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Gwarancje komercyjne jako narzedzie ochrony konsumenta

The Commercial Warranties as a Tool of Consumer Protection

Streszczenie: Efektywna alokacja zasobéw wymaga racjonalnych decyzji konsumenckich. Konsumenci
w sposo6b posredni i bezposredni decyduja o tym, co i ile w gospodarce jest wytwarzane. Racjonalno$¢ wy-
boréw konsumenckich jest czesto niska, poniewaz decyzje podejmowane sa w warunkach nieréwnowagi
pomiedzy konsumentem a przedsiebiorcg. Prowadzi to do utraty, przynajmniej czesci, korzysci przez kon-
sumentéw i obnizenia spotecznego dobrobytu. Interesy konsumentéw w krajach UE sg chronione w sposéb
obligatoryjny i fakultatywny. Obligatoryjnym narzedziem ochrony konsumenta w sprzedazy konsumenckiej
jest ustawowa odpowiedzialno$¢ sprzedawcy z tytutu rekojmi za wady towaru. Niektorzy przedsiebiorcy
oferujg konsumentom dodatkowo komercyjne gwarancje. W artykule poréwnano ochrone konsumenta z ty-
tutu ustawowej odpowiedzialnosci sprzedawcy z ochrong z tytutu komercyjnych gwarancji w Polsce na tle
innych krajéw UE. W ocenie wykorzystano gtéwnie przepisy ustawy o prawach konsumenta, informacje po-
chodzace z dokumentéw gwarancyjnych wybranych urzadzen gospodarstwa domowego oraz wyniki badan
przeprowadzonych przez sie¢ Europejskich Centréw Konsumenckich. Z badania wynika, ze ustawowa ochro-
na konsumenta przewyzsza ochrone z tytutu komercyjnych gwarancji, dlatego konsumenci powinni przede
wszystkim realizowa¢ swoje uprawnienia, korzystajac z rekojmi.

Abstract: The effectiveness of resource allocation requires rational decisions. The consumers decide in direct
and indirect way on what and how many goods are produced in the market economy. Rationality of decisions
is often low because of unbalance of market force between producers and consumers. The unbalance leads to
the lost of consumer profits and social welfare decrease. The UE consumer interests are protected in the man-
datory and voluntary ways. The mandatory tool of consumer protection are legal quarantines. However some
entrepreneurs stand forth and offer voluntary commercial warranties as well. The main aim of the research
is to compare the level of consumer protection from legal guarantees to commercial warranties in Poland
against the background of the UE Members. In his research, the author used the information coming from the
law on consumer rights, results of his examination of household products warranties, and the results of the
checks conducted by the ECC-Net. The research shows that the legal guaranties offer higher protection than
commercial warranties therefore the consumers should use them first of all.
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WSTEP

Zmiany w przepisach regulujacych prawa konsumenta w poszczegdlnych krajach
europejskich wynikaja gtéwnie z konieczno$ci dostosowania ustawodawstwa krajowe-
go do regulacji unijnych. Ochrona konsumenta w krajach europejskich wynika w zasad-
niczym stopniu z wdrozenia dyrektywy 1999 /44 /WE w sprawach niektdérych aspektow
sprzedazy towaréw konsumpcyjnych i zwigzanych z tym gwarancji oraz dyrektywy
2011/83/UE w sprawie praw konsumentéw. Aktualny stan prawny jest uksztattowany
pod wptywem implementacji dyrektywy 2011/83 /UE.

Zgodnie z obecnie obowigzujgcymi przepisami konsument posiada prawa wyni-
kajace z ustawowej odpowiedzialnosci sprzedawcy, a takze z tytutu gwarancji, o ile
taka zostata udzielona. Gwarancje mogg zosta¢ udzielone konsumentowi przez kazde-
go z uczestnikéw obrotu gospodarczego. Najczesciej udzielane sg przez producentow,
rzadko przez sprzedawcoéw koncowych, chyba ze s3 oni rownocze$nie producentami.

Celem badania jest ocena poziomu ochrony konsumenta wynikajacego z usta-
wowej odpowiedzialnosci sprzedawcy oraz komercyjnych gwarancji w Polsce na tle
innych krajéw europejskich. Do jego realizacji wykorzystano przepisy ustawy o pra-
wach konsumenta z 30 maja 2014 roku, informacje zawarte w dokumentach gwaran-
cyjnych wybranych urzadzen gospodarstwa domowego w okresie 2010-2014 oraz
wyniki badan przeprowadzonych przez sie¢ Europejskich Centréw Konsumenckich
w 2014 roku.

OCHRONA KONSUMENTA Z TYTULU ODPOWIEDZIALNOSCI SPRZEDAWCY

Aktualnie ustawowa odpowiedzialno$¢ sprzedawcy regulowana jest ustawa
z 30 maja 2014 roku o prawach konsumenta oraz przepisami Kodeksu cywilnego
(Ustawa..., 2014; Ustawa...,, 1964). Zakres ochrony konsumenta jest okreslony przez
przedmiotowy i podmiotowy zakres tejze ustawy. Konsument to osoba fizyczna doko-
nujaca z przedsiebiorca czynno$ci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalno-
$cig gospodarcza lub zawodowa (Ustawa..., 1964). Uznanie kupujgcego za konsumenta
ma istotne znaczenie prawne, poniewaz od tego statusu zalezy, jakie przepisy maja za-
stosowane do oceny transakcji. W wielu przypadkach sytuacja prawna konsumenta jest
z gbry wzmacniana z mocy prawa (Letowska, 2002).

Zbyt waskie pojecie konsumenta prowadzi do niedopasowania zakresu ochrony do
rzeczywistych stosunkéw taczacych konsumenta z przedsiebiorca. Stad tez potrzeba no-
welizacji prawa gospodarczego i konieczno$¢ definiowania stosunkéw konsumenckich
w sposob funkcjonalny, zgodnie z intencjg Zrédtowego prawa unijnego (Gnela, 2012).

Konsument ma prawo do zlozenia reklamacji na podstawie rekojmi, jezeli towar
konsumpcyjny jest wadliwy. Towar konsumpcyjny to rzecz ruchoma, ktéra podle-
ga sprzedazy. Jezeli konsument sktada reklamacje na podstawie rekojmi, podmiotem
odpowiedzialnym za powstate wady jest sprzedawca. Rekojmia jest ustawowo uregu-
lowanym sposobem dochodzenia roszczen. Przedsiebiorca nie moze w zaden sposéb
odmowic¢ przyjecia reklamacji, jezeli nie wynika to wprost z przepiséw.
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W poprzednim stanie prawnym, sprzed 25 grudnia 2014 roku, odpowiedzialno$¢
za wady fizyczne w przypadku sprzedazy konsumenckiej regulowata ustawa z dnia
27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie
kodeksu cywilnego (Ustawa..., 2002). Obecnie, na mocy ustawy z 30 maja 2014 roku
o prawach konsumenta, przepisy o rekojmi zostaty ujednolicone dla obrotu jedno-
stronnie i obustronnie handlowego i wprowadzone ponownie do Kodeksu cywilnego
poprzez jego nowelizacje.

Odpowiedzialnos$¢ z tytutu rekojmi opiera sie na pojeciu wady. Rozréznia sie dwa
rodzaje wad: fizyczna i prawnga. Wada fizyczna to niezgodnos$¢ produktu z umowa. Do-
chodzi do niej zwtaszcza wtedy, gdy rzecz (Ustawa..., 1964):

— nie ma wtasciwosci, ktére produkt tego rodzaju powinien mie¢,

— nie ma wtasciwosci, o ktérych konsument zostat zapewniony przez sprzedawce
lub reklame,

— nie nadaje sie do celu, o ktérym kupujacy poinformowat sprzedawce przy okazji
zawierania umowy, jesli przedsiebiorca nie zgtosit zastrzezenia co do takiego jej
przeznaczenia,

— zostata wydana kupujacemu w stanie niezupeinym.

Przepis ten nalezy stosowac nie tylko do wad sprzedanej rzeczy, ale takze do
sprzedazy energii, praw oraz wody.

Wada prawna moze polega¢ na tym, Ze kupiony przez konsumenta towar (Usta-
wa..,, 1964):

— jest wlasnoscig osoby trzeciej,

— jest obciazony prawem osoby trzeciej,

— cechuje sie ograniczeniami w korzystaniu lub rozporzadzaniu nim w wyniku decy-
zji lub orzeczenia wtasciwego organu.

Sktadajgc reklamacje na podstawie rekojmi, konsument ma prawo zgda¢ od razu
od sprzedawcy (Ustawa..., 1964):

— naprawienia wady,

— wymiany towaru na nowy,

— obnizenia ceny,

— odstgpienia od umowy z wzajemnym zwrotem Swiadczen - pod warunkiem, ze
wada jest istotna.

Uprawnienia te powstaja niezaleznie od tego, czy przedmiotem umowy sa rzeczy
oznaczone co do tozsamosci, czy co do gatunku (Namystowska, Lubasz, 2015). Wybér
zadania nalezy do konsumenta. Jednak sprzedawca moze w granicach prawa nie uznac
jego wyboru i zaproponowac inny sposéb rozpatrzenia reklamacji. Gdy kupiona rzecz
ma wade, kupujacy moze ztozy¢ o$wiadczenie o obnizeniu ceny albo odstgpieniu od
umowy. Kupujacy nie moze z tych uprawnien skorzysta¢, gdy sprzedawca rzecz nie-
zwtocznie i bez nadmiernych niedogodnosci dla kupujacego wymieni albo wade usunie.
Sekwencja zdarzen zalezy od indywidualnych okolicznosci faktycznych - m.in. od tego,
czy towar byl wczesniej reklamowany, od charakteru wady czy tatwosci i szybko$ci na-
prawy lub wymiany towaru.

W przypadku gdy towar z wadg byt juz wczesniej naprawiany, konsument ma
prawo odstapi¢ od umowy (jesli wada jest istotna) lub domagac¢ sie obnizenia ceny.
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Sprzedawca nie moze odmoéwic spelnienia tych zadan. Wada istotna musi zatem ogra-
nicza¢ lub uniemozliwia¢ normalne korzystanie z rzeczy. Istotno$¢ wady nalezy ana-
lizowa¢ z uwzglednieniem jej znaczenia dla przeznaczenia rzeczy i celu, dla ktérego
konsument nabyt towar. Charakter istotnosci nalezy bada¢ w kazdym przypadku indy-
widualnie.

Zatem zgodnie z obecnymi przepisami rekojmia obejmuje odpowiedzialnos¢ za
wady fizyczne i prawne, w odréznieniu z kolei od gwarancji, ktéra dotyczy tylko wad
fizycznych.

Na obszarze Unii Europejskiej ochrona konsumenta w ramach odpowiedzialnosci
sprzedawcy ma charakter imperatywny lub semiimperatywny. Prawa konsumenta wy-
nikajace z tej odpowiedzialno$ci nie moga by¢ ograniczane, zawieszane lub wytgczane,
moga natomiast by¢ ksztattowane przez sprzedawce w sposdb bardziej korzystny, ani-
zeli to wynika z regulacji.

Zroznicowanie miedzy krajami w zakresie ustawowej odpowiedzialnosci sprze-
dawcy obejmuje wiele kwestii waznych dla bezpieczenstwa konsumenta. Do najwaz-
niejszych mozna zaliczy¢: dtugo$¢ okresu ochrony, dtugos¢ okresu obowiazywania do-
mniemania wady, dostepno$c¢ czesci zamiennych. W wiekszosci krajow UE obowigzuje
dwuletnia ustawowa odpowiedzialnos¢ sprzedawcy. Wyjatkami sa:

— Szwecja - trzy lata,
Norwegia i Islandia - pie¢ lat dla débr o dtuzszym ,okresie zycia”,
Irlandia - szesS¢ lat,
Wielka Brytania - sze$¢ lat w Anglii, Walii i P6tnocnej Irlandii; pie¢ lat w Szkocji,
Holandia i Finlandia - dtugo$¢ okresu odpowiedzialno$ci sprzedawcy jest zwiaza-
na z oczekiwang , dtugoscia zycia” produktu.
W Polsce sprzedawca odpowiada za wade produktu, jezeli pojawi sie w okresie
dwodch lat od momentu zakupu.

CHARAKTER I FUNKCJE GWARANC]JI

Gwarancja to dobrowolne o$wiadczenie dotyczace jakoSci towaru ztozone przez
gwaranta. Gwarancja okresla obowiazki gwaranta i uprawnienia konsumenta, w przy-
padku gdy sprzedany towar nie ma wtasciwos$ci okreslonych w oswiadczeniu gwaran-
cyjnym.

Gwarancje naleza do najcze$ciej stosowanych uméw w obrocie gospodarczym.
Jak wynika z raportu Europejskich Centréw Konsumenckich, ponad potowa klientéw
wykupuje komercyjne gwarancje. Najwiecej, czyli okoto 40% w przypadku sprzetu go-
spodarstwa domowego, okoto 37% w przypadku sprzetu elektronicznego i okoto 12%
w przypadku zakupu samochodéw (Commercial..., 2015). Poréwnanie stopnia zainte-
resowania komercyjnymi gwarancjami w poszczeg6lnych krajach jest trudne ze wzgle-
du na niejednolity sposéb definiowania gwarancji. Do komercyjnych gwarancji wiacza-
ne s3 czesto odptatne polisy ubezpieczeniowe. Przepisy najczesciej nie reguluja, czy
gwarancje majq by¢ odptatne, czy nie. Tylko w Finlandii, Stowenii i na Lotwie gwarancje
komercyjne musza by¢ bezptatne (Commercial..., 2015).
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Trzy rodzaje gwarancji, obejmujgce: naprawe, wymiane i rekompensate pieniezna,
proporcjonalng do dtugosci czasu pozostajgcego do momentu wygasniecia waznosci
gwarancji w momencie wystapienia wady, stanowg 80% wszystkich gwarancji (Mene-
zes, Quelch, 1990). Gwarancja jest dobrowolnym zobowigzaniem ze strony przedsie-
biorcy wobec konsumenta, ale konstrukcja i realizacja uméw gwarancyjnych sg ure-
gulowane prawnie. Na rynku sprzetu artykutéw gospodarstwa domowego gwarancje
komercyjne sa powszechnie udzielane przez producentéw.

W celu zwrécenia uwagi klientéw i ich zdobycia niektére przedsiebiorstwa oferuja
nadzwyczajne gwarancje (Hart, 1993). Nie ma jednego uniwersalnego sposobu na ich
ksztattowanie. Nadzwyczajne gwarancje opieraja swoja wyjatkowos$¢ m.in. na bardzo
dtugim okresie wazno$ci, szerokim zakresie ochrony, oferowaniu szczegdlnie prostej
i dogodnej dla klienta procedury sktadania reklamacji lub prawie do zwrotu bez poda-
nia przyczyn (Ostrom, lacobucci, 1998).

Sposréd nadzwyczajnych gwarancji najwiekszg ochrone kupujacym dajg bezwa-
runkowe gwarancje (Hart, 2005). Posiadajac bezwarunkowg gwarancje, oparta na
prawie do zwrotu bez podania przyczyn, konsumenci sa w pelni bezpieczni, poniewaz
moga w przypadku zmiany decyzji odda¢ produkt i otrzymac¢ zwrot pieniedzy. Sto-
sowanie polityki bezproblemowych zwrotéw zapewnia konsumentom maksymalng
ochrone. Udzielenie bezwarunkowych gwarancji stanowi dla gwaranta prawdziwe
wyzwanie - wymusza na nim prawidtowe rozpoznanie potrzeb i oczekiwan klientéw.
Przed udzieleniem bezwarunkowych gwarancji gwarant musi doskonale zna¢ czynniki
ksztattujace zachowanie nabywcéw. Niektore cechy, takie jak: funkcjonalnos¢, trwatosé
lub niezawodno$¢, sg tatwo mierzalne i identyfikowalne, natomiast inne, jak: estetyka,
jakos$¢, postrzegane s3 subiektywne i pozostaja wytacznie w gestii oceny klienta.

Do nadzwyczajnych gwarancji naleza dozywotnie gwarancje. Rzadko jednak pro-
dukt jest tak trwaly i niezawodny, aby gwarant mdgt udzieli¢ takich gwarancji, dlatego
zazwyczaj gwaranci muszg okresli¢ okres ich waznosci. Zazwyczaj podmioty udziela-
jace gwarancji okres$laja okres ich wazno$¢ w jednostkach czasu lub za pomoca wiel-
kosci dostarczonych korzysci (np. liczby przejechanych kilometréw). Ustalajac okres
waznos$ci gwarancji, gwarant winien wzig¢ pod uwage, aby nie byt to okres zbyt krétki
z punktu widzenia oczekiwan klientéw. Niestety - jak wskazujg wyniki badan - okres
gwarancji nie ma na ogét zwiazku z oczekiwang dtugoscia zycia produktu, co zasadni-
czo obniza warto$¢ gwarancji dla klientéw (Priest, 1981).

Gwarancje petnig rézne funkcje na poszczegdlnych etapach relacji taczacej konsu-
menta z produktem. W fazie przedzakupowej, obejmujacej gromadzenie i poré6wnywa-
nie dostepnych ofert, gwarancje moga zwraca¢ uwage konsumenta na produkt i stuzy¢
jako posrednie zrodto informacji na temat jego jakosci (Forlicz, 2001). Dtugo$¢ gwa-
rancji, jako posrednia wskazéwka o jakosci produktéw, ma duze znaczenie, gdy jakos¢
produktu jest niewidoczna dla konsumentéw przed zakupem, produkt jest skompli-
kowany technicznie i ocena jego jakosci przekracza mozliwosci konsumenta lub jego
zakup przedstawia duzy wydatek (Nelson, 1970; Nowak, 2003). Gwarancje najczesciej
sygnalizuja jako$¢ w aspekcie niezawodnosci i trwatosci (Wiener, 1985). Pozostate ele-
menty jakosci nie sg zwykle wigzane z gwarancja.
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W modelu sygnalizowania M. Spence’a zréznicowane warunki gwarancyjne pro-
duktéw obecnych na rynku pozwalajg konsumentom na ocene ich jakosci (Spence,
1977). Produkty wysokiej jako$ci psuja sie rzadziej, dlatego majg nizsze koszty napraw
i wymiany, co umozliwia ich producentom udzielenie wysokich gwarancji. Okres waz-
nosci gwarancji wptywa na szacowane przez konsumenta prawdopodobienstwo wysta-
pienia awarii, a tym samym na ocene jakosci. Im wyzszy poziom zabezpieczenia gwaran-
cyjnego, tym mniejsze prawdopodobienistwo wystgpienia awarii i wieksza uzytecznos¢
zakupu. Udzielanie przez producentéw artykutéw niskiej jakos$ci takich samych warun-
kéw gwarancyjnych, jakie moga zaproponowac producenci towaréw wysokiej jakosci,
jest dla tych pierwszych nieoptacalne ze wzgledu na wysokie koszty. Model M. Spence’a
dotyczy produktéw, dla ktoérych nie ma zwigzku miedzy sposobem uzytkowania a jako-
$cig produktu. M. Spence wyklucza pokuse naduzycia po obu stronach transakc;ji - pro-
ducenci nie mogg zmieni¢ jako$ci produktu po zawarciu umowy, a konsumenci - wpty-
wac na jakos¢ poprzez sposéb uzytkowania.

Alternatywna teorie wyjasniajaca pelnienie przez gwarancje funkcji sygnatu jako-
$ci przedstawia S.J. Grossman (1981). Model Grossmana dotyczy zakupéw jednorazo-
wych, nowych produktéw, co do ktérych nabywca nie ma zadnych do$wiadczen z wcze-
$niejszej konsumpcji. Przypadek przedstawiony przez Grossmana jest wyjatkowo nie-
korzystny dla konsumenta, poniewaz spetnione sg wszelkie przestanki do przekazywa-
nia mylacych informacji. Autor udowadnia jednak, Ze przy tak skrajnie niekorzystnych
zatozeniach istnieje mechanizm, ktéry zapewnia optacalnosé¢ przekazywania petnych
i prawdziwych informacji, a producenci nie maja motywacji do ukrywania jakosci.

Gwarancje informuja o jakos$ci produktu dzieki racjonalnej reakcji konsumentow
(Tyszka, Zaleskiewicz, 2001). Konsumenci przyjmuja, ze jako$¢ ma najnizszy poziom,
jaki wynika z informacji przekazanej przez producenta. Oznacza to, ze konsumenci sg
gotowi zaptaci¢ za najnizsza jako$¢ mieszczacg sie w zapewnieniach producenta. Dlate-
go producenci s3 zainteresowani przekazaniem szczegdtowych i wyczerpujacych infor-
macji, zgodnych z prawda, i uzyskaniem mozliwie najwyzszej ceny.

Rozwinieciem teorii sygnalizowania z gwarancja s3 modele réwnowagi z poku-
sa naduzycia, ktére przedstawili N.A. Lutz (1989) oraz R. Cooper i T.W. Ross (1985).
W modelu Lutza istnieje pojedyncza pokusa naduzycia po stronie konsumenta, nato-
miast w modelu Coopera i Rossa pokusa naduzycia wystepuje po obu stronach wymia-
ny. W pierwszym przypadku jakos¢ jest zmienng egzogeniczng niezalezna od produ-
centa, natomiast w drugim traktowana jest jako zmienna zalezna. Prawdopodobien-
stwo wystgpienia wady jest funkcja dostarczonej przez producenta jakosci i sposobu
uzytkowania.

Lutz udowadnia, ze w warunkach pokusy naduzycia ze strony konsumentéw pro-
ducenci mogg sygnalizowa¢ wysoka jako$¢ produktu niskg gwarancja i niska cena. Przy
zalozeniu, ze konsumenci traktujg jakosc¢ i troske o produkt jako elementy substytu-
cyjne, zastosowanie wysokiej gwarancji bytoby drozsze, anizeli zastosowanie niskiej
gwarancji. Rodzaj interakcji, zachodzacej pomiedzy jakoscia a wysitkiem nabywcow,
okresla wybdr strategii sygnalizowania i poziom oferowanej jakosci.

W fazie zakupowej gwarancje wchodza w zestaw S$Swiadczen nabywanych
przez konsumenta przez zawarcie umowy sprzedazy. Petnig funkcje ubezpieczenia



204 PAWEL NOWAK

otrzymywanego przez konsumenta razem z produktem. Im wyzsze gwarancje towa-
rzysza produktowi, tym oferta jest bardziej atrakcyjna dla kupujacego. W teorii alokacji
inwestycji G.L. Priesta gwarancja jest polisa ubezpieczeniowg, ktéra okresla podziat od-
powiedzialno$ci miedzy gwarantem (najczesciej producentem) a konsumentem z tytu-
tu wystapienia wady towaru (Priest, 1981). Model Priesta dotyczy produktéw, ktérych
jakos¢ zalezy zaréwno od jakosci dostarczonej przez producenta, jak i od sposobu eks-
ploatacji konsumenta. Warunki gwarancyjne odzwierciedlaja preferencje konsumen-
tow odnos$nie do alokacji $Srodkéw na inwestycje naprawcze i zapobiegawcze oraz na
zakup ubezpieczenia i samoubezpieczenie.

Gwarancje s atrakcyjne dla konsumentéw, gdy obejmuja zdarzenia, wobec kté-
rych koszty samoubezpieczenia oraz inwestycji prewencyjnych lub naprawczych sa
dla konsumentéw wyzsze od ceny gwarancji (Williams, Smith, Young, 2002). Jezeli na-
bywcy sa w stanie we wtasnym zakresie ogranicza¢ wystapienie wady, to duzy popyt
beda miaty produkty oferowane bez gwarancji, ale za to w nizszej cenie. Podobna za-
lezno$¢ bedzie dotyczy¢ samoubezpieczenia, ktérego koszty moga by¢ nizsze od ceny
polisy gwarancyjnej. Samoubezpieczenie polega na zgromadzeniu rezerw pienieznych
na okoliczno$¢ pojawienia sie strat i jest wybierane przez konsumentéw z motywow
finansowych i pozafinansowych.

Podniesienie obligatoryjnej odpowiedzialnosci prawnej sprzedawcéw moze po-
wodowac zastgpienie tanszych rozwigzan stuzacych zapewnieniu jakosci produktéw -
zaleznych od konsumentéw - przez drozsze rozwigzania realizowane przez przedsie-
biorcéw. Efektem podniesienia obowigzkowej odpowiedzialno$ci prawnej moze by¢
wzrost kosztow zapewnienia trwatosci i niezawodnosci produktéw. W konsekwencji
paradoksalnie wzrost odpowiedzialnosci prawnej sprzedawcy moze skraca¢ dtugosc
zycia produktu i zwiekszac stopien wadliwosci (Stigler, 1970).

Konstatacja ta jest zgodna z wnioskami wyprowadzonymi z modelu alokacji ryzy-
ka przez G. Heala, z ktérych wynika, ze przedsiebiorcy nie powinni podnosi¢ nadmier-
nie poziomu wtasnej odpowiedzialnosci i pewna wielkos¢ ryzyka powinna pozostawac
po stronie konsumenta (Heal, 1977). Wnioski z modelu Heala wskazujg, ze niektore
firmy majg sktonnos¢ do nadmiernego zabezpieczania konsumentéw w stosunku do
ich udziatu w ryzyku. Optymalna gwarancja powinna zapewnia¢ rownowage pomiedzy
ubezpieczeniem a motywacja do nalezytej troski o produkt.

Traktowanie przez konsumentéw gwarancji jako istotnego narzedzia ochrony
przed ryzykiem kwestionuja dostepne wyniki badan (Roselius, 1971; Mazurek-topa-
cinska, 2003). W badaniu T. Roseliusa gtéwna role w redukowaniu ryzyka odegrata
lojalno$¢ wobec marki i wybdr wiodacej marki na rynku. Nabywcy byli sktonni w naj-
wiekszym stopniu zaufa¢ marce lub oprzec sie na wtasnym doswiadczeniu. Gwarancyj-
ng funkcje marki potwierdzajg réwniez badania przeprowadzone przez K. Mazurek-
-Lopacinska. Respondenci wskazali, ze marka w najwiekszym stopniu pemi funkcje:
gwarancji jako$ci, a nastepnie: utatwia rozpoznanie produktu na rynku, utatwia zakup,
podkresla przynaleznos¢ od grupy i dostarcza satysfakgji.

W fazie pozakupowej gwarancje petnig funkcje ochronna i ograniczaja wielko$¢
strat ponoszonych przez konsumentéw w sytuacjach okreslonych w oswiadczeniu
gwarancyjnym. Warto$¢ gwarancji w fazie pozakupowaej zalezy od sposobu wykonania
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uprawnien gwarancyjnych, a ta z kolei zalezy od przebiegu postepowania reklama-
cyjnego. Dopiero na tym etapie weryfikowana jest rzeczywista warto$¢ gwarancji dla
nabywcow. Trudnos$ci w realizacji uprawnien niwecza warto$¢ gwarancji dla konsu-
mentéw. Oczekiwania kupujgcych oparte na obietnicach gwarancyjnych nie powinny
w zadnym przypadku rozmijac¢ sie z ich realizacja. Ucigzliwa procedura sktadnia rekla-
macji i dodatkowe wymagania skutecznie zniechecaja do korzystania z gwarancji.

Taka praktyka jest niekorzystna zar6wno dla konsumenta, jak i dla przedsiebiorcy.
Stwarzajac bariery w sktadaniu reklamacji, firma pozbawia sie informacji zwrotnej od
klientéw, nie zna popeinianych btedéw, a reklamacje nie inicjuja niezbednych zmian
(Barlow, Mgller, 1981). Utrudnienia w sktadaniu reklamacji wptywaja na spadek rekla-
macji i szkodzg interesowi firmy. Przy utrudnieniach w sktadaniu reklamacji malejaca
liczba reklamacji nie moze by¢ interpretowana jako zjawisko pozytywne, poniewaz nie
ma nic wspolnego z poprawa jakosci i satysfakcji klientow.

UPRAWNIENIA KONSUMENTA Z TYTULU GWARANCJI NA RYNKU ARTYKULOW
GOSPODARSTWA DOMOWEGO W POLSCE

W analizie tresci uméw gwarancyjnych wykorzystano gwarancje istniejace
w okresie 2010-2014 na rynku lodéwek, pralek i suszarek. Badaniem objeto tacznie
gwarancje na urzadzenia 23 marek lodéwek, 20 marek pralek i 21 marek kuchenek.
Umowy gwarancyjne sktadajg sie z dwoch zasadniczych czesci: warunkéw ogélnych
oraz ograniczen i wytaczen. Warunki ogélne okreslajg uprawnienia przystugujace ku-
pujacym z tytutu uzyskanej gwarancji, natomiast wykluczenia i ograniczenia zawezaja
odpowiedzialnos¢ gwaranta.

Z analizy tre$ci dokumentéw gwarancyjnych wynika, Ze gwarancje na sprzet gospo-
darstwa domowego udzielane sg gldwnie na naprawe i wymiane - odpowiednio 65%
marek lodéwek i pralek oraz 67% marek kuchenek przewidywato ten sposéb zaspoko-
jenia roszczen (zob. tab. 1). We wszystkich gwarancjach producenci zobowigzywali sie
do petnego pokrycia kosztéw naprawy w podstawowym okresie gwarancyjnym. Tylko
w kilku przypadkach gwarancje zawezaty uprawnienia nabywcéw jedynie do naprawy.
Zaledwie trzy marki lodéwek, trzy marki kuchenek oraz dwie marki pralek oferowaty
gwarancje jedynie na naprawe. W przypadku tych marek liczba napraw wykonywa-
nych na koszt producenta w okresie gwarancyjnym nie byta limitowana. Gwarancje te
nie przewidywaty mozliwosci wystapienia nieusuwalnej wady i nie zabezpieczaty na-
bywcoéw przed takim zdarzeniem. Ponadto gwarancje na urzadzenia tych marek nie
przewidywaty zadnych konsekwencji z tytutu nieterminowego wykonania naprawy.

Kilka gwarancji przewidywato mozliwo$¢ rozwigzania umowy i zwrotu pienie-
dzy. Mozliwo$¢ wyboru pomiedzy zwrotem pieniedzy a wymiang przewidywaty umo-
wy gwarancyjne na urzadzenia pieciu marek lodéwek, pieciu marek pralek i czterech
marek kuchenek. LG przewidywato mozliwos$¢ zwrotu pieniedzy, ale nie dawato na-
bywcom prawa wyboru, poniewaz zwrot taki byt przewidziany tylko w przypadku, gdy
wymiana byta niewykonalna. Mozliwo$¢ wyboru miedzy wymiang a zwrotem gotowki
przewidywato tylko: 22% marek loddwek, 25% marek pralek i 19% marek kuchenek.
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Tab. 1. Sposoby zaspokajania roszczen konsumentéw przewidziane w umowach gwarancyjnych

Lodéwki Pralki Kuchenki

% % %
Liczba gwarancji 23 100 20 100 21 100
Rodzaj zobowigzan gwaranta (producenta)
Naprawa 3 13 2 10 3 14
Naprawa i wymiana 15 65 13 65 14 67
Naprawa, wymiana lub
zwfot got(;:/,vyki 5 22 5 25 4 9

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analizy dokumentéw gwarancyjnych

Umowy gwarancyjne przewidywaty mozliwo$¢ wymiany w trzech przypadkach:
— powstanie nieusuwalnej wady stwierdzone przez punkt serwisowy,
— przekroczenie okreslonej liczby napraw,
— niewykonanie naprawy w terminie.

Zaoferowanie wszystkich opcji uprawniajacych do wymiany daje maksymalne za-
bezpieczenie nabywcom. Najczesciej gwarancje dawaty nabywcom prawo do wymiany
tylko po przekroczeniu okreslonej liczby napraw, gdy ponownie wystgpi wada. Najwie-
cej marek oferowato najgorsze warunki uprawniajgce do wymiany na podstawie wie-
lokrotnosci napraw - najczesSciej wymiana przewidziana byta dopiero po pieciokrotnej
naprawie.

Mimo podobienstwa miedzy gwarancjami pod wzgledem liczby napraw upraw-
niajacych do wymiany réznie definiowana jest wada dajaca takie prawo. Do wymiany
upowazniaja wady okreslane jako istotne lub gtéwne, ktére uniemozliwiaja uzytkowa-
nie sprzetu zgodnie z przeznaczeniem. W niektérych umowach gwarancyjnych przewi-
dziano, ze do wymiany uprawnia wielokrotnos¢ wystapienia wady tego samego rodza-
ju. Taki zapis zasadniczo ogranicza mozliwos$¢ skorzystania konsumentéw z wymiany,
mimo iz takie prawo zostato w gwarancji formalnie zadeklarowane. Jeszcze niekorzyst-
niej dla konsumenta zapis ten sformutowany zostat w gwarancjach, w ktérych prawo
do wymiany przystuguje po wielokrotnosci naprawy tego samego elementu, ale liczba
napraw nie zostata okreslona i zalezy od uznania gwaranta.

Ponadto tylko niektére czynnosSci serwisowe uprawniajg do wymiany. Do licz-
by napraw po przekroczeniu, ktérej uzytkownikowi przystuguje prawo do wymiany
sprzetu lub zwrotu gotéwki, nie wlicza sie napraw nalezacych do normalnej obstugi
eksploatacyjnej oraz czynnosci instalacyjnych, konserwacyjnych, czyszczenia, poprawy
potaczen mechanicznych lub elektrycznych, regulacji, wymiany uszczelek lub bezpiecz-
nikéw.

Umowy gwarancyjne skonstruowane sg w ten sposob, Ze ograniczaja nabywcom
dostep do wymiany. Gwarancje dajg zasadniczo prawo do bezptatnej naprawy, nato-
miast warunki, jakie muszga zaistnie¢, aby nabywca mdgt skorzysta¢ z prawa do wymia-
ny, sa trudne do spetnienia.

Umowy gwarancyjne na produkty objete badaniem dajg nabywcom prawo do skta-
dania reklamacji tylko w przypadku wystgpienia wady. Producenci zobowigzuja sie do
usuniecia wad fabrycznych powstatych z przyczyn tkwigcych w samej rzeczy. Nie s3 to
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bezwarunkowe gwarancje dajace prawo do zwrotu bez podania przyczyny. Nie obejmu-
ja wszystkich uprawnien, jakie posiadaja konsumenci z mocy ustawy o prawach konsu-
mentaz30maja2014roku-brakjestmozliwoscidochodzeniaroszczen o obnizenie ceny.

Przebadane gwarancje dalekie s3 od peinej ochrony konsumenta. Warunki ofero-
wane przez marki obecne na polskim rynku sg bardziej korzystne na rynkach zachod-
nich. Na przyktad na rynku amerykanskim Whirlpool jako pierwszy zaczal udziela¢
dwumiesiecznej gwarancji pozwalajacej na zwrot urzadzenia z powodu braku satys-
fakcji nabywcy (Kendall, Frederick, 1975). Ponadto w Polsce gwarancje nie obejmuja
pokrycia strat powstatych w konsekwencji wystapienia wady (consequential demages).
Przyktadem odpowiedzialnos$ci tego typu jest gwarancja na produkty marki Kelvinator
na rynku amerykanskim, w ktérej, poza roczng gwarancja na czesci i robocizne oraz
piecioletnig gwarancja dodatkowa na agregat chtodniczy, firma oferowata do 250 dol.
rekompensaty za zywnos¢, ktora ulegta zepsuciu w wyniku awarii urzadzenia (Mene-
zes, Quelch, 1990).

OKRES WAZNOSCI GWARANC]JI

Z analizy umoéw gwarancyjnych objetych badaniem wynika, Ze okoto 90% marek
lodéwek i pralek oraz ponad 70% marek kuchenek posiada dwuletnig gwarancje pod-
stawowa. Wynik ten oznacza, Ze na rynku dominuja gwarancje o 24-miesiecznym pod-
stawowym okresie waznosci. Ponadto, wynik uzyskany dla kuchenek korygowany jest
przez producentow, ktérzy wprawdzie udzielajg tylko rocznej gwarancji na caty pro-
dukt, ale biegnie ona rownolegle z przedtuzona, najczesciej trzyletnia, gwarancja na ar-
mature gazowg (kurki, palniki, zabezpieczenia przeciwwyptywowe, przewody gazowe).

W krajach europejskich okres waznosci gwarancji jest podobny i miesci sie w prze-
dziale od jednego do pieciu lat. Najczesciej okres gwarancji pokrywa sie z ustawowg
odpowiedzialnoscig sprzedawcy i wynosi dwa lata (Commercial..., 2015).

Ujednolicenie okresu waznosci gwarancji nasilito sie po 1 maja 2004 roku, po
wejsciu Polski do Unii Europejskiej. Marki, ktére oferowaty krotszy okres gwarancji,
najczesciej wydtuzyty go do dwdch lat, natomiast marki, ktére oferowaty dodatkowe
przedtuzone gwarancje, nie zmienilty warunkéw. Doprowadzito to do zmniejszenia
zréznicowania warunkéw gwarancyjnych miedzy markami na rynku.

Niektore marki oferuja dodatkowe, bezptatne, przedtuzone gwarancje na niektére
podzespoty. Powszechne jest, Zze w przedtuzonym okresie gwaranci pokrywajg jedynie
koszt wymienionych czesci, natomiast pozostate koszty (robocizny, transportu) pono-
szg klienci. Przedtuzone gwarancje przewiduja tylko naprawe, natomiast nie dotycza
one wymiany lub zwrotu gotoéwki. Stopien zréznicowania uméw gwarancyjnych w za-
kresie dtugosci gwarancji dodatkowych przedstawia tab. 2. Zawarte w niej dane wska-
zuja na mate wykorzystanie przedtuzonych gwarancji na wybrane czesci - $rednio 80%
marek nie posiada tego typu gwarancji.

Okres wazno$ci dodatkowych gwarancji biegnie podobnie jak w przypadku gwa-
rancji podstawowych, od daty zakupu sprzetu, a nie od momentu wygasniecia wazno-
$ci gwarancji podstawowej. Rzeczywisty okres wazno$ci przedtuzonych gwarancji jest
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krotszy od tego, ktéry reklamujg producenci - nalezy pomniejszy¢ go o okres waznosci
podstawowej gwarancji.

Tab. 2. Okres wazno$ci dodatkowych gwarancji na wybrane podzespoty

Lodowki Pralki Kuchenki

% % %
Liczba gwarancji 23 100 20 100 21 100
Okres waznosci dodatkowej gwarancji na wybrane podzespoty w miesigcach
36 miesiecy - - - - 3 14
60 miesiecy 3 13 1 5 1 5
84 miesigce 2 9 2 10 - -
120 miesiecy - - 1 5 - -
Brak 18 78 16 80 17 81

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analizy dokumentéw gwarancyjnych

Przedtuzone gwarancje obejmuja:
— armature gazowq dla kuchenek gazowo-elektrycznych,
— agregat chtodniczy, sprezarke dla lodéwek,
— perforacje bebna, perforacje obudowy, silnik gtéwny dla pralek.

Dodatkowe przedtuzone gwarancje udzielane sa na wazne czesci, od ktorych uza-
leznione jest wtasciwe funkcjonowanie urzadzen. Dodatkowe gwarancje sg wartoscio-
we dla nabywcoéw, pod warunkiem ze obejmujg podzespoty szczegélnie istotne dla pra-
widlowego dziatania sprzetu, charakteryzujace sie stosunkowo wysoka awaryjnoscia,
ktorych koszt naprawy jest wysoki. CzeSci objete przedtuzonymi gwarancjami sa gte-
boko ,schowane” w urzadzeniach i ich jakos¢ jest w matym stopniu zalezna od sposobu
uzytkowania.

Na rynku artykutéw gospodarstwa domowego przediuzone gwarancje oferowaty:

— Whirlpool - siedem lat na: perforacje obudowy i agregat chtodniczy z catg herme-
tyczna instalacja (lodéwki); perforacje obudowy, zbiornik i silnik gtéwny (pralki),

— Amica - siedem lat na perforacje obudowy i 10 lat perforacje bebna (pralki),

— Vestfrost - pie¢ lat na agregat chtodniczy z catg hermetyczng instalacjg (lodéwki),

— Mora - pie¢ lat gwarancji na armature gazowa: kurki, palniki, przewody gazowe

(kuchenki).

Duze sieci handlowe oferujg klientom mozliwos¢ uzyskania dodatkowej ochrony,
poprzez wykupienie ubezpieczenia. Polisy ubezpieczeniowe na AGD proponowane s3
na okres do pieciu lat, liczagc od daty zakupu sprzetu. Aby skorzystac z tej mozliwosci
zabezpieczenia przed ryzykiem, klient musi zdecydowac sie na wykupienie ubezpiecze-
nia zwykle w okresie 30 dni od daty zakupu. Podejmuje wiec decyzje, nie majac wiek-
szej wiedzy na temat zakupionego sprzetu. Polisy ubezpieczeniowe miatyby wieksza
warto$¢ dla nabywcédw, gdyby mogli w ten sposéb przedituzy¢ gwarancje, majac wiek-
sza wiedze na temat dziatania zakupionego sprzetu, pod koniec uptywu okresu wazno-
$ci gwarancji podstawowej. W poréwnaniu z bezptatnymi dodatkowymi gwarancjami
na wybrane czesci polisy ubezpieczeniowe obejmuja te same podzespoty, co gwarancje
podstawowe, oraz w pelni pokrywajg koszty robocizny i cze$ci zamiennych.
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Uprawnienia z tytutu komercyjnych gwarancji s wartosciowe dla konsumenta,
pod warunkiem ze wykraczaja poza zakres ustawowej odpowiedzialno$ci sprzedawcy
(Rokicka, 2004). Ocena poziomu ochrony konsumenta, na podstawie kryterium diu-
gosci podstawowych gwarancji, pozwala stwierdzi¢, ze wiekszo$¢ producentéow nie
wykracza ponad poziom przystugujacej nabywcom obligatoryjnej ochrony ustawo-
wej. Dwuletni okres wazno$ci gwarancji pokrywa sie z dwuletnig odpowiedzialnosciag
sprzedawcy z tytutu rekojmi. Na og6t podstawowe gwarancje dostarczaja konsumen-
tom zabezpieczenia na poziomie zbliZzonym do tego, ktéry wynika z tytutu rekojmi.

ZAKONCZENIE

Bezptatne podstawowe gwarancje komercyjne powszechnie oferowane na rynku
artykutéw gospodarstwa domowego s3 $wiadczeniem dajagcym konsumentom najcze-
$ciej mniejszg ochrone, anizeli ustawowa odpowiedzialnos¢ sprzedawcy. Przedtuzone
bezptatne dodatkowe gwarancje, mimo Ze chronig konsumenta dtuzej, to zapewniajg
mniejszy zakres ochrony, a tym samym tracg dla niego warto$¢. Wydaja sie by¢ na-
rzedziem marketingowym majacym zwrdci¢ uwage kupujacego na produkt, a nie do-
starczy¢ mu istotnych korzysci w okresie pozakupowym. Wykupienie dodatkowego
ubezpieczenia oferowanego przez duze sieci handlowe jest optacalne, ale tylko dla tych
uzytkownikoéow, ktérzy ponosza nadzwyczajne ryzyko.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze dla konsumenta
korzystniejsza od gwarancji jest rekojmia, poniewaz jej warunki sa okre$lone w prze-
pisach obowigzujacego prawa. Przedsiebiorca nie moze ich interpretowa¢ swobodnie
i zmienia¢ na niekorzysc¢ kupujacego. Dlatego wybdr rekojmi daje konsumentowi wiek-
sz3 pewnos$¢ posiadanych praw i w ostatecznosci zapewnia wyzszy poziom ochrony.
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