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MARKETING USLUG A PRAWA KONSUMENTOW

Streszczenie

Moéwiac o marketingu ustug zwykle zainteresowania badaczy koncentruja si¢ na instrumen-
tach marketingu mix czy strategiach. Zdaniem autorek, marketing pojmowany jako proces za-
rzadczy i spoleczny daje mozliwos¢ poszukiwania zwiazku z prawami konsumentow. Jest to tym
bardziej zasadne, Ze ustugi cechuje niematerialnos¢, ktora wywiera wplyw na kontakty miedzy
uslugobiorcg 1 ustugodawca. Coraz czesciej odbiorca ustug sa konsumenci czyli klienci indywi-
dualni.

Slowa kluczowe: uslugi, marketing, prawa konsumentéw

Wprowadzenie

Przyjmujac za Ph. Kotlerem, ze marketing ,jest to proces spoleczny 1 za-
rzadczy, dzigki ktdéremu jednostki i grupy, uzyskuja to, czego potrzebuja i pra-
gna, przez tworzenie oraz wzajemna wymiang produktow oraz wartosci™, to
wartosci powinny da¢ konsumentowi korzysci funkcjonalne i emocjonalne oraz
powinny one by¢ wyzsze niz koszty, na ktore skladaja sig: czas, pieniadze,
emocje, wysilek fizyczny. Z perspektywy zorientowanegj na wartosci, marketing
ustug obejmuje wszystkie dzialania skicrowane na klienta, ktére pomagajg two-

, 4 . . L . , R .
rzy¢ warto$¢”. Firmy kreuja wartos¢ dla klientéw przez oferowanie réznego

! annadabrowskal @wp pl.

* mirkajk@interia.pl.

3 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2012, s. 8.

4M. Bruhn, D. Georgi, Services marketing. managing the services value chain, Publisher: Har-
low, Financial Times, Prentice Hall 2006, Chapter 1.
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rodzaju ustug zaspokajajacych potrzeby konsumentéw, prezentuja swoje moz-
liwosci i1 dostarczaja uslugi w sposéb najlepiej odpowiadajacy konsumentom po
akceptowane] przez nich cenie. Wartoscia otrzymywana od klientow sa zas
glownie pieniadze wplywajace za dokonany zakup i korzystanie z ustug’. Jed-
noczesnie nalezy zauwazy¢, ze w ostatnich latach, szczegdlnie w czasach kry-
zysu, zatrzymanie klienta, c¢zy to indywidualnego czy instytucjonalnego, staje
si¢ coraz trudniejsze, podobnie jak utrzymanie wielkosci popytu.

W niniejszym artykule odniesiono si¢ do marketingu ustug w kontekscie
praw, jakie przysluguja konsumentom. W czg$ci empirycznej wykorzystano
wybrane wyniki badan (ilosciowego 1 jakosciowego) przeprowadzonych na
potrzeby realizacji projektu badawczego ,,Ochrona i edukacja konsumentow na

296

wybranych rynkach ustug™.
Ushugi jako przedmiot dzialan marketingowych

Wspolczesny czlowiek, jak powiedzial stusznie prof. Kazimierz Rogozinski
zyje w sieci ustugowych relacji. Oznacza to, ze ushugi spelniaja coraz waznigj-
sza rolg w Zyciu konsumentdéw, a zatem sa produktem, po ktéry konsument
sigga coraz czgscie]. Wynika to z faktu, ze uslugi staly si¢ nicodzownym e¢le-
mentem naszego codziennego zycia w ramach gospodarstwa domowego, budo-
wania kapitalu wiedzy, pracy, spgdzania czasu wolnego. Mozna powiedzie¢, ze
ushugi”:

— staly si¢ nicodzownym dodatkiem do wigkszosci towaréw konsumpceyj-

nych,

— pozwalaja funkcjonowacé gospodarstwu domowemu i jego czlonkom
(np. konieczno$¢ korzystania z nosnikow energii, ustug komunalnych,
wynajmu mieszkan, ustug handlowych),

— pozwalaja korzysta¢ z osiagni¢¢ cywilizacyjnych (np. ustugi teleinfor-
matyczne, komunikacji, e-ustugi),

— wzbogacaja osobowos¢ czlowicka 1 tworzg kapital ludzki, spoleczen-
stwo wiedzy (np. ustugi edukacji, ochrony zdrowia, kultury, turystyki),

3 Ch. Lovelock, Services marketing. People, technology, strategy, Prentice Hall, Upper Saddle
River, New Jersey 2001, s. 19.

® Projekt finansowany byt ze $rodkéw NCN, realizowany w Instytucie Badan Rynku, Kon-
sumpcji i Koniunktur w latach 2011-2012. Kierownikiem projektu byta Anna Dabrowska.

7 A. Dabrowska, Rozwdj rynku ustug w Polsce — uwarunkowania i perspektywy, Oficyna Wyd.
SGH, Warszawa 2008.
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— sg clementem czasu wolnego, decydujac np. o jakosci jego zagospoda-
rowania (np. ushugi turystyczno-rekreacyjne, kultury, edukacyjne, ga-
stronomiczne, uslugi prowadzenia gospodarstwa domowego),

— pozwalaja zabezpiecza¢ szeroko pojgte finanse gospodarstw domowych
(np. ushugi ubezpieczeniowe, bankowe, maklerskie).

Zarzadzanie marketingiem, jak mowi Ph. Kotler, jest sztuka i nauka wyboru
rynkow docelowych oraz pozyskiwania i powickszania grupy nabywcoéw po-
przez kreowanic wartosci, jej dostarczanic i informowanie o niej*. Spoleczny
aspekt marketingu autor ten wyrazit stowami: ,(...) zadanie organizacji polega
na okresleniu potrzeb, wymagan 1 interesow rynkow docelowych oraz dostar-
czaniu pozadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny 1 wydajny niz
konkurenci, przy jednoczesnym dazeniu do podnoszenia poziomu dobrobytu
pojedynczego konsumenta i spoleczenistwa™.

Konsumenci maja obecnie do dyspozycji coraz bogatsza i bardziej zrozni-
cowang oferte uslug, co sprzyja ujawnianiu si¢ prawdziwych preferencji kon-
sumpcyjnych 1 dokonywaniu swobodnych (lub swobodnigjszych) wyborow.
Rynek stwarza ponadto warunki dla bardziej przemyslanych decyzji zakupo-
wych, opartych na informacjach pochodzacych z roznych zrodel, w tym interne-
tu. Konsumenci maja zatem z jednej strony potencjalng mozliwos¢ osiagnigcia
pozadanego zadowolenia, satysfakcji, z drugiej strony podnoszenia poziomu
dobrobytu.

Zwigkszenie dobrobytu konsumentéw w odniesieniu do cen, produktu, ja-
kosci, roznorodnosei, przystgpnosci oraz bezpieczenstwa towardw 1 ustug jest
takze jednym z zadan polityki konsumenckiej Unii Europejskiej przyjetej do
realizacji w latach 2007-2013" i dalszych. Dobrobyt konsumentéw lezy w cen-
trum dobrze funkcjonujacych rynkow. Konsumenci potrzebuja prawdziwych
wyborow, rzetelnych informacji oraz zaufania.

Jak nakazuje wspodlczesny marketing, warunkiem osiagnigcia sukcesu na
rynku przez firmy 1 organizacje jest rozpoczynanie wszelkich dzialan od rozpo-
znania potrzeb i pragnien konsumentéw wraz z rozpoznaniem ich zrodel tkwia-
cych w fizycznym 1 psychologicznym organizmie jednostki oraz w je¢j spolecz-
nym otoczeniu. Zrozumienie zachowan konsumentéow oraz motywdw, ktorymi
si¢ kieruja podejmujac decyzje zakupu towaréw lub skorzystania z uslug sta-

8 Ph. Kotler, Marketing, Rebis..., s. 8.

® Ph. Kotler, Marketing, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 26.

0 Strategia polityki konsumenclkiej UE na lata 2007-2013. Wzmocnienie pozycji konsumentow,
polepszenie ich dobrobytu oraz zapewnienie ich skutecznej ochrony, KOM (2007) 99, Dyrekcja
Generalna ds. Zdrowia i Ochrony Konsumentoéw KE, Wspolnoty Europejskie 2007, s. 13.
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nowi przedmiot zainteresowania badan marketingowych. Badacze staraja sig,
pozna¢ 1 zrozumie¢ konsumenta — jego sytuacj¢ demograficzna, ekonomiczna,
spoleczna, kulturowa, reakcj¢ na dzialania marketingowe. Podejmowane dziala-
nia maja na celu bardziej aktywne pobudzanie popytu, kreowanie nowych po-
trzeb oraz doskonalszych sposobéw ich zaspokajania''.

Konsumentowi, ktory korzysta z uslug nie chodzi tylko o zaspokojenie po-
trzeby, ale o takie jej zaspokojenie, ktdre przyniesiec mu maksimum satysfakcji
z dokonanego wyboru. Satysfakcja, jak czgsto si¢ podkresla, jest jedyna praw-
dziwg wartoscia, jaka musi zapewni¢ zardwno ustuga traktowana jako produkt,
cena, dystrybucja czy promocja. Kreowanie satysfakcji konsumenta 1 maksyma-
lizowanie uzytecznosci jest w istocie podstawowym celem dziatalnosci marke-
tingowej.

Firmy ustugowe méwia konsumentowi: damy ci produkt ustugowy jakiego
potrzebujesz, jakiego pragniesz, zrobimy to za ciebie, bowiem dla wielu uslug
substytutem jest samoobstuga lub dobro materialne. Przekonujg o tym kierujac
do konsumentow informacje za posrednictwem odpowiednio skonstruowanych
instrumentow marketingowych: ofert, cen, nowych kanaléow dystrybucji 1 na-
rzedzi promocji. Czy jest w tym cos zlego? Nie, ale dopdty, dopoki nie narusza
si¢ praw konsumentow.

Istota praw konsumentow

Ponizej przedstawiono podstawowe prawa konsumentéw w Unii Europej-
skiej, ktore wypelniane sg coraz to nowa trescia.

Prawo do ochrony zdrowia i bezpieczenstwa (the right to protection and sa-
fety) dotyczy ochrony przed produktami, procesami produkcyjnymi i uslugami,
ktore sa niebezpieczne dla zdrowia lub Zycia. Realizacja tego prawa obejmuje
rézne rozwigzania, m.in. informacje ostrzegawcze, instrukcje bezpiecznego
korzystania, ustanowienie standardoéw jakosci, ustanowienie obowigzku wza-
jemnego informowania si¢ o pojawianiu si¢ produktow niebezpiecznych, na-
tychmiastowe powiadamianie o wadliwym produkcie. Jednak jego najwigksza
sila jest wycofanie produktu. To takze informowanie konsumentéw o potencjal-
nych zagrozeniach zwigzanych z korzystaniem z produktu czy monitorowanie

' Szerzej do problemu autorki nawiazaly w: A. Dabrowska, M. Janoé-Kreslo, Przestrzeganie
praw konsumentow jako element budowania lojalnosci klientow, w: Ksztaltowanie lojalnosci
klientow w teorii ¢ praktyee, red. K. Swierszez, W. Nowacki, Warszawska Wyzsza Szkota Eko-
nomiczna, Warszawa 2011.
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wypadkow konsumenckich'>. Bezpieczefistwu stuza odpowiednie przepisy pra-
wa, za przestrzeganie ktorych odpowiadaja instytucje panstwowe, sprawujac
nadzor nad rynkiem. W zakresie ogdlnego bezpieczenstwa produktow organem
sprawujacym nadzor jest Prezes UOKIK, ktory wykonuje swoje zadania przy
pomocy Inspekeji Handlowej'.

Prawo do ochrony interesow ckonomicznych (the right to protection of
economic interest) wiaze si¢ przede wszystkim z zapewnieniem konsumentom
ochrony przed naduzywaniem silniejszej pozycji na rynku przez pozostale
podmioty, a w szczegodlnosci te, ktdre zajmuja pozycje dominujaca. Mozna to
osiagnac poprzez zakaz stosowania nieuczciwe]j konkurencji, narzucania nicko-
rzystnych warunkéw umow, stosowania wygorowanych cen nicadekwatnych do
jakosci towaru lub ustugi, nierzetelnych praktyk marketingowych itp. Konsu-
ment europejski otrzymal wraz z przyjeta 10 pazdziernika 2011 r. nowa dyrek-
tywa dotyczaca praw konsumenta (7he Directive on Consumer Rights) wigkszy
zakres ochrony swoich praw. Dyrektywa ta zwigksza przejrzystos¢ uprawnien
klientow w przypadkach coraz popularnigjszej sprzedazy wysylkowej 1 handlu
w intermnecie. Konsumenci zyskaja ochron¢ m.in. przed ukrytymi oplatami
1 kosztami, okres wycofania si¢ z zakupow bedzie wydluzony do 14 dni, a po-
nadto zostanie okreslone, kto placi za zwrot towaru'*. Konsument powinien
mie¢ calag gam¢ produktow, w tym uslugowych z réznych firm do wyboru przy
podejmowaniu decyzji o zakupie. Szczegdlna uwaga zwracana jest na te obsza-
ry, w ktorych skutki podjetych przez konsumentéw decyzji moga miec istotne
znaczenie dla ich bezpieczenstwa finansowego, jak koszt kredytu konsumenc-
kiego, czy okreslenie niedozwolonych klauzul umownych w umowach z kon-

12 Ustawa z 12 grudnia 2003 1. 0 ogélnym bezpieczenstwie produktoéw, DzU z 2003, nr 229,
poz. 2275 7 p6dzn. zm.

13 Ustawa z 15 grudnia 2000 r. o Inspekcji Handlowej, DzU z 2009, nr 151, poz. 1295 z pozn.
zm.

Y Przyjeta dyrektywa o prawach konsumentéw zmienia dwie inne: dyrektywe w sprawie nie-
ktorych aspektow sprzedazy towaréw konsumpeyjnych i zwiazanych z tym gwarancji oraz dyrek-
tywe w sprawie nieuczciwych warunkéw w umowach konsumenckich, a takze zastepuje dyrek-
tywe w sprawie ochrony konsumentow w przypadku umoéw zawieranych na odleglosé
i dyrektywe w sprawie ochrony konsumentéw w odniesieniu do umoéw zawartych poza lokalem
przedsiebiorstwa. Kraje czlonkowskie maja czas do 13 grudnia 2013 r. na wprowadzenie do
swojego porzadku prawnego regulacji zgodnych z nowa dyrektywa, za$ termin na wejscie
w zycie tych przepiséw okre$lono na 6 miesiecy od chwili ogloszenia. Dyrektywa Parlamentu
Europejskiego 1 Rady 2011/83/UE z 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie praw konsumentow,
zmieniajaca dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrektywe 1999/44/WE Parlamentu Europejskiego
i Rady oraz uchylajaca dyrektywe Rady 85/577/EWG i dyrektywe 97/7/WE Parlamentu Europe;j-
skiego i Rady.
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sumentami, ktorych rejestr prowadzi Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentéw.

Prawo do efektywnego dochodzenia roszczen (the right fo redress) to pra-
wo do uczciwego rozliczenia roszczenia, w tym odszkodowania za wprowadze-
nie w blad, nicodpowiedniej jakosci towar lub ustuge. W zakresie stosunkow
cywilnoprawnych, a do takich naleza umowy zawierane przez konsumentow,
przejawem ochrony jest wlasnie przyznanie okreslonych praw podmiotowych
z mozliwoscig zgloszenia roszczen o ich realizacj¢. Majac na uwadze zarowno
sankcje, jak 1 gwarancje nalezytego $wiadczenia uslug ustawodawca przewi-
dzial mozliwos¢ powstania roszczenia m.in. z tytulu nienalezytego wykonania
umowy, niezgodnosci towaru z umowa. Po wyczerpaniu drogi postgpowania
reklamacyjnego, jezeli przedsigbiorca nie uznal reklamacji konsumenta, a ten
si¢ ni¢ zgadza z jego decyzja, moze on zwrocic si¢ o mediacj¢ lub rozstrzygnie-
cie do sadu polubownego, a wigc skorzysta¢ ze wspomnianych alternatywnych
metod rozstrzygania sporow (ADR). Polubowne sady konsumenckie rozpatruja
spory o prawa majatkowe wynikle ze sprzedazy towarow lub ustug migdzy
konsumentami a przedsigbiorcami na podstawie regulaminu. State Polubowne
Sady Konsumenckie dzialaja przy Wojewddzkich Inspektoratach Inspekeji
Handlowe;j'"”. Ponadto dzialaja: Staly Polubowny Sad Konsumencki przy Preze-
sic Urzgdu Komunikacji Elektronicznej, ktéry rozstrzyga spory zwigzane
z ustugami telefonii komorkowej 1 stacjonarnegj, dostepu do internetu oraz ushu-
gami pocztowymi; Sad Polubowny przy Rzeczniku Ubezpieczonych, do kom-
petencji ktdrego nalezy rozstrzyganie sporéw powstalych migdzy konsumenta-
mi a zakladami ubezpieczen, powszechnymi towarzystwami emerytalnymi,
Ubezpieczeniowym Funduszem Gwarancyjnym oraz Polskim Biurem Ubezpie-
czycieli Komunikacyjnych; arbiter bankowy, ktory rozpatruje spory pomig¢dzy
konsumentami (klientami bankow) a bankami: w zakresie roszczen pieni¢znych
z tytulu niewykonania lub nienalezytego wykonania przez bank czynnosci ban-
kowych lub innych czynnosci na rzecz konsumenta; Sad Polubowny przy KNF,
ktory rozpatruje sprawy powstale migdzy wszystkimi uczestnikami rynku finan-
sowego, w szczegolnosci miedzy podmiotami podlegajacymi nadzorowi KNF
a odbiorcami $wiadczonych przez nie uslug.

Prawo do informacji 1 edukacji (the right fo information and education)
dotyczy podawania informacji potrzebnych do dokonania $wiadomego przez
konsumenta wyboru towarow 1 uslug, ktory ma by¢é chroniony przed

13 Ustawa z dnia 15 grudnia 2000 r. o Inspekcji Handlowe;...
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nieuczciwymi lub wprowadzajacymi w blad reklamami i oznakowaniami
produktéw. Jest to prawo do zdobywania przez konsumenta wiedzy 1 umigjet-
nosci potrzebnych do podejmowania swiadomych wyborow dotyczacych towa-
row 1 uslug, podstawowych praw konsumentéw oraz dochodzenia roszczen.
W mysl tego prawa konsument powinien mie¢ mozno$¢ poznania podsta-
wowych cech oferowanych towarow i uslug (jest to szczegdlnie istotne w od-
niesieniu do uslug z uwagi na ich niematerialno$¢), prawo do racjonalnego
wyboru sposrod konkurencyjnych ofert, do korzystania w sposdb bezpieczny
1 satysfakcjonujacy z dobr 1 $wiadczonych uslug oraz dochodzenia rekom-
pensaty za wszelkie krzywdy lub szkody wynikle z uzytkowania towarow 1 ko-
rzystania z uslug. Shizy¢ temu powinna szeroko zakrojona dzialalnos¢
edukacyjna, skicrowana do wszystkich konsumentéow, w tym szczegoélnie do
najslabszych segmentow, jakimi sa mlodziez 1 dzieci oraz osoby starsze.

Konsument niedysponujacy informacjami na temat cech produktu i warun-
kéw transakeji pozbawiony jest mozliwosci podejmowania racjonalnych, prze-
myslanych decyzji zakupu, a takze nie moze skutecznie broni¢ swoich intere-
sow. Dlatego tez tak wazna sprawa jest uswiadomienie konsumentom ich praw
1 obowiazkéw. Konsument swiadomy staje si¢ bardziej réwnorzgdnym partne-
rem, wzmacnia swojg pozycj¢ na rynku. Zapewnienie powszechnego dostepu
do informacji 1 edukacji konsumenckiej jest zadaniem instytucji rzadowych,
samorzadowych i1 pozarzadowych organizacji konsumenckich, przede wszyst-
kim tych, dla ktorych jest ona dzialalnoscia statutowa. Wymienié tu nalezy za-
rowno UOKIK, powiatowych/miejskich rzecznikoéw konsumentdw, jak i ogol-
nopolskie organizacje konsumenckie: Federacj¢ Konsumentow oraz Stowarzy-
szenie Konsumentow Polskich. Na stronach www tych instytucji i organizacji
mozna znalez¢ informacje 1 porady odnosnie przystugujacych praw konsumen-
tom, postepowania w przypadku ich naruszenia.

Polscy konsumenci majac na uwadze ochrong swoich praw moga si¢ takze
zwraca¢ do Europejskiego Centrum Konsumenckiego (ECC-Network) zalozo-
nego w 2005 r. na wzor analogicznych centrow dzialajacych w innych krajach
Unii Europejskiej oraz w Norwegii 1 Islandii. Do zadan Centrum nalezy m.in.
udzielanie pomocy w dochodzeniu praw konsumenckich na jednolitym rynku —
od dostarczania informacji na temat tych praw po organizowanie dostgpu do
procedur odszkodowawczych w sporach transgranicznych. ECK powstalo na
mocy porozumicenia Komisji Europejskiej z Prezesem Urzedu Ochrony Konku-
rencji 1 Konsumentow oraz jest finansowane ze $rodkéw Unii Europejskiej
1 UOKIK.
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Prawo do reprezentacji (the right of representation, the right to be heard)
oznacza, z¢ konsumenci maja prawo do zorganizowanych form aktywnosci,
takze zapewnione reprezentowanic w podejmowaniu i realizacji polityki rzadu
w zakresie spraw konsumenckich. Na forum migdzynarodowym organizacja
reprezentujacy interesy konsumentow jest wspomniana juz Migdzynarodowa
Organizacja Konsumentdw (Consumers International). Misja jej jest orgdowa-
nie na rzecz praw konsumentéw na arenie miedzynarodowej w celu ochrony
i wzmocnienia pozycji konsumentow na $wiecie'®. W Polsce organizacjami
o zasiggu ogoélnopolskim sa: Federacja Konsumentéw oraz Stowarzyszenie
Konsumentéw Polskich (SKP), ktorych misja jest toZzsama z misja wszystkich
organizacji konsumenckich dzialajacych na $wiecie — jest nia wzmacnianie
pozycji konsumentéw na rynku oraz ochrona praw konsumentow' .

Dzialania marketingowe uslugodawcéw a prawa konsumentow

Zgodnie z ustawa z 4 marca 2010 r. o $wiadczeniu ushug na terytorium Rze-
czypospolitej Polskiej'® ustugodawca, przed zawarciem umowy w formie pi-
semnej, a w przypadku braku pisemnej umowy — przed rozpocz¢ciem $wiad-
czenia uslugi, jest obowigzany, w sposéb jednoznaczny, podac ustugobiorcy,
o ile posiada, okreslone informacje o firmie, glowne cechy uslugi, jej ceng, je-
zeli zostala ustalona; stosowane wzorce umow oraz postanowienia umowne
okreslajace prawo wlasciwe dla danej umowy lub sad albo inny organ wlasciwy
do rozstrzygania sporéw o gwarancjach jakosci wykonanej ustugi, ktére nie sa
wymagane przepisami prawa.

Uslugodawca ma obowiazek dokladnego, zrozumialego oraz niewprowa-
dzajacego konsumenta w blad informowania o istotnych warunkach umowy,
a w przypadku zmiany tych warunkéw musi o nich poinformowa¢ konsumenta.
Przykladem moze by¢ umowa o s$wiadczenie uslug turystycznych, gdzie
o zmiani¢ warunkow, takich jak np: odwolanie imprezy, cena (przy czym cena
nie moze by¢ zmieniona na 20 dni przed data wyjazdu), hotel, termin, konsu-
ment musi byé niezwlocznie poinformowany .

Praktyka pokazuje, Ze juz na etapie zawierania umowy moze dochodzi¢ do
naruszania praw konsumentoéw zwlaszcza tam, gdzie uslugodawca postuguje sig

'S www.consumersinternational.org.

7 www.konsumenci.pl/.

18 Ustawa z 4 marca 2010 r. o §wiadczeniu ustug na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, DZU
7 2010, nr 47, poz. 278 z pdzn. zm.

19 Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych, DzU z 2004, nr 223, poz. 2268
Z poézn. Zm.
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wzorcami umownymi. Wzorce umowne majg najczesciej postac ogolnych wa-
runkow umow, regulaminu $wiadczenia uslug czy cennika (taryfy). W wielu
jednak przypadkach umowa ta zawierana jest jako umowa adhezyjna — tres¢
umowy jest jednostronnie i definitywnie okreslona przez jednego kontrahenta
(np. przedsigbiorce telekomunikacyjnego), ktory narzuca go drugiej stronie
(konsumentowi) bez mozliwosci swobodnego negocjowania jej postanowien.
Rola konsumenta jest ograniczona jedynie do podjgcia decyzji akceptujace)
postanowienia kontraktu.

W celu ochrony praw konsumenta przed narzucaniem konsumentom wlas-
nych warunkéw umowy nickorzystnych dla drugiej strony wprowadzona zosta-
la instytucja prawna okreslana jako klauzule niedozwolone. Kazdy konsument
ma mozliwo$¢ sprawdzenia w rejestrze postanowien wzorcdw umownych
uznanych za niedozwolone, czy zawierana przez niego umowa nie zawiera ta-
kich klauzul. Moze si¢ bowiem zdarzy¢, ze umowa — chociaz zgodna z prawem
— zawiera zapis, ktory jest juz z prawem niezgodny, czyli klauzul¢ niedozwolo-
na. Niedozwolone postanowienia umowne (klauzule abuzywne) to takie, ktdre
nie zostaly uzgodnione z konsumentem indywidualnie (czyli najczgsciej przed-
sigbiorca postuzyl si¢ wzorcem umowy, a konsument go po prostu podpisal),
a ktore ksztaltuja jego prawa i obowiazki w sposob sprzeczny z dobrymi oby-
czajami 1 razaco naruszajac jego interesy. O uznaniu danego postanowienia za
niedozwolone decyduje Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. Postano-
wienie, ktore w oparciu o prawomocny wyrok sadu wpisane zostalo do rejestru
klauzul niedozwolonych (prowadzi j¢ UOKIK, sa dostgpne na stronie interne-
towej Urzgdu) jako ,postanowienie wzorca umowy uznane za niedozwolone”,
nie moze by¢ uzywane w obrocie prawnym z udzialem konsumentéw. Wow-
czas klauzula ta przestaje obowiazywaé wszystkich konsumentow, jednakze,
aby np. konsument odzyskal pieniadze, ktore juz wplacil zgodnie z ta niedo-
zwolong klauzula, musi wnies¢ sprawg do sadu cywilnego. Stosowanie ich jest
zabronione 1 moze zosta¢ uznane przez Prezesa UOKIK za naruszenie zbioro-
wych intereséw konsumentow, a tym samym by¢ zagrozone karg finansowa
w wysokosci do 10% przychodu przedsigbiorcy osiagnigtego w roku poprzedza-
jacym wydanie decyzji. W rejestrze klauzul niedozwolonych prowadzonych
przez UOKIK najwigcej dotyczy branzy turystycznej (976, co stanowi prawie
31% klauzul umownych w liczbie klauzul ogélem)>’.

B http://uokik.gov.pl/rejestr_klauzul _niedozwolonych2.php, stan na dziefi 17 maja 2012 r.
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Do naruszenia intereséw konsumentow dochodzi takze na innych obszarach
zwiazanych z procesem $wiadczenia ustugi. W czerwcu 2011 roku Inspekcja
Handlowa skontrolowata 338 przedsi¢biorcow, ktorzy swiadezyli uslugi w 29
branzach. W 12 firmach wystapily nieprawidlowosci dotyczace udzielania gwa-
rancji. Wickszos¢ kontrolowanych przedsigbiorcow nie prowadzila takze pelnej
ewidencji przyjetych do realizacji ustug. W co osmej firmie ustugowej, czyli 43
placéwkach stwierdzono brak cennika $wiadczonych ushug®. To, co stwierdzili
kontrolerzy dostrzega takze konsument, ktory czesto obarcza za te nieprawi-
dlowosci marketing, nazywajac go niectycznym, manipulantem wobec decyzji
konsumenta.

Branza, ktéra przyczynia si¢ do takich opinii jest m.in. turystyka. Firmy tu-
rystyczne coraz czgsciej oferujg klientom réznorodne formy promocji, celem
pokonania konkurencji i wygrania walki o klienta. Staraja si¢ one jak najlepiej
zaprezentowac swoja ofertg, wykorzystujac nickiedy do tego agresywne prakty-
ki marketingowe, chcac skusi¢ konsumenta za wszelka ceng do zakupu imprezy
turystycznej, najlepiej jeszcze przed sezonem, albo w ostatniej chwili. W 2011
1 2012 roku jakze czesto mozna bylo si¢ spotkac z sytuacja: zlap klienta 1 zo-
staw go w migjscu pobytu, na lotnisku itp., zaoferuj mu atrakcyjny wyjazd za
nieprawdopodobnie niska ceng. Takie dzialania tylko utwierdzaja w przekona-
niu, ze marketing oszukuje, ze jego celem nie jest jak najlepsze zaspokojenie
potrzeb konsumenta. Za$ przeciez konsument ma prawo do rzetelnej informacji
czyli pelnej, prawdziwej 1 nie wprowadzajacej w blad (na tym rynku gwarantuje
mu to ustawa o uslugach turystycznych). Lamanie tego prawa jednoczesnie
stanowi zagrozenie dla kolejnego — ochrony intereséw ekonomicznych konsu-
menta.

Kolejnym obszarem wartym uwagi sa reklamy wprowadzajace w blad. Za
reklame¢ wprowadzajaca w blad nalezy uznac sytuacj¢, gdy konsument uzyskuje
falszywe wyobrazenie na temat towaru lub uslugi i nie ma znaczenia, czy zde-
cyduje si¢ na skorzystanie z danej oferty czy nie. Reklamy te lamig jedno
z podstawowych praw konsumenta — dost¢gp do jasnej i rzetelnej informacji.
Prym wiodg tu firmy telekomunikacyjne. Prezes UOKIK prowadzi rocznie oko-
o 30 postepowan dotyczacych reklam emitowanych przez firmy telekomunika-
cyjne (mobilne i stacjonarne)™.

M Raport — legalnosé i rzetelnosé przedsiebiorcow Swiadczqeych usiugi dla konsumentow
w $wietle kontroli Inspekcji Handlowej, UOKIK, IH, Warszawa, czerwiec 2011.

2 Ukarani za reklamy wprowadzajqce w biqd, http://prawa-konsumenta. wieszjak.pl/nowosci/
86950,2.Ukarani-za-reklamy-wprowadzajace-w-blad.html.
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To sa tylko wybrane przyklady, ktére mozna mnozy¢. W 2011 roku do
miejskich/powiatowych rzecznikow konsumentéow zgloszono 181 664 skarg
dotyczacych ustug®. Warto powrdcié do pytania, czy to wina marketingu, ktory
namawia do budowania relacji partnerskich z konsumentem, a takze mowi
o dostarczaniu pozadanego zadowolenia w sposob bardzigj efektywny 1 wydaj-
ny niz konkurenci, przy jednoczesnym dazeniu do podnoszenia poziomu dobro-
bytu pojedynczego konsumenta i spoleczenstwa?

Z badania wlasnego autorek ilosciowego (wywiad z konsumentami przy
wykorzystaniu kwestionariusza ankiety) i jakosciowego (indywidualne wywia-
dy poglgbione z uslugodawcami) wynika, ze konsumenci nie czytaja dokladnie
1 ze zrozumieniem umow, czesto bezkrytycznie ufaja uslugodawcom, nawet
podpisujac umowg o kredyt bankowy, pozyczke.

Mozna zada¢ pytanie, dlaczego tak si¢ dzieje, dlaczego mozna stosowac
niedozwolone praktyki, dlaczego konsumenci pozwalaja na lamanie swoich
praw?

Badanie, ktore zostalo przeprowadzone na potrzeby projektu badawczego
pt. ,,Ochrona i1 edukacja konsumentow na wybranych rynkach uslug” wsréd
1002 konsumentow mieszkajacych w duzych miastach Polski (powyzej 100 tys.
mieszkancow), w tym w Warszawie na przelomie listopada i grudnia 2011 roku,
wykazalo, ze respondenci nie byli szczegoélnie zainteresowani przyslugujacymi
im prawami. Co prawda ponad polowa badanych cos$ na temat praw konsumen-
ta slyszala, ale odsetek tych, ktorzy si¢ tym nie interesowali (26%), przewyzszal
tych, ktérzy szukali takich informacji (17%). Zas przeciez silny konsument
Znajacy swoje prawa staje si¢ wymagajacym partnerem biznesu.

Na uwage zastluguja dane dotyczace czytania umow. Przewazal odsetek
konsumentdw, ktdrzy bardziej lub mniej uwaznie czytali umowe nad tymi, kto-
rzy pobieznie przegladali tres¢ umowy lub jej nie czytali (rys. 1). Uwaga, z jaka
konsumenci czytaja umowy, zalezy od rodzaju uslugi, ktorej dotyczy umowa.
Respondenci najuwazniej zapoznaja si¢ z umowami o §wiadczenie ushug ban-
kowych (78%). Prawie tak samo uwaznie czytajg réwniez umowy o swiadcze-
nie ushug ubezpieczeniowych (75%) 1 telekomunikacyjnych (73%). Zdecydo-
wanie najmni¢j badanych uwaznie zapoznaje si¢ z umowami dotyczacymi ustug
turystycznych — jedynie 58%, jednoczesnie w przypadku tego typu uslug naj-
czgscig) udzielano odpowiedzi ,trudno powiedziec”.

B Funkcjonowanie powiatowych (miejskich) rzecznikow konsumentéw w roku 2011, UOKIK,
Warszawa, lipiec 2012.
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czytam uwaznie catg umowe i dopytuje sie, jesli czego$ nie
rozumiem

zazwyczaj przegladam umowe pobieznie zwracajac uwage na
niektore punkty

czytam uwaznie catg umowe, szczegélnie to, cojest zapisane
drobnym drukiem

czytam uwaznie catg umowe, ale nie dopytuje sie o szczegdty

podpisuje umowe nie czytajac, bo z reguty nie mam czasu; nie
znam si¢ na tym badz mam zaufanie do sprzedawcy

przerzucam kartki umowy nie wczytujac sie w ich tres¢

Rys. 1. Postawy konsumentéw wobec podpisywanych umoéw
Zr6dto: badanie wtasne, grudzien 2011
Z apytano respondentéow , czy w latach 2009 -2011 spotkali sie z nienalezy -

ty m w ykonaniem ustug. N ajm niejszy odsetek respondentéw w skazat na ustugi

turystyczne, najw iekszy na ustugi telekom unikacyjne i handlowe (rys 2).

Rys. 2. Nienalezyte wykonanie ustug
Zr6dto: badanie wtasne, grudzien 2011
Praw ie 1/3 badanych konsum entéw niezadow olonych z wykonania ustugi

nie zdecydow ata sie ztozy ¢ reklam acji. Byty tez przypadki, ze reklam acja zosta-

ta ztozona, pozytywnnie rozpatrzona, a potem pojaw ity sie problem vy z jej wyeg-

zekw ow aniem . T ak odpow iedziato 35 % respondentoéw reklam ujagcych ustugi
ubezpieczeniowe, 24% bankowe, 22% handlow e, 17% gastronom iczne, 16 %
pocztow e, 13% turystyczne. Konsument za$ m a praw o do pozytywnnego zata-

tw iania uzasadnionej reklam acji.
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Z wielu badan, w tym badan autorek, wynika, ze polskich konsumentow
charakteryzuje niski poziom znajomosci instytucji i organizacji zajmujacych si¢
ochrona praw konsumentow?*. Potwierdzily to takze omawiane wyniki badania.
48% badanych nie potrafilo wymieni¢ zadnej instytucji i organizacji zajmuja-
cych sig sprawami konsumentow.

Mozna postawic tezg, ze podniesienie swiadomosci konsumenckiej wymaga
dziatan edukacyjnych, ktorych celem powinno by¢ wzmocnienie konsumentow
jako uczestnikdw rynku 1 odbiorcéw dzialan marketingowych. Znajomos¢ insty-
tucji 1 organizacji konsumenckich moze ulatwi¢ pozyskiwanie rzetelnych in-
formacji na temat praw konsumenckich, uzyskanie pomocy w przypadku ich
naruszenia.

Zdaniem respondentdw/uslugodawcow bioracych udziat w IDI dostrzegalne
jest coraz wigksze doinformowanie konsumentow na temat przyshugujacych im
praw, rowniez za sprawg wiclu kampanii spolecznych. Jednak mimo ze $wia-
domos¢ stale rosnie, to wciaz plasuje si¢ na dos¢ niskim poziomie. Zasdb wie-
dzy okreslano jako ,nikly, niski”. Pelng i rzetelna wiedza dysponuje jedynie
waska grupa konsumentow. Konsumenci zaczynaja poglebia¢ swoja wiedze
dopiero w przypadku wystapienia sytuacji kryzysowej, gdy spotkaja si¢ z niena-
lezytym wykonaniem ustugi, z nierzetelnoscia przedsigbiorcow czy tez uwazaja,
ze zostali oszukani. Ich zdaniem klienci najczgscie] w ogdle nie zapoznajg si¢
z podpisywanymi umowami. Pracownicy firm uslugowych sa przekonani, ze
klienci podpisza absolutnie kazdy dokument, ktory zostanie im przedlozony bez
swiadomosci zadnych konsekwencji.

Jednak przez niektérych ustugodawcoéw rosnaca swiadomosé konsumentow
byla postrzegana jako zagrozenie i czynnik, ktory utrudnia prowadzenie dzialal-
nosci.

Podsumowanie

Obecnie na wolnym rynku firmy uslugowe musza zabiega¢ o klientow.
Dzigki marketingowi potrafia oni wplywaé na decyzje nabywceze konsumentow,
skutecznie przekona¢ do swojej oferty 1 firmy. Nie zawsze jest to czynione
w sposob uczciwy z punktu widzenia konsumenta. Dlatego zgodzi¢ si¢ nalezy
z tezg (ktdra autorki propaguja od lat), ze prawa konsumentow powinien znaé

2 Por. m.in. A. Dabrowska, M. Jano$-Kreslo, I. Ozimek, Ochrona i edukacja konsumentéw we
wspolczesnej gospodarce rynkowej, PWE, Warszawa 2005; A. Dabrowska, M. Jano$-Kreslo,
Konsumpcja w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, PWE, Warszawa 2007, A. Dabrowska,
K. Gutkowska, M. Jano$-Kresto, I. Ozimek, Serwicyzacja konsumpcji w polskich gospodarstwach
domowych: uwarunkowania i tendencje, Difin, Warszawa 2010.
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1 konsument 1 ustugodawca, a szczegodlnie ten drugi. Wowczas nie bgdziemy
musieli si¢ zastanawia¢, czy marketing klamie, oszukuje, a dzialania marketin-
gowe wprowadzaja w blad 1 sa nierzetelne. Znajomos¢ ta powinna jednakze
przyczyni¢ si¢ do podnoszenia wartosci uslugi dla klienta, a nie obchodzenia
Jjego praw.

Przedsigbiorcy musza ponadto bra¢ pod uwage zmieniajace si¢ realia,
w ktorym przychodzi im funkcjonowac, takze fakt, ze wspolczesny konsument
to juz nie tylko klient, ale przede wszystkim czlowiek, ktorego potrzeby nie
powinny by¢ nigdy zaniedbywane. Moze si¢ bowiem okaza¢, ze nawet dziala-
nia zgodne z prawami konsumentdw, nie beda wystarczajace dla przyciagnigeia
konsumentdw, wyrdznienia si¢ firmy na rynku. W warunkach niepewnosci kon-
sumenci szukaja firm, ktoére wyrdzniaja si¢ na rynku dzigki wyznawanych war-
tosciom, ktore zaspokoja pragnienia i zyczenia konsumentow jako ludzi> .

Dojrzalos¢ konsumentdéw 1 rosnaca $wiadomos¢ przedsigbiorcow moga
spowodowac, ze dzialania marketingowe akceptowane przez obie strony bgda
wreszcie mogly opiera¢ si¢ na budowaniu relacji partnerskich migdzy uslugo-
dawca 1 ustugobiorca.

SERVICES MARKETING AND CONSUMER RIGHTS

Summary

Speaking of services marketing, researchers’ interest usually focuses on the marketing-mix
instruments and strategies. According to the authors, marketing seen as a management and social
process makes it possible to look for the connections of marketing with consumers” rights. This is
all the more justified since services are characterized by intangibility, which has an impact on
relations between the customer and the service provider. Increasingly, the recipients of services
are consumers or individual customers.

Keywords: services, marketing, consumer rights
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5 Ph. Kotler, H. Kartajana, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Speiniony czlowiek?, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 18-19.



