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Refurbishing — polscy konsumenci
wobec praktyki odnawiania produktow’

Refurbishing — Polish consumers towards the practice

Streszczenie

Refurbishing jest procesem przywracania uzywanego pro-
duktu do dobrego stanu poprzez czyszczenie, wymiane i/lub
naprawe gléwnych komponentéw produktu, a nastepnie
ponowne wprowadzanie go na rynek. Praktyka ta ma do-
prowadzi¢ do ograniczania §ladu weglowego i poprawy po-
ziomu ponownego wykorzystywania zasob6w, promowane-
go w szeregu aktéw prawnych, ktére realizujg zatozenia
Europejskiego Zielonego Ladu. Zeby te dzialania odniosty
sukees, konieczne jest przekonanie konsumentoéw do zaku-
pu produktéw poddanych refurbishingowi. W celu spraw-
dzenia, co Polacy wiedza na temat tej praktyki, jakie sg ich
opinie na temat produktow odnawianych oraz motywy i ba-
riery ich zakupu, przeprowadzono badanie iloéciowe na re-
prezentatywnej probie (N = 1270). Analiza jego wynikow
pokazala, ze znajomo$¢ refurbishingu w Polsce jest niska
i niewiele osob kupuje produkty odnawiane. Osoby, ktére
dokonaly takiego zakupu, kierowaly sie glownie nizszg ce-
ng tych produktow, a che¢ dbania o $rodowisko okazata sie
zdecydowanie mniej waznym motywem zakupu. Najczest-
sza bariera w podjeciu decyzji o zakupie produktéw odna-
wianych bylo pragnienie posiadania nowych produktéw,
a takze brak zaufania do jakoéci refurbow.

Stowa kluczowe
refurbishing, produkty odnawiane, postawy konsumenckie, gospodarka
cyrkulama, prawo do naprawy

of product refurbishment

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'.

Keywords
refurbishing, refurbished products, consumer attitudes, circular
economy, right to repair

JEL: D11, D22, 131, L68

Wprowadzenie

Wytwarzanie sprzetu RTV i AGD, poczawszy od
etapu wydobycia suroweéw i produkeji komponen-
tow, w znacznym stopniu przyczynia sie do zanie-
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czyszczen i emisji gazoéw cieplarnianych. Do pro-
dukgji jednego laptopa czy telefonu potrzeba duzo
wiecej kilogramoéw surowcow, niz waza te produk-
ty; faza produkgji jest czesto bardziej energochton-
na niz faza ich uzytkowania. Wiele komponentéw
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produktow elektronicznych jest produkowanych
w krajach, w ktérych wytwarzanie energii elek-
trycznej powoduje wysoka emisje dwutlenku we-
gla. Co wiecej, koniec cyklu zycia tych produktéw
laczy sie z powstawaniem ogromnych iloéci odpa-
déw i zanieczyszczen. Stanowia one obecnie jedno
z wiekszych i najszybciej rosnacych zrdodet global-
nych odpadéw na éwiecie: okolo 45 mIn t odpadéw
jest rocznie wyrzucanych przy rocznej stopie wzro-
stu wynoszacej 3-5% (Forti i in., 2020).

Istotng role w umacnianiu sie tej szkodliwej
tendencji odgrywaja preferencje konsumentow.
Cho¢ na poziomie deklaracji i ogdlnych postaw
troszcza sie oni o §rodowisko, to czesto w niewiel-
kim stopniu przektada sie to na ich zachowania za-
réwno w UE (European Commission, 2018a), jak
i w Stanach Zjednoczonych (Perzanowski, 2021).
Badania pokazuja, ze powszechng praktyka jest
pozbywanie sie smartfonéw, telewizoréw, zmywa-
rek i komputeréw, nawet jezeli produkty te ciggle
dobrze funkcjonuja. Gdy produkty te zepsuja sie,
konsumenci najczesciej nie rozwazaja opcji ich na-
prawy, tylko wymieniaja je na nowe (van der Ber-
geiin., 2021). Nieche¢ do naprawiania produktow
moze mie¢ rézne przyczyny, zaréwno obiektywne,
np. wysokie koszty naprawy lub wysoka cena i sla-
ba dostepnoéé czeSci zamiennych (Magnier
& Mugge, 2022; Tecchio i in., 2019), jak i subiek-
tywne, takie jak potrzeba nowosci, ktéra powodu-
je, ze konsumenci nudza sie posiadanymi produk-
tami (Stasiuk & Maison, 2014; Bagheri & Mily-
avskaya, 2020).

Coraz czeSciej zdarza sie réwniez, ze koniecz-
no§¢ wymiany posiadanego sprzetu jest ,,przyspie-
szana” przez samych producentow stosujacych
strategie tzw. planowanego postarzania produktu.
Polega ona na sztucznym ograniczaniu trwatoSci
produktu przez umieszczenie w nim elementu,
komponentu lub rozwiazania, ktére ma doprowa-
dzi¢ do jego szybszego zestarzenia sie lub fizyczne-
go zepsucia, a w konsekwencji do pozbycia sie go
i zakupu nowego produktu (Ploska, 2018; Rys,
2017). Producenci czesto skracajag zywot rynkowy
produktéw za pomoca oprogramowania, rozma-
itych zabezpieczen technicznych oraz systeméw
operacyjnych, ktérych po okre§lonym czasie nie
mozna zaktualizowaé (Perzanowski, 2022). Taki
cykl zycia produktu jest podstawg liniowego mode-
lu gospodarki, ktéry opiera sie na wydobywaniu
surowcow i przetwarzaniu ich na dobra uzytkowe,
ktore po zuzyciu w wiekszoSci staja sie odpadami.
Sa wyrzucane na wysypiska, spalane lub usuwane
do $rodowiska naturalnego. Skrdcenie cyklu zycia
produktow elektronicznych i popyt na nowe powo-
duja ciagle zwiekszanie ich produkcji, co oznacza
nieustanne zapotrzebowanie na surowce, materia-
ty i p6lprodukty.

Konsumpcja takiej iloSci zasobéw naturalnych
oraz nadmierne wytwarzanie odpadow niszczy §ro-
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dowisko w stopniu przekraczajacym mozliwosci je-
go regeneracji. Eksperci twierdza, ze aby zmniej-
szy¢ negatywne konsekwencje nadmiernej kon-
sumpcji, nalezy zastapi¢ model liniowy gospodarka
cyrkularng, nazywang tez gospodarka o obiegu za-
mknietym. Jej celem jest stworzenie systemu, w kt6-
rym w jak najwiekszym stopniu unika sie odpadéw,
a te, ktore powstaja, wykorzystuje sie ponownie do
wytwarzania nowych produktéw. W gospodarce cyr-
kularnej cykl zycia produktu jest wydluzony - pro-
dukt ma byé wykorzystany wielokrotnie, napra-
wiany i odnawiany, a nastepnie znowu wprowa-
dzany na rynek (Kachniewska, 2018).

Europejski projekt transformacji gospodarczej
nie powiedzie sie¢ bez zmiany postaw i zachowan
konsumenckich. Podstawowa role w podnoszeniu
poziomu $wiadomoSci i konsumenckiego zaanga-
zowania moga odegra¢ edukacja, inicjatywy spo-
teczne, ulatwienie dostepu do napraw (w tym cze-
§ci zamiennych i informacji niezbednych do ich
wykonania). W badaniu zaméwionym przez Komi-
sje Europejska na temat konsumenckiego zaanga-
zowania w gospodarke obiegu zamknietego wskaza-
no, ze w skutecznym promowaniu praktyk przyja-
znych gospodarce cyrkularnej bardzo istotng role
odgrywa informacja dostepna w momencie sprze-
dazy; zwieksza ona nawet kilkakrotnie gotowo$c
zakupu produktu ekologicznie przyjaznego (Euro-
pean Commission, 2018a). Préby zmiany zacho-
wan konsumenckich, rowniez z pomocg regulacji
prawnych, bez wiedzy o ich postawach i prze-
sztych doéwiadczeniach w zakresie praktyk wspie-
rajacych gospodarke cyrkularng sa jednak skaza-
ne na niepowodzenie. Chociaz w Polsce sg dostep-
ne opracowania na temat stosunku konsumentéw
do zréwnowazonej konsumpcji (zob. np. Adam-
czyk i in., 2022; Burgiel, 2020; Smyczek, 2020;
Dabrowska, 2015), to wedlug naszej wiedzy naj-
czeSciej dotycza one ogdlnych zagadnien (np. luki
miedzy deklaracjami a zachowaniem) lub zacho-
wan zywieniowych (np. postaw wobec alternatyw
miesa i nabialu). Celem przedstawionego w tym
artykule badania bylo poznanie wiedzy i opinii
Polakéw na temat produktéw odnawianych z ka-
tegorii RTV i AGD, wczeéniejszych doSwiadczen
z tymi produktami oraz checi ich zakupu w przy-
szloéci.

Refurbishing jako praktyka pozadana
w gospodarce modelu zamknietego

Cyrkularne modele biznesowe mozna podzieli¢
na dwie grupy: te, ktére wykorzystuja odpady do
wytworzenia z nich nowego produktu (recykling),
oraz te, ktore wspieraja ponowne wykorzystanie
produktéow i wydluzaja cykl zycia produktu po-
przez jego naprawy czy modernizacje (Stahel,
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2016). Jedng z form przedluzenia zycia produktu
stanowi refurbishing (odnawianie produktow). Re-
furbishing jest procesem przywracania uzywanego
produktu do dobrego stanu poprzez czyszczenie,
wymiane i/lub naprawe gléwnych komponentéow,
ktore sa wadliwe, uszkodzone lub bliskie awarii,
a czasami réwniez wprowadzanie kosmetycznych
zmian w celu uaktualnienia wygladu produktu
(Wallner i in., 2022). W rezultacie refurbishingu
(odnowienia) konsumenci otrzymuja produkty,
ktore wprawdzie byly uzywane, ale sa w pelni
sprawne technicznie i moga by¢ objete gwarancja
udzielang przez podmiot dokonujacy odnowienia,
a ich cena jest o mniej wiecej 30% nizsza od ceny
nowych produktéw. Produkty poddane refurbi-
shingowi najtatwiej jest kupié przez Internet,
gdzie pojawia sie coraz wiecej platform online
przeznaczonych do ich sprzedazy (np. Refurbed,
AmazonRenewed, rebuy, BackMarket, Refurbi-
shed Store).

Refurbishing jest praktyka, ktora ma doprowa-
dzi¢ do ograniczania $ladu weglowego i poprawy
poziomu ponownego wykorzystywania zasobow,
promowanych w szeregu aktéw prawnych, ktore
realizuja zalozenia Europejskiego Zielonego La-
du2. Maja one wspiera¢ transformacje ekologiczng
w Europie i doprowadzi¢ do osiggniecia zerowego
poziomu emisji gazow cieplarnianych w 2050 r.
W rozporzadzeniu 2024/1781 w sprawie ustano-
wienia ram ustalania wymogéw ekoprojektu w od-
niesieniu do zréwnowazonych produktéw z 13 czer-
wca 2024 r.3 mozliwoé¢ odnowienia produktu (re-
furbishingu) stanowi jeden z wymogéw dotycza-
cych ecodesignu, ktore musza spetniaé tzw. produkty
zrownowazone, by mogly by¢ wprowadzane do obro-
tu. Dyrektywa 2024/1799 z 13 czerwca 2024 r.
w sprawie wspdlnych zasad promujacych naprawe
towaréw oraz zmiany rozporzadzenia (UE)
2017/2394 oraz dyrektyw (UE) 2019/771 i (UE)
2020/18284 probuje zaradzié¢ przedwczesnemu po-
zbywaniu sie wadliwych towaréw konsumenckich,
ktére nadaja sie do naprawy przez zwiekszenie
liczby ich napraw i przypadkéw ponownego wyko-
rzystania.

Czynniki ograniczajace sktonno$¢
konsumentow do zakupu odnawianych
produktow (refurbow)

Pomimo tych dziatah prawotwoérczych sprze-
dawcy produktéw odnawianych napotykajg szereg
barier, ktore moga negatywnie wplywacé na decyzje
konsumentéw. Podstawowym problemem moze
by¢ brak wiedzy o praktyce odnawiania produktow
i ich dostepnoéci na rynku. Duzym utrudnieniem
w rozumieniu, czym sg produkty odnowione, jest
bogactwo terminéw stosowanych w obrocie na
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okreslenie refurbishingu i brak jasnoSci, co fak-
tycznie oznaczaja poszczegblne okreslenia. W jezy-
ku angielskim odnawiane produkty sa okreSlane
nazwami: refurbished, reconditioned, reconstructed,
like-new, recertified, repaired, remanufactured, re-
build. W Polsce, ze wzgledu na anglojezyczne po-
chodzenie wielu nazw, problem ten ma jeszcze
wieksze znaczenie. Produkty poddawane refurbi-
shingowi okre§lane sg w jezyku polskim mianem
odnowionych, refurbéw, produktéw po renowacji,
ale i produktéw regenerowanych czy refabrykowa-
nych. Pojawiaja sie tez nazwy szczegdlne i pokrew-
ne, takie jak: produkty powystawowe, outletowe,
poleasingowe. Moze to wprowadzac¢ w btad konsu-
mentéw i zniechecaé do zakupu produktéw podda-
nych tej praktyce.

Paradoksalnie wiec praktyka bardzo potrzebna
gospodarce i §rodowisku moze by¢ niezrozumiata
lub mylaca dla konsumentéw, ktérzy nie rozumie-
ja skali interwencji w produkt dokonanej w ra-
mach refurbishingu. Konsumenci nie maja jasno-
§ci w kwestii tego, co, w jakim stopniu, z jakich
zrodet i przez kogo zostalo naprawione lub zmie-
nione w nabywanym odnowionym produkcie.
Obecna sytuacja jest dalece niezadowalajaca za-
réwno dla konsumentéw, jak i przedsiebiorcow.
Moga ja kwestionowaé producenci ,,oryginalnych”
produktéw, dopatrujac sie w tej praktyce zagroze-
nia dla wlasnych intereséw, np. zwiazanych z wi-
zerunkiem marki i renoma, jezeli skala interwen-
cji jest niezrozumiata dla konsumenta, a jako§¢ jej
rezultatéw przypisywana pierwotnemu producen-
towi. Ze wzgledu na brak zaufania konsumentéw
traci¢ moga na niej réwniez podmioty oferujace
produkty odnowione, zwlaszcza gdy proces odno-
wienia przeprowadzaja rzetelnie.

Jak pokazuja wczesniejsze badania (van Weel-
deniin., 2016; Wallner i in., 2022), obawy co do ja-
koéci produktéw odnawianych sg duza przeszkoda
w podjeciu decyzji o ich zakupie. Konsumenci maja
zastrzezenia, ze produkty te mogg mieé nizszg wy-
dajno$é lub mniej funkcji w poréwnaniu z nowszymi
modelami lub nie beda tak trwate jak nowe produk-
ty. Ich watpliwoéci budzi rowniez wyglad produk-
tow odnawianych, ktére mogg nosi¢ $lady uzytko-
wania przez wezeSniejszego wilasciciela. Niektorzy
konsumenci moga réwniez postrzega¢ produkty
odnowione jako ,zanieczyszczone” przez wcze-
$niejszych uzytkownikéw i doswiadczaé uczucia
niepokoju, a nawet obrzydzenia, dotykajac ich
(Wallner i in., 2022). Podjecie decyzji o zakupie
produktéw poddanych refurbishingowi jest wiec
pewnym rodzajem kompromisu, w ktérym konsu-
menci oszacowuja, w jakim stopniu nizsza cena
tych produktéow czy pozytywne konsekwencje ta-
kich zakupéw dla érodowiska moga zréwnowazyé
brak pewnosci co do jakosci refurbéw lub §wiado-
mo$¢, ze byly one wezeéniej uzywane przez kogos
innego.
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Cel i metoda badania

Podstawowym celem przeprowadzonego bada-
nia byla identyfikacja motywoéw i barier polskich
konsumentéw w podjeciu decyzji o zakupie pro-
duktéow odnawianych. Chcialyémy réwniez dowie-
dzie¢ sie, czy Polacy znajg takie produkty i jak ro-
zumiejg pojecie ,,produkt odnawiany” oraz czy kie-
dykolwiek zdarzylo im sie kupié¢ refurby.

W badaniu wzieta udzial reprezentatywna préba
Polakéw (N = 1270). Badanie zostalo zrealizowane
za pomoca ankiety przeprowadzonej online przez
Ogolnopolski Panel Badawczy Ariadna - firme spe-
cjalizujacy sie w badaniach sondazowych na duzych
probach. Panel umozliwia losowy dobér préby spo-
§rod 300 000 zarejestrowanych i zweryfikowanych
0sOb. Za udzial w badaniu respondenci otrzymywa-
li punkty, ktére mogli wymieni¢ na upominki.
W kwestionariuszu badania znalazlo sie pytanie,
czy praca badanego(-¢j) jest zwigzana ze sprzedaza
lub naprawg produktéw RTV/AGD. Wyniki oséb,
ktére odpowiedzialy twierdzaco, zostaly wylaczone
z analiz. Ostateczna proba liczyta 1183 osoby. Skia-
dala sie ona w 52% z kobiet i 48% z mezczyzn, 29%
badanych bylo w wieku 18-34 lat, 34% w wieku 35—
54 lat i 37% powyzej 55 lat. Ponadto 38% uczestni-
kow mieszkalo na wsi, 14% w malych miastach,
20% w §rednich miastach, 28% w duzych miastach.
Warto dodaé, ze 56% uczestnikéw mialo wyksztal-
cenie podstawowe, zawodowe lub $érednie, a 44%
wyksztalcenie pomaturalne lub wyzsze.

Uczestnicy badania otrzymali kwestionariusz
sktadajacy sie z pytan zamknietych jednokrotnego
lub wielokrotnego wyboru. W pierwszej czeSci
kwestionariusza pytania dotyczyly wiedzy bada-
nych na temat produktéw odnawianych. Najpierw
zadawano pytania, czy zetkneli si¢ wcze$niej z po-
jeciem refurbow, a jezeli tak, to jak je rozumieja.
Nastepnie przedstawiano definicje tych produk-
tow: ,,produkty odnawiane, tzw. refurby, to roz-
maite urzadzenia, ktore byly uzywane, a nastepnie
zostaly odnowione lub w niezbednym zakresie na-
prawione i sg ponownie oferowane do sprzedazy po
cenie atrakcyjniejszej od produktow nowych” (ze-
by odpowiadajac na kolejne pytania, badani podob-
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nie rozumieli pojecie produktéw odnawianych).
Kolejne pytania dotyczyly kupowania produktéw
odnawianych. Badanych pytano, czy zdarzylo im
sie kupi¢ takie produkty, a jezeli tak, to ile i gdzie.
Nastepnie pytano ich, jakie produkty odnawiane
chcieliby kupi¢ w przysztoéci. Osoby, ktére zazna-
czaly, ze nie chciatyby kupié takich produktéw,
proszono o uzasadnienie odpowiedzi.

Wyniki badania

Prawie polowa badanych oséb (N = 561) nigdy
nie zetknela sie z okre§leniem ,,produkty odnawia-
ne” i nie wie, czym sa te produkty. Wérdod oséb,
ktore deklarowaly, ze wiedza, czym sa refurby,
wiekszo§¢ (N = 347) uznala, ze sg to produkty,
w ktérych naprawiono lub wymieniono istotne ele-
menty, tak zeby przywrdci¢ ich petng funkcjonal-
no§¢. Wedlug jednej trzeciej tych oséb (N = 162)
refurby sa to produkty, ktore zostaly tylko profe-
sjonalnie wyczyszczone i przygotowane do ponow-
nej sprzedazy (rysunki 11 2).

Okoto polowy 0s6b badanych (N = 553) uwaza,
ze refurbishing moze przeprowadzi¢ zaréwno au-
toryzowany, jak i nieautoryzowany punkt; niewie-
le mniej respondentéw jest przekonanych, ze moze
to zrobié¢ tylko punkt autoryzowany (rysunek 3).

Zdecydowana wiekszo§¢ badanych (N = 788)
nigdy nie kupita produktu odnawianego. Osoby,
ktore dokonaly takiego zakupu, najczeSciej uza-
sadnialy swoja decyzje nizsza ceng refurbow oraz
tym, ze sa one catkowicie odnowione i dzialaja
~jak nowe” produkty. Zdecydowanie mniejsza
liczba 0s6b uzasadniala swéj wybér motywami
ekologicznymi. Co ciekawe, mimo ze pytanie
umozliwialo wybér kilku odpowiedzi, tylko 8%
osob zaznaczylo, ze wybrala te produkty, bo ma
zaufanie do ich jakoéci (rysunki 4 i 5). Niewielki
procent badanych (2%) wybrato tu otwarta odpo-
wiedz ,inne”, wiec nie ujeto tych odpowiedzi
w przedstawionych wynikach.

Osoby, ktore kupily produkty odnawiane, wy-
bieraly najczeSciej przedmioty z kategorii RTV

Rysunek 1. Wiedza o produktach odnawianych

Nie wiem, czym sa produkty odnawiane ‘

47

Wiem, czym sa produkty odnawiane _ 53

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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%
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Rysunek 2. Rozumienie pojecia ,produkty odnawiane”
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Produkty odnowione, wczesniej nieuzywane (np. ze

zwrotow konsumenckich) albo uzywane w niewielkim

Produkty zmontowane z nicoryginalnych elementow
pochodzgcych od réznych producentow

Produkty poleasingowe

Trudno powiedzie¢

stopniu

—
—

| E

<
S}
=

40 60
%

Uwaga: uwzgledniono odpowiedzi osob, ktore zaznaczyly, ze wiedzg, czym sg produkty odnawiane,

N = 622.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 3. Miejsca, ktére w opinii badanych mogg odnawiaé produkty i sprzedawag je jako refurby

Zaréwno serwis autoryzowany, jak
1 nieautoryzowany

Tylko autoryzowany serwis producenta danego
produktu

Tylko serwis nicautoryzowany

Trudno powiedzie¢

l:
0
Zrédto: opracowanie wiasne.

(laptopy, smartfony, komputery stacjonarne) lub
sprzet sportowy (tabela 1). Czeé¢ badanych zazna-
czyla otwarta odpowiedz ,inne” (136). Tu najcze-
§ciej wymienianymi produktami byly czeéci do sa-
mochoddéw, pojawialy sie takze (ale zdecydowanie
rzadziej) tusze do drukarek, odkurzacze i ekspresy
do kawy.

Badani zapytani o to, jakie produkty odnawiane
kupiliby najchetniej w przyszloéci, podawali naj-
czeSciej produkty z kategorii RTV (laptopy, smart-
fony, komputery stacjonarne) oraz sprzet sporto-
wy (tabela 2). Osoby, ktore zadeklarowaly, ze nie

EEEETE
T

11

%

kupityby produktu odnawianego w przysztoci, za-
pytano o powdd takiej opinii. Wiekszo$§¢ z nich
(N = 163) podawala, ze woli mie¢ zupelnie nowe
produkty; prawie polowa o0séb uznala réwniez, ze
nie mialaby pewnoSci, co zostalo wymienione lub
naprawione w takim produkcie (rysunek 8).
Badanym zadano réwniez pytanie, jakie infor-
macje o odnawianym produkcie powinni otrzymaé
konsumenci. NajczeSciej zaznaczano odpowiedzi,
ze konsumenci powinni dostawaé informacje
o tym, co zostalo odnowione/wymienione w pro-
dukcie, a takze jaki jest okres gwarancyjny i co
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Rysunek 4. Zakup produktéw odnawianych

Nie, nigdy nie kupitam(-em) odnawianych

produktéw 67

Tak, kupitam(-em) odnawiane produkty - 33

%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 5. Powody zakupu produktéw odnawianych

Artykuty ‘

80

Ze wzgledu na nizsza ceng w poréwnaniu z nowymi produktami NN 63

Bo to praktycznie w pelni odnowione produkty — jak nowe, a przy . 3

tym tansze
Poniewaz dbam o srodowisko 1 bardziej ekologicznie jest kupowaé
uzywane produkty

Mam zaufanie do jakosci odnawianych produktow (refurbish) [N 9

I 18

Mam zaufanie do firm lub miejsc, gdzie takie produkty sa
odnawiane

Z ciekawosci [ 3

I s

Przez przypadek [ 8

0 10 20 30 40 50 60 70
%
Uwaga: uwzgledniono odpowiedzi oséb, ktore kiedykolwiek kupily produkt odnawiany, N = 395.
Zrodto: opracowanie wlasne.
Tabela 1. Kategorie zakupionych produkiéow odnawianych
Kategorie produktow Odsetek respondentow (N = 395)
Sprzet sportowy 23
Laptop 26
Smartfon 25
Komputer stacjonarny 19
Smartwatch 6
Pralka 11
Lodéwka 7
Zmywarka
Inne (cze$ci samochodowe, tusz do drukarki, odkurzacz, ekspres do kawy, dekoder TV) 34

Uwaga: odpowiedzi 0s6b, ktore kiedykolwiek kupily produkt odnawiany, N = 395, pytanie wielokrotnego wyboru.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 6. Liczba zakupionych produktéw odnawianych

1produkt | 29
2-3 produkty |,
4-5 produktow || 17
6-10 produktow [} 3

Powyzej 10 produktow [l 5

Uwaga: uwzgledniono odpowiedzi oséb, ktore kiedykolwiek kupily produkt odnawiany, N = 395,
pytanie wielokrotnego wyboru.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 7. Miejsce zakupu produktéw odnawianych

Na Allegro, Amazon lub innej tego typu

platformie sprzedazowe;j 36

W sklepie internetowym specjalizujgcym si¢

w sprzedazy produktow odnawianych 22

W autoryzowanym sklepie stacjonarnym 20

14

W serwisie nieautoryzowanym

Inne

S H
O\ I

20 40 60 80
%

Uwaga: uwzgledniono odpowiedzi oséb, ktére kiedykolwiek kupily produkt odnawiany, N = 395,
pytanie wielokrotnego wyboru.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

obejmuje gwarancja. Najmniej osob uznalo, ze na-
lezy informowa¢ konsumentéw, jakiej marki sg
wymienione czeci (rysunek 9).

Dyskusja

Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja, ze
poziom wiedzy polskich konsumentéw na temat

praktyki refurbishingu i refurbéw jest stosunkowo
niski. Istotna cze$¢ badanych (47%) nie slyszata
o nich dotychczas. Wsrdd oséb, ktére deklarowaty,
ze wiedza, czym sg produkty odnawiane, prawie
jedna trzecia blednie zawezila je jedynie do pro-
duktow, ktore zostaly profesjonalnie oczyszczone.
Te wyniki maja duze znaczenie dla firm wprowa-
dzajacych produkty odnawiane na rynek. Pokazu-
ja, ze nalezy zwraca¢ wieksza uwage na edukowa-
nie konsumentéw nie tylko na temat zréwnowazo-
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Tabela 2. Produkty odnawiane, kt6re badani kupiliby najchetniej w przysziosci

Kategorie produktow

Odsetek respondentow

Sprzet sportowy

Laptop

Smartfon

Komputer stacjonarny

Smartwatch

Pralka

Lodowka

Zmywarka

Inne (cze$ci samochodowe)

Nie kupithym/kupilabym produktéw odnowionych

38
31
21
17
11
14
13
12

5
24

Uwaga: pytanie wielokrotnego wyboru.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 8. Powody niecheci do zakupu produktéw odnawianych w przysziosci

Bo wole mie¢ produkty zupetnie nowe

57

Nie wiem, co w takim produkcie bylo m
naprawione lub wymienione

Bo nie mam zaufania do firm, ktore 2
naprawiajg takie produkty

(=]

Uwaga: uwzgledniono odpowiedzi oséb, ktore nie kupilyby produkt odnawianego, N = 286,

pytanie wielokrotnego wyboru.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

nej konsumpcji i korzySci z gospodarki cyrkular-
nej, ale takze na temat jej konkretnych rozwigzan
i pozagdanych praktyk. Brak wiedzy konsumentéw
moze by¢ efektem nietadu terminologicznego za-
uwazalnego na rynku, ktory moze by¢ mylacy dla
konsumentow i w efekcie zniecheca¢ do nabywania
produktow odnowionych. W obrocie pojecie refur-
bished czesto bywa ograniczane jedynie do produk-
téw uzywanych, ktére zostaly profesjonalnie wy-
czyszczone i przygotowane do ponownej sprzeda-
zy. Pod nazwg refurbished oferowane sa réwniez
produkty wczeéniej nieuzywane (np. pochodzace
np. ze zwrotéow konsumenckich) albo uzywane
w niewielkim stopniu (np. powystawowe), w kto-
rych dokonano kosmetycznych napraw nieingeru-
jacych we wnetrze produktu, a takze produkty po-

leasingowe. Jako refurby sprzedawane sa réwniez
produkty, w ktérych naprawiono lub wymieniono
istotne elementy lub podzespoly tak, zeby przy-
wrocié ich pelna sprawnoéé przy zachowaniu ory-
ginalnego wygladu produktu, czy nawet produkty
zmontowane z nieoryginalnych elementéw i pod-
zespoléw pochodzacych od réznych producentow.
Pozostaje mie¢ nadzieje, ze w niedalekiej przy-
sztoéci problem terminologiczny zostanie przynaj-
mniej czeSciowo rozwigzany na poziomie norm
prawnych, ktére uporzadkuja nazewnictwo doty-
czace praktyki odnawiania produktéw. Podstawo-
wa role w procesie ,zaprzyjazniania” konsumen-
tow z praktykg refurbishingu moze jednak odegrac
wlasciwa i wyczerpujaca informacja dostarczana
konsumentom w chwili decyzji zakupowej, poprze-
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Rysunek 9. Najwazniejsze informacje na temat produktéw odnawianych, ktére powinni otrzyma¢ kupujgcy

Informacja, co zostato odnowione
1 wymienione

Jaki jest okres gwarancyjny i co obejmuje
gwarancja

Czy produkt zostal odnowiony fabrycznie, czy
przez niezalezng firme lub punkt naprawy

Jaki procent czgsci zostat wymieniony
w catym produkcie

Jaka byta cena nowego produktu

Jakiej marki/producenta sag wymienione czesci

Uwaga: pytanie wielokrotnego wyboru.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

dzona edukowaniem w zakresie znaczenia praktyk
wspierajacych gospodarke obiegu zamknietego.
Badanie pokazuje bowiem, ze wcigz niewiele oséb
w Polsce (33%) faktycznie kupuje produkty odno-
wione, a ci, ktérzy zdecydowali sie na zakup takie-
go produktu, zrobili to w sumie niewiele razy (1-3
transakcje). Duza liczba respondentéw uwaza, ze
tylko autoryzowane serwisy moga dokona¢ refur-
bishingu, co moze w konsekwencji rodzi¢ mylne
wyobrazenia o udziale producentéw oryginalnych
produktéw w procesie odnawiania oraz odpowie-
dzialnoéci za efekt refurbishingu i jako$¢ produktu
odnowionego. Ponad polowa o0sbb deklaruja-
cych, ze kupily produkty odnowione, zrobita to
online (na platformach wyspecjalizowanych lub
ogodlnodostepnych). Trzeba tu jednak zauwazyé, ze
oferty produktéw odnowionych zamieszczane na
platformach sprzedazy sa bardzo ogdlne; brakuje
w nich informacji o tym, co zostalo w produkcie
naprawione i wymienione oraz z jakich Zrédet po-
chodza wymienione czesci. Stosunkowo duza liczba
transakcji online, ktérym towarzyszy niezrozu-
mienie istoty refurbishingu oraz deficyt informa-
cyjny, m.in. dotyczacy skali interwencji w nabywa-
ny produkt oraz tego, kto jej dokonuje, moze wiec
istotnie ostabiaé konsumenckie zaufanie do tej
praktyki.

Brak informacji o tym, co zostalo wymienione
w odnawianych produktach, to jeden z waznych
powodéw, dla ktorego cze$é naszych badanych
(44%) deklarowala, ze nie kupitaby refurbéw. By¢
moze ten stan rzeczy wplywa na fakt, ze tylko 9%
respondentéw, ktorzy kiedykolwiek kupili produk-

67

65

=]
[y]
=]

80

ty odnawiane, zadeklarowalo, ze zrobili to, bo ma-
ja zaufanie do ich jakoéci. Informacje o tym, co zo-
stalo wymienione w refurbach oraz jaki jest okres
gwarancyjny i co obejmuje gwarancja, zostaly wy-
mienione przez wiekszo§¢ badanych jako najwaz-
niejsze informacje, ktére powinny zosta¢ podane
konsumentom.

Istotng bariera w zakupie refurbow jest takze
che¢ posiadania produktu, ktéry jest nowy, co
przyznala wiekszo§¢ badanych deklarujacych, ze
nie kupig odnawianych produktéw. Moze to znowu
by¢ kwestia zaufania do jakoSci produktu, ktory
nie byl wczeéniej uzywany przez inne osoby, ale
moze takze po prostu wigzac sie z przyjemnoscia,
jaka budzi kontakt z nowym przedmiotem, ktéra
moze byé mniejsza w przypadku zakupu produk-
tow odnawianych (Edbring i in., 2015; Skavron-
skaya i in., 2020). Tak zwane refurby maja jednak
istotng zalete — s tansze od nowych produktow,
najczesciej o mniej wiecej 30%, co w przypadku cen
np. laptopow stanowi duzg réznice. W naszym ba-
daniu nizsza cena okazala sie gléwnym motywem
zakupu produktow odnawianych. Zdecydowanie
mniej osob zadeklarowalo, ze kupilo refurby ze
wzgledéw ekologicznych. Ten wynik moze po-
twierdzaé czesto opisywane w literaturze zjawisko
rozbieznos$ci miedzy deklarowanymi postawami
wobec ekologii a zachowaniem. O ile uczestnicy
badan zapytani wprost, jakie sa ich postawy wobec
ekologii, deklaruja, ze jest dla nich bardzo wazna
i staraja sie dbaé o érodowisko, to w rzeczywistoSci
okazuje sie, ze te deklaracje majg niewielkie prze-
fozenie na zachowania i decyzje konsumenckie
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(Burgiel, 2020; ElHaffar i in., 2020; Stasiuk & Ma-
ison, 2022).

Przeprowadzone przez nas badanie pokazuje, ze
polscy konsumenci niechetnie kupujg produkty
odnawiane. Co wiecej, wiele 0s6b nie wie, czym sa
te produkty, lub ma bledng wiedze na ten temat.
W celu zwiekszenia zaufania do refurbéw naleza-
toby uporzadkowaé i ujednolicié ich nazewnictwo
oraz przekazywac konsumentom jasna informacje,
co dokladnie zostalo wymienione lub odnowione
w tych produktach. Niezaleznie od tego potrzebne
sg kampanie informacyjne promujace praktyke od-
nawiania produktow, co w dluzszej perspektywie
moze doprowadzi¢ do zmiany zachowan konsu-
menckich. Kolejne badania na ten temat moglyby
dotyczyé skuteczno§ci argumentéw zachecajacych

Artykuty @

konsumentéw do zakupu produktéw odnawianych
(np. doéwiadczenia innych konsumentéw, odwoly-
wanie sie do dbania o $rodowisko itp.), co mialoby
duze znaczenie praktyczne. Interesujace byloby
rowniez przeprowadzenie badan pozwalajacych na
lepsze zrozumienie czynnikéw, ktére zniechecaja
konsumentéw do kupowania produktéw odnawia-
nych. Z prawnego punktu widzenia istotne byloby
réwniez uzyskanie informacji na temat konsu-
menckiej percepcji znakéw towarowych oryginal-
nych producentéw pojawiajacych sie na produk-
tach odnowionych. Negatywny wplyw na renome
i wyobrazenia o jakoSci produktu ze znakiem to-
warowym bywa przez nich czesto podnoszony jako
argument za zakazem praktyki refurbishingu do-
konywanego przez niezalezne podmioty.

Przypisy/Notes

1 Badania wykonano przy wsparciu finansowym Priorytetowego Obszaru Badawczego FutureSoc w ramach Programu Strategicznego Inicjatywa
Doskonalo$ci w Uniwersytecie Jagiellonskim.

2 COM(2019) 640 final.
3 Dz. Urz. UE L, 2024/1781 7 28.6.2024 1.
4 Dz. Urz. UE L 2024/1799 z 10.7.2024 r.
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i miedzynarodowych grantéw dotyczacych zachowan kon-
sumenckich zwigzanych z konsumpcjg zywnoéci. Autorka
i wspolautorka kilkudziesieciu artykulow z obszaru psy-
chologii spotecznej i konsumenckiej oraz ksigzek Psycholo-
gia konsumenta i Psychologiczne aspekty spostrzegania
ekspertow. Czlonek Polskiego Stowarzyszenia Psychologii
Spolecznej i Sustainable Consumption Research and
Action Initiative. Ma wieloletnie do§wiadczenie praktyczne
w prowadzeniu jako§ciowych i iloSciowych badan rynku.
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ny konsumenta, w tym monografii Odpowiedzialnos¢ ma-
Jatkowa za naruszenie prawa do znaku towarowego, Ku-
mulatywna ochrona wzoréw przemystowych w prawie wta-
snosci intelektualnej i ostatnio (wspdlnie z A. Kur
iN. Lee) Fairness in Intellectual Property Law. Jej zainte-
resowania naukowe ogniskuja sie réwniez wokot proble-
méw gospodarki cyrkularnej i ekologii, w tym prawa do
naprawy. Wspélnie z Katarzyna Stasiuk prowadzi badania
empiryczne dotyczace konsumenckiego postrzegania, kto-
re maja pomocnicze zastosowanie w rozstrzyganiu proble-
moéw prawnych.
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PhD in psychology, professor at the Institute of Applied
Psychology of the Jagiellonian University in Krakow. She
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behaviour. She conducts research on social perception, social
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focused mainly on issues related to sustainable
consumption. She also deals with issues at the borderline of
psychology and law - related to the problem of unfair
marketing activities and unfair competition (she is an expert
in court cases in these areas). She completed postgraduate
studies in Intellectual Property Law at the Jagiellonian
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and international grants concerning consumer behaviour
related to food consumption. Author and co-author of
several dozen articles in the field of social and consumer
psychology and hbooks Psychology of the consumer and
Psychological aspects of experts' perceptions. Member of the
Polish Social Psychology Association and the Sustainable
Consumption Research and Action Initiative. She has many
years of practical experience in conducting qualitative and
quantitative market research.
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PhD in law, professor at the Faculty of Law and
Administration of the Jagiellonian University. She
specialises in industrial property law and unfair com-
petition law. Author of numerous publications on
trademark law, design protection, advertising law, unfair
market practices and consumer protection, including the
monographs Liability for Trademark Infringement,
Cumulative Protection of Industrial Designs in
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with A. Kur and N. Lee) Fairness in Intellectual Property
Law. Her research interests also revolve around problems
of circular economy and ecology, including the right to
repair. Together with Katarzyna Stasiuk, she conducts
empirical research on consumer perceptions, which has
subsidiary applications in the resolution of legal
problems.
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