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Abstrakt: Celem glownym artykutu jest analiza ustawy o przeciwdziata-
niu nieuczciwym praktykom rynkowym pod katem oceny obecno$ci w niej
czynnikow doskonalacych jako$¢ (wyrobow). Analiza zostala dokonana
z perspektywy wplywu poszczegdlnych zapisow ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym na wybrane sktadniki podstawowego
systemu marketingowego. Innym kryterium analizy regulacji prawnych
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom byla weryfikacja obecno$ci
w niej idei doskonalenia oraz zorientowania na klienta. Dodatkowym celem
artykutu bylo réwniez przedstawienie przez autorow w sposob mozliwie
przystepny roli jakosci w zyciu codziennym cztowieka.

W pracy wykazano kreujacy wplyw poszczegolnych regulacji prawnych
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom na wybrane sktadniki podsta-
wowego systemu marketingowego. Okazuje si¢, ze badane regulacje prawne
w najwigkszym stopniu oddziatuja na takie elementy systemu marketingo-
wego jak: komunikacja i produkt. Dowiedziono takze, ze regulacje prawne
dotyczace zwalczania nieuczciwych praktyk handlowych sa zgodne z zasa-
dami zarzadzania jakoS$cia: orientacja na klienta i ciagtym doskonaleniem
jakosci. Ponadto autorzy zwrdcili uwage, ze w obliczu rozwoju technolo-
gicznego i rosngcej $wiadomosci nabywcodw budowa przez cztowieka w jego
dziatalnos$ci publicznej (w tym prawodawczej) coraz wigkszych warto$ci

utylitarnych staje si¢ normalng powinnos$cia cywilizacyjna.

Stowa kluczowe: doskonalenie jakos$ci, orientacja na klienta, praktyki

rynkowe

1. Wprowadzenie

Obowiazujace prawo do swobody dziatalnosci gospodar-
czej sprzyja funkcjonowaniu na rynku nieograniczonej liczby
organizacji wytwarzajacych i oferujacych takie same to-
wary. To oznacza rowniez, ze dostepno$¢ dla konsumentow-
-nabywcow poszczegdlnych produktow jest coraz wigksza.
W gospodarkach o ustabilizowanej strukturze zachowania
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konsumentéw oraz producentéw zmierzajace do najbardziej efektywnej alokacji zasobow
w ramach rozwigzan instytucjonalnych podlegaja naturalnej regulacji (O’Driscoll, Rizzo,
1985). Z kolei w gospodarkach rozwijajacych si¢ mechanizmy samoregulacji rynku nie za-
wsze funkcjonuja prawidtowo lub nie uruchamiajg si¢ w odpowiednim czasie. Inna sprawa,
ze w obydwu gospodarczych realiach w biezacej dyspozycji organizacji znajduje si¢ wiele
narzgdzi i metod zardwno incydentalnego, jak i standardowego oddziatywania na rynek. Jed-
nym z klasycznych narzedzi oddziatywania na rynek jest jako$¢ (wyrobu), ktdra jest na-
rzedziem konkurowania i uzyskiwania przewagi konkurencyjnej. Natomiast niekonwencjo-
nalnym sposobem konkurowania jest ingerencja w funkcjonujace systemy marketingowe'
zwigzane z dystrybuowaniem wyrobu. Rownie niestandardowym $rodkiem umozliwiajg-
cym uzyskanie przewagi konkurencyjnej sa dzialania polegajace na pozorowanym i/lub wir-
tualnym kreowaniu wybranych parametréw jako$ciowych wyrobu. Okazuje sie, Ze czesto
organizacje dostarczajace poszczegolne produkty uruchamiajg dziatalno$é¢ ,,pomocniczg”,
ktéra polega na moderowaniu okreslonych parametrow jako$ciowych wyrobu, modyfiko-
waniu polityki marketingowej w zalezno$ci od okolicznosci, a przy okazji dyskredytowaniu
konkurentow. Takie przedsiewzigcia w dzialalno$ci gospodarczej sa zaliczane do nieuczci-
wych praktyk, a ich ideg jest kreowanie ,,quasi-rzeczywistosci”, w ktorej dana organizacja
i/lub jej wyroby uzyskaja okreslony efekt przewagi konkurencyjnej (Szydto, 2011). Nalezy
podkresli¢, ze zrodtem takich przedsiewzie¢ jest chgé nieuczciwego osiggania i zwigkszania
zyskow. Zwykle odbywa si¢ to kosztem interesow ekonomicznych konsumentow, a takze
innych przedsigbiorcow, w szczegolnosci tych, ktérzy wykonuja dzialalnos¢ gospodarcza
zgodnie z dobrymi obyczajami.

Jak to juz zostalo wspomniane wczesniej, w wielu sytuacjach stosowanie okreslonych
procedur i inicjatyw w dzialalno$ci gospodarczej jest bezposrednim efektem funkcjonowa-
nia mechanizméw regulacyjnych rynku. Nalezy jednak zwrdci¢ uwagg, ze swobodny dostep
do rynku powigzany z mozliwos$cia dziatalnosci na rynkach globalnych utrudnia naturalng
weryfikacje przedsigbiorcow stosujacych nieuczciwe praktyki i ich ewentualne eliminowa-
nie z rynku. Z tego powodu istnieje w gospodarce potrzeba wprowadzania odgornych dziatan
regulacyjnych i ochronnych, ktére wspomoga funkcjonowanie rynku. Waznymi narze¢dziami
w tym zakresie sg uregulowania prawne implikujace istnienie katalogu dzialan uznawanych
za nieuczciwe praktyki oraz definiujace granice, po przekroczeniu ktorej ich stosowanie jest
prawnie zakazane. Nalezy podkresli¢, ze w dyskusji publiczno-politycznej bardzo czgsto
podnoszony jest problem powigzania jako$ci wyrobow z istniejacym obecnie systemem pra-
wotworczym. Wspotautor artykutu, upowszechniajac rozumienie jakosci w swoich pracach,
zwracal uwage, ze dostosowywanie prawa do zmieniajacych si¢ warunkéw cywilizacyjnych
w okreslonych sytuacjach jest formg doskonalenia jakosci wyrobow (Zabek, 2015a, 2015b).
Ponadto w ekonomii od wielu lat trwa spdr na temat roli panstwa jako regulatora zycia go-
spodarczego. Obydwie formy regulacji wystepujace w nowoczesnej gospodarce, czyli regu-

! Nalezy przypomnie¢, ze w literaturze marketingu istnieja takie pojecia jak ,,nieuczciwe praktyki mar-
ketingowe”, ,,0szukancze praktyki marketingowe” itp. (zob. np. Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002,
s. 26). Jakkolwiek w koncepcji niniejszego artykutu znajduje si¢ wiele odwotan do marketingu, to jednak
nieuczciwe praktyki rynkowe sa pojgciem szerszym i z takiej perspektywy zostaly przeprowadzone te roz-
wazania.
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lacja panstwowa i regulacja rynkowa, majg zarowno wady, jak i zalety (O’Driscoll, Hoskins,
2006). W ostatnim czasie teoria o regulacyjnej roli panstwa zyskata na znaczeniu. Ekono-
miczna teoria regulacji ulegta wzbogaceniu gtéwnie przez tworzenie podstaw decyzji w wy-
niku regulacji legislacyjnej i likwidacji roli panstwa jedynie jako rejestratora zdarzen (Sza-
piel, 2013). Trzeba zaznaczy¢, ze w niniejszym artykule nie podjeto proby rozstrzygania tej
kwestii, uznajac potrzebe istnienia obydwu wyzej wymienionych elementéw regulacyjnych
gospodarki.

Celem gléwnym artykutu jest analiza ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym pod katem identyfikacji czynnikéw doskonalacych? jako§é (wyrobow?). Analiza
zostata przeprowadzona w dwojaki sposob. Po pierwsze, w ramach prowadzonych rozwazan
dokonano oceny wptywu poszczegdlnych zapisow ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym na wybrane sktadniki podstawowego systemu marketingowego. In-
nymi stowy, w pracy zbadano, ktore z elementéw schematu marketingowego — promocja,
cena, produkt i miejsce* — podlegaja oddziatywaniu poszczegdlnych zapisow ustawy o prze-
ciwdziataniu nieuczciwym praktykom. Nalezy zwroci¢ uwage, ze jakkolwiek z jednej strony
kazde uregulowanie prawne moze ogranicza¢ swobod¢ tworzenia przekazu marketingo-
wego, to jednak z drugiej strony, zawierajac okreslone wytyczne, prowadzi do ujednolicenia
i zwigkszenia czytelnos¢ zawartego przekazu. Drugim kryterium oceny ustawy o przeciw-
dziataniu nieuczciwym praktykom byta weryfikacja obecnosci czynnikow stricte Swiadcza-
cych o doskonaleniu, tj. dowodow potwierdzajacych realizacje zasady zarzadzania jakoscig
o nazwie ,,ciagle doskonalenie”. Trzeba zauwazy¢, ze istotng cecha wszystkich aktéw o cha-
rakterze publicznoprawnym jest ich wlasciwe zaadresowanie do odbiorcow. Z tego powodu
ustawe o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom zbadano takze pod katem zorientowania
na klienta. Dodatkowym celem artykutu jest rowniez udziat autoroéw w dyskusji o roli jakosci
w zyciu cztowieka i zaprezentowanie bardziej powszechnego oblicza jakosci. Nalezy pod-
kresli¢, ze wspotautor artykutu od wielu lat bierze udzial w tym procesie informacyjnym, wy-
kazujac w swoich pracach powigzania migedzy okre§lonymi teoriami naukowymi a zachodza-
cymi zdarzeniami w edukacji (Zabek, Sikora, 2011) i administracji publicznej (Zabek, 2014).
Okazuje si¢, ze powszechne rozumienie jakosci umozliwia nieograniczone stosowanie czyn-
nikéw jakosciowych we wszystkich obszarach funkcjonowania cztowieka; wlasciwa ocena
poziomu zrealizowanych oczekiwan w spoteczenstwie prowadzi do poprawy jakoSci zycia.

2 Na potrzeby artykutu autorzy przyjeli jako obowiazujaca koncepcje doskonalenia zaprezentowang
przez Adama Hamrola (zob. Hamrol, 2010). Jedng z istotnych cech tej koncepcji, utozsamiajgcej doskona-
lenie z uzyskaniem stanu (zdarzen, parametrow, sekwencji zdarzen) lepszego od poprzedniego, jest uogol-
nienie. W pewnym uproszczeniu zmiana prawa, ktora w zamysle prawodawcoéw ma doprowadzi¢ do stanu
lepszego, sama w sobie jest zalazkiem doskonalenia. Proba okreslenia istoty tego doskonalenia jest przed-
miotem rozwazan prowadzonych w dalszej czgsci pracy.

3 Autorzy sporo miejsca w artykule poswigcaja procesowi i skutkom nabycia wyrobéw rozumianych
jako zbior okreslonych pozytkow i dobr zarowno materialnych, jak i niematerialnych. Niemniej jednak efekt
doskonalenia moze by¢ uzyskany rowniez w przypadku rosnacego stopnia spetnienia wymagan jako efektu
nabywania wyrobow niechandlowych i niekomercyjnych. Takimi efektami sg integracja spoteczna, §wiado-
mos¢ narodowa i obywatelska, ktore z kolei pozostaja w zwiazku z jako$cia obowigzujacego w Polsce prawa.

4W literaturze prosty (podstawowy) system marketingowy okres$lany jest w skrocie jako 4P. Nazwa po-
chodzi od akroniméw poszczegolnych sktadnikéw systemu marketingowego w jezyku angielskim: promo-
tion, price, product, place.
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Powstanie niniejszej przegladowo-badawczej pracy zostalo zainspirowane ostatnig nowe-
lizacjg ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U. z 4 stycznia
2016, poz. 3). Jej podstawe stanowi wynik obserwacji organizacji ustugowych funkcjonuja-
cych na podstawie uméw posrednictwa lub koncesji’. Ow wynik obserwacji zostat skonfron-
towany w pracy z opiniami wielu autoréw w zakresie marketingu i jakosci.

2. Praktyki rynkowe w dziatalnosci gospodarczej a spetnianie wymagan
odbiorcow produktéw - wybrane zagadnienia wprowadzajace

2.1. Analiza konstrukcji prawnych jako determinant praktyk rynkowych

W warunkach wspomnianego wspdtzawodnictwa podmiotow gospodarczych istnieje po-
trzeba ustalania granic korzystania z wolnosci gospodarczej wobec konkurentéw oraz kon-
sumentow. Ustalanie tych granic, dotyczacych w szczegoélnosci wkraczania w sfer¢ wolnosci
gospodarczej przez konkurentow oraz wkraczania przez przedsigbiorcow w sfer¢ wyboru
produktu i dostawcy przez konsumenta, musi by¢ realizowane zgodnie z ogdlnymi zatoze-
niami dotyczacymi podstaw ograniczania wolno$ci gospodarczej. Nalezy podkresli¢, ze za-
lozenia dotyczace podstaw ograniczania wolno$ci gospodarczej w swietle obowigzujacych
systemow prawnych w Polsce i Europie to akty prawne o randze konstytucyjnej lub trakta-
towej®. W instytucjach Unii Europejskiej wytyczne dotyczace tego typu regulacji pojawity
si¢ juz w 2005 roku’. Wytyczne te, co do zasady, dotyczyly wszystkich obszarow dziatal-
nosci gospodarczej z wylaczeniem ustug finansowych oraz praktyk dotyczacych nierucho-
mosci. W nastgpstwie wytycznych opracowanych na poziomie Unii Europejskiej w drodze
harmonizacji nastgpito uchwalenie w Polsce Ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciw-
dziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Trzeba zaznaczy¢, ze wraz z samych aktem
prawnym nastgpito jednoznaczne zdefiniowanie istoty praktyki rynkowej jako ,,dziatania lub
zaniechania przedsigbiorcy, sposobu postgpowania, o§wiadczenia lub informacji handlowe;j,
w szczegolnosci reklamy 1 marketingu, bezposrednio zwigzanych z promocja lub nabyciem
produktu przez konsumenta”.

> W opinii autoréw w takich organizacjach dziatalno$¢ marketingowa jest bardzo mocno rozwinigta i jed-
noczes$nie istnieje zagrozenie, ze z powodu rozmywania odpowiedzialnosci za przekaz marketingowy migdzy
na przyktad producentem a dystrybutorem dziatalno$¢ ta bgdzie realizowana z uchybieniami, w tym w szcze-
g06Inosci prawnymi.

¢ W przypadku Polski i innych krajow nalezacych do Unii Europejskiej uzgodniony poziom integracji
oznacza koniecznos$¢ istnienia, w formie traktatu, podstaw i ogdlnych zalozen ograniczania wolnosci gospo-
darczej.

7 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 roku dotyczaca nie-
uczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentow na rynku we-
wnetrznym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE 1 2002/65/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady
(,,Dyrektywa nieuczciwych praktyk handlowych”) (Dz.U. UE 1 149, s. 22, ze zm.).
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Art. 6

Rysunek 1. Schemat ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(Figure 1. The diagram of the law on combating unfair commercial practices)

Zr 6 dto: opracowanie whasne na podstawie Ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(Dz.U. 22016 1., poz. 3).

Nalezy wyjasnic, ze jakkolwiek idea przeciwdziatania nieuczciwym praktykom rynkowym
wykracza poza ramy samego zawierania umoéw w obrocie konsumenckim, to jednak punktem
odniesienia ,,nieuczciwosci” jest przecietny konsument (Maliszewska-Nienartowicz, 2007).
Przedmiotowa idea ochrony konsumenta zostala mocno zaakcentowana w ostatnio znowe-
lizowanej ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Na rysunku 1
przedstawiono schemat podziatu praktyk z punktu widzenia aktualnie obowiazujacej ustawy.
Z zaprezentowanego schematu wynika, ze zardwno dzialanie, jak i zaniechanie moga zawie-
ra¢ cechy nieuczciwego oddzialywania na konsumentow i konkurentow. Fundament ustawy,
podobnie jak w przypadku wielu innych przepisdéw prawnych, stanowi klauzula generalna
(UOKIK, 2008). Klauzula generalna jest ramowa ogdélna regulacja, ktéra na uzytek danego
stanu faktycznego podlega uscisleniu.

Warto zwroci¢ uwage, ze klauzula generalna zawiera zwroty niedookreslone, czyli niezde-
finiowane w sposob $cisty w przepisach prawa; mozliwa jest swoboda interpretacji w ramach
wyksztatconych przez prawo wyktadni. Jakkolwiek nie jest to bezposrednim celem niniej-
szych rozwazan, nalezy wyjasnic, ze klauzula generalna jest Zrédtem podziatu nieuczciwych
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praktyk rynkowych na szare i czarne praktyki rynkowe®. Katalog czarnych praktyk, czyli
uznawanych za nieuczciwe w kazdych okolicznosciach, jest zawarty w art. 7 1 9 ustawy.
Z kolei katalog szarych praktyk zawarto w art. 5, 6 1 8 ustawy. W tym przypadku, i to jest
istota klauzuli generalnej, ocena danego zachowania przedsiebiorcy pod katem stosowania
nieuczciwej praktyki wymaga odniesienia wlasnie do klauzuli generalne;.

2.2, Konkurowanie poziomem spetniania wymagan - idea dostarczania wyro-
béw z punktu widzenia marketingu i polityki jakosciowej

Dostarczanie wyrobow odbiorcom finalnym jest zwigzane z prowadzeniem okres§lonej
polityki marketingowej. Z marketingowego punktu widzenia produkt spetnia oczekiwania
dopoty, dopoki w ogdle znajduje nabywcdw, czyli — innymi stowy — jezeli komus jest po-
trzebny. Wtasnie ze zdolno$cig produktu do zaspokajania potrzeb i oczekiwan nabywcow
kojarzony jest cykl zycia produktu uwzgledniany w procesie nabywania (Garbarski, Rutkow-
ski, Wrzosek, 2001). Warto zwr6ci¢ uwage, ze w wyzej wymienionym cyklu istnieja, defi-
niowane w literaturze marketingu jako fazy, poszczegdlne etapy obecnosci danego produktu
na rynku. Cykl zycia produktu z wyodrebnionymi fazami nalezy traktowa¢ jako narze¢dzie
identyfikujace dynamike¢ dostarczania produktow i odwrotnie — na podstawie dynamiki do-
starczania istnieje mozliwo$¢ okreslenia (w przyblizeniu) jego fazy cyklu zycia (Bovée, Thil,
1992). Na wspotczesnym konkurencyjnym rynku istnieje wiele mozliwosci oddziatywania
dostawcy na przebieg poszczegdlnych faz cyklu zycia. W pewnym uproszczeniu cele marke-
tingowe i role dostawcy dla poszczegodlnych faz zycia produktu mozna okresli¢ nastgpujaco:

— faza I — zakomunikowanie istnienia produktu i uzyskanie jego akceptacji na rynku;

— faza II — budowanie udziatu produktu w rynku;

— faza I1I — utrzymywanie udziatu na rynku;

— faza IV — racjonalizowanie (minimalizacja) kosztow podczas wycofywania produktu

(Garbarski, 2011).

Nawigzujac do mysli przewodniej niniejszej pracy, nalezy zwréci¢ uwage, ze w kazdej
fazie cyklu zycia produktu istnieje realne zagrozenie ,,ponadstandardowego uaktywnienia
dostawcy” noszace znamiona nieuczciwej praktyki rynkowej. Wyzej wymieniona aktyw-
no$¢ dostawcy wynika z checi utrzymania jak najdhuzej w grupie potencjalnych odbiorcow
przekonania o potrzebie nabywania konkretnego wyrobu. Potrzeba ta jest tym lepiej ziden-
tyfikowana, im wyzszy jest poziom zaspokojenia jej przez cechy danego produktu. Warto
zauwazy¢, ze w ujeciu stricte ekonomicznym stopien zgodnosci produktu z wymaganiami
zalezny od dochodow i cen to jako$¢ (Oyrzanowski, 1969). Rozumienie jakosci jako terminu
niejednoznacznego jest powigzane miedzy innymi z takimi czynnikami jak: przemiany cy-
wilizacyjne, doswiadczenie, wiedza oraz zapotrzebowanie na wyréb (Bugdol, 2008). Na-
lezy podkresli¢, ze Arystoteles, dokonujac podziatu pojg¢ na grupy logiczne (Fras, 2000)

8 W przyjetej przez autorow koncepcji pracy poszczegolne zapisy ustawy sa traktowane jako opis okres-
lonych (potencjalnych) zdarzen i z tego powodu podziat na praktyki czarne i szare nie jest istotny. Podziat
ten zostal zaprezentowany w pracy jedynie w celu bardziej kompleksowego postrzegania materii prawnej
dotyczacej nieuczciwych praktyk. Z punktu widzenia ksztattowania polityki marketingowe;j i jakosciowych
cech wyrobu wystapienie wyzej wymienionych zdarzen powoduje okreslone skutki, o ktorych napisano
w dalszej czesci pracy.
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(czas, migjsce, 1los¢, substancja, relacja, potozenie, dyspozycja, czynno$é, podleganie czyn-
no$ciom i jako$¢), zdefiniowal jakos$¢ (Prussak, 2006) jako okreslenie wlasciwos$ci przed-
miotw’. W ujeciu socjologicznym jakos$¢ to ustosunkowanie si¢ konsumentéw do okreslo-
nych cech wyrobu. Z kolei w ujgciu technicznym jakos¢ to stopien zgodnoS$ci ze wzorcem,
ktérym moze by¢: norma, standard oraz projekt. W ujgciu technicznym rola odbiorcy w ogdle
nie jest uwzgledniana.

Na rysunku 2 przedstawiono schemat najprostszej konstrukcji marketingowej 4P z za-
znaczeniem jako$ci jako jednego z wazniejszych czynnikow, ktére charakteryzuja relacje
miedzy dostawcami i odbiorcami!'®. Warto zwrdci¢ uwage na schematyczne rozdzielenie na-
bywcow potencjalnych, do ktérych sa adresowane dziatania marketingowe, od nabywcow
finalnych, ktorzy oceniajg zrealizowane wobec nich dziatania marketingowe z uwzglednie-
niem oceny nabytego wyrobu. W ocenie nabywcow finalnych stopien spetnienia wymagan
moze albo dotyczy¢ nastepstw pozakupowych okreslonych cech i parametrow wyrobu, albo
odnosi¢ si¢ do dzialan marketingowych. W praktyce moze rowniez oznaczaé oceng spetnie-
nia wymagan w $wietle realizacji obu wyzej wymienionych aspektow.

Mimo ze w praktyce gospodarczej konsument i producent w odmienny sposéb postrzegaja
jakos¢, to jednak istotnym zagadnieniem jest dazenie dostawcy do wytworzenia produktu
zgodnego w maksymalnym stopniu z oczekiwaniami nabywcy. Uwzgledniajac wystgpowa-
nie wspomnianych faz cyklu zycia produktu, nalezy rozroznic: jakos$¢ projektowa, jakosé
wykonania, jako$¢ eksploatacyjng oraz jako$¢ serwisowa. Z kolei w opinii autoréw niniej-
szego artykutu istotnym problemem badawczym jest rowniez jako$¢ rozumiana jako stopien
spelnienia wymagan kierowanych do catosci polityki marketingowej i niektorych, uwidocz-
nionych po zakupie i wstgpnym okresie uzytkowania produktu, cech techniczno-uzytkowych
(Sato, 1998)!". W zaproponowanym przez autorow podejsciu jako$¢ moze by¢ traktowana
jako czynnik wartoéciujacy dany produkt, jak réwniez moze by¢ postrzegana jako cecha
kompleksowo charakteryzujaca obecnos¢ produktu na danym rynku.

° Po raz pierwszy z jgzyka greckiego jako$¢ (poiotes) na jezyk tacinski (qualitas) przettumaczyt Cyceron,
ktory na state wprowadzit to pojecie do jezykoéw nowozytnych (jezyk angielski: quality, jezyk niemiecki:
qualitd).

10 Autorzy w swojej pracy proponuja odrdzni¢ jako$¢ stanowigca ceche charakteryzujaca produkt (jako
sktadnik prostego systemu marketingowego) od jakosci rozumianej jako stopien speienia ,,ogolnych” ocze-
kiwan nabywcy. Takie rozréznienie jest uzasadnione, bo bardzo czg¢sto w odbiorze nabywcey dzialania mar-
ketingowe dostawcy stanowig osobny przedmiot oceny. Niekiedy w rzeczywistosci dochodzi do sytuacji, ze
produkt finalny nie spetnia oczekiwan nabywcy, mimo iz wcze$niej wysoko ocenit on dziatania marketin-
gowe.

! Autorzy proponuja rozumienie jakosci jako stopnia spetnienia szeroko pojetych oczekiwan nabywcow,
nawiazujac jednoczesnie do okreslen jakosci wprowadzonych do literatury przez Japonskie Stowarzysze-
nie Norm Przemystowych. Dla przypomnienia okreslenia te obejmuja: jakos¢ oczekiwana, jakos¢ docelowa
i jako$¢ dostosowywang (aktualnie dostarczang). Gtéwnymi cechami jakosci w podejsciu zaproponowanym
przez autorow pracy sg obiektywno$¢ wynikajaca z doswiadczenia zwigzanego z praktycznym wykorzysta-
niem efektow zrealizowanego nabycia oraz kompleksowos¢ jako efekt ,,odroczonej” perspektywy czasowej,
skutkujacej w szczegdlnosci dystansem do dziatan marketingowych.
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Rysunek 2. Idea jakosci jako specyficznego czynnika relacji dostawcow i odbiorcow
z uwzglednieniem funkcjonowania podstawowego (prostego) systemu marketingowego'?
(Figure 2. Quality as a factor in the relationship between suppliers and customers
with regard to the simple marketing system)

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie Kotler, Keller, 2012.

3. Efekt doskonalacy w przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym

3.1.Idea prawnego kreowania konstrukcji marketingowej 4P

W ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym zostaty zidentyfikowane
mechanizmy oddzialywania na poszczegdlne elementy sktadowe konstrukeji marketingowej 4P.
Mechanizmy te zostaly w ustawie okreslone w szczegolnosci jako dziatania, zaniechania lub po
prostu praktyki. Nalezy podkresli¢, ze bardzo czesto pelna ocena przez nabywcow poszczegol-
nych elementow struktury marketingowej 4P jest mozliwa dopiero po uptywie czasu okreslo-
nego od momentu zakupu. W ocenie kompleksowej nabytego wyrobu skutkuje to zaistnieniem

12 Nalezy zwroci¢ uwage na proponowane przez autorow wieloznaczne rozumienie systemu marketingo-
wego. W pracach Philipa Kotlera (i innych) przedstawiony schemat systemu marketingowego jest wykorzy-
stywany do prezentacji poszczegdlnych elementow (sktadnikow) rynku. Autorzy niniejszej pracy, identyfi-
kujac system marketingowy, uwzglednili interpretacje Charlesa M. Futrella (zob. Futrell, 2004, s. 42), ktory
uznaje go przede wszystkim za zbior argumentow stuzacych do przekonania klienta do zakupu danego dobra.
W takim rozumieniu system marketingowy jest rowniez oceniany pod katem stopnia spetniania potrzeb na-
bywecy, czyli sam w sobie jest wyrobem postrzeganym z projakos$ciowej perspektywy.
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okreslonych emocji pozakupowych, o ktorych wspomniano w poprzednim rozdziale. Trzeba
zwroci¢ uwage, ze w przypadku ocen niekorzystnych w przestrzeni marketingowej ostabieniu
ulega lojalnos$¢ klientéw i maleja szanse realizacji powtornych zakupow lub nabycia.

W tabeli 2 dokonano identyfikacji zapisow ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym prak-
tykom rynkowym, ktére oddziatuja na poszczegolne elementy konstrukcji marketingowej 4P.
Nalezy zauwazy¢, ze poszczegolne sktadniki systemu marketingowego zostaty skojarzone
z fizycznymi atrybutami funkcjonowania organizacji ustugowych'®. Z danych przedstawio-
nych w tabeli 1 wynika, ze w najwigkszym stopniu dziatania zapobiegajace nieuczciwym
praktykom rynkowym sa skierowane na aktywnos¢ komunikacyjna dostawcow oraz dopre-
cyzowuja wymagania dotyczace niektoérych parametrow produktow.

Tabela 1. Identyfikacja poszczegolnych regulacji prawnych o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom w $wietle oddziatywania na poszczegodlne sktadniki marketingowe 4P
(Table 1. The impact of regulations on combating unfair commercial practices in the light
of affecting individual structural elements of marketing 4P)

Element struktury marketingowej Wybrana aktywno$¢ marketingowa
(Individual structural element) (Selected marketing activity)

1. Rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji lub prawdzi-
wych informacji wprowadzajacych w btad (Art. 5.2, ppkt 11 2).

2. Zatajenie lub nieprzekazanie w sposob jasny, jednoznaczny lub
we wlhasciwym czasie istotnych informacji dotyczacych produktu
(Art. 6.3, ppkt 1).

3. Podawanie przez przedsigbiorce informacji, Ze zobowiazat si¢ on
do przestrzegania kodeksu dobrych praktyk, jezeli jest to niezgodne
z prawda (Art. 7, ppkt 1).

4. Formutowanie propozycji nabycia produktu na atrakcyjnych wa-
runkach bez ujawniania, ze dostawca moze mie¢ problemy z dostar-
czeniem produktu (Art. 7, ppkt 5).

o ) | 5. Formulowanie propozycji nabycia produktu po atrakcyjnej cenie,
Promocja/informacja/komunikacja | 4 nastgpnie odmowa przyjecia zamowienia na oferowany produkt
lub stwarzanie innych utrudnien w jego nabyciu (Art. 7, ppkt 6).

6. Wykorzystywanie tresci publicystycznych w $rodkach masowego
przekazu w celu promocji produktu, w sytuacji gdy przedsigbiorca
zaptacil za t¢ promocjg¢, bez wyraznego przekazu o jej komercyjne;j
formie (Art. 7, ppkt 11).

7. Podawanie nierzetelnych informacji dotyczacych ryzyka, na jakie
narazone bedzie bezpieczenstwo osobiste konsumenta lub jego ro-
dziny, w przypadku gdy nie nabedzie produktu (Art. 7, ppkt 12).

8. Reklamowanie produktu podobnego do produktu innego przed-
sigbiorcy w sposob celowo sugerujacy, ze zostal on wykonany przez
tego samego przedsigbiorcg, w przypadku gdy jest to niezgodne
z prawda (Art. 7, ppkt 13).

'3 Wymagania prawne o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym zostaty odniesione bez-
posrednio do fizycznych elementéw ksztaltowania dziatalnosci ustugowej, takich jak: organizacja miejsca
dziatalno$ci, opracowywanie cennikow, parametryzowanie wyrobow i informowanie o dziatalnosci, o czym
szerzej napisano w dalszej czesci pracy.
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Element struktury marketingowej Wybrana aktywnos¢ marketingowa
(Individual structural element) (Selected marketing activity)

1. Dziatania dotyczace wypelniania obowigzkow dostawcy zwigza-
nych ze §wiadczeniem (zapewnieniem) ustug serwisowych i proce-
dury reklamacyjnej, dostawy niezbgdnych ustug i czgsci (Art. 5.3,
ppkt 3).

2. Dziatania dotyczace wypelniania obowigzkow dostawcy zwigza-
nych z prawami konsumenta w zakresie prawa do naprawy lub wy-
miany produktu na nowy albo prawa do obnizenia ceny lub odstg-
pienia od umowy (Art. 5.3, ppkt 4).

Produkt/wyréb 3. Zaniechania dostawcy w zakresie uzgodnien dotyczacych spo-

sobu ptatnosci, dostawy oraz wykonania produktu i procedury roz-
patrywania reklamacji (Art. 6.4, ppkt 4).

4. Zaniechania dostawcy w zakresie poinformowania o przyshugu-
jacym prawie do odstgpienia od umowy lub rozwigzania umowy,
jezeli prawo takie wynika z ustawy lub umowy (Art. 6.4, ppkt 5).

5. Przedstawianie certyfikatow, znakow jakosci lub innych réwno-
rzednych oznaczen bez uprawnien (Art. 7, ppkt 2).

1. Ustalenie ceny uwzgledniajacej podatki, w przypadku gdy cha-
rakter produktu nie pozwala z réznych wzgledow na racjonalne
wczesniejsze obliczenie ceny (Art. 6.3, ppkt 3).

2. Okreslanie ceny z uzyciem stow ,.gratis”, ,,darmowy”, ,bez-
ptatny” lub w podobny sposéb, w przypadku gdy konsument musi
uisci¢ jakgkolwiek naleznos¢ z wyjatkiem kosztow zwigzanych
z odpowiedzia na praktyke rynkowa, odbiorem lub dostarczeniem
produktu (Art. 7, ppkt 20).

1. Niejednoznaczne podanie (lub wprost zatajenie) danych charak-
teryzujacych miejsce wytwarzania lub dostarczania wyrobu, takich
jak: imi¢ i nazwisko przedsigbiorcy oraz adres (siedziba) przedsie-
biorcy (Art. 6.4, ppkt 2).

Cena/pieniadze

Miejsce
2. Zmienne, niezgodne z prawda definiowanie miejsca wytwarzania
i dostepnosci produktu w celu wytworzenie w konsumentach wra-
zenia trudnej dostegpnosci lub braku dostgpnosci produktu (Art. 7,
ppkt 15).

Zr 6 dto: opracowanie whasne na podstawie Ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(Dz.U.z2016 ., poz. 3).

Nalezy zwréci¢ uwage, ze wymienione regulacje sa zwigzane z ksztalttowaniem niema-
terialnych cech i parametrow produktow. Okazuje si¢, ze z 18 zidentyfikowanych w pracy
regulacji az 13 dotyczy systemow komunikowania z konsumentem oraz ksztattowania za
pomoca na przykltad komunikatoéw poszczegdlnych, niematerialnych cech produktow. To
oznacza, ze 72,22% sposrod zidentyfikowanych w niniejszej pracy regulacji jest zwigza-
nych z systemem komunikowania si¢ z nabywca oraz z tworzeniem dla niego okre$lonego
obrazu produktu. Warto podkresli¢, ze wykorzystywanie w niewlasciwy sposob komuni-
kacji z nabywcami, rowniez za pomoca ,,wyimaginowanych” obrazéw produktu, nie wigze
si¢ z nakltadami dotyczacymi infrastruktury, tak jak to jest w przypadku ,,manipulowa-
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nia” miejscem wytwarzania/dostgpnosci produktu. Nie ma bowiem najmniejszego sensu
zmiana miejsca wytwarzania/dostgpnosci produktu bez fizycznej organizacji nowego
punktu dostarczania produktu. Niematerialny parametr produktu trudniej zweryfikowa¢ na
etapie nabywania niz materialny parametr dostarczania/dostepnosci. Komunikowanie si¢
z klientem oraz quasi-kreowanie poprzez ,,modyfikacje wirtualng” cech produktéw nie po-
woduja rowniez takich nastepstw organizacyjno-prawnych jak na przyktad ,,oddziatywanie
na rynek” za pomocg ceny. Ponadto niejednoznaczne oddzialywanie na rynek na przyktad
poprzez niewtasciwy przekaz odnosnie do miejsca dostgpnosci produktu i poziomu cen
samo w sobie moze spowodowa¢ szkody wizerunkowe i organizacyjne podczas finalnego
nabywania produktu. Migdzy innymi z tego powodu najmniejsza potrzeba regulacji praw-
nej istnieje wtasnie w stosunku do sposobu ustalania ceny i organizowania miejsca dostep-
nosci produktow.

3.2. Stopien spetnienia wymagan - stymulowanie orientacji na klienta i ciagte
doskonalenie jakosci wyrobéw w prawnym wspomaganiu funkcjonowa-
nia rynku

Miarg doskonalenia jest wytwarzanie wyrobow spetniajacych coraz wyzsze wymagania.
W projakosciowym podej$ciu do zarzadzania spetnienie okreslonych punktow normy ISO
9001:2008 wchodzacych w sktad zasady ,,ciagle doskonalenie” jest dowodem realizowane;j
w praktyce idei doskonalenia. W opinii autoréw, w komunikatach o charakterze aktow praw-
nych, a wigc adresowanych do szerokiego grona odbiorcoéw i z zamierzenia zawierajacych
implikacje doskonalenia, konieczne jest odpowiednie, nastawione na odbiorcéw zoriento-
wanie. To oznacza, ze warunkiem koniecznym realizacji idei doskonalenia danej regulacji
prawnej jest spetnianie przez nig zasady ,,orientacja na klienta”.

W tabeli 2 dokonano identyfikacji okreslonych regulacji o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym z punktu widzenia ich zwiazkéw z zasadami zarzadzania jakoScia:
»orientacja na klienta” i,,ciagte doskonalenie”. Z danych przedstawionych w tabeli 2 wynika,
ze poszczegolne regulacje prawne spetniajg warunek zorientowania na klienta i ciggtego do-
skonalenia. Okazuje sig¢, ze kazde bezposrednie komunikowanie si¢ z nabywcg bedace trescia
poszczegodlnych regulacji prawnych o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom jest zgodne
z punktem normy wchodzacej w sktad zasady zarzadzania jakoS$cia ,,orientacja na klienta”.
Z kolei dbatos¢ o istnienie zewngtrznych dowodow zgodnosci wyrobow z okreslonymi pa-
rametrami i przestrzeganie wczesniej zaprogramowanych parametréw charakteryzujacych
wyrob jest dowodem istnienia w regulacji o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom ryn-
kowym implikacji cigglego doskonalenia.
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Tabela 2. Idea ciagtego doskonalenia i orientacji na klienta w regulacjach prawnych dotyczacych

przeciwdziatania nieuczciwym praktykom rynkowym

(Table 2. The idea of continuous improvement and customer orientation in legal regulations

on the prevention of unfair practices)

Zasada zarzadzania
jakoscia
(The principle of
quality management)

Regulacje prawne
(Legal regulations)

Uregulowanie w nor-
mie ISO 9001:2008'
(ISO 9001:2008
regulation)

Orientacja na klienta

1. Przekazywanie w sposob jasny, jednoznaczny i/lub we
wlasciwym czasie istotnych informacji dotyczacych wy-
robu (Art. 6.3, ppkt 1).

5.1a

2. Prezentowanie konsumentom cech produktu adekwat-
nie do stosowanych $rodkéw komunikowania (Art. 6.4,

ppkt 1).

52

3. Komunikowanie konsumentom ceny ustalonej wedtug
realnych kryteriow oraz prawdziwych warunkow realiza-
cji platnosci i sposobu sktadania reklamacji (Art. 6.4, ppkt
3i4).

72.1a

4. Przedstawianie klientom informacji jedynie o upraw-
nieniach faktycznie uzyskanych od podmiotu publicznego
i prywatnego (Art. 7, ppkt 4 a i b).

72.1¢

5. Poinformowanie konsumenta przed zawarciem umowy
o udostepnieniu ustug serwisowych w jezyku innym niz
urzedowy danego panstwa cztonkowskiego, na ktorego te-
rytorium przedsigbiorca ma swoja siedzibe (Art. 7, ppkt 8).

723a

6. Udzielanie konsumentom jedynie rzetelnych informa-
cji dotyczacych rodzaju i stopnia ryzyka, na jakie bedzie
narazone bezpieczenstwo osobiste konsumenta lub jego
rodziny, w przypadku gdy nie nabedzie produktu (Art. 7,
ppkt 12).

7.3.3d

Ciagte doskonalenie

1. Realizacja dziatan dostawcy w celu uzyskania zezwo-
len, nagrod oraz wyrdznien, ktore zwicksza korzysci wy-
nikajace z dostawy produktu (Art. 5.3, ppkt 2).

2. Przestrzeganie uzgodnien dotyczacych sposobu ptatno-
$ci, dostawy, wykonywania produktu oraz rozpatrywania
procedury reklamacyjnej (Art. 6.4, ppkt 4).

8.1la

3. Postugiwania sig¢ certyfikatem, znakiem jakosci lub row-
norzgdnym oznaczeniem jedynie w przypadkach upraw-
nionych i zgodnie z rzeczywisto$cia (Art. 7, ppkt 2).

8.1la

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie Ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(Dz.U. 22016 1., poz. 3) oraz PN-EN ISO 9001:2008. Systemy zarzadzania jakoscig. Wymagania.

14 We wrzeéniu 2015 roku dokonano aktualizacji normy ISO 9001. Niemniej jednak, w szczegdlnosci ze
wzgledu na obowigzujacy trzyletni okres przejSciowy waznosci obu norm, tj. z 2008 i 2015 roku, oraz po-
dobienstwo wymagan ksztattujacych zasady ,,ciaglte doskonalenie” oraz ,,orientacja na klienta”, stosowanie
normy ISO 9001:2008 jest w pelni uzasadnione.
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Warto réwniez zwrdci¢ uwagge na znajdujace si¢ w akcie normatywnym potencjalne zrodta
doskonalenia tych wyrobow, w ktorych dostarczanie stanowi istotny element. Takie cechy
wyrobu zwigzane z dostarczaniem, jak: sposob platnosci, fizycznego realizowania dostar-
czania oraz postepowania z reklamacjami, po raz kolejny zostaty doprecyzowane w normie
prawnej, a tym samym zostaly uruchomione kolejne stymulatory jego doskonalenia (Zabek,
2015a, 2015Db).

4, Podsumowanie

W pracy dokonano analizy regulacji prawnych znajdujacych si¢ w ustawie o przeciw-
dziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Okazuje si¢, ze w wybranych regulacjach
prawnych pojawia si¢ wyrazne odniesienie do poszczegdlnych elementow systemu mar-
ketingowego 4P. W najwigkszym stopniu to oddzialywanie realizowane jest w przypadku
sktadnikéw konstrukcji marketingowej posiadajacych niematerialne parametry. To ozna-
cza, ze zdaniem ustawodawcy wlasnie w tym obszarze istnieje najwigksze zagrozenie nie-
wlasciwego wplywu dostawcow na ostateczny ksztatt sktadnika struktury marketingowe;j.
Z kolei regulacje prawne o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom w mniejszym stop-
niu posiadajg ,,wlasciwosci ochronne” w stosunku do sktadnikéw marketingowych dotycza-
cych miejsca i ceny'. Z tego powodu te elementy w regulacjach prawnych sa doprecyzo-
wane w mniejszym stopniu niz komunikacja i produkt. W pracy wykazano, ze normy prawne
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym zawieraja imperatyw doskonalenia.
W wyniku przeprowadzonej analizy potwierdzono spetnianie przez poszczegdlne regulacje
prawne wymagan punktéw normy ISO 9001:2008 wchodzacych w sktad zasad zarzadzania
jakoscia: orientacja na klienta i ciggte doskonalenie. Reasumujac, okazuje si¢, ze w praktyce
funkcjonowania organizacji regulacje prawne staja si¢ waznym czynnikiem warunkujacym
prowadzenie dzialan marketingowych. ,,JJedynie postepowanie zgodnie z prawem” oznacza
w szczego6lnoscei:

— podawanie tylko prawdziwych informacji o oferowanym produkcie;

— wypehnienie obowigzkow dostawcy zwigzanych z dostawg produktu;

— powadzenie jednoznacznej polityki cenowej;

— umozliwienie odbiorcom pelnej identyfikacji miejsca dostepu produktéw przed i po ich

nabyciu.

Przeprowadzone rozwazania majg istotne znaczenie praktyczne dla funkcjonowania dzia-
alnosci gospodarczej. Zidentyfikowane w pracy obszary funkcjonowania rynku wymagajace
przedsigwzigé ochronnych w postaci regulacji prawnych z jednej strony stanowig dodatkowsa
wskazowke przedzakupowa dla konsumentow, z drugiej zas sa czgécig wytycznych dla pra-
cownikow dzialu marketingu podczas opracowywania strategii marketingowych. Implika-
cje doskonalenia umozliwiaja taki rozwoj rynku, w ramach ktérego osiagany poziom spet-
nianych wymagan adresowanych do kompletnych (finalnych) wyrobow jest coraz wyzszy.
Nalezy zwroci¢ uwagg, ze rozwazania przeprowadzone w niniejszym artykule stanowig po-

15 Nalezy zwroci¢ uwagg, ze wykorzystywanie w praktyce niejasnego/niespdjnego przekazu zwiazanego
z ceng i lokalizacja/dostepnoscia produktu nie tylko nie umozliwia organizacji uzyskania przewagi konku-
rencyjnej, ale powoduje tez istotne zamieszanie w identyfikacji przez konsumentéw czynnikow cenowo-
-lokalizacyjnych.
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twierdzenie intensywnego rozwoju interdyscyplinarno$ci zarzadzania organizacja. W pracy
wykazano, ze regulacje prawne s3 istotng determinanta rozwoju dziatalno$ci gospodarczej.
Ponadto autorzy dotkneli waznego problemu zwigzanego z obecnym w spoteczenstwach
oczekiwaniem podnoszenia poziomu jako$ci zycia powigzanej z dziatalnoscia publiczng
cztowieka'®. Jest to zagadnienie kluczowe wobec funkcjonujacego w przestrzeni publicznej
pogladu, ze rynki dostosowuja si¢ do zmieniajacych si¢ okoliczno$ci, podczas gdy ustawo-
dawstwo i regulacje panstwa sg nieustannie sztywne. W takiej sytuacji ceng jednorodnosci
produktow i zachowan najczgsciej jest obnizenie innowacyjnosci i elastycznos$ci funkcjo-
nowania (Benson, 1989). W $wietle twierdzenia, ze doskonalenie jakos$ci oferowanych wy-
robdw sprzyja podnoszeniu jako$ci zycia, w pracy wykazano, iz nalezy zwraca¢ uwage na
potrzebe coraz szerszego pojmowania jakosci, ktorej istotnym elementem jest jej codzienna
uzyteczno$é. W obliczu intensywnego rozwoju technologicznego oczekiwanie na budowe
przez cztowieka w jego dziatalnosci publicznej (w tym prawodawczej) coraz wigkszych war-
tosci utylitarnych staje si¢ normalng powinnoscia cywilizacyjng (Goodin, 2002).
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The concept of improvement of the product quality in the regulations
on counteracting unfair market practices

Abstract: The main aim of the paper is to identify the
factors improving the quality of products in the Act on
counteracting unfair market practices. In the article the
impact of the law regulations on the elements of the sim-
ple marketing system was examined. Another criterion
for the analysis of legal regulations on the prevention of
unfair practices was to verify customer orientation and
presence of the idea of continuous improvement. The
paper also shows the voice of the authors in the discus-
sion on the universal role of quality.

It turns out that there is an effect of legal regulations

on combating unfair commercial practices as far as

the components of the simple marketing system are
concerned. These law regulations affect the elements
of the marketing system, communication and prod-
uct the most. The paper shows that the legal regu-
lations on combating unfair commercial practices
are consistent with the principles of quality manage-
ment: customer orientation and continuous quality
improvement. In the paper the authors point out that
technological progress and the development of buy-
ers’ consciousness require the humans to build utili-
tarian values. It is believed to be a civilisational chal-

lenge.

Key words: quality improvement, customer orientation, market practices




