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Streszczenie

Obecnie organizacje zwracaja coraz wieksza uwage na swoich klientow, identyfikuja ich
i analizujg poziom zadowolenia z otrzymywanych wyrobow 1 uslug. Prowadza polityke lojalno-
sciowa w celu pozyskania i utrzymania klientéw, a takze badaja ich satysfakcje i analizuja poja-
wiajace si¢ reklamacje. Reklamacje sa sposobem komunikacji klienta z przedsigbiorstwem w celu
powiadomienia go o niewlasciwym poziomie jakosciowym wyroboéw lub ustug. Konsument
w trakcie uzytkowania produktu dokonuje konsumenckiej oceny jakosci, a w przypadku nieza-
dowolenia z produktu moze go reklamowac, co ma takze zagwarantowane prawnie. W artykule
przedstawiono wyniki badan ankietowych dotyczacych reklamacji produktow, w tym ustug, przez
klientow. 7 badan wynika, ze uslugi sa reklamowane rzadziej niz wyroby, co prawdopodobnie
zwiazane jest z tym, Ze ustuga jest produktem zlozonym, nie zawsze prawidlowo opisanym.

Wprowadzenie

W obecnych czasach konsument stawia coraz wicksze wymagania wobec
nabywanych doébr i ushug. Zadowolenie klienta z zakupionych doébr i ustug sta-
nowi wazny element budowania lojalnosci wobec przedsigbiorstwa. Lojalnosc
prowadzi do wzrostu liczby sprzedanych wyrobow 1 ustug, a takze do przywia-
zania do danej marki.

W zwiazku z tym producent czy uslugodawca powinien obserwowac 1 ana-
lizowa¢ symptomy niczadowolenia klientow z zakupionych dobr i uslug, gdyz
stanowi to cenna informacj¢ o poziomie satysfakcji klientow. Klient swoje nie-
zadowolenie moze wyrazi¢ poprzez zlozenie reklamacji.

Celem pracy jest ukazanie roli reklamacji w ocenie konsumenckiej oraz
znaczenia analizy zglaszanych reklamacji jako waznego narzgdzia stuzacego
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organizacjom do okreslania kierunku podejmowanych dzialan korygujacych
1 zapobiegawczych, bedacych elementem doskonalenia i poprawy jakosci ofe-
rowanych klientom wyrobow 1 ustug.

Istota reklamacji

Organizacje do niedawna traktowaly klientow anonimowo, ni¢ znaly od-
biorcéw swoich produktow (wyrobow 1 ustug). Jednak obecnie, w czasach ro-
snace] konkurencji relacje pomiedzy klientem a organizacja ulegly zmianie.
Przedsigbiorcy analizuja, kim jest ich klient, jakie sa jego potrzeby 1 oczekiwa-
nia. Celem dzialan rynkowych podejmowanych przez wspolczesne przedsig-
biorstwa stalo si¢ budowanie wi¢zi z klientem m.in. poprzez polityke lojalno-
sciowa. Organizacje chcac odnies¢ sukces na rynku, dbaja o zadowolenie klien-
téw 1 badajg poziom ich satysfakcji. Jedng z metod oceny satysfakcji klientéw
jest analiza zglaszanych skarg i reklamacji.

Pojecie reklamacji jest szeroko znane wsrdd polskich przedsiebiorcow
1 konsumentoéw. Reklamacja to skierowane do organizacji wyrazenie niezado-
wolenia zwiazanego z jej wyrobami lub samym procesem postgpowania z re-
klamacjami, gdzie oczekiwana jest lub wymagana odpowiedz lub rozwigzanie
(PN-ISO 10002)".

Niezadowolony klient moze swoj brak satysfakcji z jakosci nabytego wyro-
bu lub ustugi wyrazi¢ poprzez zlozenie reklamacji, co ma zagwarantowane
przez przepisy prawne. W Polsce sprawy reklamacji normowane s aktualnie
przede wszystkim przez przepisy kodeksu cywilnego oraz w zakresie sprzedazy
konsumenckiej przez przepisy Ustawy z dnia 27 lipca 2002 roku o szczegol-
nych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz zmianie kodeksu cywilnego
(DzU z 2002 r., nr 141, poz. 1176 ze zm.). Wprowadzone moca Ustawy
z 27 lipca 2002 roku uregulowania prawne w znacznym stopniu przyczynily si¢
do poprawy pozycji polskiego konsumenta w zakresie ochrony jego dzialan
zwigzanych z zakupem dobra lub ustugi. W praktyce korzystna zmiana przepi-
sow nic oznacza jednak wzmocnienia pozycji konsumentéw na rynku’.

Reklamacja jest wige sposobem komunikacji migdzy organizacja a klien-
tem. Niezaleznie od rodzaju prowadzonej dzialalno$ci, priorytetem jest satys-
fakcja klientéw 1 dostarczanie produktéw o oczekiwanym przez nich poziomie
jakosciowym. Niezadowolenie pojawia si¢ w przypadku wystapienia rozbiezno-

L PN-ISO 10002:2006 Zarzqdzanie jakosciq. Zadowolenie klienta. Wytyczne dotyczqee poste-
powania z reklamacjami w organizacjach, Polski Komitet Normalizacyjny, Warszawa 2006.

% 1. Dziadkowiec, U. Balon, Znaczenie reklamacji w systemie zarzqdzania jakosciq, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakow, w druku.
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sci migdzy oczekiwaniami klienta a tym, co uzyskal, nabywajac dany wyrob lub
ustugg. W trakcie uzytkowania klient dokonuje oceny produktu, ale takze oceny
procesu tworzenia i1 dostarczania wyrobdw lub ustug. Opinia klienta o produk-
cie ma szczegolne znaczenie w przypadku klientdéw niezadowolonych, ponie-
waz identyfikacja zrédel niezadowolenia oraz zachowanie pracownikéw pod-
czas skladania reklamacji przyczyniaja si¢ do zatrzymania klientéw w firmie’.
Poznanie przyczyn niezadowolenia i reklamacji umozliwia organizacji podjecie
wlasciwych dzialan w kierunku poprawy jakosci produktow, wdrozenia nowych
rozwiazan technologicznych, a tym samym zaspokajania potrzeb rynkowych.
Bardzo czg¢sto analiza reklamacji zachgca organizacje do krytycznej oceny swo-
jej dzialalnosci, dlatego tez oprdcz usprawnienia produktu przedsigbiorstwa
podejmuja decyzje poprawy poziomu obslugi i organizacji sprzedazy. Umozli-
wia to podtrzymywanie dobrego wizerunku organizacji w dalszych kontaktach
z klientami”,

Reklamacje sa zatem cennymi informacjami na temat jakosci produktow.
Dzigki nim organizacja moze monitorowac niezgodnosci powstale w procesie
wytwdrczym, a ujawniane podczas uzytkowania produktu. Informacje uzyskane
za posrednictwem reklamacji sa nigjednokrotnic niemozliwe do zdobycia
w inny sposob. Stanowia one wige cenne zrodlo informacji o wadach produk-
tow ujawnianych w czasie eksploatacji’.

Reklamacje sluza takze do oceny nie tylko jakosci oferowanych produktow,
ale takze do oceny sprawnosci systemu obslugi klienta w fazie posprzedazowej.
Dlatego reklamacje mozna z jednej strony traktowac jako sygnaly ostrzegawcze
istnienia problemdw zwiazanych z dobrem lub obsluga, a z drugiej strony jako
mozliwos¢ odzyskania zadowolenia klienta, na ktore organizacja ma bezpo-
sredni wplyw poprzez ksztaltowanie procesu wyjasniania zastrzezen klienta’.

Wedlug przeprowadzonych badan osoby, ktore zglaszaja reklamacje uslug,
to przewaznie lojalni uzytkownicy, ktérzy maja swiadomos¢, ze ich opinia po-
zwoli na wprowadzenie zmian, wyeliminowanie wad 1 wzrost jakosci $wiad-
czonych uslug. Stanowig oni szacunkowo tylko 4% ogdtu niezadowolonych

3 E. Rudawska, Wplyw reklamacii na trwalosé relacji klienta z bankiem na przvikiadzie mio-
dziezy studiujqcej, ,Bank 1 Kredyt” 2003, nr 11-12.

* K. Mazurek-Lopacinska, Zachowanie nabywcow i ich konsekwencie marketingowe, PWE,
Warszawa 2003.

> U. Balon, Reklamacje jako element rachunku kosztéw jakosci, w: Wybrane aspekty zarzqdza-
nia jakosciq, red. M. Salerno-Kochan, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakéw 2010,
s. 20-24.

%K. Szczepanska, Obstuga reklamacyi, , Problemy Jakosci” 2007, nr 11, 5. 32-36.
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klientéw, a pozostale 96% to osoby, ktore opowiadaja innym potencjalnym
klientom o swoim niczadowoleniu’.

Badania wykazaly, ze firmy, ktore zachecaja do skladania reklamacji 1 maja
latwo dostgpny dzial ds. kontaktéw z klientami, sa w stanie zatrzymac przy
sobie do 10% klientéw wigcej niz podobne firmy, ktdére w ten sposob nie ula-
twiajq skladania reklamacji. By skutecznie zarzadza¢ reklamacjami w organiza-
¢ji, nie¢ wystarcza jedynie zebrane informacje. Konieczne jest ich uporzadkowa-
nie, przeanalizowanie i przekazanie odpowiednim osobom w celu sformutowa-
nia wlasciwych wnioskow'. Wszystkie reklamacje powinny byé uwaznie prze-
analizowane wedlug zasad okreslonych w pisemnych procedurach. Uzyskane
wyniki powinny by¢ podstawa do doskonalenia produktow, procesow i organi-
zacji’.

Wyniki badan przeprowadzonych przez Fundacj¢ Rockefellera pokazuja
nastepujace przyczyny utraty klientow'":

— 14% odchodzi z powodu niezalatwienia reklamacji,

— 9% z powodu konkurencji,

— 9% z powodu zmiany migjsca zamieszkania,

— 68% bez zadnej przyczyny.

Reklamacje ustug w badaniach klientow

Na przelomie lat 2010/2011 przeprowadzono pilotazowe badania ankictowe
dotyczace reklamacji, w ktorych wziglo udzial 451 respondentow, przy doborze
respondentéw do badania zastosowano probe latwosci. Z przeprowadzonych
badan wynika, Zze ponad 84% badanych stara si¢ zlozy¢ reklamacje po zakupie
wadliwego produktu. Prawie 44% z tych osob sklada reklamacj¢ tylko w przy-
padku niektorych produktow, a 40% zawsze stara si¢ zlozy¢ reklamacje. Nieca-
Ie 5% badanych w wigkszosci przypadkdw nie sklada reklamacii, a 9,1% bada-
nych respondentéw nigdy nie kupilo wadliwego produktu (rys. 1).

1. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 196.

8 B, Rudawska, Lojalnosé klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 114-115.

° E. Koztowska, Analiza reklamacji jako element pomiaru satysfakcji klienta oraz czynnik
wplywajqcy na kierunek podejmowanych dziatlan korygujacych i zapobiegawczych w przedsie-
biorstwie farmaceutycznym, w: Klient w organizacji zarzqdzanej przez jako$é, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Krakow 2006, s. 255-260.

"YW, Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wyd. Nauko-
we PWN, Warszawa 2008, s. 17.



Skutecznos¢ reklamacji w ocenie konsumenckiej 15

w wiekszos$ci przypadkéw nie sktadam
reklamacji

nigdy nie kupitem produktu, ktéry bytby
wadliwy

zawsze staram sie ztozy¢ reklamacje

sktadam reklamacje tylko w przypadku
niektérych produktow

Rys. 1. Czy sktada Pan(i) reklamacje po zakupie wadliwego produktu?

Zrédto: U. Balon, Reklamacje - prawo konsumenta, W: Wybrane aspekty zarzadzania jakoscia,
red. M. Salerno-Kochan, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakéw 2011, s. 23.

Najczestszg przyczyna niepodjecia proby skiadania reklamacji przez
respondentow byt czas. Ponad 40% badanych uwaza, ze skiadanie reklamacji
i proces jej rozpatrywania zajmuje zbyt duzo czasu, a poza tym nie ma pewno-
4ci, ze zostanie rozpatrzona na korzys¢ klienta. Ponad 20% badanych nie wierzy
w pozytywne zatatwienie skladanej reklamacji. Tylko niespetna 4% responden-
tow nie wie, jak lub gdzie nalezy ztozy¢ reklamacje. Oznacza to, ze znaczaca
wiekszo$¢ badanych oséb (84%) ma Swiadomos$¢ i wiedze o mozliwosci ztoze-
nia reklamacji w przypadku nabycia produktu o nieodpowiedniej jakosci
(rys. 2).

W ramach badan ankietowych przeanalizowano takze produkty, ktore byty
najczesciej reklamowane przez klientow (rys. 3). Respondenci wskazali, ze
najczesciej reklamujg obuwie (35% badanych), odziez (13%), sprzet AGD
i RTV (10%), telefony komdrkowe (9%), sprzet komputerowy (9%) i ustugi
(4%). Z badan wynika, ze tylko 4% respondentéw reklamowato ustugi. Nie
oznacza to jednak, ze tak wielu klientéw jest zadowolonych z jako$ci nabytych
ustug. Ustugi sg rzadziej reklamowane niz wyroby, poniewaz klienci
niejednokrotnie majg trudnosci z doktadnym sprecyzowaniem tego, czego
oczekuja. Ustuga to produkt ztozony i klienci nie potrafig doktadnie okreslic,
jakie parametry ustuga powinna spetnia¢ i co zostato wykonane w niej
nieprawidtowo, aby mie¢ mozliwos¢ ztozenia reklamacji. Dodatkowym
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problemem i do$¢ czestg praktyka jest niepodpisywanie uméw na wykonanie
ustugi, co réwniez utrudnia klientom sktadanie reklamacji.

Rys. 2. Powody niesktadania reklamacji po zakupie wadliwego produktu
Zrédto: U. Balon, Reklamacje - prawo konsumenta..., S. 23.
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Rys. 3. Najczesciej reklamowane produkty

Zrédto: U. Balon, Reklamacje - prawo konsumenta..., S. 25.



Skutecznos¢ reklamacji w ocenie konsumenckiej 17

W ramach ustug (rys. 4) najczesciej klienci reklamowali ustugi telekomu-
nikacyjne (32%), gastronomiczne (18%), bankowe (14%) i internetowe (11%).
Nie oznacza to jednak, ze ustugi telekomunikacyjne sg najbardziej wadliwe.
Liczba reklamacji moze wynika¢ z faktu, ze sg to ustugi najbardziej
rozpowszechnione wsrod kliendw, a zakres obowigzkéw dostawcy ustug jest
uregulowany w umowie, co upraszcza proces reklamacyjny. W celu okreslenia,
z jakich ustug klienci sg najmniej zadowoleni, nalezy przeprowadzi¢ bardziej
szczeg6towe badania. Z literatury wynika, ze klienci reklamuja takze ustugi
turystyczne, ktoére nie pojawity sie w wynikach badan autorki. Brak
wyszczeg6lnionych ustug turystycznych wynika prawdopodobnie z doboru
préby badawczej, ktéra nie zostata wybrana losowo, w zwigzku z tym mogty
zosta¢ pominiete opinie niektérych klientow.

ustugi naprawcze
ustugi fryzjerskie
ustugi PKP

ustugi pocztowe
ustugi internetowe
ustugi bankowe
ustugi gastronomiczne

ustugi telekomunikacyjne
0% 5% 10% 5% 20% 25% 30% 3%

Rys. 3. Najczesciej reklamowane ustugi

Zr6dio: opracowanie wiasne.

W razie probleméw ze zlozeniem reklamacji klienci moga poprosi¢
0o pomoc rzecznikéw konsumentéw, ktdrzy dziatajg w ramach wspotpracy
z Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentow (UOKIiK). W lipcu 2011 roku
zostat opublikowany raport dotyczacy produktow, na kore klienci najczesciej
sie skarzg. Z raportu tego wynika, ze konsumenci najwiecej probleméw maja
z niska jakos$cig obuwia, ubraniami i sprzetem RTV i AGD. Sg to produkty,
ktore takze najczes$ciej wskazywane byty przez respondentéw. W zrasta takze
liczba probleméw z zakupami przez Internet.
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W przypadku uslug klienci najczg¢sciej zwracali si¢ do rzecznika o pomoc
w reklamowaniu  telefonow  komdérkowych kupionych w  promocji,
uruchomienia dodatkowej uslugi niezgodnie z umowa, przerwy w dostgpie do
internetu, zawyzonych rachunkéw. Inne interwencje dotyczyly uslug
finansowych, budowlanych i turystycznych. Zwigzane byly z brakiem zawarcia
umowy w formie pisemnej, odmowa przyjecia reklamacji, uzywaniem
materialéw niskiej jakosci czy tez zadaniem =zaplaty wyzszej ceny niz
umowiona. W przypadku ustlug turystycznych klienci niezadowoleni byli
z nizszego standardu zakwaterowania 1 srodka transportu, nickorzyste] zmiany
programu wycieczki, niskigj jakosci wyzywienia i1 skrocenia czasu imprezy.
W stosunku do lat ubieglych wzrosla takze liczba skarg w kwestii ushig
finansowych dotyczacych kredytow, dzialalnosci firm windykacyjnych
i blednego naliczania oplat'’.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan ankictowych wynika, ze respondenci znaja
jedno z podstawowych praw konsumenckich — prawo do reklamagji.
W wickszosci przypadkow staraja si¢ korzysta¢ ze swoich praw 1 skladaja
reklamacje po zakupie wadliwych produktow. Nie zawsze skladana reklamacja
jest rozpatrywana na korzy$¢ klienta. Najczgstszym tlumaczeniem braku
uznania reklamagcji jest informacja, ze wada powstala z winy uzytkowanika.
Takie podejscie do problemu reklamacji zniechgca uzytkownika do ponownego
wykorzystania tego prawa.

Analiza reklamacji dostarcza firmie cennych informacji. Mimo ze
reklamacje klientow nie sg zbyt dobrze przyjmowane przez przedsigbiorstwo, to
staja si¢ dla niego cenng wskazowka. Jesli bowiem klient zglasza swoje
niezadowolenie, to oznacza, z¢ jest przywiazany do firmy i zalezy mu na dalszej
wspolpracy. Niezadowolony, niclojalny klient nie traci czasu na skladanie
reklamacji. Poziom zadowolenia klienta zglaszajacego reklamacjg jest wyzszy
niz klienta, ktory nigdy tej reklamacji nie skladal. Niezadowolony klient moze
zrezygnowac 1 przenies¢ si¢ do innej firmy. Oznacza to zerwanie relacji. Klient,
ktéory w pewnym momencie stracil zaufanie do firmy, moze nie informowac
o tym nikogo. Proces oddalania si¢ od firmy trwa czasami latami. Taki klient
mimo braku satysfakcji korzysta nadal z ofert firmy, jednak réwnoczesnie
korzysta z firm konkurencyjnych lub poszukuje firm zastgpczych. Zatem

"' M. Cieloch, Na co skarzq sie konsumenci?, UOKIK, http://www.uokik.gov.pl/

aktualnosci.php™ews_id=2750 (13.07.2011).
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wazniejsze od zadowolonego klienta jest uzyskanie klienta lojalnego. Wysokie
zadowolenie klienta sprzyja powstawaniu silnych, emocjonalnych zwiazkow,
ktore przeradzaja sie w przywiazanie klienta do firmy'”.

EFFECTIVENESS OF THE COMPLAINTS
ACCORDING TO THE CONSUMER EVALUATION

Summary

Currently, organizations pay more attention to their customers, identify and analyze their
level of satisfaction with products and services they receive. A policy of loyalty in order to attract
and retain customers, as well as examine and analyze customer satisfaction complaints is being
conducted. Complaints are a customer way to communicate with the enterprise to inform him of
the wrong quality level of products or services. Consumer during the usage of the product makes
a product quality assessment, and in case of dissatisfaction with the product it may be returned
with complain, which is also guaranteed by law. The article presents the results of surveys on
complaints of products, including services. Research shows that services are less complained than
products, which probably is related to the fact that the service is a complex product, but not al-
ways properly described.

12 R. Ratajski, Klient jako najwazniejsza wartos¢ firmy ustugowej, Zeszyty Naukowe Instytutu
Ekonomii i Zarzadzania nr 1, Wyd. Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2007, s. 67.



