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Poziom etyki handlowcéw
w konteksScie ich postrzegania
przez nabywcow finalnych

Agnieszka lzabela Baruk

W artykule przedstawiono zagadnienia dotyczace nieetycznych dziatan sto-
sowanych w Polsce przez detalistow oferujgcych produkty spozywcze. Na pod-
stawie wynikow pierwotnych badan ankietowych omdwiono nieetyczne praktyki
handlowcéw, z ktérymi stykali sie respondenci, dokonujac ich podziatu na
cztery podstawowe grupy. W dalszej czesci artykutu zostaty szczegétowo zapre-
zentowane iprzeanalizowane wyniki badan dotyczace trzech nieetycznych dzia-
fan tworzacych grupe najbardziej zauwazalnych przez ankietowanych praktyk
handlowych. Szczeg6lng uwage zwrdcono na wptyw tych dziatarh na postrze-
ganie danejplacowki handlowej oraz zachowania respondentéw podczas doko-
nywania zakupéw oraz po ich zakonczeniu w sytuacji zetkniecia sie z ktoryms
z trzech analizowanych nieuczciwych dziatari handlowcéw. Okazato sie, ze
uwzgledniajac wszystkie opinie i oceny respondentéw, najsilniej wptywajacym
na nich dziataniem bylo oferowanie przeterminowanych produktéw, chociaz
poziom aktywnosci badanych nawet w przypadku tego dziatania byt niezado-
walajacy. Dlatego dokonano préby segmentacji ankietowanych ze wzgledu na
poziom ich aktywnosci krétkookresowej oraz dtugookresowej w przypadku
doswiadczenia nieuczciwego postepowania sprzedawcy. Na zakonczenie zwro-
cono uwage na konieczno$¢ zmiany mentalnosci zaréwno nabywcéw, jak
i handlowcdw, co jest warunkiem koniecznym nawigzania miedzy nimi wza-
jemnie korzystnych relacji dtugookresowych.

1. Wstep

Sprzedawca jest zawodem wymagajacym wysokich kwalifikacji zawodo-
wych. Chociaz uwaza sie, ze jego praca jest relatywnie prosta i moze ja
wykonywac praktycznie kazda osoba, nawet bez specjalistycznego przygo-
towania, okazuje sie, ze jest to tylko stereotyp nie majacy potwierdzenia
w praktyce. Oczywiscie w zalezno$ci od miejsca zatrudnienia danego sprze-
dawcy zakres jego obowigzkéw wynikajacy ze specyfiki wykonywanej pracy
rézni sie w mniejszym lub wiekszym stopniul, co powoduje, iz inne wyma-
gania sg stawiane przed poszczegdlnymi sprzedawcami, a tym samym powinni
mie¢ oni nieco inne kwalifikacje. Bez wzgledu jednak na charakter dziatal-
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nosci konkretnej instytucji czy przedsiebiorstwa kazdy pracownik zajmujacy
stanowisko sprzedawcy musi charakteryzowacé sie pewnymi cechami, ktérych
brak utrudnia, a nawet uniemozliwia skuteczne i efektywne spetnianie zadan
sprzedazowych. W$rod takich cech mozna wymienié: fatwos¢ nawigzywania
relacji interpersonalnych, empatie, punktualnos¢, zyczliwos¢ itd., jednak
kluczowa role odgrywa cecha, jakga jest przestrzeganie zasad etyki w kon-
taktach z kazdym klientem2, czyli postepowanie zgodnie z kanonami obo-
wigzujacych przepisow prawa, respektowanie praw klienta oraz optymali-
zowanie jego satysfakcji zakupowej i pozakupowej3.

Niestety w praktyce wyraznie widoczne sg relatywnie czeste sytuacje,
kiedy sprzedawcy postepuja w sposéb catkowicie nieetyczny lub balansujacy
na granicy etykid. Przejawy braku uczciwos$ci wielu sprzedawcéw sg szcze-
gélnie zauwazalne na rynku débr konsumpcyjnych, co wynika z faktu uczest-
niczenia w nim kazdego indywidualnego nabywcy finalnego, a wiec bardzo
duzej liczby potencjalnych podmiotéw narazonych na nieetyczne dziatania
sprzedawcdw oferujacych produkty konsumpcyjne, w tym wygodnego zakupu,
wybieralne i specjalne, przy czym szczeg6lnie grozne dla odbiorcow jest
famanie zasad etyki w przypadku produktéw spozywczych, co wynika z ich
specyfiki.

Z punktu widzenia klientdw nie ma praktycznie zadnego znaczenia, czy
nieuczciwe postepowanie sprzedawcy jest wymuszone przez przetozonego
lub pracodawce (jak niejednokrotnie ma to miejsce w przypadku hipermar-
ketdw lub supermarketéw)5, czy tez jest podejmowane z jego wiasnej ini-
cjatywy6. Niezaleznie bowiem od pierwotnego zrodia inspirujacego sprze-
dawce do tamania zasad etyki7 ma ono mniej lub bardziej negatywny wptyw
na funkcjonowanie danego podmiotu (np. placéwki handlowej). Konse-
kwencje te maja charakter zaréwno krétkookresowy (np. zniechecenie
klienta do kontynuowania zakupéw w danym sklepie), jak i dtugookresowy
(np. zniechecenie klienta do ponownych wizyt w danym sklepie, negatywne
postrzeganie danego sklepu). Chociaz w wielu przypadkach nieetyczne dzia-
tania sprzedawcow (zwihaszcza wymuszane przez przetozonych) podyktowane
sg dazeniem do osiggniecia doraznych korzysci wymiernych (np. zmniejsze-
nie strat wynikajacych z braku zainteresowania klientéw jakims$ produktem),
praktycznie zawsze prowadzg one do ujemnych nastepstw niewymiernych,
ktérych wptyw na funkcjonowanie danego podmiotu znacznie przewyzsza
wptyw ewentualnych doraznych korzysci wymiernych.

Niestety, nadal wiele przedsiebiorstw nie w petni to sobie uswiadamia.
Jest to tym bardziej zadziwiajace, iz postepowanie whrew wiasnym dtugo-
okresowym interesom zdecydowanie ostabia konkurencyjny potencjat mar-
ketingowy danej placdwki handlowej8 co jest szczegblnie wazne na silnie
konkurencyjnym rynku produktéw konsumpcyjnych9. Wydaje sie zatem, ze
bardzo istotne jest zidentyfikowanie opinii nabywcéw finalnych na temat
nieetycznych dziatan handlowcowl0, z ktérymi stykaja sie podczas dokony-
wania zakupéw jednej z grup produktow konsumpcyjnych, jaka tworza
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wyroby spozywcze, gdyz z jednej strony naleza one do produktéw kupowa-
nych relatywnie najczesciej przez kazdego klienta, z drugiej za$ strony brak
uczciwosci podczas ich oferowania bezposrednio wptywa na zdrowie, a nawet
zycie konsumentéw1l

Podstawowym celem artykutu jest zatem zidentyfikowanie opinii respon-
dentéw dotyczacych przestrzegania etyki przez sprzedawcéw oferujacych
produkty spozywcze. Dazac do jego realizacji, przeprowadzono pierwotne
badania empiryczne z wykorzystaniem badania ankietowego jako metody
badawczej. Badaniami objeto 500 respondentow reprezentujgcych nabywcéw
finalnych produktéw spozywczych z terenu wojewodztwa lubelskiegol2

2. Zakres nieuczciwych dziatann handlowcow
bezposrednio dotykajgcych respondentéow

Z badan prowadzonych wczesniej przez autorke jednoznacznie wynikal3
ze zdecydowana wiekszo$¢ polskich nabywcow finalnych ma poczucie sto-
sowania wobec nich nieuczciwych dziatah zaréwno przez producentow, jak
tez przez handlowcéw oferujacych produkty spozywcze. Badania te jednak
wyraznie wskazuja, ze gorzej pod tym wzgledem oceniani sg handlowcy niz
wytwérey. Tylko co piagty ankietowany odpowiedziat bowiem, ze nigdy nie
stat sie ofiarg nieetycznego postepowania handlowcéw, podczas gdy w odnie-
sieniu do producentéw odpowiedziato tak prawie 30% badanych. Warto
ponadto zauwazy¢, ze badania przeprowadzone w 2011 r. wskazuja na zde-
cydowane pogtebienie sie problemu tamania zasad etyki przez handlowcow,
gdyz w ich trakcie az 92% respondentow potwierdzito fakt osobistego
zetkniecia sie z nieuczciwoscig sprzedawcow (tabela 1).

Osobiste doswiadczenie Wskazania (w %)
przez respondentOw nieuczciwosci
ze strony handlowcow 2010 r. 2011 r.
Tak 80 92
Nie 2 8

Tab. 1. Opinie respondentéw dotyczgce ich traktowania przez handlowcéw w nieuczciwy
sposoOb. Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan
ankietowych.

Skoro handlowcy oferujacy produkty spozywcze sg tak zle postrzegani
przez nabywcdw, nasuwa sie pytanie, z jakimi konkretnymi dziataniami naj-
czesciej stykajg sie klienci i jak wplywajg one na postrzeganie placéwek
handlowych. Jak wynika z tabeli 2, podczas dokonywania zakupéw produk-
téw spozywczych ankietowani zetkneli sie az z 10 nieuczciwymi dziataniami
detalistéw, przy czym ponad potowa z tych dziatan byla wymieniana przez
wiekszo$¢ badanych, a tylko jedno dziatanie osobiscie dotkneto mniej niz
co piata osobe.
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Lo . . . W skazania
Wymieniane nieetyczne dziatanie

(w %)
Podawanie na potce przy produkcie nizszej ceny niz w kasie 86
Oferowanie przeterminowanych produktéw 78
Informpyv_anie klientéw o braku mozliwosci reklamowania produktu 70
po odejsciu od kasy
Stosowanie promocyjnych obnizek cen, ktérych wysokos$é 60

w rzeczywistosci byta wyzsza niz przed ,,obnizka”
Stosowanie promocyjnych obnizek cen na przeterminowane produkty 58
Informowanie klientéw o braku mozliwosci reklamowania produktu

objetego promocjg cenowg 56
Tworzenie trudnosci z przyjeciem reklamacji na niepetnowartosciowy a
produkt

Stosowanie o$wietlenia fatszujacego rzeczywisty wyglad produktu 36
Przestemplowywanie daty przydatnosci produktu do spozycia 34
Stosowanie zapachéw sugerujgcych posiadanie przez produkt lepszych 16

cech niz w rzeczywistosci

Tab. 2. Nieetyczne dziatania, z ktérymi respondenci stykali sie¢ w placéwkach handlowych
podczas zakupéw produktéw spozywczych. Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie
wynikéw przeprowadzonych badan ankietowych.

Zdecydowanie najwiecej respondentéw eksponowato fakt podawania
przez sprzedawcéw przy produkcie nizszej ceny niz cena zakodowana
w kasie, co zachecato ich do siegniecia po dany wyréh. Dziatanie to byto
wymieniane az przez 86% ankietowanych, czyli przez az o 70% wiekszg
cze$¢ oséb niz najrzadziej wskazywane postugiwanie sie zapachami wpro-
wadzajacymi klientow w btedne przekonanie co do cech danego produktu.
Warto zwréci¢ uwage, ze prawie 80% badanych zauwazato fakt oferowania
przeterminowanych produktéw spozywczych, co jest dziataniem majacym
nie tylko negatywny wydZwiek marketingowy i wizerunkowy, ale takze moga-
cym ujemnie wptywac na zdrowie konsumentéw, stanowiac wyjatkowo duze
zagrozenie dla ich poczucia bezpieczenstwa.

Biorgc pod uwage odsetek wskazan, wymienione w tabeli 2 dziatania
mozna podzieli¢ na cztery grupy:

A - najbardziej zauwazalne przez klientbw - co najmniej 70% wskazan
(3 dziatania);

silnie zauwazalne przez klientéw - 50-69% wskazan (3 dziatania);
$rednio zauwazalne przez klientéw - 20-49% wskazan (3 dziatania);
- mato zauwazalne przez klientdw - mniej niz 20% wskazan (1 dziatanie).

Jak tatwo zauwazy¢, najbardziej jednorodng grupe stanowi zbiér dziatan
oznaczony symbolem B. Obejmuje on bowiem jedynie dziatania zwigzane
Z nieuczciwym stosowaniem promocyjnych obnizek cen (czyli bodzcow ekono-
micznych) i dziatania zwiazane z wprowadzaniem nabywcdw w btad w odnie-
sieniu do mozliwosci sktadania przez nich reklamacji na kupione podczas
akcji promocyjnej produkty spozywcze (czyli bodZzcdw informacyjnych). Warto

(N @Ry
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réwniez zwréci¢ uwage, ze co prawda stosowanie zapachdw sugerujgcych
klientom posiadanie przez produkt lepszych cech byto wymienione przez naj-
mniejszy odsetek badanych, nie musi to jednak oznaczac, ze jest ono dzia-
faniem najrzadziej wykorzystywanym przez detalistéw. Rzadsze wymienianie
tego dziatania moze bowiem byé spowodowane faktem, iz jest ono znacz-
nie trudniejsze do zauwazenia przez osoby dokonujace zakup6w niz pozo-
state nieetyczne sposoby postepowania handlowcéw. Zdecydowanie fatwiej
zauwazyé, ze cena przy produkcie rézni sie od ceny zakodowanej w kasie,
ze data przydatnosci do spozycia oferowanych produktéw juz uptyneta itd.

W dalszej czesci artykutu zostang bardziej szczegétowo oméwione wyniki
badan odzwierciedlajace 3 dziatania zaliczone do grupy A, czyli dziatania,
z ktérymi osobiscie zetkneta sie najwieksza czes¢ respondentow.

3. Opinie respondentéw na temat wybranych
nieetycznych dziatarn handlowcow

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, zdecydowanie najwieksza czes$¢
ankietowanych zetkneta sie osobiscie podczas zakupéw produktdw spozyw-
czych z 3 dziataniami detalistéw niezgodnymi z zasadami etyki (grupa A).
Jak wynika z tabeli 3, chociaz oferowanie przeterminowanych produktéow
zajeto drugie miejsce, jednak respondenci stykali sie relatywnie rzadziej
z tym dziataniem niz z dwoma pozostatymi. Co najmniej czesto doswiadczato
go bowiem facznie 17% os6b, podczas gdy ich odsetek byt ponad dwukrot-
nie wyzszy w przypadku podawania przy produkcie nizszej ceny niz w kasie
(ktére wymienito tacznie 35% oso6b) oraz w przypadku informowania klien-
téw o braku mozliwosci reklamowania produktu po odejsciu od kasy (odpo-
wiednio 37%). Co wiecej, ostatnie z wymienionych dziatan, chociaz uwzgled-
niajagc odsetek osob, ktdre sie z nim zetknety, zajeto trzecie miejsce, byto
wymieniane facznie przez najwiekszag czes¢ ankietowanych jako dziatanie,
ktérego doswiadczaty one co najmniej czesto.

Rodzaj nieetycznego dziatania (wskazania w %)

podawanie na poéice . informowanie klientéw
. oferowanie . ‘-
przy produkcie o braku mozliwoSci

. . przeterminowanych )
nizszej ceny reklamowania produktu

Czestotliwo$C

niz w kasie produktéw po odejéciu od kasy
Bardzo czgsto 15 6 13
Czesto 2 i 24
Czasami 31 34 2
Rzadko 13 2 7
Bardzo rzadko 7 6 5
Nigdy 14 2 30

Tab. 3. Czestotliwo$¢ stykania sie respondentéw z nieetycznymi dziataniami handlowcéw.
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan ankietowych.
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Natomiast gdyby uwzglednié tacznie wskazania oséb, ktére co najmniej
czasami miaty do czynienia z poszczeg6lnymi nieetycznymi dziataniami deta-
listdw, pierwsze miejsce zajetoby podawanie przy produkcie nizszej ceny
niz w kasie (tagcznie 66% wskazan), a na drugiej pozycji znalaztoby sie
informowanie klientow o braku mozliwosci reklamowania produktu po
odejsciu od kasy (58% wskazan). Mozna zatem przyjac, ze wszystkie trzy
analizowane dziatania handlowcéw z punktu widzenia respondentéw rze-
czywiscie byly najbardziej odczuwalne i zauwazalne, co powinno stanowié
wystarczajacy argument przemawiajacy do detalistdw za konieczno$cia ich
wyeliminowania z praktyki handlowej.

Jeszcze lepszym argumentem potwierdzajagcym koniecznos¢ zaniechania
tego typu praktyk w interesie samych oferentéw jest fakt, iz kazde z oma-
wianych dziatad miato, zdaniem ankietowanych, zauwazalny wptyw na
postrzeganie przez nich placowek handlowych, w ktérych doswiadczali nie-
uczciwego postepowania sprzedawcéw. Gdyby uwzgledni¢ wyltgcznie odsetek
0s6b oceniajacych site wptywu danego dziatania jako bardzo duza, na pierw-
szy plan wysuwa sie podawanie przy produkcie ceny nizszej niz w kasie
(tym bardziej, ze tylko w przypadku tego dziatania nikt nie stwierdzit, iz
nie ma ono zadnego wptywu na wizerunek handlowca), chociaz tylko nie-
znacznie mniejsza czes¢ ankietowanych ocenita w analogiczny sposob site
wptywu na wizerunek handlowca oferowania przez niego przeterminowanych
produktéw (tabela 4). Natomiast zdecydowanie mniejszy odsetek badanych
jako bardzo duza okreslit site wptywu trzeciego dziatania z wymienionych
w tabeli 4 nieetycznych sposobéw postepowania detalistow.

Rodzaj nieetycznego dziatania (wskazania w %)

Deklarowana podawanie na poéice informowanie klientéw

- p oferowanie T
sita wptywu przy produkcie przeterminowanych 0 braku mozliwosci
nizszej ceny niz roduktow reklamowania produktu

w kasie P po odejsciu od kasy
Bardzo duza 29 27 14
Duza 32 43 24
Srednia 26 16 43
Mata 1 12 1
Bardzo mata 2 0 5
Zadna 0 2 3

Tab. 4. Opinie respondentéw na temat wptywu nieetycznych dziatarn handlowcéw na ich
postrzeganie. Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan
ankietowych.

Wziecie jednak pod uwage tacznie wskazar odzwierciedlajgcych co naj-
mniej duza site wplywu danego nieetycznego dziatania na postrzeganie
placowki handlowej prowadzi do nieco innej klasyfikacji omawianych dzia-
fan. W sumie jako duzg lub bardzo duza site wptywu ocenito ja bowiem az
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70% respondentéw w przypadku oferowania przeterminowanych produktow,
podczas gdy analogicznych wskazan w odniesieniu do podawania przy pro-
dukcie nizszej ceny byto 61%. Natomiast takze w tym ujeciu informowanie
klientow o braku mozliwosci reklamowania produktu po odej$ciu od kasy
zajeto trzecig pozycje (tacznie 38% wskazan).

Widac zatem, ze z punktu widzenia ujemnych konsekwencji o charakterze
wizerunkowym (a wiec dtugookresowym) dla detalisty stosujgcego nieetyczne
dziatania wobec klientow szczegdlnie duze znaczenie majg dwa dziatania,
ktére powinny byé zatem wyeliminowane nie tylko z powodu dazenia do
etycznego postepowania, ale takze z przyczyn typowo racjonalnych. Tym
bardziej, ze w przypadku kazdego z wymienionych w tabeli 4 dziatan site
jego wplywu na postrzeganie detalisty jako matg, bardzo matg lub zadng
okreslito w sumie nie wiecej niz kilkanascie procent oséb, przy czym zad-
nego wptywu nie dostrzegat tylko co pieédziesiaty ankietowany w odniesie-
niu do oferowania przeterminowanych produktéw oraz tylko 3% badanych
w odniesieniu do informowania klientéw o braku mozliwosci reklamowania
produktu, a w przypadku podawania przy produkcie nizszej ceny nie byto
wcale odpowiedzi negujacych wptyw tego dziatania na wizerunek handlowca.

Mozna zatem zadaé pytanie, gdzie respondenci z reguly stykali sie
z poszczegOlnymi nieetycznymi dziataniami sprzedawcow? Jak wynika
z tabeli 5, podczas dokonywania zakupow produktéw spozywczych w matych
placowkach respondenci doswiadczali przede wszystkim oferowania prze-
terminowanych wyrob6éw oraz informowania o braku mozliwosci reklamo-
wania produktéw po odejsciu od kasy. Oba wymienione dziatania byty
wskazywane w przypadku matych sklepéw z tradycyjna obstuga przez zde-
cydowanie najwiekszg czes¢ badanych (prawie dwukrotnie wiecej wskazan
niz na supermarket, zajmujacy drugie miejsce w odniesieniu do obu dziatan).
Natomiast okoto jedenastokrotnie rzadziej ankietowani stykali sie w tych
placowkach z podawaniem przy produkcie nizszej ceny niz w kasie. Wynika
to z pewnoscig ze specyfiki tradycyjnej formy sprzedazy zza lady, gdyz klienci
nie maja w jej przypadku bezposredniego dostepu do produktéw. Warto
réwniez zwrdci¢ uwage, ze mate sklepy z obstuga zza lady byly jednak przez
najwiekszg cze$¢ respondentéw wymieniane jako miejsce najczestszego sty-
kania sie z oferowaniem przeterminowanych produktéw, chociaz ich odse-
tek tylko nieznacznie przewyzszat odsetek osob, ktore zetknety sie z infor-
mowaniem klientéw o braku mozliwosci reklamowania produktéw.

Mate sklepy z tradycyjng obstuga stosowaty zatem az dwa wyraznie
zauwazalne przez ankietowanych nieuczciwe dziatania, co wyjatkowo trudno
zrozumie¢, kiedy wezmie sie pod uwage fakt, iz tego typu placéwki handlowe
od kilku lat tracg wyraznie udziat rynkowy na rzecz sklepéw wielkopo-
wierzchniowych, w tym super- i hipermarketéw14. Powinny zatem tym bar-
dziej dbac¢ o zadowolenie klientéw, bez ktérego nie ma mowy o kreowaniu
pozytywnego wizerunku, a bazowanie wylgcznie na fakcie, iz polscy klienci
odczuwaja sentymentl5 do tego typu placéwek, z pewnoscig jest niewystar-
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czajace. Warto ponadto pamieta¢, ze zdaniem ankietowanych witasnie ofe-
rowanie przeterminowanych produktéw miato najsilniejszy wptyw na postrze-
ganie detalisty.

Rodzaj nieetycznego dziatania (wskazania w %)

Miejsce sprzedazy podawanie na p_é}ce oferowanie informowanie'lglieqté.w
przy produkcie przetermino- 0 braku mozliwosci

nizszej ceny wanych reklamowania produktu
niz w kasie produktow po odejsciu od kasy

Maty skle

z ob)g}ugapzza lady 4 a4 43

Supermarket 22 26 26

Hipermarket 62 22 19

Sklep dyskontowy 12 5 8

Targ 0 0 4

Internet 0 0 0

Tab. 5. Wymieniane przez respondentow miejsca sprzedazy detalicznej, w ktérych
najczesciej stykali sie z nieetycznymi dziataniami handlowcéw. Zrédto: opracowanie wiasne
na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan ankietowych.

Z kolei hipermarkety zajety zdecydowanie czotowa lokate, jesli chodzi
0 podawanie przy produkcie ceny nizszej niz w kasie, przy czym byto to
jedyne dziatanie, ktore zostato wymienione przez ponad potowe respon-
dentdw nie tylko w przypadku hipermarketdw, lecz takze w odniesieniu do
pozostatych miejsc nabywania produktéw spozywczych (tabela 5). Wprowa-
dzanie klientdbw w btad za pomoca podawania nizszej ceny produktu niz
cena zakodowana w kasie byto przez ankietowanych znacznie rzadziej zauwa-
zane w innych placéwkach samoobstugowych, czyli w supermarketach (pra-
wie trzykrotnie mniej wskazan) i sklepach dyskontowych (ponad pieciokrot-
nie mniej wskazan). Co prawda w sklepach dyskontowych najwieksza czesé¢
respondentow stykata sie osobiscie takze z tym dziataniem, ale byto to tylko
12% os6b. Jesli jednoczesnie uwzgledni sie fakt, ze w sklepach dyskontowych
znacznie mniejszy odsetek badanych niz w przypadku super- i hipermarke-
téw stykat sie z informowaniem o braku mozliwosci reklamowania produktu
po odejsciu od kasy oraz z oferowaniem przeterminowanych wyrobow,
mozna przyjaé, iz wkasnie w tych placéwkach handlowych stosuje sie nie-
etyczne dziatania na relatywnie mniejsza skalg, gdyz w mniejszym stopniu
odczuwali je respondenci.

Chociaz w hipermarketach zdecydowanie czesciej podawano nizsza cene
przy produkcie niz w kasie w poréwnaniu z supermarketami, te ostanie
gorzej wypadly na tle hipermarketéw pod wzgledem dwdch pozostatych
dziatan, ktére byly w nich zauwazalne przez nieco wiekszg czes¢ badanych
(zwiaszcza dotyczy to informowania klientéw o braku mozliwosci reklamo-
wania produktu po odejsciu od kasy). Kolejny wniosek dotyczy bardzo zbli-
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zonego odsetka wskazan zwiazanych z poszczeg6lnymi nieuczciwymi dzia-
faniami w odniesieniu do supermarketéw. Z kazdym bowiem z tych dziatan
stykat sie w tych placéwkach mniej wiecej co piaty lub co czwarty ankieto-
wany. Brak zatem jednego dziatania mniej zauwazalnego lub, przeciwnie,
zdecydowanie bardziej widocznego przez respondentéw mozna uznaé za
pewng ceche wyrdzniajaca supermarkety sposréd pozostatych miejsc doko-
nywania zakupéw produktéw spozywczych.

Na podstawie dotychczasowych rozwazah mozna wiec stwierdzi¢, ze
wsérédd ocenianych przez respondentéw czterech typdw sklepéw najlepiej
ostatecznie wypadty sklepy dyskontowe, natomiast najgorzej hipermarkety.
Pozornie wsrdd wszystkich form sprzedazy wymienionych w tabeli 5 zdecy-
dowanie najbardziej uczciwie sprzedaz wyrobow spozywczych jest prowa-
dzona na targowiskach i w Interneciel6 gdyz praktycznie nikt nie wskazywat
na stykanie sie tam z poszczegdlnymi nieetycznymi dziataniami (z wyjatkiem
4% osbb, ktdére zetknety sie z informowaniem klientéw na targu o braku
mozliwosci reklamowania kupionych produktéw), ale mozna przyjaé, ze
wyniki te sg wypadkowa specyfiki obu form sprzedazy i omawianej grupy
produktéw. Dotyczy to zwhaszcza Internetu, za pomocg ktérego nadal w Pol-
sce relatywnie rzadko dokonywane sg zakupy produktéw spozywczychl7, co
powoduje, ze klienci nie dostrzegajg jeszcze ewentualnych nieuczciwych
dziatan sprzedawcéw internetowych w takim stopniu, jak w odniesieniu do
typowych form sprzedazy zywnosci.

4. Wptyw wybranych nieetycznych dziatan
handlowcéw na zachowania rynkowe respondentow

Nieuczciwe postepowanie detalistéw oferujacych produkty spozywcze
nie tylko wywotywato wsréd ankietowanych okreslone sady wartosciujace,
ale tez bywato bodzcem do aktywnych zachowan rynkowych towarzyszacych
dokonywaniu zakup6éw lub tez podejmowanych po ich realizacji. Niestety
nadal zdecydowanie zbyt stabo i zbyt rzadko nabywcy aktywnie reaguja
w sytuacjach, w ktérych staja sie ofiarami nieuczciwych praktyk handlowcéw.
Stwierdzenie to potwierdzajg przeprowadzone badania, z ktérych wynika,
ze wyraznie dominujaca forma reakcji respondentéw w przypadku zetknie-
cia sie z jednym z wymienionych w tabeli 6 nieetycznych dziatan sprzedaw-
cow bylo jedynie zwrdcenie uwagi pracownikowi sklepu bez podejmowania
dalszych krokow bardziej absorbujacych czas i wysitek ankietowanych.

Mozna zatem stwierdzié¢, ze ankietowani nie wykazywali zbyt duzego
zaangazowania w sytuacji ewidentnego tamania nie tylko zasad etyki, ale
takze przepiséw prawa, wybierajac najprostszg forme uzewnetrznienia swo-
ich spostrzezen lub nie podejmujgc absolutnie zadnej aktywno$ci wymie-
rzonej przeciwko nieuczciwemu sprzedawcy. Co prawda az 70% badanych
od razu po zauwazeniu eksponowania przy produkcie ceny nizszej niz w kasie
zwrdcito uwage pracownikowi, ale juz w przypadku dwdéch pozostatych nie-
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uczciwych dziatan odsetek ten byt znacznie mniejszy (dla obu dziatan nie
przekraczat 50%), przy czym w odniesieniu do informowania klientow
0 braku mozliwosci reklamowania produktu po odejsciu od kasy wynosit
zaledwie 21%. Zdecydowanie mniejsza czes¢ ankietowanych wykazywata
nieco wiecej inicjatywy, powiadamiajac o zauwazonych nieprawidtowosciach
kierownictwo sklepu. Co wiecej, zachowywato sie w ten sposéb ponad 10%
badanych tylko po zauwazeniu niezgodnosci ceny przy produkcie i ceny
zakodowanej w kasie, natomiast dla dwdch pozostatych dziatan takich oséb
byto zaledwie kilka procent. Wyjatkowo mata cze$¢ ankietowanych zawia-
damiata kierownictwo placéwki handlowej w przypadku zauwazenia faktu
oferowania przeterminowanych produktéw, chociaz sita wptywu na wizeru-
nek handlowca wihasnie tego dziatania byta oceniona przez najwiekszy odse-
tek respondentéw jako co najmniej duza.

Rodzaj nieetycznego dziatania (wskazania w %)*

podawanie informowanie

. p oferowanie klientéw o braku
Forma zachowania na rpood}ﬁekcegzy przetermino- mozliwosci
n?Zsze' cen wanych reklamowania
ZS2€) Cceny produktow produktu po
niz w kasie I
odejsciu od kasy
Zwrécenie uwagi
pracownikowi sklepu 0 a7 2
Zwrdcenie uwagi 12 4 9

kierownikowi sklepu

Telefoni_(_:zne powiacjomienie 0 0 0
Inspekcji Handlowej
Telefoniczne powiadomienie
Sanepidu

Telefoniczne powiadomienie
przedstawicieli prasy lokalnej
Brak jakiegokolwiek dziatania 18 49 70

Pola oznaczone symbolem x wskazuja, ze specyfika danego nieetycznego dziatania nie dawata
podstaw do podjecia okre$lonej formy aktywnosci przez respondentéw.

* Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng forme zachowania.

X 0 X

0 0 0

Tabela 6. Zachowania respondentéw wykazywane przez nich bezposrednio w miejscu
sprzedazy detalicznejpod wplywem zauwazonych nieetycznych dziatan handlowcéw. Zrédto:
opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych.

Z drugiej strony zadziwiajaco duza czes¢ badanych nie podejmowata zad-
nych krokéw majacych na celu wywarcie przynajmniej minimalnego wplywu
na nieuczciwego handlowca, co moze by¢ interpretowane jako przyzwolenie
na dalsze stosowanie nieetycznych praktyk handlowych. Prawie 3/4 os6b
wykazywato brak jakiejkolwiek reakcji w zetknieciu z faktem informowania
klientow o braku mozliwosci reklamowania produktdéw. Biernos¢ podczas
zakupéw produktéw spozywczych deklarowata takze prawie potowa ankie-
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towanych w przypadku oferowania przeterminowanej zywnosci. O swoistej
biernosci badanych $wiadczy ponadto fakt, iz mogli oni wskaza¢ wiecej niz
jedng forme aktywnos$ci podejmowanej w przypadku doswiadczenia poszcze-
gblnych nieuczciwych dziatarh detalistéw, okazato sie jednak, ze nikt nie
probowat w rézny sposéb reagowaé na te nieprawidtowosci. Moze w tym
kontekscie nieco mniejsze zdziwienie wywotuje fakt, ze w odniesieniu do
zadnego z trzech omawianych nieetycznych dziatan nikt z respondentéw nie
powiadomit od razu po ich zauwazeniu odpowiedniej instytucji lub prasy,
czyli nie starat sie podja¢ préby nagtosnienia zauwazonych nieprawidtowosci.

Nasuwa sie w tym miejscu pytanie, czy biernos¢ cechowata responden-
téw tylko bezposrednio po zauwazeniu nieuczciwego postepowania sprze-
dawcow, czy tez wraz z uptywem czasu rosta aktywnos$¢ badanych na polu
napietnowania nieuczciwych detalistow. Jak wynika z tabeli 7, pozornie
zdecydowanie wiekszg aktywnos¢ respondenci wykazywali po opuszczeniu
miejsca zakupu, w ktérym zetkneli sie z brakiem uczciwosci sprzedawcy.
W kontekscie prowadzonych rozwazan uzasadnione wydaje sie zastosowanie
okreslenia ,pozornie”, poniewaz liczne wskazania dotycza dwoch form
zachowan, do jakich nalezy dzielenie sie negatywnymi opiniami z najbliz-
szymi oraz ze znajomymi, ktoére nie wymagajg duzego zaangazowania oraz
nie umozliwiaja nagtosnienia nieuczciwosci detalisty na szersza skale.

Rodzaj nieetycznego dziatania (wskazania w %)*

informowanie

podawanie ientd
Forma zachowania na potce przy oferowanie k“eﬂtg;ﬁﬁog?ku
produkcie przeterminowanych reklamowania
nizszej ceny produktéw produktu po
niz w kasie odejéciu od kasy
Przekazanie negatywnych 83 86 40

opinii cztonkom rodziny
Przekazanie negatywnych

opinii znajomym 68 n 3
Zawiadomienie Inspekcji

Handlowej 1 0 0
Zawiadomienie Sanepidu X 0 X
Zawiadomienie lokalnych 0 0 0
mass mediow

Brak jakiegokolwiek 17 14 2

dziatania

Pola oznaczone symbolem x wskazuja, ze specyfika danego nieetycznego dziatania nie dawata
podstaw do podjecia okreslonej formy aktywnosci przez respondentow.

* Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng forme zachowania.

Tab. 7. Zachowania respondentéw pod wplywem zauwazonych nieetycznych dziatan
handlowcéw, wykazywane po opuszczeniu miejsca sprzedazy detalicznej. Zrédto:
opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw przeprowadzonych badan ankietowych.
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Zdecydowanie chetniej przekazywano ujemne opinie w odniesieniu do
dwdch dziatan (zwihaszcza oferowania przeterminowanych produktéw), cho-
ciaz mozna zauwazy¢, ze wyraznie wieksza cze$¢ respondentéw dzielita sie
nimi z rodzing niz ze znajomymi, podczas gdy w przypadku trzeciego dzia-
tania (czyli informowania o braku mozliwosci reklamowania produktu)
praktycznie roéwnie chetnie ankietowani dzielili sie negatywnymi spostrze-
zeniami z rodzing, jak i ze znajomymi.

Warto réwniez zauwazy¢, ze wiekszy odsetek badanych zwracat uwage
pracownikowi lub kierownikowi sklepu od razu podczas zakup6w w sytuacji
zauwazenia nizszej ceny przy produkcie niz w kasie w poréwnaniu z zauwa-
zeniem oferowania przeterminowanych produktéw, natomiast juz po opusz-
czeniu miejsca zakupu wieksza cze$¢ respondentéw informowata bliskich
0 drugim z wymienionych nieetycznych dziatan, chociaz réznica ta byta
zdecydowanie mniejsza (zaledwie 3%).

Natomiast wyrazne podobienstwa mozna zauwazy¢ zardGwno w odniesie-
niu do zachowan respondentéw podczas zakupdw oraz po ich zakoniczeniu,
jesli chodzi o zawiadamianie odpowiednich instytucji lub przedstawicieli
nosnikéw masowego przekazu. Okazuje sig, ze nawet po skofczeniu zakupow
badani nie starali sie zainteresowac¢ problemem nieuczciwego postepowa-
nia handlowcéw wspomnianych podmiotéw, co dodatkowo moze utrzymy-
wac detalistow w poczuciu swego rodzaju bezkarnos$ci, gdyz nie odczuwaja
presji ze strony klientbw na zmiane postepowania. Pewng réznice widaé
z kolei w przypadku zachowan respondentéw odroczonych w czasie, jesli cho-
dzi o odsetek oséb nie podejmujacych zadnych krokdw przeciwko nieuczci-
wym handlowcom. Catkowitg bierno$¢ wykazywat bowiem znacznie mniejszy
odsetek 0s6b niz podczas procesu zakupowego. Dla zadnego z trzech dziatan
nie przekroczyt on 23%, chociaz w odniesieniu do podawania przy produk-
cie ceny nizszej niz w kasie analogiczna cze$¢ respondentdéw przejawiata
biernos$¢ zarbwno podczas zakupdw, jak i po ich zakonczeniu i opuszczeniu
sklepu. Nie zmienia to jednak wydzwieku analizowanych wynikéw badan,
ktdry jest dosé jednoznaczny. Badania wskazujg na zdecydowanie zbyt mate
zaangazowanie ankietowanych w proces przeciwstawiania sie nieuczciwemu
postepowaniu handlowcow.

Mozna jednak postawi¢ pytanie, czy handlowcy moga czu¢ sie zupetnie
bezkarni. Istnieje bowiem jeszcze jedna forma zachowania nabywcoéw o cha-
rakterze odroczonym w czasie, ktérej oddziatywanie moze by¢ odczuwalne
przez detalistbw nawet w przypadku biernosci klientbw w omoéwionych
dotychczas obszarach. Forma ta jest ponawianie zakupow w okreslonym
miejscu lub rezygnacja z ponownego odwiedzania danej placéwki handlowej.
Okazuje sie, ze badani deklarowali przynajmniej w tym zakresie nieco wiek-
szg stanowczo$¢ (tabela 8). Bardzo maty odsetek os6b stwierdzit bowiem
w kategoryczny spos6b, ze mimo zetkniecia sie z okreslonym nieetycznym
dziataniem konkretnego detalisty, nadal dokonywatby u niego zakupdw,
przy czym nikt nie potwierdzit takiego zachowania w przypadku zauwazenia,
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ze w sklepie klienci sg informowani o braku mozliwosci reklamowania pro-
duktéw po odejsciu od kasy.

Biorac pod uwage dodatkowo odsetek wskazan potwierdzajacych chec
ponawiania zakupéw u nieuczciwego handlowca wyrazonych w mniej zde-
cydowany sposob, rowniez widaé, iz byto ich mniej niz 1/3. Wyraznie naj-
mniejsza cze$¢ badanych byta sktonna ponownie odwiedzaé sklep, w ktérym
oferowane byty przeterminowane wyroby spozywcze. Jednoczesnie w przy-
padku tego dziatania w sumie najwieksza cze$¢ ankietowanych stwierdzita,
ze nie ponawiataby odwiedzin w nieuczciwej placéwce, a najmniejszy odse-
tek respondentow (46%) miat watpliwosci przy udzieleniu odpowiedzi na
tak sformutowane pytanie. Warto takze zwr6ci¢ uwage, ze mimo wszystko
najmniejsze znaczenie z punktu widzenia kolejnych wizyt w danym miejscu
zakupu miato informowanie klientéw o braku mozliwosci reklamowania
produktu, gdyz najwieksza cze$¢ badanych odpowiedziata twierdzaco (cho-
ciaz nikt nie potwierdzit tego kategorycznie), przy jednoczesnie najmniejszym
odsetku odpowiedzi negujacych cheé ponownego odwiedzenia nieuczciwego
sprzedawcy (chociaz w odniesieniu do tego dziatania odpowiedzi stanowczo
negujacych byto relatywnie najwiecej).

Rodzaj nieetycznego dziatania (wskazania w %)

informowanie

podawanie S
L . . . klientow o braku
Ponawianie zakupéw  na potce przy oferowanie mozliwosci
produkcie przeterminowanych reklamowania
nizszej ceny produktow duk
niz w kasie produktu po
odejsciu od kasy
Zdecydowanie tak 3 3 0
Raczej tak 18 12 31
Trudno powiedzie¢ 56 46 51
Raczej nie 21 A 12
Zdecydowanie nie 2 5 6

Tab. 8. Ponawianie przez respondentow zakupow w miejscu sprzedazy detalicznej, w ktorym
zetkneli sie z nieetycznymi dziataniami handlowcéw. Zrédio: opracowanie wiasne na
podstawie wynikéw przeprowadzonych badarn ankietowych.

Ciekawy jest ponadto fakt, ze w przypadku kazdego z trzech wymienio-
nych w tabeli 8 nieetycznych dziatan zdecydowanie najwieksza cze$¢ respon-
dentdéw nie potrafita udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi. Najwieksza byta
grupa oséb nie potrafigcych skonkretyzowaé swoich ewentualnych zachowan
w przypadku podawania przy produkcie nizszej ceny niz w kasie (az 56%
wskazan), chociaz takze w odniesieniu do dwdch pozostatych nieuczciwych
praktyk handlowcéw niezdecydowana byta okoto potowa respondentow.
Moze to wskazywaé, ze w sytuacji zetkniecia sie z konkretnym nieetycznym
dziataniem handlowcéw ankietowani niestety nie zachowaliby sie raczej
w sposéb jednoznacznie pokazujacy detalistom brak aprobaty dla ich poste-

vol. 10, nr 1 (35), t. 1, 2012 79



Agnieszka lzabela Baruk

powania. Tym samym trudno wyobrazi¢ sobie, aby omoéwiona wczesniej
bierno$¢ wraz z niezdecydowaniem mogly by¢ skutecznym narzedziem
oddziatywania na handlowcéw w celu wymuszenia na nich postepowania
zgodnego z zasadami etyki i przepisami prawa.

5. Zakonczenie

Na podstawie przedstawionych w artykule rozwazan mozna stwierdzic,
ze wsérdd najbardziej zauwazalnych przez respondentéw nieetycznych dzia-
tan detalistéw oferujacych produkty spozywcze zaliczonych do grupy A naj-
wieksze znaczenie miato oferowanie przeterminowanych produktéw. Chociaz
zajeto ono drugie miejsce, jesli chodzi o odsetek wskazarn potwierdzajacych
fakt stykania sie przez respondentéw z dana nieuczciwg praktyka handlowa,
to jednak najwieksza czes¢ ankietowanych ocenita site wptywu tego dziata-
nia na wizerunek handlowca jako co najmniej duzg, a jednocze$nie naj-
wieksza cze$é oséb przekazywata negatywne opinie o sprzedawcy oferujagcym
przeterminowane produkty swoim najblizszym i znajomym oraz najwieksza
cze$¢ badanych nie wrécitaby ponownie do takiego sprzedawcy (lacznie
39% wskazan). Oczywiscie nie oznacza to, ze dwa pozostate analizowane
dziatania nie odgrywajg wiekszej roli z punktu widzenia postrzegania sto-
sujacego je handlowca i pozostajg bez wptywu na rynkowe zachowania
respondentéw.

Biorac pod uwage stopier aktywnosci nabywcow podczas dokonywania
zakupdéw oraz po ich zakoniczeniu wywotanej stwierdzeniem nieuczciwego
postepowania handlowcéw, mozna dokonaé ich segmentacji na cztery pod-
stawowe grupy przedstawione na rysunku 1. Zdecydowanie najskuteczniej
na nieetycznie postepujacych detalistdw moga oddziatywac osoby najbardziej
aktywne, czyli ,,zaangazowani partnerzy”. Whrew pozorom sg to klienci
bardzo wazni dla oferentéw, gdyz ich aktywne zachowania mogtyby zmusié
handlowcéw do zmiany postepowania, o ile 0s6b takich byloby znacznie
wiecej, niz wynika to chociazby z przedstawionych wynikéw badan. Wyeli-
minowanie nieetycznych praktyk byloby w diugiej perspektywie czasu
korzystne nie tylko dla wszystkich nabywcow (takze dla oséb wykazujacych
matg aktywno$¢ w zakresie dbatosci o swoje prawa oraz przejawiajacych
catkowita biernosé), ale jednoczes$nie dla handlowcow, wplywajac pozytyw-
nie na ich wizerunek oraz wizerunek ich oferty18 a wiec na potencjat ryn-
kowy danego handlowca.

Niestety, jak wynika z przeprowadzonych badan w placéwkach handlo-
wych oferujacych produkty spozywcze, stosowanie nieetycznych dziatan nadal
nalezy do codziennych praktyk detalistéw19 Swiadczy to o hotdowaniu przez
nich zasadom orientacji sprzedazowej, ktéra zdecydowanie odbiega od zato-
zen orientacji marketingowej, jakg powinny wdraza¢ wszystkie wspétczesne
organizacje dazace do skutecznego konkurowania na rynku. Klienci nadal
w wielu przypadkach nie sg traktowani jak réwnorzedni partnerzy, ktérych
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zadowolenie i satysfakcja stanowi katalizator rozwoju danego oferenta. Co
wiecej, stosowane jest wobec nich niejednokrotnie podejscie ,,my kontra
oni”, czego najlepszym dowodem jest podejmowanie w stosunku do nabyw-
cow nieetycznych dziatan narazajacych ich nie tylko na koszty materialne,
ale takze na koszty niematerialne zwigzane z negatywnymi emocjami,
a nawet mozliwoscig utraty zdrowia z powodu chociazby oferowania prze-
terminowanych produktéw.

Rys. 1 Macierz aktywnosci nabywcéw w sytuacji podejmowania przez handlowcéw
nieetycznych dziatan. Zrédio: opracowanie wiasne.

Mozna zatem na zakonczenie stwierdzié, ze warunkiem wyeliminowania
(a przynajmniej ograniczenia) nieuczciwych dziatan handlowcéw jest zmiana
mentalnosci zaréwno ich, jak i samych nabywcéw. Dostrzeganie przez sprze-
dawcéw w nabywcach gwarantéw swojego sukcesu rynkowego oraz jedno-
czesny wzrost aktywnosci rynkowej odbiorcow stanowi z kolei pierwszy
niezbedny krok do zbudowania miedzy nimi partnerskich relacji umozliwia-
jacych wzajemna, obustronnie korzystng wspotprace rynkowa, w ramach
ktérej obie strony beda mogly efektywnie wykorzystywa¢ swoj potencjat,
zgodnie z zatozeniami etycznej marketingowej orientacji prosumpcyjnej.
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Przypisy

1

»Sprzedawca” jest bardzo szeroko rozumianym pojeciem, poczawszy od os6b zatrud-
nionych w sklepach, koriczac na pracownikach dziatéw sprzedazy w przedsiebiorstwach
produkcyjnych i ustugowych. Chociaz praca kazdej z nich wymaga duzej odpowie-
dzialnosci, nadal bez wzgledu na miejsce zatrudnienia sprzedawca postrzegany jest
jako zawdd drugiej kategorii, co potwierdzajg wyniki badan empirycznych. Prace
w dziale sprzedazy z szansg rozwoju zawodowego utozsamiato tylko 7% potencjalnych
pracownikéw, podczas gdy w przypadku dziatu marketingu odsetek ten wynosit az
47% a dla dziatu finansow 28%. Zob. http://biznes.onet.pl/nie-chca-zarabiac-bo-to-
zle-brzmi,18563,4853067,3,analizy-detal (odczyt: 18.09.2011).

Uczciwos¢ jest takze wymieniana jako jeden z elementéw determinujacych postrze-
gany przez odbiorcéw poziom obstugi, co potwierdza jej istotng role w procesie
funkcjonowania placéwki handlowej z perspektywy dtugookresowej. Por. Cheverton
2001.

Elementy te wymieniane sgw literaturze jako odzwierciedlenie poziomu etyki w odnie-
sieniu do kazdej dziatalnosci biznesowej. Por. Arbuthnot 1997: 745. Ich niedocenia-
nie nie pozwala na traktowanie kazdego klienta jak cennego partnera, a tym samym
uniemozliwia wdrazanie zatozeri marketing partnerskiego.

Co prawda cze$¢ autoréw od dawna zwracata uwage na fakt, iz rosngcy stopien
ztozonosci otoczenia powoduje, ze coraz trudniej jest jednoznacznie okresli¢, czy
konkretny sposéb dziatania jest w petni etyczny, czy tez nie mozna go za taki uznad.
Por. Tsalikis i Fritzsche 1989: 695. Wydaje sie jednak, iz bez problemu mozna wska-
za¢ w pracy sprzedawcy dziatania catkowicie sprzeczne z zasadami etyki, do ktérych
nalezg dziatania omowione w dalszej czesci artykutu.

5 Dokfadniej kwestie te zostaty przedstawione w ksigzce Baruk 2011a.
6 Czes$¢ autoréw przedstawia wrecz kwestie etyki zwigzane z praca sprzedawcéw w kon-
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tekscie odczuwanych przez nich dylematéw natury moralnej. Por. Dubinsky, Nata-
raajan i Huang 2004: 297-319.

Poziom etyki stanowi wypadkowa indywidualnych cech danej osoby oraz wartosci
stanowigcych fundament kultury organizacyjnej, co podkre$laja takze inni aktorzy.
Por. Loe, Ferrell i Mansfield 2000: 185.

Dziatania podejmowane przez pracownikéw placéwek handlowych Scisle zwigzane
sg z marketingiem, ktérego nie mozna nazwaé etycznym (marketing etyczny zostat
zdefiniowany w ksigzce Baruk 2011a), o ile jakakolwiek zwigzana z nim forma aktyw-
nosci oferentdéw bedzie nosi¢ znamiona braku uczciwosci. W literaturze uczciwo$é
okresla sie wrecz ,,krélem marketingu” (por. Arnold 2010). Oczywiscie mozna poprzez
analogie uzna¢ uczciwos$¢ za ,,krolowg sprzedazy”.

Zagrozenia zwigzane ze wzrostem intensywnosci konkurencji wynikajg m.in. z pro-
cesow globalizacyjnych, ktore doktadnie omawia D.E. Staszczak (2011: 71-92).

Dotychczas w $wiatowej literaturze przedmiotu relatywnie czesciej byty publikowane
opracowania naukowe prezentujgce wyniki badan nad etyka sprzedawcéw na rynku
débr przemystowych. Natomiast problematyka tg w odniesieniu do rynku débr kon-
sumpcyjnych zajmowano sie jednak rzadziej. Wyniki badan dotyczacych etyki sprze-
dawcow dobr konsumpcyjnych przedstawiali m.in. Vitell i Muncy 2005: 267-275;
Vitell 2003: 33-47; Lau 2011: 843-847.

Chociaz w wielu publikacjach pojecie nabywcy jest uzywane zamiennie z pojeciem
konsumenta, w rzeczywistosci sg to odrebne role rynkowe, z wyjatkiem sytuacji, kiedy
osoba kupujgca konkretny produkt sama go nastepnie wykorzystuje. Por. Baruk 2006:
15-16.
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Badanie byio zrealizowane w pierwszej potowie 2011 r. Kontakt z respondentami
miat charakter bezposredni, co zdecydowanie wptyneto pozytywnie na uzyskanie
odpowiedzi na wszystkie pytania zamieszczone w kwestionariuszu ankiety. Wsréd
respondentdw byto 64% kobiet, a zdecydowana wiekszos¢ badanych byta w wieku
produkcyjnym (tacznie 83% os6b miato 21-60 lat).

Chodzi tutaj m.in. o badania ankietowe przeprowadzone w 2010 r., w ktérych takze
uczestniczyto 500 os6b z wojewo6dztwa lubelskiego. Ich wyniki zostaty omoéwione
m.in. w publikacji Baruk 2010b: 489-501.

Jak wynika z danych firmy badawczej Nielsen, liczba matych sklepéw z tradycyjng
obstugg oferujgcych produkty spozywcze spadta w 2008 r. do 59,8 tys., chociaz rok
wczesniej byto ich 66,7 tys., aw 2005 r. prawie 74 tys. Spadek ten spowodowany jest
przede wszystkim dynamicznym rozwojem sieci super- i hipermarketéw. Zob. Step-
niak 2010. Tym samym zmniejsza sie udziat tradycyjnego handlu w sprzedazy pro-
duktéw spozywczych. W 2009 r. osiggnat prég 50%, chociaz rok wczesniej wynosit
on 53%. Zob. http://pracawsprzedazy.gazeta.pl/sprzedaz/1,86514,7767393,Przyszlosc_
mniejszych_formatow_w_Polsce_jednak_niezagrozona.html (odczyt: 30.09.2011).

Potwierdzajg to chociazby badania przeprowadzone przez MillwardBrown SMG/KRC.
Zob. Stepniak 2010.

Znaczenie poziomu etyki sprzedawcéw internetowych z punktu widzenia ich postrze-
gania jest coraz czesciej podkreslane przez réznych autoréw, m.in. Roman i Cuestas
2008: 641.

W Internecie Polacy na razie raczej szukajg informacji o produktach spozywczych,
natomiast rzadziej je kupuja. Por. Matek 2010. Chociaz trzeba podkresli¢, ze jednak
sprzedaz zywnosci w sieci rosnie. Warto$¢ globalnej sprzedazy zywnosci przez Inter-
net w 2009 r. wynosita 20 mld USD. Z raportu brytyjskiej firmy badawczej IGD
wynika, ze tylko w Wielkiej Brytanii warto$¢ sprzedazy zywnosci online do 2014 r.
ma sie podwoic i osiggnie 7,2 mld GBP Mimo, ze na razie nie ma jeszcze tego typu
badan dotyczacych polskiego e-handlu zywnoscig, wszystko wskazuje, ze w obecnej
dekadzie bedzie to jeden z najszybciej rosnacych subrynkéw rynku spozywczego.
Wedtug ekspertéw sprzedaz przez Internet moze osiggna¢ w Polsce do korca tej
dekady nawet 5% udziat w rynku zywnosci. Zob. http://www.gazetaprawna.pl/wiado-
mosci/artykuly/394541,nadchodzi_czas_zywnosci_z_internetu.html (odczyt: 30.09.2011).

Whplyw postrzegania przedsiebiorstwa na wizerunek jego oferty rynkowej potwierdzaja
takze inne badania prowadzone przez autorke. Co prawda dotyczyly one gtéwnie
przedsiebiorstw produkcyjnych, ale wydaje sie, ze podobne zaleznosci wystepuja réw-
niez w przypadku przedsiebiorstw handlowych. Por. m.in. Baruk 2011b: 25-31 oraz
Baruk 2010a: 27-33.

Co wiecej, handlowcy w Polsce nie tylko postepuja nieetycznie, ale tez zajmujg nie-
chlubne ostatnie miejsce pod wzgledem poziomu kultury osobistej w relacjach z klien-
tami, wobec ktdrych zachowuja sie wrecz niegrzecznie. Potwierdza to raport z badan
»Smiling Report 2010” przeprowadzonych w 14 krajach. Zob. http://www.smilingre-
port.com/smiling_pressrelease2010-04-22.pdf (odczyt: 2.10.2011).
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