem powiedzie¢, ze ocena a tym samym poziom akceptacji dla praktyk
downsizingowych nie sg jednoznaczne wsrdd polskich konsumentow: w pewnych kategoriach
produktow dostrzegamy wyzszy poziom akceptacji, w innych nizszy. Podczas dyskusji wyraznie
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rysowata sie opinia, Zze zmniejszanie opakowan i zawartosci takich produktéw, jak stodzone
napoje oraz stodycze, to praktyka, ktéra moze przynies¢ korzysci na innym polu niz czysto
ekonomicznym, a mianowicie w sferze zdrowia. Cze$¢ oséb badanych uwaza, ze niektore
wielkos$ci opakowan (butelek) napojéw sg zdecydowanie ,nadmiarowe”. To przyktad sytuacji,
kiedy produkt moze po otwarciu zbyt duzego opakowania straci¢ rowniez swoje wtasciwosci
(,zwietrzeje”, ,straci smak”) i bedzie w nastepnym kroku podlegat jedynie degradacji i

wyrzuceniu. Tak czy inaczej jest go po prostu za duzo.

Podobnie rzecz ma sie ze stodyczami, w przypadku ktérych poziom akceptacji downsizingu jest
réwniez relatywnie wyzszy. Stodycze nie sg generalnie uznawane za zdrowy rodzaj zywnoSci.
Z doswiadczen konsumentéw wynika, ze stodycze paczkowane bywajg forma drobnych
podarunkow i prezentéw. Symboliczny i emocjonalny efekt wreczenia estetycznego pudetka
stodyczy (czekoladek) pozostaje identyczny niezaleznie od tego czy zawiera ono 15 czy 12

sztuk.

Wykres 28. Poziom akceptacji zjawiska downsizingu z zaleznosci od kategorii produktéw
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Srodki czystosci, chemia, N=920 21% %

Nabiat — sery, mleko, twarogi, N=885 18% 4%
Produkty gotowe w proszku, N=910 20% 5%
Napoje bezalkoholowe, N=904 20% 6%
Konserwy, pasztety, warzywa konserwowe, ... 21% 7%
Wedliny paczkowane, N=911 20% 7%

W Zmniejszanie wagi/objetosci jest nieakceptowalne
Zmniejszanie wagi/objetosci jest akceptowalne

B Zmniejszanie wagi/objetosci moze byc¢ korzystne i pozadane przez klientow
Nie wiem/ nie mam zdania



D11. Odczytam teraz rozne kategorie produktowe. Prosze ocenic jakim stopniu wedtug Pana/i
praktyka zmniejszania  wagi/objetosci produktu przy jednoczesnym  utrzymaniu
dotychczasowej ceny oraz wielkosci opakowania jest akceptowalna w kazdej z tych kategorii
produktowych.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Istnieje zalezno$¢ miedzy oceng adekwatnosci praktyki zmniejszania wagi lub objetosci
produktow przy jednoczesnym utrzymaniu dotychczasowej ceny oraz wielkos$ci opakowania w
kategorii stodycze a wiekiem3>,

35 Korelacja Spearmana = 0, 212, Chi Kwadrat = 56, 02
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Zdecydowana wiekszos$¢ konsumentdéw zna zjawisko downsizingu rozumiane jako praktyke
producentéw polegajaca na zmniejszeniu wagi lub pojemnosci produktéw przy jednoczesnym
utrzymaniu dotychczasowego rozmiaru opakowania tego produktu i jego dotychczasowej
ceny. 79% badanych deklaruje, ze styszato o istnieniu takiej praktyki, a ponad potowa (66%)
doswiadczyta jej osobiscie w ciggu ostatnich 12 miesiecy poprzez obserwacje zmniejszenia
wagi lub pojemnosci kupowanych przez siebie produktéw. Respondenci szczegdlnie swiadomi
praktyki downsizingu to osoby w wieku 40-59 lat, zamieszkujgce duze miasta powyzej 200 tys.
mieszkancow oraz konsumenci z wyksztatceniem srednim lub wyzszym. Warto zauwazy¢, ze
zachowania konsumenckie, takie jak czytanie etykiet, weryfikacja ceny jednostkowej
produktu, czy chociazby sporzadzanie listy zakupdw, sprzyjajg wyzszej sSwiadomosci praktyki
downsizingu.

Zjawisko downsizingu oceniane jest przez znaczng cze$é¢ konsumentow krytycznie. W opinii
zdecydowanej wiekszosci badanych taka praktyka stanowi naruszenie prawa konsumentow
do rzetelnej informacji (86%) i jest wprowadzaniem konsumentéw w btad (78%). Konsumenci
uwazajg réwniez, ze praktyka downsizingu powinna by¢ wrecz zakazana prawem. Do takich
odgoérnych regulacji sktania sie ponad 3/4 badanych. Jednoczesnie ingerencja organéw
panstwowych w postaci regularnych kontroli dziatan producentéw zyskuje jeszcze wieksze
poparcie spoteczne. 91% badanych zgadza sie ze stwierdzeniem dotyczacym odgoérnego
wprowadzenia dziatan majgcych na celu ochrone praw konsumenckich.

Waznym czynnikiem rdznicujgcym postawy wobec downisizngu jest réwniez poziom
wyksztatcenia ankietowanych. Respondenci z wyksztatceniem podstawowym istotnie rzadziej
nie zgadzajg sie ze stwierdzeniem, Zze informacja o zmianie wagi lub objetosci produktu
(zaréowno na plus, jak i na minus) powinna by¢ umieszczona w widocznym miejscu na przodzie
opakowania produktu, podczas gdy respondenci o wyksztatceniu Srednim — najczesciej.
Ponadto osoby z wyzszym wyksztatceniem czesciej deklarowaty brak akceptacji wobec praktyk
downsizingowych, stwierdzajgc, ze s one naruszeniem praw do rzetelnej informacji
i wprowadzaniem konsumentéw w btad, zwigzku z czym powinny prawnie byé zakazane.
Jednoczesnie niespetna 1/3 respondentdw wyraza akceptacje dla praktyki downsizingu
w obliczu warunkdéw wzrostu cen zwigzanych z inflacjg.

Konsumenci przejawiajg rézng wrazliwos¢ na praktyki downsizingowe dla poszczegdlnych
kategorii produktow. Wyzszy procent akceptacji, a nawet uznanie ich za zjawisko pozytywne,
odnotowano w przypadku produktéw uwazanych za spotecznie niepozgdane ze wzgledu na
ich szkodliwy wptyw na zdrowie, tj. alkoholu, stodyczy, stonych przekasek, napojow
kolorowych. W przypadku pozostatych kategorii, w szczegélnosci obejmujgcych produkty
codziennego uzytku, poziom akceptacji tego zjawiska jest znacznie nizszy.
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Wyniki badania pokazaty, ze nalezy rozwijaé i wzmacniac dziatania przede wszystkim wokot
nastepujgcych obszaréw:

1. Edukacja:

Swiadomos$¢ konsumentéw dotyczaca zjawiska downsizingu nie jest we wszystkich
grupach spotecznych na tym samym zadowalajgcym poziomie. Zréznicowanie poziomu
Swiadomosci obejmuje réwniez regulacje prawne zwigzane z tym zjawiskiem, a w
szczegblnosci obowigzek informacyjny naktadany na producentéw. Temat praw
konsumentéw jest wfasciwie nieobecny w programach nauczania na wszystkich
szczeblach edukacyjnych. Istnieje zatem potrzeba wzmocnienia Ilub wrecz
zainicjowania dziatan edukacyjnych i komunikacyjnych na rzecz uswiadamiania
konsumentéw na temat zaréwno samego zjawiska, w tym stosowanych przez
producentéw praktyk, jak i praw konsumenckich, ktére im przystugujg. Biorgc pod
uwage, ze od najmtodszych lat podejmujemy decyzje konsumenckie lub wptywamy na
osoby je podejmujgce, edukacja w tym temacie powinna zaczynac sie juz od poziomu
szkoty podstawowej.

Kampanie spoteczne informujgce o zjawisku downsizingu powinny by¢ skierowane do
konsumentéw ze wszystkich grup spotecznych ze szczegdlnym uwzglednieniem
roznych grup wiekowych. Ma to znaczenie z uwagi na zrdéznicowanie poziomu
kompetencji cyfrowych w poszczegdlnych grupach. Komunikacja skierowana do
konsumentéw ze starszych grup wiekowych powinna zatem w wiekszym stopniu
wykorzystywaé tradycyjne kanaty, takie jak telewizja, radio czy prasa. Natomiast
kampanie skierowane do najmfodszych konsumentow powinny sie opierac
w najwiekszym stopniu na mediach spotecznosciowych.

Edukowanie konsumentow przyczyni sie takze do uswiadomienia im ich roli na rynku.
Potrzebne sg dziatania podejmowane przez samych konsumentéw, ich protesty,
a nawet bojkot wobec firm i marek wykorzystujgcych strategie biznesowg zwang
downsizingiem, bez rzetelnego informowania o tym konsumenta. Ponadto konsumenci
powinni by¢ aktywni w upowszechnianiu informacji o downsizingu, jezeli go
doswiadczyli, wskazujgc na konkretne produkty.

2. Obowigzek informacyjny:

Obowigzek informacyjny nakfadany na producentéw dotyczacy informacji o wadze
oraz pojemnosci, jak rowniez obowigzek informacyjny naktadany na sklepy dotyczacy
informacji o cenie jednostkowej, majg duze znaczenie dla kwestii Swiadomych
zakupéw. Jedynie swobodny i petny dostep do tych informacji pozwala na
podejmowanie przez konsumentéw decyzji w sposéb racjonalny. Za swobodny dostep
nalezy uznaé¢ umieszczenie niezbednych informacji na opakowaniu w miejscu
widocznym oraz w sposdb czytelny i zauwazalny dla konsumentow.



Nalezy zatem rozwazy¢ kwestie ujednolicenia miejsca prezentowanych informacji tak
aby w przypadku kazdego produktu znajdowaty sie one w podobnym, dobrze
widocznym miejscu. Regulacje dotyczgce obowigzku informacyjnego powinny rowniez
obejmowac kwestie dostepnosci dla oséb stabowidzacych, a zatem wielkos¢ i rodzaj
czcionki, kontrast miedzy ttem a tekstem oraz umiejscowienie na opakowaniu.

Dobre praktyki:

Cho¢ zjawisko downsizingu obecne na polskim rynku mozna definiowac jako relatywnie
mtode, to na rynkach innych panstw praktyki zwigzane z tym pojeciem obserwowane
sg juz od wielu lat. W zwigzku z tym, w niektérych przypadkach wpracowano praktyki
sprzyjajace podnoszeniu Swiadomosci spotecznej, ktérych wdrozenie warto rozwazy¢
na rynku polskim. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentédw powinien przyjgé role
propagatora dobrych praktyk, ktére funkcjonujg w innych panistwach i zachecac
zarowno konsumentéw, jak i producentéw do ich wdrazania. Do dziatan, ktére moga
wychodzi¢ z inicjatywy producentéw oraz samych sieci handlowych mozemy zaliczy¢:
informowanie o zmianach gramatury lub pojemnosci produktéw,

uzasadnianie wprowadzonych zmian — przedstawienie kupujgcym przyczyn zmiany
lub korzysci, jakie mogg z niej wynikac,

prowadzenie dziatan edukacyjnych dotyczgcych praktyk zakupowych — np.
sprawdzanie wagi lub objetosci produktéw przed ich kupieniem, sprawdzania cen
produktéow, w tym ceny jednostkowej.

Niewatpliwie poznanie stanowiska PE bytoby pomocne w podejmowaniu dziatain na
rzecz konsumentédw. Nalezy takie podkredli¢, ze egzekwowanie unijnego prawa
konsumenckiego nalezy do kompetencji panistw cztonkowskich. Dyrektywa w sprawie
nieuczciwych praktyk handlowych umozliwia krajowym wtadzom i sgdom ocene
i nakazanie zaprzestania takich praktyk, gdy wprowadzajg one w btagd przecietnego
konsumenta. Krajowe organy nadzoru rynku $Swiadome takich praktyk powinny
podejmowaé¢ odpowiednie kroki. Konsumenci mogg wspieraé¢ takie dziatania,
zgtaszajac takie praktyki jak downsizing odpowiednim organom w ich panistwie
cztonkowskim.
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