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Uwaga na sklepowe putapki!

Znane sa wyniki najnowszej kontroli Inspekcji Handlowej dotyczacej prawidtowosci i rzetelnosci
organizowania promocji przez wielkopowierzchniowe placowki handlowe. Okazuje sig, ze od czasu
ostatnich badan przeprowadzonych pod koniec 2007 r. sytuacja nie ulegta poprawie. Wrecz przeciwnie,
tym razem inspektorzy zglosili jeszcze wigcej uwag.

W trakcie kontroli przeprowadzonej na zlecenie Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw sprawdzano przede wszystkim
rzetelnos$¢ informacji o wyrobach promocyjnych, prawidlowos¢ uwidaczniania cen towaréw i sposobu oznaczania ceng
towaréw przeznaczonych do sprzedazy, prawidlowos¢ wyliczenia cen jednostkowych oraz rzetelnos¢ uwidaczniania cen.
Badaniem objgto 165 placéwek nalezacych do duzych sieci handlowych. Zastrzezenia wzbudzito blisko 30% zbadanych
towaréw. To o ponad 6 punktéw procentowych wigcej w poréwnaniu do poprzedniej takiej kontroli.

W dalszym ciggu konsumenci winni uwaza¢ zwtaszcza na fikcyjne promocje z przekre§lonymi cenami czy wyroby z
»gratisami”. Tego rodzaju oferty zwykle ciesza si¢ duza popularnoscia wsréd klientéw. Perspektywa okazyjnego zakupu, a tym
samym jakas forma oszczgdnosci nie pozostaje bez wptywu na zachowania konsumentéw. Jak ztudne moga by¢ to nadzieje,
pokazuje raport Inspekcji Handlowe;.

Co si¢ kryje pod starg cena?

Tradycyjnie uwaga inspektoréw skupita si¢ m.in. na poréwnaniu cen towar6w znajdujacych si¢ w aktualnej ofercie
promocyjnej z cenami sprzedazy tych samych produktéw obowigzujacymi przed promocja w kontrolowanych placéwkach.
Tego rodzaju analizie poddano 1.013 partii towaréw. Poréwnanie cenowe bylo mozliwe dzigki udostgpnionym przez sklepy
dokumentom, w tym na podstawie paragonéw kasowych czy wydrukéw komputerowych. W efekcie stwierdzono liczne
rozbiezno$ci pomigdzy informacja o cenie dotychczasowej (na ktéra wskazywaly ulotki reklamowe czy na wywieszki) a cena
rzeczywiscie obowigzujaca przed promocja.

Najczgsciej, w 5 proc. przypadkéw ceny przekreslone nigdy nie obowiazywaly w danej placéwce lub obowigzywaty na dlugo
przed aktualna promocja. Niektdre partie wyrobow (1,2%) posiadaty ceny promocyjne identyczne jak obowiazujace przed
promocja, a jako ceng ,,stara” podawano ceng obowiazujaca znacznie wezesniej lub nigdy nieobowiazujaca. W kilku
przypadkach (0,7%) dochodzito do wymyslania starych cen dla towaréw po raz pierwszy wprowadzanych do obrotu w danej
placéwce. W tej samej liczbie stwierdzono wyzsze ceny promocyjne wyrobéw od tych obowiazujacych promocja.

Okazalo si¢ rowniez, ze przedsigbiorcy wprowadzaja swoich klientéw w blad uwidaczniajac w gazetkach reklamowych, na
wywieszkach lub przy towarach bedacych od pewnego czasu w sprzedazy napis: "Nowos$¢". Konsumenci byli w ten sposéb
(dez)informowani o pojawieniu si¢ danego wyrobu po raz pierwszy w ofercie danego sklepu.

"Gratis" czasem ma swoja cen¢

Ze wzgledu na duza popularnosc i spore zainteresowanie klientéw taka forma promocji oraz wezesniejsze doSwiadczenia
Inspekcji Handlowej, szczegdlne zainteresowanie kontroleréw wzbudzaly zestawy promocyjne i innego rodzaju wyroby z
"gratisami". Wigkszos¢ placéwek prowadzi tego rodzaju kampanie promocyjne, dotaczajac do sprzedawanych produktéw inne
towary, za ktére konsument dodatkowo nie ptaci (jak si¢ okazuje nierzadko wylacznie w teorii) badZ placi tylko czgs¢ ceny,
np. 50%. "Gratisy" to takze produkty tego samego rodzaju lub produkty pakowane po kilka sztuk (zestawy) oznaczone
informacja, iz cena takiego zestawu jest nizsza.

I znowu wyniki przeprowadzonej analizy prowadza do wniosku, ze nie mozna bezkrytycznie podchodzi¢ do tego typu ofert
specjalnych. Poréwnanie cen oferowanych wyboréw z "gratisem" lub w opakowaniu promocyjnym z cenami tozsamych
produktéw nieobjetych promocja wykazato, ze w przypadku 25 partii takich wyrobéw (co stanowito ponad 8% wszystkich
zbadanych towar6w w tym zakresie) ich ceny byly wyzsze niz tych samych wyrobéw bez "gratiséw". R6znice w cenach
dochodzity nawet do 100 zt. Przyktadem moze by¢ zestaw sktadajacy si¢ z pralki oraz rzekomo "gratisowej" kuchenki
mikrofalowej tego samego producenta, kosztujacy 1.699 zi. Problem w tym, Ze ta sama pralka byta dostgpna w sklepie bez
wspomnianego dodatku i kosztowata 100 zt mniej (1.599 zt).

Doktadna kontrola tego rodzaju promocji jest zazwyczaj utrudniona, gdyz w ofercie wielu placéwek handlowych nie ma w
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danym momencie odpowiednikéw produktéw promocyjnych, oferowanych pojedynczo, ktdre stanowityby punkt odniesienia.
Nie inaczej bylo w tym wypadku. Daje to pewne podstawy do przypuszczen, iz jest to zabieg majacy na celu uniemozliwienie
klientom (a takze inspektorom) dokonania sprawdzenia wiarygodnos$ci podawanej informacji o "gratisie".

Prezentacja cen

Przy okazji pracownicy Inspekcji Handlowej doktadnie przyjrzeli sig, czy sieci handlowe respektuja przepisy rozporzadzenia
Ministra Finanséw w sprawie szczegétowych zasad uwidaczniania cen towaréw i ustug oraz sposobu oznaczania cena towar6w
przeznaczonych do sprzedazy (Dz. U. z 2002 r. nr 99, poz. 894 ze zm.).

Okazalo sig, ze co pigte oznakowanie cenowe partii wyrobow poddanych tego rodzaju analizie nie spelnia wymagan
wymienionego aktu prawnego. Najczg¢sciej - jednym na dziesie¢ przypadkéw - chodzito o brak przekreslonej ceny
dotychczasowej w gazetce promocyjnej lub na wywieszkach przy towarze.

Pozostate uchybienia w tym zakresie sprowadzaty si¢ do:

braku ceny detalicznej,

nieuwidaczniania ceny jednostkowej wyrobéw na wywieszkach cenowych badZ w materiatach reklamowych,

uwidaczniania btednie wyliczonej ceny jednostkowej na wywieszce cenowej,

niepodawania jednostek miar, do ktérych odnosza si¢ uwidocznione ceny jednostkowe na wywieszkach cenowych przy
towarze promocyjnym,

braku okreslonego czasu trwania promocji, obnizki, przeceny (badZ okreslonego w sposéb mato precyzyjny),
niepodawania przyczyny obnizki cen lub przeceny przy towarach oferowanych po obnizonej cenie,
braku przy wyrobach informacji, ze dany towar jest przeceniony lub jego cena jest obnizona (np. "przecena", "obnizka").

Zrédto: Gazeta Podatkowa
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