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POSTEPOWANIE REKLAMACYJNE
W ZAKRESIE REKOJMI I GWARANC]JI

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest poréwnanie stanu prawnego w zakresie
ochrony konsumenta przed i po 25 grudnia 2014 roku, kiedy nastgpita istotna zmiana
przepiséw w tym zakresie, a takze wskazanie istotnych réznic miedzy ochrong gwaran-
cyjng a ochrong z tytulu rekojmi. Swiadomo$éé konsumentéw na temat swoich praw
wcigz wzrasta. Jednak rozrdznienie reklamacji skladanej na podstawie gwarancji do pro-
ducenta i reklamacji z tytulu rekojmi kierowanej do sprzedawcy oraz przystugujacych
z poszczegdlnych tytuléw praw wcigz przynosi wiele trudno$ci. W pracy dokona-
no szczegolowej analizy réznic miedzy rekojmig, ktéra wynika z przepiséw prawa,
i gwarancja, ktora jest dobrowolnym o$wiadczeniem producenta odnosnie do jako$ci
jego wyrobow. Obecnie, przy zmieniajacym sie modelu rynkowym, w ktérym mozna
zaobserwowacl przejscie przedsiebiorstw z orientacji skierowanej na produkt, jego
cechy, jako$¢ i cene, na orientacje, ktéra w centrum stawia klienta i jego potrzeby,
aspekty zwiazane z obstuga posprzedazows zyskuja na znaczeniu. Artykut ma cha-
rakter przegladowy.

Stowa kluczowe: reklamacje, rekojmia, gwarancja, ochrona konsumenta, relacje
posprzedazowe.

Klasyfikacja JEL: D19, K15.
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COMPLAINT PROCEEDINGS IN WARRANTY AND
GUARANTEE

Abstract: The purpose of this paper is to compare the legal status of consumer protec-
tion before and after 25th December 2014, when a significant change in regulations
occurred in this area, as well as an indication of significant differences between the
manufacturer’s warranty protection and law regulated bailment. The awareness of
consumer rights is still growing. However, the distinction between the complaint
submitted on the basis of the warranty to the manufacturer, and the complaint under
the warranty addressed to the seller due of individual rights titles still brings many
difficulties. The work presents a detailed analysis of the differences between the war-
ranty, which results from the provisions of law and a guarantee which is a voluntary
declaration by the manufacturer regarding the quality of his/her products. Currently,
with the changing market model, in which one can observe the transition of enter-
prises from the orientation directed to the product, its characteristics, quality and
price, to the one, which puts the customer’s needs at the center of interest. Therefore,
aspects related to after-sales service are gaining importance. This is an overview paper.

Keywords: claims, customer protection, aftersales relationships.

Wstep

Obecnie mozna zaobserwowaé wzrost §wiadomos$ci konsumentdw, a takze
wcigz rosngce wymagania dotyczace jako$ci nabywanych produktéw. Dla klien-
tow stosunek jakosci do ceny jest zwykle gtéwna determinanta podejmowania
decyzji zakupowych. Aspekt oferowanej obstugi posprzedazowej zyskuje na
waznosci w zaleznosci od rodzaju nabywanego produktu. Ochrona gwarancyj-
na oraz ustugi, przykladowo serwisowe, a takze dostepnos¢ czgsci zamiennych
maja znaczenie w przypadku produktow, ktore klienci planujg uzytkowac przez
dluzszy czas. Niestety, reklamacje caly czas kojarzg si¢ z niechcianym prob-
lemem, zaréwno dla przedsigbiorcéw, jak i konsumentéw. Celem niniejszego
artykulu jest analiza obecnego stanu prawnego w zakresie ochrony konsumenta
oraz reklamacji, a takze wykazanie waznosci obstugi posprzedazowe;.

1. Pojecia konsumenta i przedsiebiorcy

Pojecie konsumenta nie zostalo do tej pory jednoznacznie okreslone. W regu-
lacjach prawnych mozna znalez¢ rdzne jego definicje. Przyczyna takiego stanu
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rzeczy moze by¢ fakt, ze konsument jest intuicyjnie identyfikowany z ostatnim

w tancuchu dostaw odbiorcg towaru. Wiekszo$¢ umoéw sprzedazy na rynku

jest zawierana w relacji przedsigbiorca—konsument. Legislator zauwazyt, ze

w tym uktadzie wystepuja dysproporcje si, dlatego zwrdcit wieksza uwage na

koniecznos$¢ dostosowania przepiséw do wzmocnienia ochrony konsumentow

(Zymonik, 2009, s. 29). Zgodnie z polskim prawodawstwem za konsumenta

uwaza si¢ osobe fizyczng dokonujacg z przedsigbiorcg czynnosci prawnej nie-

zwigzanej bezposrednio z jej dzialalnoscia gospodarcza lub zawodowa. Z kolei
definicja przedsigbiorcy nie jest tak jednoznacznie okreslona jak w przypadku
definicji konsumenta. Kodeks cywilny podaje bardzo zwiezle, ze przedsigbior-
cq jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna prowadzaca
we wlasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarczg lub zawodowa (Ustawa z dnia

23 kwietnia 1964 r.). Natomiast w Ustawie z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie

konkurencji i konsumentéw mozna znalez¢ szersza wersje mowiaca, ze za

przedsigbiorce uwaza sie:

a) osobe fizyczng, osobe prawng, a takze jednostke organizacyjng niemajaca
osobowosci prawnej, ktdrej ustawa przyznaje zdolno$¢ prawna, organi-
zujaca lub $wiadczaca ustugi o charakterze uzytecznosci publicznej, ktore
nie sg dziatalnoscia gospodarcza w rozumieniu przepiséw o swobodzie
dzialalnosci gospodarczej;

b) osobe fizyczng wykonujacg zawdd we wlasnym imieniu i na wlasny rachu-
nek lub prowadzacg dziatalno$¢ w ramach wykonywania takiego zawodu;

c) osobe fizyczng, ktora posiada kontrole nad co najmniej jednym przedsie-
biorca, chocby nie prowadzita dziatalnosci gospodarczej w rozumieniu
przepiséw o swobodzie dzialalnosci gospodarczej, jezeli podejmuje dalsze
dzialania podlegajace kontroli koncentracji;

d) zwiazek przedsiebiorcow, z wylaczeniem przepiséw dotyczacych koncen-
tracji.

2. Konsument w prawie mi¢edzynarodowym

W kazdym kraju poza prawem krajowym w zakresie sprzedazy towarow
obowigazujg rowniez migdzynarodowe akty prawne. Przykladem takiego do-
kumentu jest Konwencja Narodéw Zjednoczonych o umowach migdzynaro-
dowej sprzedazy towaréw sporzadzona w Wiedniu dnia 11 kwietnia 1980 r.
(ang. CISG, Convention on Contracts for the International Sale of Goods),
zwana potocznie ,Wiedenska”. Podpisanie konwencji jest dobrowolne. Kon-
wencja zostala ratyfikowana przez tacznie 80 krajow. W Unii Europejskiej
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konwencji nie podpisaly Wielka Brytania, Irlandia i Portugalia. Konwencja
jest dokumentem pomocnym przy sporzadzaniu migdzynarodowych umoéw
kupna i sprzedazy towaréw. Reguluje miedzy innymi obowiazki sprzedajace-
go, obowiazki kupujacego, srodki ochrony prawnej w przypadku naruszenia
umowy przez jedng ze stron, aspekty zwigzane z dostawa towaru, moment
przejécia ryzyka, a takze mozliwos¢ odstapienia od umowy (Komisja, 2018).

Dla krajow czlonkowskich Unii Europejskiej zastosowanie znajduje row-
niez Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/UE z dnia 25
pazdziernika 2011 r. w sprawie praw konsumentéw. Dyrektywa ma na celu
zachowanie wysokiego poziomu ochrony konsumenta we wszystkich krajach
wspdlnoty. Zapisy dokumentu odnosza si¢ do uméw zawieranych na odle-
glo$¢ 1 umoéw zawieranych poza lokalem przedsiebiorstwa, w szczegélnosci
w przypadku transakeji transgranicznych. Zgodnie z Rozporzadzeniem Par-
lamentu Europejskiego i Rady (WE) Nr 593/2008 z dnia 17 czerwca 2008 r.
w sprawie prawa wlasciwego dla zobowigzan umownych (Rzym I) dla umoéw
miedzynarodowych istnieje mozliwo$¢ wyboru panstwa wlasciwego pra-
wa, nawet jezeli zadna ze stron nie jest bezposrednio z nim zwiazana. Jezeli
w umowach prawa wlasciwego nie okreslono, stosuje si¢ prawo wilasciwe
dla miejsca statego pobytu sprzedawcy. Wyjatek stanowig umowy zawierane
z konsumentem, poniewaz konsumenci powinni podlega¢ ochronie prawnej
zgodnie z przepisami prawa ich zwyklego pobytu.

3. Ochrona polskiego konsumenta w zakresie rekojmi
i gwarancji

25 grudnia 2014 r. w prawodawstwie polskim nastgpifa istotna zmiana w za-
kresie przepisow dotyczacych ochrony konsumenta. Uchylone zostaty: Usta-
wa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz
o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny
oraz Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczeg6lnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej. W Zycie weszla za§ Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o prawach
konsumenta. Ponadto zostaly zmienione zapisy Kodeksu cywilnego w zakresie
ochrony z tytulu rekojmi.

Obecnie do podstawowych aktéw prawnych dotyczacych ochrony konsu-
menta w Polsce nalezg:
1. Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (art. 76),
2. Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny,
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3. Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta,

4. Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentdow.
Zmiana przepisow dotyczacych ochrony konsumenta byta podyktowana

koniecznosciag dostosowania prawa polskiego do prawa europejskiego. Zesta-

wienie najwazniejszych zagadnien dla uméw kupna sprzedazy zawieranych

przed i po 25 grudnia 2014 r. przedstawione w tabeli 1 $wiadczy réwniez

o tym, Ze nowelizacja ustaw miata na celu zwigkszenie ochrony prawnej kon-

sumentow.

Tabela 1. Réznice miedzy stanem prawnym przed i po 25.12.2014 roku
w zakresie ochrony konsumenta

Kryterium

Reklamacje na towary zakupione:

przed 25 grudnia 2014 roku

po 25 grudnia 2014 roku

Podstawa reklamacji

Niezgodno$¢ towaru z umowa

Rekojmia

Wazne terminy

umowy bez podawania
przyczyny w przypadku
umoéw zawieranych na
odlegtos¢

Okres ochrony 24 miesigce 24 miesigce

Czas na ustosunkowanie | 14 dni 14 dni

si¢ sprzedawcy do zglo-

szenia

Domniemanie istnienia | W ciagu 6 miesiecy od wyda- | W ciagu 1 roku od wydania
wady w produkcie w przy- | nia rzeczy rzeczy

padku jej ujawnienia

Czas na zgloszenie wady | 2 miesigce 1 rok

od momentu jej wykrycia

Czas na odstgpienie od | 10 dni 14 dni

Odpowiedzialnoé¢ i zobowigzania s

przedawcy

Zakres odpowiedzial-
nosci

Sprzedawca odpowiada wobec
kupujacego, jezeli towar kon-
sumpcyjny w chwili jego wy-
dania jest niezgodny z umowg

Sprzedawca jest odpowiedzial-
ny wzgledem kupujacego, je-
zeli rzecz sprzedana ma wade
fizyczng lub prawng

Zwolnienie z odpowie-
dzialnosci

Sprzedawca nie odpowiada za
niezgodno$¢ towaru konsump-
cyjnego z umows, gdy kupujacy
w chwili zawarcia umowy o tej
niezgodno$ci wiedzial lub, oce-
niajac rozsadnie, powinien byl
wiedzie¢

Sprzedawca jest zwolniony
z odpowiedzialnosci z tytulu
rekojmi, jezeli kupujacy wie-
dzial o wadzie w chwili zawar-
cia umowy
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Uprawnienia kupujacego

Zgloszenie pierwszej
reklamacji

Kupujacy ma prawo zadaé na-
prawy lub wymiany towaru,
chyba ze naprawa albo wymia-
na s3 niemozliwe lub wymagaja
nadmiernych kosztow

Kupujacy ma prawo zadac:
- wymiany towaru,
- naprawy,
- obnizenia ceny,
- odstapienia od umowy
(w przypadku wady istot-
nej).
Jednak sprzedawca ma prawo
odmoéwic¢ obnizenia ceny lub
odstapienia od umowy i zapro-
ponowac wymiane lub naprawe
towaru

Zgloszenie drugiej lub
kolejnej reklamacji

W przypadku stwierdzenia nie-
moznosci naprawy lub wymia-
ny klient ma prawo si¢ doma-
gac stosownego obnizenia ceny
lub odstapi¢ od umowy (tylko
w przypadku wady istotnej)

Klient moze przedstawi¢ ta-
kie same oczekiwania, jednak
w tym przypadku sprzedawca
nie moze juz odmoéwic¢ obni-
zenia ceny lub odstgpienia od
umowy

Koszty obslugi reklamacji

Dostarczenie towaru

Sprzedawca jest zobowigzany
pokry¢ koszty dostarczenia
wyrobu przez kupujacego. Jezeli
ze wzgledu na rodzaj rzeczy do-
starczenie jej przez kupujacego
bytoby nadmiernie utrudnio-
ne, kupujacy udostepnia rzecz
w miejscu, w ktorym si¢ znaj-
duje

Sprzedawca jest zobowigzany
pokry¢ koszty dostarczenia
wyrobu przez kupujacego. Jezeli
ze wzgledu na rodzaj rzeczy do-
starczenie jej przez kupujacego
bytoby nadmiernie utrudnio-
ne, kupujacy udostepnia rzecz
w miejscu, w ktorym si¢ znaj-
duje

Demontaz i ponowny
montaz wyrobu

Sprzedawca ma obowigzek
zwrotu kosztéw poniesionych
przez kupujacego, w szcze-
golnosci kosztow demontazu,
dostarczenia, robocizny, mate-
rialéw oraz ponownego zamon-
towania i uruchomienia

Jezeli rzecz wadliwa zostata za-
montowana, kupujacy moze z3-
da¢ od sprzedawcy demontazu
i ponownego zamontowania po
dokonaniu wymiany na wolng
od wad lub po usunieciu wady.
W razie niewykonania tego
obowigzku przez sprzedawce
kupujacy jest upowazniony
do dokonania tych czynnosci
na koszt i niebezpieczenstwo
sprzedawcy. Sprzedawca moze
odmoéwi¢ demontazu i ponow-
nego zamontowania, jezeli koszt
tych czynno$ci przewyzsza cene
rzeczy sprzedanej

Zrédlo: Na podstawie: (Ustawa z dnia 30 maja 2014 r.; 23 kwietnia 1964 r.; 27 lipca 2002 1.).
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Konsument ma mozliwo$¢ zgloszenia reklamacji z dwdch tytutéw — gwa-
rancji lub rekojmi. Tak jak wspomniano wyzej, rekojmia jest uregulowana
prawnie, natomiast gwarancja jest dobrowolnym oswiadczeniem producenta
co do jakosci jego wyroboéw. Gwarant w oswiadczeniu gwarancyjnym moze
ustali¢ zasady ochrony wedlug wlasnego uznania, dlatego dla konsumenta z re-
guly lepsze jest korzystanie ze swoich uprawnien w ramach rekojmi w okresie
jej obowiazywania, czyli w ciagu 24 miesiecy od momentu wydania rzeczy.

Tabela 2. Podstawowe réznice miedzy rekojmia a gwarancja

Kryterium

Rekojmia

Gwarancja

Podstawa

obowigzkowa — wynika z prawa

dowolne o$wiadczenie producenta

Podmiot odpowie-
dzialny

sprzedawca

producent lub rzadziej importer

Czas ochrony

24 miesigce od momentu wydania
rzeczy kupujacemu

termin wyznaczony przez gwaran-
ta lub, jezeli nie okreslono, przyj-
muje si¢ 24 miesigce od momentu
wydania rzeczy kupujacemu

Zasieg terytorialny

obowigzuje niezaleznie od miejsca
uzytkowania wyrobu

gwarant ustala zasieg terytorialny
ochrony gwarancyjnej

Czas na rozpatrze-
nie zgloszenia

14 dni

termin okre$lony przez gwaran-
ta w o$wiadczeniu gwarancyj-
nym lub, jezeli nie okreslono,
niezwlocznie, ale nie p6zniej niz
w okresie 14 dni

Sposdb zatatwienia
reklamacji

konsument moze wnie$¢ o obnize-
nie ceny, wymiane na towar wolny
od wad lub usuniecie usterki badz
odstapi¢ od umowy, jezeli wada
jest istotna

gwarant decyduje o sposobie roz-
wigzania — moze o$wiadczy¢, ze
rzecz wadliwa w pierwszej kolej-
noéci bedzie podlegala naprawie
badz - w wypadku niemozno$ci
naprawy — wymianie

Koszty dostarcze-
nia wyrobu

ponosi sprzedawca

ponosi gwarant

Koszty demonta-
Zu i ponownego
montazu

ponosi sprzedawca pod warun-
kiem, ze koszty te nie przewyz-
szajg warto$ci wadliwego wyrobu
- w takim przypadku koszt roznicy
ponosi konsument

gwarant ma prawo zastrzec, ze
koszty demontazu i ponownego
montazu pozostaja po stronie ku-

pujacego

Informacja
o ochronie

konsument nie jest informowany
o uprawnieniach przystugujacych
mu z tytutu rekojmi

sprzedawca jest zobowigzany wy-
da¢ kupujacemu oswiadczenie
gwarancyjne utrwalone na trwa-
tym noéniku

Zrédlo: Na podstawie: (Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r.).
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Niestety, konsumenci bardzo czg¢sto myla te dwie mozliwosci lub nie maja
swiadomosci, z jakiego tytulu skladajg reklamacje. Dla sklepu, w ktérym klient
zglasza reklamacje, korzystniej jest, jesli zostanie ona zgtoszona na podstawie
gwarancji, poniewaz w takim przypadku sklep dziala tylko na zasadzie po-
srednika w wykonywaniu obowigzkéw gwarancyjnych. W przypadku rekojmi
to sprzedawca jest zobowigzany do weryfikacji reklamacji, a w przypadku
uznania zasadnosci - do naprawy, wymiany towaru lub obnizenia ceny. Po
wykonaniu obowigzkéw z tytutu rekojmi wzgledem konsumenta sklep ma
mozliwo$¢ przeniesienia kosztow zwigzanych z reklamacja tytutem regresu na
producenta lub innego, poprzedniego sprzedawce. W tabeli 2 przedstawiono
podstawowe réznice migdzy rekojmia a gwarancja.

Na rynku mozna si¢ spotka¢ z praktykami punktéw sprzedazy, ktére
w przypadku braku wskazania przez konsumenta podstawy zgloszenia re-
klamacji automatycznie przyjmuja ja jako gwarancje. W takich przypadkach
nieswiadomy klient moze si¢ poczu¢ oszukany. Przykltadowo, w przypadku
o$wiadczenia gwarancyjnego nie zawsze obowigzuje termin czternastu dni na
ustosunkowanie si¢ do zgtoszenia reklamacyjnego, tak jak w przypadku rekoj-
mi, poniewaz gwarant ma prawo okresli¢ inny termin. Potwierdzaja to badania
pilotazowe prowadzone w formie sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem

4% 2%

41%

M bardzo dobra B dobra Mslaba  Eprzecietna  [Obrak wiedzy

Rysunek 1. Opinia respondentow dotyczaca wiedzy na temat praw, jakie
przystuguja konsumentom

Zrédlo: (Wierzowiecka i Specht, 2017, s. 393).
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kwestionariusza ankietowego w 2017 roku na grupie mieszkancéw Tréjmiasta
(Wierzowiecka i Specht, 2017, s. 393). Badania wykazaly, ze wiekszos¢ konsu-
mentdw wykazuje przecigtng badz stabg znajomos¢ przystugujacych im praw.

Badania potwierdzily réwniez, ze konsumenci nie znaja podstawowych
praw przystugujacych im z tytutu gwaranc;ji i rekomi. 10% respondentéw uwa-
za, ze rekomia i gwarancja to pojecia tozsame. Ponad 2/3 konsumentéw wie,
ze udzielenie przez producenta gwarancji na produkt nie jest obowigzkowe,
natomiast tylko 35,5% ankietowanych ma §wiadomo$¢, ze w przypadku gdy
produkt nie posiada gwarancji, moze zareklamowac go u sprzedawcy z tytutu
rekojmi. Az 16,4% os6b odpowiedzialo, ze sprzedawca ma prawo wybrac, czy
udzieli reklamacji z tytulu rekojmi, czy gwarancji. Tylko 1/3 respondentéow
posiada wiedzg, ze jezeli otrzyma odmowe z tytulu gwarancji, ma prawo do
dochodzenia swoich praw z tytutu rekomi i odwrotnie (Wierzowiecka i Specht,
2017, s. 397-398).

W przypadku odmowy z gwarancji
30
klient ma prawo do rekojmi i na odwrét [ 30 |

Jesli artykul nie posiada gwarancji, 35.50

mozna go reklamowa¢ z tytutu rekojmi

Sprzedawca decyduje, czy chce udzieli¢
16,40
reklamacji z tytutu rejomi, czy gwarancji 16,40 |

Gwarancja nie jest obowigzkowa, _ o3 |

nie kazdy produkt ja posiada

Gvarancja st rwozmacena 2 koo .
0

0 20 40 60 80 100

o falsz lub brak zdania O prawda
Rysunek 2. Odroéznianie pojecia gwarancji od rekojmi w opinii respondentow

Zr6dto: (Wierzowiecka i Specht, 2017, s. 397).

Przedstawione powyzej wyniki badan potwierdzaja, Ze wymagane jest
przeprowadzenie akgji informacyjnych, ktdre poszerza wiedze konsumentéw.
Miedzy innymi funkcje informacyjna petni Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw (UOKIK). Najlatwiejszym sposobem zasiegniecia informacji
przez konsumenta jest znalezienie jej w internecie. UOKiK prowadzi dwie
platformy internetowe pod adresami:

- https://uokik.gov.pl,
- https://prawakonsumenta.uokik.gov.pl.
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Na powyzszych portalach konsument ma mozliwo$¢ uzyskania komplek-
sowych informacji w zakresie ochrony jego intereséw. Jezyk portalu jest do-
stosowany do przecigtnego odbiorcy. Znajdujg si¢ tam miedzy innymi pytania
i odpowiedzi, wzory pism, poradniki czy graficzne instrukcje, jak postepowac
krok po krok. W przypadku sytuacji spornych konsumenci maja prawo do
bezptatnej pomocy pod numerem infolinii konsumenckiej badz osobiscie
u jednego z miejskich lub powiatowych rzecznikéw konsumentéw. Do zadan
rzecznika konsumentow nalezy:

- zapewnienie bezplatnego poradnictwa konsumenckiego i informacji praw-
nej w zakresie ochrony intereséw konsumentéws;

- skladanie wnioskéw w sprawie stanowienia i zmiany przepiséw prawa
miejscowego w zakresie ochrony intereséw konsumentéw;

- wystepowanie do przedsigbiorcow w sprawach ochrony praw i interesow
konsumentdéw;

- wspdldzialanie z wlasciwymi miejscowo delegaturami urzedu, organami

Inspekcji Handlowej oraz organizacjami konsumenckimi;

- wykonywanie innych zadan okreslonych w ustawie lub w przepisach od-

rebnych (Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r.).

UOKIK wydaje co roku sprawozdanie z dziatalnosci miejskich i powia-
towych rzecznikéw konsumentéw. Z raportu wynika, ze rzecznicy udzielaja
rocznie okolo pét miliona bezptatnych porad konsumenckich i informacji
prawnej w zakresie ochrony konsumentéw. Porady dotyczace ustug i umow
sprzedazy ksztaltuja si¢ na podobnym poziomie powyzej 200 tysigcy, nato-
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Rysunek 3. Liczba porad udzielonych przez rzecznikéw w latach 2008-2016

Zrodlo: Na podstawie danych UOKIK.
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miast liczba porad dotyczace uméw zawieranych na odleglos¢ i poza lokalem
przedsiebiorstwa wynosi okoto 65 tysiecy. Mozna zaobserwowac, ze w przy-
padku ostatniej kategorii liczba co roku wzrasta. Przyczyng takiego trendu
jest wzrost popularno$ci zakupdw robionych przez internet.

W 2016 roku sposrdd ustug najwigcej skarg, bo prawie 55 tysiecy, dotyczylo
ustug telekomunikacyjnych. W tym obszarze rzecznicy wskazali na prob-
lem z coraz bardziej agresywnymi formami pozyskiwania nowych klientéw,
najczesciej z wykorzystaniem kontaktu telefonicznego i umow zawieranych
na odlegtos¢. Przez taka forme kontaktu klienci byli niejednokrotnie wpro-
wadzani w blad badz nie otrzymywali kompletnych informacji dotyczacych
szczegotow oferty. Druga co do liczebnosci grupa skarg dotyczyla ustug zwia-
zanych z dostawg energii, gazu, ciepta, wody oraz wywdz nieczystosci (27 472).
Najczestszym problemem byto zawieranie umow z firmami podszywajacymi
sie pod aktualnego dostawce oraz naliczanie dodtakowych optat za dostawe
ustugi. Kolejnymi grupami byly ustugi finansowe (20 177) oraz ustugi ubez-
pieczeniowe (16 077) Szczegétowe dane przedstawiono na rysunku 4. Kolejna
grupa byly skargi dotyczace uméw sprzedazy. W tym obszarze najczesciej po-
jawiajacymi si¢ produktami byly odziez i obuwie (83 401), sprzet RTV i AGD
oraz urzadzenia telekomunikacyjne (46 093), a takze wyposazenie mieszkania
(23 807). Szczegdtowe dane przedstawiono na rysunku 5. Rzecznicy wskazy-
wali, Ze najczestszymi powodami skarg byty miedzy innymi: odmowa przyjecia
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Rysunek 4. Liczba skrag zgloszonych do rzecznika praw konsumenta dotyczaca
ustug w 2016 roku

Zrodlo: Na podstawie danych UOKIK.
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Rysunek 5. Liczba skrag zgloszonych do rzecznika praw konsumenta dotyczaca
umow sprzedazy w 2016 roku

Zrodlo: Na podstawie danych UOKIK.

zgloszenia reklamacyjnego, nieustosunkowanie sie do roszczen konsumentéw
w 14-dniowym terminie, narzucanie konsumentom wilasnego sposobu roz-
patrzenia reklamacji, nieuzasadnione wylaczenie odpowiedzialnosci przed-
siebiorcy w przypadku wad towaru, brak uzasadnienia w przypadku odmowy
uwzglednienia roszczen konsumenta (UOKIK, 2008-2016).

Konsumenci coraz czesciej uczestniczg w zawieraniu umoéw sprzedazy
z zagranicznymi przedsiebiorcami. Dochodzenie swoich praw w takiej relacji
moze by¢ znacznie trudniejsze niz w przypadku uméw z krajowymi firmami.
Dlatego tez, na mocy porozumienia Komisji Europejskiej z Urzgdem Ochrony
Konkurencji i Konsumentow, powstalo Europejskie Centrum Konsumenckie
w Polsce. Celem Sieci Europejskich Centréw Konsumenckich w Europie jest
zapewnianie konsumentom informacji o ich prawach zwigzanych z dokony-
wanymi przez nich zakupami transgranicznymi towaréw i ustug, doradzanie
im w przypadku probleméw, wspomaganie ich w rozpatrywaniu reklamacji
tak, aby w pelni umozliwi¢ im korzystanie z rynku wewnetrznego. Konsu-
menci mogg znalez¢ wszystkie potrzebne informacje na stronie internetowej
https://konsument.gov.pl/.
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4. Znaczenie reklamacji w budowaniu relacji miedzy
klientem a przedsiebiorstwem

Firmy zaczely zmienia¢ postrzeganie wlasnej dzialalnosci. Drucker (1994,
s. 52) juz w latach 50. zwracal uwagg, ze tego, czym jest biznes, nie okresla
producent czy jego pracownicy, ale klienci oraz potrzeby, jakie zaspokajaja,
kupujac jego produkt. Zdanie i opinia klienta sa wazniejsze niz dane tech-
nologiczne czy raporty finansowe. Przed, w trakcie oraz po zawarciu umowy
kupna-sprzedazy zachodzg relacje miedzy kupujacym a sprzedajacym, a po-
$rednio réwniez migdzy kupujacym a producentem. Na rysunku 6 przedsta-
wiono etapy zawierania umowy.

Zachowania :> Zachowania :> Zachowania
konsumenta konsumenta w trakcie konsumenta
przed zakupem towaru zakupu towaru po zakupie towaru
« Potrzeba zakupu « Miejsce zakupu o Zadowolenie
« Poszukiwanie oferty, « Relacja sprzedawca z dokonanego zakupu
przeglad reklam <> klient « Reklamacja towaru
o Wybor oferty o Fachowos¢ obstugi « Serwis naprawczy
« Ustalenie typu, « Szybkos¢ obstugi « Lojalnos¢ firmy
rodzaju, poziomu « Dodatkowe $wiad- wobec konsumenta
jakosci czenia, prezenty, « Lojalnos¢ konsumen-
o Okreélenie ceny nagrody, upusty ta wobec firmy
zakupu cenowe pomimo reklamacji

Rysunek 6. Zachowania konsumenta zwigzane z zakupem towaru

Zrédlo: (Smiechowska i Dmowski, 2012, s. 136).

Uzyskanie od klienta informacji zwrotnej na temat oferowanego wyrobu
jest bardzo trudne. Jednak zdarza sig, ze klient sam przedstawia opinig i swoje
watpliwosci lub niezadowolenie z produktu. Jest to moment zgtoszenia rekla-
macji. Nierzadko firmy nie doceniajg mozliwosci zdobycia i przeanalizowania
opinii uzytkownika swojego wyrobu, a zgloszenia reklamacyjne traktujg jako
problem. Patrzac na to z innego punktu widzenia, mozna uzna¢, ze klient,
ktory jest niezadowolony, nie stracil calkowicie zaufania do marki, ale daje
jej szanse na poprawe jakosci i dostarczenie produktu, ktéry bedzie spetniat
jego oczekiwania. Reklamacje mogg by¢ podstawa do wprowadzenia dziatan
korygujacych i wyeliminowanie podobnych zgloszen w przysztosci (Barlow
i Moller, 2011, s. 25). Kiedy przedsigbiorstwo rzetelnie podchodzi do infor-
macji zawartych w reklamacjach, klient staje si¢ jego krytycznym partnerem
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w biznesie, czg¢scig zalogi. Przedsiebiorstwa juz nie tylko staraja sie pozyskac
nowych klientéw, ale réwniez skupiaja swojg uwage na utrzymaniu dotychcza-
sowych (Wanagos, 2010, s. 5-14). W budowaniu relacji z klientami wazne s
komunikacja i szybko$¢ reakcji. Klienci, ktorzy zglosili reklamacje i otrzymali
na nig szybka i pozytywna odpowiedz, najczesciej pozostaja lojalni marce
i wykazuja intencje ponownego zakupu (Sudolska, 2011, s. 275-281).

Na przetomie 2012/2013 roku w wybranych wojewddztwach Polski potu-
dniowej i potudniowo-wschodniej w grupie ponad 500 respondentow zostaty
przeprowadzone badania ankietowe, ktérych celem byto uzyskanie informacji
na temat zachowan konsumentéw w zakresie skladania reklamacji. Badania
potwierdzily, ze reklamacje wywoluja wylacznie negatywne skojarzenia. Samo
pojawienie sie reklamacji powoduje frustracje i zdenerwowanie u nabywcy.
W ankiecie zapytano klientéw o powody, dla ktérych nie lubig sktada¢ rekla-
macji. Najwigcej 0sob odpowiedzialo, ze proces reklamacyjny zajmuje duzo
czasu oraz jest bardzo klopotliwy. Klienci spotykajg si¢ réwniez z negatywnym
nastawieniem sprzedawcy, ktory robi problemy podczas skladania roszczenia,
oraz nie wierzg, ze ich zgloszenie zostanie pozytywnie rozpatrzone (Balon,
2015, s. 23-25).

Zajmuje duzo czasu

Jest to klopotliwe

Sprzedawca robi problem

Boje sig, ze nie zostanie uznana
Denerwuje sie

Mam szanse na nowy produkt
Nieuprzejmy sprzedawca

Brak odp.

To moje prawo

Wymaga to duzo zachodu
Skomplikowane procedury

Nie wiem, jak to si¢ robi

Mam przykre doswiadczenia
Nie jestem zadowolony z rozwigzania
Ciezko udowodni¢ swoje racje
Nigdy nie sktadam

Chce mie¢ dobry produkt

29,0

%
0 5 10 15 20 25 30

Rysunek 7. Odpowiedzi respondentow ankiety dotyczace powodow, dla ktorych
nie lubig (lubig) sktada¢ reklamacji

Zrédto: (Balon, 2015, s. 25).
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Z przeprowadzonych badan wynika réwniez, ze wigkszo$¢ konsumentdow,
mimo Ze tego nie lubi, sktada reklamacje. Prawie 30% oséb odpowiedzialo, ze
w przypadku zakupu wadliwego towaru zawsze stara si¢ zlozy¢ reklamacje,
natomiast 42% robi to tylko w przypadku niektérych produktéw. Szczegolng
grupe stanowig ankietowani, ktérzy odpowiedzieli, ze nigdy nie skladaja re-
klamacji (8,3%) lub skfadajg je bardzo rzadko (16,3%) (Balon, 2015, s. 24-25).
Konsumenci, ktérzy mimo wadliwosci produktu i swojego niezadowolenia nie
zglaszaja reklamacji, naleza do najmniej lojalnej grupy nabywcéw. Z badan
rynkowych wynika, ze tylko ok. 4% klientéw stanowia lojalni uzytkownicy,
ktérzy majg swiadomos¢, ze ich opinia ma wplyw na wprowadzenie zmian,
wyeliminowanie wad oraz wzrost jakosci produktéw i ustug. Pozostate 96%
to niezadowoleni klienci, ktérzy opowiadajg o swoich negatywnych doswiad-
czeniach innym potencjalnym nabywcom (Balon, 2011, s. 13-14).
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Nigdy nie Zawsze Skladam reklamacje W wiekszo$ci Nigdy nie
kupitem(-tam) staram si¢ tylko w przypadku  przypadkow sktadam
produktu, ktéry  zlozy¢ reklamacje niektérych nie sktadam reklamacji
bylby wadliwy produktow reklamacji

Rysunek 8. Zachowanie respondentow po zakupie wadliwego produktu

Zrédlo: (Balon, 2015, s. 25).

Przedsiebiorstwa, ktdre w centrum zainteresowania stawiajg klienta, po-
winny mie¢ $wiadomos¢ obecnosci na rynku réznych grup nabywcéw, do
ktérych nalezy miec inne podejscie. Jednym z wazniejszych aspektow jest fakt,
ze zastrzezenia, ktore wskazuja konsumenci w zgloszeniach reklamacyjnych,
w rzeczywistosci sg tylko niewielkim procentem rzeczywistego problemu
jakosciowego. Biorac pod uwage wyniki powyzszych badan dla firm, ktérych
celem jest utrzymanie klientéw i zbudowanie ich lojalnosci, wazne powinno
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by¢ jak najwigksze utatwienie i skrécenie procesu reklamacyjnego. Warunki
gwarancji powinny by¢ przejrzyste oraz napisane prostym, zrozumialym je-
zykiem. Ponadto szczeg6lng uwage nalezy zwrdci¢ na szkolenie sprzedawcow
przyjmujacych zgloszenia reklamacyjne w zakresie jakosci obstugi $wiadczo-
nej w okresie posprzedazowym.

Producenci starajacy si¢ zdobywac przewage konkurencyjng na rynku wy-
korzystuja juz element okresu posprzedazowego w budowaniu swojej strategii
marketingowej. Jednym ze sposobéw utrzymania diuzszej relacji z klientem
jest trend do zwiekszania okresu gwarancji powyzej ochrony prawnej z tytutu
rekojmi. Producenci oferuja ochrong przez pig¢, siedem lat od zakupu, a nawet
mozna si¢ spotkac z tak zwang gwarancja wieczysta. Wydtuzona gwarancja ma
zapewni¢ konsumenta o wysokiej jakosci nabywanego towaru oraz wplynaé
na zdobycie przewagi konkurencyjnej na rynku. Coraz czgsciej mozna si¢
spotka¢ réwniez z praktyka, szczegdlnie w przypadku producentéw sprzetu
RTV i AGD, polegajaca na proponowaniu klientom odplatnego przedtuzenia
ochrony gwarancyjnej ze standardowych 24 miesiecy do 36, 48, 72 miesiecy
lub na inny indywidualnie okreslony okres. Takie pakiety zwykle kosztuja —
w zalezno$ci od produktu, dlugosci ochrony i jej zakresu - od kilkudziesieciu
do nawet kilkuset ztotych. Jest to sposob na zwiekszenie zyskow ze sprzeda-
zy. Zwrocenie uwagi przed producentéw na sfere poprodukcyjng swiadczy
o wzroscie ich $wiadomosci na temat odpowiedzialnosci za produkt nie tylko
do momentu zawarcia umowy kupna i sprzedazy, ale réwniez w trakcie uzyt-
kowania go przez konsumenta.

Zakonczenie

Prawodawca, ze wzgledu na dysproporcje sil, w wigkszym zakresie chroni
interesy konsumenta niz przedsigbiorcy. Problemem pozostaje fakt, ze klienci
nie s3 w pelni $wiadomi przystugujacej im ochrony prawnej i nierzadko nie
znaja réznicy miedzy zgtoszeniem reklamacyjnym z tytutu rekojmi i gwaran-
cji. Jednak wszelkie informacje dotyczace ochrony konsumenta, sktadania
reklamacji, prawie do informacji czy prawie do odstapienia od umowy sa
umieszczone i przedstawione w przystepny sposob na stronach interneto-
wych Urzedu Ochrony Konsumentéw i Konkurencji. Dodatkowo konsumenci
w problematycznych sytuacjach maja mozliwos¢ skorzystania z pomocy rzecz-
nika konsumentow, ktéry swiadczy bezplatne ustugi w kazdym powiecie lub
miescie. Dostep do informacji i pomocy jest bardzo szeroki i tatwy dla oséb
chcacych rozwija¢ swoja swiadomos¢ w tym zakresie.
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Dla konsumenta najczesciej korzystniejsze jest korzystanie ze swoich
uprawnien na podstawie rekojmi, ktora jest prawnie uregulowana. Z punktu
widzenia przedsiebiorstw udzielenie klientom ochrony gwarancyjnej jest po-
dyktowane wymaganiami rynku, ale takze stanowi element budowania prze-
wagi konkurencyjnej. Dtugo$¢ i zakres gwarancji sa determinantami jakosci
danego wyrobu. Reklamacje s3 jednym z elementéw obstugi posprzedazowej,
w zwigzku z czym stanowig bardzo istotny element budowania trwatych relacji
z klientami i utrzymywania ich lojalnosci. Klienci, ktérzy mimo zaistnienia
reklamacji otrzymaja na swoje zgloszenie szybka i pozytywna odpowiedz,
najczesciej pozostaja lojalni marce.
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