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Wprowadzenie

Wytwarzanie sprzętu RTV i AGD, począwszy od
etapu wydobycia surowców i produkcji komponen-
tów, w znacznym stopniu przyczynia się do zanie-

czyszczeń i emisji gazów cieplarnianych. Do pro-
dukcji jednego laptopa czy telefonu potrzeba dużo
więcej kilogramów surowców, niż ważą te produk-
ty; faza produkcji jest często bardziej energochłon-
na niż faza ich użytkowania. Wiele komponentów
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Abstract

Refurbishing is the process of restoring a used product to
good condition by cleaning, replacing and/or repairing
major components of the product and then bringing it back
to the market. The practice is intended to reduce the carbon
footprint and improve the level of reuse of resources,
promoted in a number of pieces of legislation that
implement the European Green Deal. For these measures
to be successful, however, it is necessary to convince
consumers to buy refurbished products. In order to find out
what Poles know about this practice, their attitudes
towards refurbished products and the motives and barriers
to their purchase, a quantitative survey was conducted on 
a representative sample (N = 1270). Analysis of its results
showed that awareness of refurbishing in Poland is low and
few people buy refurbished products. Those who made such
a purchase were mainly motivated by the lower price of
these products, and the concern for the environment proved
to be a far less important motive for the purchase. The most
common barrier to the decision to buy refurbished products
was the desire to own new products, as well as a lack of
confidence in the quality of 'refurbishments'.  

Streszczenie

Refurbishing jest procesem przywracania używanego pro-
duktu do dobrego stanu poprzez czyszczenie, wymianę i/lub
naprawę głównych komponentów produktu, a następnie
ponowne wprowadzanie go na rynek. Praktyka ta ma do-
prowadzić do ograniczania śladu węglowego i poprawy po-
ziomu ponownego wykorzystywania zasobów, promowane-
go w szeregu aktów prawnych, które realizują założenia
Europejskiego Zielonego Ładu. Żeby te działania odniosły
sukces, konieczne jest przekonanie konsumentów do zaku-
pu produktów poddanych refurbishingowi. W celu spraw-
dzenia, co Polacy wiedzą na temat tej praktyki, jakie są ich
opinie na temat produktów odnawianych oraz motywy i ba-
riery ich zakupu, przeprowadzono badanie ilościowe na re-
prezentatywnej próbie (N = 1270). Analiza jego wyników
pokazała, że znajomość refurbishingu w Polsce jest niska
i niewiele osób kupuje produkty odnawiane. Osoby, które
dokonały takiego zakupu, kierowały się głównie niższą ce-
ną tych produktów, a chęć dbania o środowisko okazała się
zdecydowanie mniej ważnym motywem zakupu. Najczęst-
szą barierą w podjęciu decyzji o zakupie produktów odna-
wianych było pragnienie posiadania nowych produktów,
a także brak zaufania do jakości refurbów. 
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produktów elektronicznych jest produkowanych
w krajach, w których wytwarzanie energii elek-
trycznej powoduje wysoką emisję dwutlenku wę-
gla. Co więcej, koniec cyklu życia tych produktów
łączy się z powstawaniem ogromnych ilości odpa-
dów i zanieczyszczeń. Stanowią one obecnie jedno
z większych i najszybciej rosnących źródeł global-
nych odpadów na świecie: około 45 mln t odpadów
jest rocznie wyrzucanych przy rocznej stopie wzro-
stu wynoszącej 3–5% (Forti i in., 2020). 

Istotną rolę w umacnianiu się tej szkodliwej
tendencji odgrywają preferencje konsumentów.
Choć na poziomie deklaracji i ogólnych postaw
troszczą się oni o środowisko, to często w niewiel-
kim stopniu przekłada się to na ich zachowania za-
równo w UE (European Commission, 2018a), jak
i w Stanach Zjednoczonych (Perzanowski, 2021).
Badania pokazują, że powszechną praktyką jest
pozbywanie się smartfonów, telewizorów, zmywa-
rek i komputerów, nawet jeżeli produkty te ciągle
dobrze funkcjonują. Gdy produkty te zepsują się,
konsumenci najczęściej nie rozważają opcji ich na-
prawy, tylko wymieniają je na nowe (van der Ber-
ge i in., 2021). Niechęć do naprawiania produktów
może mieć różne przyczyny, zarówno obiektywne,
np. wysokie koszty naprawy lub wysoka cena i sła-
ba dostępność części zamiennych (Magnier 
& Mugge, 2022; Tecchio i in., 2019), jak i subiek-
tywne, takie jak potrzeba nowości, która powodu-
je, że konsumenci nudzą się posiadanymi produk-
tami (Stasiuk & Maison, 2014; Bagheri & Mily-
avskaya, 2020). 

Coraz częściej zdarza się również, że koniecz-
ność wymiany posiadanego sprzętu jest „przyspie-
szana” przez samych producentów stosujących
strategię tzw. planowanego postarzania produktu.
Polega ona na sztucznym ograniczaniu trwałości
produktu przez umieszczenie w nim elementu,
komponentu lub rozwiązania, które ma doprowa-
dzić do jego szybszego zestarzenia się lub fizyczne-
go zepsucia, a w konsekwencji do pozbycia się go
i zakupu nowego produktu (Płoska, 2018; Ryś,
2017). Producenci często skracają żywot rynkowy
produktów za pomocą oprogramowania, rozma-
itych zabezpieczeń technicznych oraz systemów
operacyjnych, których po określonym czasie nie
można zaktualizować (Perzanowski, 2022). Taki
cykl życia produktu jest podstawą liniowego mode-
lu gospodarki, który opiera się na wydobywaniu
surowców i przetwarzaniu ich na dobra użytkowe,
które po zużyciu w większości stają się odpadami.
Są wyrzucane na wysypiska, spalane lub usuwane
do środowiska naturalnego. Skrócenie cyklu życia
produktów elektronicznych i popyt na nowe powo-
dują ciągłe zwiększanie ich produkcji, co oznacza
nieustanne zapotrzebowanie na surowce, materia-
ły i półprodukty. 

Konsumpcja takiej ilości zasobów naturalnych
oraz nadmierne wytwarzanie odpadów niszczy śro-

dowisko w stopniu przekraczającym możliwości je-
go regeneracji. Eksperci twierdzą, że aby zmniej-
szyć negatywne konsekwencje nadmiernej kon-
sumpcji, należy zastąpić model liniowy gospodarką
cyrkularną, nazywaną też gospodarką o obiegu za-
mkniętym. Jej celem jest stworzenie systemu, w któ-
rym w jak największym stopniu unika się odpadów,
a te, które powstają, wykorzystuje się ponownie do
wytwarzania nowych produktów. W gospodarce cyr-
kularnej cykl życia produktu jest wydłużony – pro-
dukt ma być wykorzystany wielokrotnie, napra-
wiany i odnawiany, a następnie znowu wprowa-
dzany na rynek (Kachniewska, 2018). 

Europejski projekt transformacji gospodarczej
nie powiedzie się bez zmiany postaw i zachowań
konsumenckich. Podstawową rolę w podnoszeniu
poziomu świadomości i konsumenckiego zaanga-
żowania mogą odegrać edukacja, inicjatywy spo-
łeczne, ułatwienie dostępu do napraw (w tym czę-
ści zamiennych i informacji niezbędnych do ich
wykonania). W badaniu zamówionym przez Komi-
sję Europejską na temat konsumenckiego zaanga-
żowania w gospodarkę obiegu zamkniętego wskaza-
no, że w skutecznym promowaniu praktyk przyja-
znych gospodarce cyrkularnej bardzo istotną rolę
odgrywa informacja dostępna w momencie sprze-
daży; zwiększa ona nawet kilkakrotnie gotowość
zakupu produktu ekologicznie przyjaznego (Euro-
pean Commission, 2018a). Próby zmiany zacho-
wań konsumenckich, również z pomocą regulacji
prawnych, bez wiedzy o ich postawach i prze-
szłych doświadczeniach w zakresie praktyk wspie-
rających gospodarkę cyrkularną są jednak skaza-
ne na niepowodzenie. Chociaż w Polsce są dostęp-
ne opracowania na temat stosunku konsumentów
do zrównoważonej konsumpcji (zob. np. Adam-
czyk i in., 2022; Burgiel, 2020; Smyczek, 2020;
Dąbrowska, 2015), to według naszej wiedzy naj-
częściej dotyczą one ogólnych zagadnień (np. luki
między deklaracjami a zachowaniem) lub zacho-
wań żywieniowych (np. postaw wobec alternatyw
mięsa i nabiału). Celem przedstawionego w tym
artykule badania było poznanie wiedzy i opinii
Polaków na temat produktów odnawianych z ka-
tegorii RTV i AGD, wcześniejszych doświadczeń
z tymi produktami oraz chęci ich zakupu w przy-
szłości. 

Refurbishing jako praktyka pożądana
w gospodarce modelu zamkniętego

Cyrkularne modele biznesowe można podzielić
na dwie grupy: te, które wykorzystują odpady do
wytworzenia z nich nowego produktu (recykling),
oraz te, które wspierają ponowne wykorzystanie
produktów i wydłużają cykl życia produktu po-
przez jego naprawy czy modernizację (Stahel,
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2016). Jedną z form przedłużenia życia produktu
stanowi refurbishing (odnawianie produktów). Re-
furbishing jest procesem przywracania używanego
produktu do dobrego stanu poprzez czyszczenie,
wymianę i/lub naprawę głównych komponentów,
które są wadliwe, uszkodzone lub bliskie awarii,
a czasami również wprowadzanie kosmetycznych
zmian w celu uaktualnienia wyglądu produktu
(Wallner i in., 2022). W rezultacie refurbishingu
(odnowienia) konsumenci otrzymują produkty,
które wprawdzie były używane, ale są w pełni
sprawne technicznie i mogą być objęte gwarancją
udzielaną przez podmiot dokonujący odnowienia,
a ich cena jest o mniej więcej 30% niższa od ceny
nowych produktów. Produkty poddane refurbi-
shingowi najłatwiej jest kupić przez Internet,
gdzie pojawia się coraz więcej platform online
przeznaczonych do ich sprzedaży (np. Refurbed,
AmazonRenewed, rebuy, BackMarket, Refurbi-
shed Store). 

Refurbishing jest praktyką, która ma doprowa-
dzić do ograniczania śladu węglowego i poprawy
poziomu ponownego wykorzystywania zasobów,
promowanych w szeregu aktów prawnych, które
realizują założenia Europejskiego Zielonego Ła-
du2. Mają one wspierać transformację ekologiczną
w Europie i doprowadzić do osiągnięcia zerowego
poziomu emisji gazów cieplarnianych w 2050 r.
W rozporządzeniu 2024/1781 w sprawie ustano-
wienia ram ustalania wymogów ekoprojektu w od-
niesieniu do zrównoważonych produktów z 13 czer-
wca 2024 r.3 możliwość odnowienia produktu (re-
furbishingu) stanowi jeden z wymogów dotyczą-
cych ecodesignu, które muszą spełniać tzw. produkty
zrównoważone, by mogły być wprowadzane do obro-
tu. Dyrektywa 2024/1799 z 13 czerwca 2024 r.
w sprawie wspólnych zasad promujących naprawę
towarów oraz zmiany rozporządzenia (UE)
2017/2394 oraz dyrektyw (UE) 2019/771 i (UE)
2020/18284 próbuje zaradzić przedwczesnemu po-
zbywaniu się wadliwych towarów konsumenckich,
które nadają się do naprawy przez zwiększenie
liczby ich napraw i przypadków ponownego wyko-
rzystania. 

Czynniki ograniczające skłonność 
konsumentów do zakupu odnawianych
produktów (refurbów) 

Pomimo tych działań prawotwórczych sprze-
dawcy produktów odnawianych napotykają szereg
barier, które mogą negatywnie wpływać na decyzje
konsumentów. Podstawowym problemem może
być brak wiedzy o praktyce odnawiania produktów
i ich dostępności na rynku. Dużym utrudnieniem
w rozumieniu, czym są produkty odnowione, jest
bogactwo terminów stosowanych w obrocie na

określenie refurbishingu i brak jasności, co fak-
tycznie oznaczają poszczególne określenia. W języ-
ku angielskim odnawiane produkty są określane
nazwami: refurbished, reconditioned, reconstructed,
like-new, recertified, repaired, remanufactured, re-
build. W Polsce, ze względu na anglojęzyczne po-
chodzenie wielu nazw, problem ten ma jeszcze
większe znaczenie. Produkty poddawane refurbi-
shingowi określane są w języku polskim mianem
odnowionych, refurbów, produktów po renowacji,
ale i produktów regenerowanych czy refabrykowa-
nych. Pojawiają się też nazwy szczególne i pokrew-
ne, takie jak: produkty powystawowe, outletowe,
poleasingowe. Może to wprowadzać w błąd konsu-
mentów i zniechęcać do zakupu produktów podda-
nych tej praktyce. 

Paradoksalnie więc praktyka bardzo potrzebna
gospodarce i środowisku może być niezrozumiała
lub myląca dla konsumentów, którzy nie rozumie-
ją skali interwencji w produkt dokonanej w ra-
mach refurbishingu. Konsumenci nie mają jasno-
ści w kwestii tego, co, w jakim stopniu, z jakich
źródeł i przez kogo zostało naprawione lub zmie-
nione w nabywanym odnowionym produkcie.
Obecna sytuacja jest dalece niezadowalająca za-
równo dla konsumentów, jak i przedsiębiorców.
Mogą ją kwestionować producenci „oryginalnych”
produktów, dopatrując się w tej praktyce zagroże-
nia dla własnych interesów, np. związanych z wi-
zerunkiem marki i renomą, jeżeli skala interwen-
cji jest niezrozumiała dla konsumenta, a jakość jej
rezultatów przypisywana pierwotnemu producen-
towi. Ze względu na brak zaufania konsumentów
tracić mogą na niej również podmioty oferujące
produkty odnowione, zwłaszcza gdy proces odno-
wienia przeprowadzają rzetelnie. 

Jak pokazują wcześniejsze badania (van Weel-
den i in., 2016; Wallner i in., 2022), obawy co do ja-
kości produktów odnawianych są dużą przeszkodą
w podjęciu decyzji o ich zakupie. Konsumenci mają
zastrzeżenia, że produkty te mogą mieć niższą wy-
dajność lub mniej funkcji w porównaniu z nowszymi
modelami lub nie będą tak trwałe jak nowe produk-
ty. Ich wątpliwości budzi również wygląd produk-
tów odnawianych, które mogą nosić ślady użytko-
wania przez wcześniejszego właściciela. Niektórzy
konsumenci mogą również postrzegać produkty
odnowione jako „zanieczyszczone” przez wcze-
śniejszych użytkowników i doświadczać uczucia
niepokoju, a nawet obrzydzenia, dotykając ich
(Wallner i in., 2022). Podjęcie decyzji o zakupie
produktów poddanych refurbishingowi jest więc
pewnym rodzajem kompromisu, w którym konsu-
menci oszacowują, w jakim stopniu niższa cena
tych produktów czy pozytywne konsekwencje ta-
kich zakupów dla środowiska mogą zrównoważyć
brak pewności co do jakości refurbów lub świado-
mość, że były one wcześniej używane przez kogoś
innego. 
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Cel i metoda badania

Podstawowym celem przeprowadzonego bada-
nia była identyfikacja motywów i barier polskich
konsumentów w podjęciu decyzji o zakupie pro-
duktów odnawianych. Chciałyśmy również dowie-
dzieć się, czy Polacy znają takie produkty i jak ro-
zumieją pojęcie „produkt odnawiany” oraz czy kie-
dykolwiek zdarzyło im się kupić refurby. 

W badaniu wzięła udział reprezentatywna próba
Polaków (N = 1270). Badanie zostało zrealizowane
za pomocą ankiety przeprowadzonej online przez
Ogólnopolski Panel Badawczy Ariadna – firmę spe-
cjalizującą się w badaniach sondażowych na dużych
próbach. Panel umożliwia losowy dobór próby spo-
śród 300 000 zarejestrowanych i zweryfikowanych
osób. Za udział w badaniu respondenci otrzymywa-
li punkty, które mogli wymienić na upominki.
W kwestionariuszu badania znalazło się pytanie,
czy praca badanego(-ej) jest związana ze sprzedażą
lub naprawą produktów RTV/AGD. Wyniki osób,
które odpowiedziały twierdząco, zostały wyłączone
z analiz. Ostateczna próba liczyła 1183 osoby. Skła-
dała się ona w 52% z kobiet i 48% z mężczyzn, 29%
badanych było w wieku 18–34 lat, 34% w wieku 35–
54 lat i 37% powyżej 55 lat. Ponadto 38% uczestni-
ków mieszkało na wsi, 14% w małych miastach,
20% w średnich miastach, 28% w dużych miastach.
Warto dodać, że 56% uczestników miało wykształ-
cenie podstawowe, zawodowe lub średnie, a 44%
wykształcenie pomaturalne lub wyższe. 

Uczestnicy badania otrzymali kwestionariusz
składający się z pytań zamkniętych jednokrotnego
lub wielokrotnego wyboru. W pierwszej części
kwestionariusza pytania dotyczyły wiedzy bada-
nych na temat produktów odnawianych. Najpierw
zadawano pytania, czy zetknęli się wcześniej z po-
jęciem refurbów, a jeżeli tak, to jak je rozumieją.
Następnie przedstawiano definicję tych produk-
tów: „produkty odnawiane, tzw. refurby, to roz-
maite urządzenia, które były używane, a następnie
zostały odnowione lub w niezbędnym zakresie na-
prawione i są ponownie oferowane do sprzedaży po
cenie atrakcyjniejszej od produktów nowych” (że-
by odpowiadając na kolejne pytania, badani podob-

nie rozumieli pojęcie produktów odnawianych).
Kolejne pytania dotyczyły kupowania produktów
odnawianych. Badanych pytano, czy zdarzyło im
się kupić takie produkty, a jeżeli tak, to ile i gdzie.
Następnie pytano ich, jakie produkty odnawiane
chcieliby kupić w przyszłości. Osoby, które zazna-
czały, że nie chciałyby kupić takich produktów,
proszono o uzasadnienie odpowiedzi. 

Wyniki badania

Prawie połowa badanych osób (N = 561) nigdy
nie zetknęła się z określeniem „produkty odnawia-
ne” i nie wie, czym są te produkty. Wśród osób,
które deklarowały, że wiedzą, czym są refurby,
większość (N = 347) uznała, że są to produkty,
w których naprawiono lub wymieniono istotne ele-
menty, tak żeby przywrócić ich pełną funkcjonal-
ność. Według jednej trzeciej tych osób (N = 162)
refurby są to produkty, które zostały tylko profe-
sjonalnie wyczyszczone i przygotowane do ponow-
nej sprzedaży (rysunki 1 i 2). 

Około połowy osób badanych (N = 553) uważa,
że refurbishing może przeprowadzić zarówno au-
toryzowany, jak i nieautoryzowany punkt; niewie-
le mniej respondentów jest przekonanych, że może
to zrobić tylko punkt autoryzowany (rysunek 3). 

Zdecydowana większość badanych (N = 788)
nigdy nie kupiła produktu odnawianego. Osoby,
które dokonały takiego zakupu, najczęściej uza-
sadniały swoją decyzję niższą ceną refurbów oraz
tym, że są one całkowicie odnowione i działają
„jak nowe” produkty. Zdecydowanie mniejsza
liczba osób uzasadniała swój wybór motywami
ekologicznymi. Co ciekawe, mimo że pytanie
umożliwiało wybór kilku odpowiedzi, tylko 8%
osób zaznaczyło, że wybrała te produkty, bo ma
zaufanie do ich jakości (rysunki 4 i 5). Niewielki
procent badanych (2%) wybrało tu otwartą odpo-
wiedź „inne”, więc nie ujęto tych odpowiedzi
w przedstawionych wynikach. 

Osoby, które kupiły produkty odnawiane, wy-
bierały najczęściej przedmioty z kategorii RTV
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RRyyssuunneekk  11..  WWiieeddzzaa  oo pprroodduukkttaacchh  ooddnnaawwiiaannyycchh

Źródło: opracowanie własne. 
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(laptopy, smartfony, komputery stacjonarne) lub
sprzęt sportowy (tabela 1). Część badanych zazna-
czyła otwartą odpowiedź „inne” (136). Tu najczę-
ściej wymienianymi produktami były części do sa-
mochodów, pojawiały się także (ale zdecydowanie
rzadziej) tusze do drukarek, odkurzacze i ekspresy
do kawy. 

Badani zapytani o to, jakie produkty odnawiane
kupiliby najchętniej w przyszłości, podawali naj-
częściej produkty z kategorii RTV (laptopy, smart-
fony, komputery stacjonarne) oraz sprzęt sporto-
wy (tabela 2). Osoby, które zadeklarowały, że nie

kupiłyby produktu odnawianego w przyszłości, za-
pytano o powód takiej opinii. Większość z nich 
(N = 163) podawała, że woli mieć zupełnie nowe
produkty; prawie połowa osób uznała również, że
nie miałaby pewności, co zostało wymienione lub
naprawione w takim produkcie (rysunek 8). 

Badanym zadano również pytanie, jakie infor-
macje o odnawianym produkcie powinni otrzymać
konsumenci. Najczęściej zaznaczano odpowiedzi,
że konsumenci powinni dostawać informację
o tym, co zostało odnowione/wymienione w pro-
dukcie, a także jaki jest okres gwarancyjny i co
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RRyyssuunneekk  22..  RRoozzuummiieenniiee  ppoojjęęcciiaa  „„pprroodduukkttyy  ooddnnaawwiiaannee””  

Uwaga: uwzględniono odpowiedzi osób, które zaznaczyły, że wiedzą, czym są produkty odnawiane, 
N = 622. 

Źródło: opracowanie własne. 

RRyyssuunneekk  33..  MMiieejjssccaa,,  kkttóórree  ww ooppiinniiii  bbaaddaannyycchh  mmooggąą  ooddnnaawwiiaaćć  pprroodduukkttyy  ii sspprrzzeeddaawwaaćć  jjee  jjaakkoo  rreeffuurrbbyy    

Źródło: opracowanie własne. 
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RRyyssuunneekk  55..  PPoowwooddyy  zzaakkuuppuu  pprroodduukkttóóww  ooddnnaawwiiaannyycchh

Uwaga: uwzględniono odpowiedzi osób, które kiedykolwiek kupiły produkt odnawiany, N = 395. 

Źródło: opracowanie własne. 

RRyyssuunneekk  44..  ZZaakkuupp  pprroodduukkttóóww  ooddnnaawwiiaannyycchh  

Źródło: opracowanie własne. 

TTaabbeellaa  11..  KKaatteeggoorriiee  zzaakkuuppiioonnyycchh  pprroodduukkttóóww  ooddnnaawwiiaannyycchh  

Uwaga: odpowiedzi osób, które kiedykolwiek kupiły produkt odnawiany, N = 395, pytanie wielokrotnego wyboru. 

Źródło: opracowanie własne. 

Kategorie produktów Odsetek respondentów (N = 395) 

Sprzęt sportowy 23
Laptop 26
Smartfon 25
Komputer stacjonarny 19
Smartwatch 6
Pralka 11
Lodówka 7
Zmywarka 4
Inne (części samochodowe, tusz do drukarki, odkurzacz, ekspres do kawy, dekoder TV) 34
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obejmuje gwarancja. Najmniej osób uznało, że na-
leży informować konsumentów, jakiej marki są
wymienione części (rysunek 9). 

Dyskusja

Wyniki przeprowadzonych badań pokazują, że
poziom wiedzy polskich konsumentów na temat

praktyki refurbishingu i refurbów jest stosunkowo
niski. Istotna część badanych (47%) nie słyszała
o nich dotychczas. Wśród osób, które deklarowały,
że wiedzą, czym są produkty odnawiane, prawie
jedna trzecia błędnie zawęziła je jedynie do pro-
duktów, które zostały profesjonalnie oczyszczone.
Te wyniki mają duże znaczenie dla firm wprowa-
dzających produkty odnawiane na rynek. Pokazu-
ją, że należy zwracać większą uwagę na edukowa-
nie konsumentów nie tylko na temat zrównoważo-
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RRyyssuunneekk  66..  LLiicczzbbaa  zzaakkuuppiioonnyycchh  pprroodduukkttóóww  ooddnnaawwiiaannyycchh    

Uwaga: uwzględniono odpowiedzi osób, które kiedykolwiek kupiły produkt odnawiany, N = 395, 
pytanie wielokrotnego wyboru. 

Źródło: opracowanie własne. 

RRyyssuunneekk  77..  MMiieejjssccee  zzaakkuuppuu  pprroodduukkttóóww  ooddnnaawwiiaannyycchh    

Uwaga: uwzględniono odpowiedzi osób, które kiedykolwiek kupiły produkt odnawiany, N = 395, 
pytanie wielokrotnego wyboru.

Źródło: opracowanie własne. 

%

%



nej konsumpcji i korzyści z gospodarki cyrkular-
nej, ale także na temat jej konkretnych rozwiązań
i pożądanych praktyk. Brak wiedzy konsumentów
może być efektem nieładu terminologicznego za-
uważalnego na rynku, który może być mylący dla
konsumentów i w efekcie zniechęcać do nabywania
produktów odnowionych. W obrocie pojęcie refur-
bished często bywa ograniczane jedynie do produk-
tów używanych, które zostały profesjonalnie wy-
czyszczone i przygotowane do ponownej sprzeda-
ży. Pod nazwą refurbished oferowane są również
produkty wcześniej nieużywane (np. pochodzące
np. ze zwrotów konsumenckich) albo używane
w niewielkim stopniu (np. powystawowe), w któ-
rych dokonano kosmetycznych napraw nieingeru-
jących we wnętrze produktu, a także produkty po-

leasingowe. Jako refurby sprzedawane są również
produkty, w których naprawiono lub wymieniono
istotne elementy lub podzespoły tak, żeby przy-
wrócić ich pełną sprawność przy zachowaniu ory-
ginalnego wyglądu produktu, czy nawet produkty
zmontowane z nieoryginalnych elementów i pod-
zespołów pochodzących od różnych producentów. 

Pozostaje mieć nadzieję, że w niedalekiej przy-
szłości problem terminologiczny zostanie przynaj-
mniej częściowo rozwiązany na poziomie norm
prawnych, które uporządkują nazewnictwo doty-
czące praktyki odnawiania produktów. Podstawo-
wą rolę w procesie „zaprzyjaźniania” konsumen-
tów z praktyką refurbishingu może jednak odegrać
właściwa i wyczerpująca informacja dostarczana
konsumentom w chwili decyzji zakupowej, poprze-
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RRyyssuunneekk  88..  PPoowwooddyy  nniieecchhęęccii  ddoo  zzaakkuuppuu  pprroodduukkttóóww  ooddnnaawwiiaannyycchh  ww pprrzzyysszzłłoośśccii      

Uwaga: uwzględniono odpowiedzi osób, które nie kupiłyby produkt odnawianego, N = 286, 
pytanie wielokrotnego wyboru. 

Źródło: opracowanie własne. 

TTaabbeellaa  22..  PPrroodduukkttyy  ooddnnaawwiiaannee,,  kkttóórree  bbaaddaannii  kkuuppiilliibbyy  nnaajjcchhęęttnniieejj  ww pprrzzyysszzłłoośśccii    

Uwaga: pytanie wielokrotnego wyboru. 

Źródło: opracowanie własne. 

Kategorie produktów Odsetek respondentów 

Sprzęt sportowy 38
Laptop 31
Smartfon 21
Komputer stacjonarny 17
Smartwatch 11
Pralka 14
Lodówka 13
Zmywarka 12
Inne (części samochodowe) 5
Nie kupiłbym/kupiłabym produktów odnowionych 24
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dzona edukowaniem w zakresie znaczenia praktyk
wspierających gospodarkę obiegu zamkniętego.
Badanie pokazuje bowiem, że wciąż niewiele osób
w Polsce (33%) faktycznie kupuje produkty odno-
wione, a ci, którzy zdecydowali się na zakup takie-
go produktu, zrobili to w sumie niewiele razy (1–3
transakcje). Duża liczba respondentów uważa, że
tylko autoryzowane serwisy mogą dokonać refur-
bishingu, co może w konsekwencji rodzić mylne
wyobrażenia o udziale producentów oryginalnych
produktów w procesie odnawiania oraz odpowie-
dzialności za efekt refurbishingu i jakość produktu
odnowionego. Ponad połowa osób deklarują-
cych, że kupiły produkty odnowione, zrobiła to 
online (na platformach wyspecjalizowanych lub
ogólnodostępnych). Trzeba tu jednak zauważyć, że
oferty produktów odnowionych zamieszczane na
platformach sprzedaży są bardzo ogólne; brakuje
w nich informacji o tym, co zostało w produkcie
naprawione i wymienione oraz z jakich źródeł po-
chodzą wymienione części. Stosunkowo duża liczba
transakcji online, którym towarzyszy niezrozu-
mienie istoty refurbishingu oraz deficyt informa-
cyjny, m.in. dotyczący skali interwencji w nabywa-
ny produkt oraz tego, kto jej dokonuje, może więc
istotnie osłabiać konsumenckie zaufanie do tej
praktyki. 

Brak informacji o tym, co zostało wymienione
w odnawianych produktach, to jeden z ważnych
powodów, dla którego część naszych badanych
(44%) deklarowała, że nie kupiłaby refurbów. Być
może ten stan rzeczy wpływa na fakt, że tylko 9%
respondentów, którzy kiedykolwiek kupili produk-

ty odnawiane, zadeklarowało, że zrobili to, bo ma-
ją zaufanie do ich jakości. Informacje o tym, co zo-
stało wymienione w refurbach oraz jaki jest okres
gwarancyjny i co obejmuje gwarancja, zostały wy-
mienione przez większość badanych jako najważ-
niejsze informacje, które powinny zostać podane
konsumentom. 

Istotną barierą w zakupie refurbów jest także
chęć posiadania produktu, który jest nowy, co
przyznała większość badanych deklarujących, że
nie kupią odnawianych produktów. Może to znowu
być kwestia zaufania do jakości produktu, który
nie był wcześniej używany przez inne osoby, ale
może także po prostu wiązać się z przyjemnością,
jaką budzi kontakt z nowym przedmiotem, która
może być mniejsza w przypadku zakupu produk-
tów odnawianych (Edbring i in., 2015; Skavron-
skaya i in., 2020). Tak zwane refurby mają jednak
istotną zaletę – są tańsze od nowych produktów,
najczęściej o mniej więcej 30%, co w przypadku cen
np. laptopów stanowi dużą różnicę. W naszym ba-
daniu niższa cena okazała się głównym motywem
zakupu produktów odnawianych. Zdecydowanie
mniej osób zadeklarowało, że kupiło refurby ze
względów ekologicznych. Ten wynik może po-
twierdzać często opisywane w literaturze zjawisko
rozbieżności między deklarowanymi postawami
wobec ekologii a zachowaniem. O ile uczestnicy
badań zapytani wprost, jakie są ich postawy wobec
ekologii, deklarują, że jest dla nich bardzo ważna
i starają się dbać o środowisko, to w rzeczywistości
okazuje się, że te deklaracje mają niewielkie prze-
łożenie na zachowania i decyzje konsumenckie
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RRyyssuunneekk  99..  NNaajjwwaażżnniieejjsszzee  iinnffoorrmmaaccjjee  nnaa  tteemmaatt  pprroodduukkttóóww  ooddnnaawwiiaannyycchh,,  kkttóórree  ppoowwiinnnnii  oottrrzzyymmaaćć  kkuuppuujjąąccyy

Uwaga: pytanie wielokrotnego wyboru. 

Źródło: opracowanie własne. 

%



(Burgiel, 2020; ElHaffar i in., 2020; Stasiuk & Ma-
ison, 2022). 

Przeprowadzone przez nas badanie pokazuje, że
polscy konsumenci niechętnie kupują produkty
odnawiane. Co więcej, wiele osób nie wie, czym są
te produkty, lub ma błędną wiedzę na ten temat.
W celu zwiększenia zaufania do refurbów należa-
łoby uporządkować i ujednolicić ich nazewnictwo
oraz przekazywać konsumentom jasną informację,
co dokładnie zostało wymienione lub odnowione
w tych produktach. Niezależnie od tego potrzebne
są kampanie informacyjne promujące praktykę od-
nawiania produktów, co w dłuższej perspektywie
może doprowadzić do zmiany zachowań konsu-
menckich. Kolejne badania na ten temat mogłyby
dotyczyć skuteczności argumentów zachęcających

konsumentów do zakupu produktów odnawianych
(np. doświadczenia innych konsumentów, odwoły-
wanie się do dbania o środowisko itp.), co miałoby
duże znaczenie praktyczne. Interesujące byłoby
również przeprowadzenie badań pozwalających na
lepsze zrozumienie czynników, które zniechęcają
konsumentów do kupowania produktów odnawia-
nych. Z prawnego punktu widzenia istotne byłoby
również uzyskanie informacji na temat konsu-
menckiej percepcji znaków towarowych oryginal-
nych producentów pojawiających się na produk-
tach odnowionych. Negatywny wpływ na renomę
i wyobrażenia o jakości produktu ze znakiem to-
warowym bywa przez nich często podnoszony jako
argument za zakazem praktyki refurbishingu do-
konywanego przez niezależne podmioty. 
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Przypisy/Notes

1 Badania wykonano przy wsparciu finansowym Priorytetowego Obszaru Badawczego FutureSoc w ramach Programu Strategicznego Inicjatywa
Doskonałości w Uniwersytecie Jagiellońskim.
2 COM(2019) 640 final.
3 Dz. Urz. UE L, 2024/1781 z 28.6.2024 r.
4 Dz. Urz. UE L 2024/1799 z 10.7.2024 r.
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