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Streszczenie: Organizacje gospodarcze, w odréznieniu od konsumentow, maja szeroka wie-
dzg na temat proceséw rynkowych. Dos¢ czgsto informacja i wiedza konsumentow w tym
zakresie jest bardzo powierzchowna. Fakt ten stanowi istotna przeszkod¢ w podejmowaniu
przez nich wlasciwych decyzji. Co wigcej, tego typu negatywne zjawisko moze stanowic za-
grozenie dla ich zycia i zdrowia. Konsumenci, nabywajac dane dobra, powinni otrzymac¢ pet-
na informacj¢ o dokonywanym przedmiocie zakupu. Ustawodawca wspolnotowy od wielu lat
stara si¢ chroni¢ interes ekonomiczny oraz bezpieczenstwokonsumenta — stabszej strony ryn-
ku. Ochrona ta jednak ma zdecydowanie podstawowy — minimalny charakter i daleka jest od
doskonatosci. W dalszym ciagu polski konsument jest stabo wyedukowany, najczesciej nie
zna swojego prawa do informacji.

Stowa kluczowe: konsument, klient, produkt, sprzedaz.

1. Wstep

Wspotcezesny rynek jest nacechowany wieloma réznorodnymi transakcjami. Wsrod
nich szczegodlnego znaczenia nabieraja te, ktoérych przedmiotem sa szeroko pojmo-
wane dobra konsumpcyjne. Stronami takich umoéow sa gldwni uczestnicy procesow
rynkowych: konsumenci i przedsigbiorcy. R6znego rodzaju produkty, ktére sprzeda-
wane sa konsumentom, niejednokrotnie sa bardzo ztozone. Tym samym maja oni
trudnos$ci w ich uzytkowaniu. Przedsigbiorcy dzialajacy w okreslonym sektorze
przemystowym maja o swoich produktach pelna wiedzg¢. Konsumenci za$, jako bier-
na strona rynku, nie zawsze dysponuja wlasciwa informacja i dostateczna wiedza.
Ich znajomo$¢ poszczegdlnych sektordw jest najczesciej bardzo powierzchowna.
Fakt ten ogranicza swobode¢ w dokonywaniu wyborow rynkowych. Takie zjawisko
moze nie tylko skutkowa¢ marnotrawstwem srodkow pienig¢znych i czasu, ale takze
stanowi¢ zagrozenie dla ich zdrowia i zycia. Z tego powodu produkt, ktory zostat
wprowadzony na rynek, nie moze pozosta¢ anonimowy. Konsumenci, nabywajac
dane dobra, powinni otrzymac¢ petng informacj¢ o dokonywanym przedmiocie zaku-
pu. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze prawo wspolnotowe od wielu lat stara si¢ ksztal-
towac odpowiednia polityke konsumencka, chroniaca stabsza strong rynku — konsu-
mentow [Grzegorczyk 2009, s. 54; Zymonik, Cieslinski 2007, s. 295].
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Przedsigbiorcy, poszukujac nowych sposobdéw dotarcia do najszerszego grona
klientow, jakimi sa konsumenci, nie zawsze pamigtaja o kluczowym czynniku kon-
kurencyjnosci, czyli dobrej jako$ci oferowanych dobr. Efektem tego moze by¢ do-
starczenie konsumentom produktoéw niezgodnych z umowa i ich oczekiwaniami.
Majac to na uwadze, legislator unijny stara si¢ stworzy¢ podstawowe, czyli minimal-
ne podstawy ochronne w zawieranych przez nich transakcjach. W zwiazku z tym, ze
umowa sprzedazy nalezy do transakcji najczgsciej zawieranych przez konsumentow,
wlasnie tutaj nalezy zagwarantowa¢ kupujacym klientom praktyczna realizacj¢ ich
zasadniczego uprawnienia — prawa do informacji o produkcie.

Majac powyzsze na uwadze, w niniejszym opracowaniu zostanie zaprezentowa-
na istota konsumenckiego prawa do informacji o produkcie oraz stopien jego reali-
zacji w kluczowych rozwiazaniach z zakresu prawa wspolnotowego zwiazanego
z umowami dotyczacymi tzw. zakupow konsumenckich.

W opracowaniu postuzono si¢ stosowna wybrang bibliografia z zakresu prawa
gospodarczego i zarzadzania organizacjami, a szczegélnie zarzadzania jakoscia,
a takze wynikami badan wlasnych prowadzonych w ramach wyktadu z prawa kon-
sumenckiego oraz konsultacji i porad dla studentow Politechniki Wroctawskie;j.

2. Klient-konsument w procesach gospodarczych
2.1. Orientacja na klienta

Klient jest kluczowym elementem w procesach gospodarczych i bez nie niego nie
byloby rynku. Dysponuje on bowiem $rodkami pienieznymi, ktére moze wydatko-
wac na zakup dobra materialnego badz niematerialnego, moze podejmowac decyzje
co do zakupu takiego, a nie innego towaru, stara si¢ takze dokonywa¢ witasciwych
wyborow, opierajac si¢ na wlasnym rachunku korzysci i strat. Rola klienta, a $cisle
konsumenta, wedtug L. Wasilewskiego [1998, s. 5] jest rola powszechna, charakte-
rystyczna dla kazdego cztowieka. Z jednej strony jesteSmy bowiem klientami, z dru-
giej, w szerokim tego stowa znaczeniu, producentami. Z tego powodu cata wytwor-
czo$¢ jest ukierunkowana na klienta, co znalazto wyraz juz w pierwszych dekadach
XX wieku w amerykanskim modelu zarzadzania jako$cia, gdzie jako$¢ $cisle jest
zwiazana z orientacja na klienta (por. np. [Feigenbaum 1991, s. 8-9]).

Orientacja na klienta oznacza, ze [Mazurek-topacinska 2002, s. 18; Feigenbaum
1991, s. 8-9; Kotler 1994, s. 31-44; Armstrong, Kotler 2007, s. 127-143; Juran, God-
frey 2000, s. 25.1-25.4]:

sa warto$ci wazne dla klienta i kazda organizacja gospodarcza powinna je uwzgled-

ni¢ w swojej dziatalnosci,

— relacje z klientami powinny by¢ odpowiednio zbudowane, aby przeptyw infor-
macji umozliwial racjonalne podejmowanie decyzji obu stronom,

— zadowolenie, a takze lojalno$¢ klientdéw powinny by¢ mierzone, aby upewnic
sig, ze dzialania przedsigbiorcoéw zmierzaja we wtasciwym kierunku.
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Aby klient mégt podejmowac racjonalne decyzje, musi dysponowac odpowied-
nig informacja o produkcie, co wigcej, ma do tego zagwarantowane prawo.

Prazrédiem prawa konsumenta do petnej informacji jest, wspomniany wcze$niej,
amerykanski model zarzadzania jakos$cia oparty na marketingu, w ktorym zasada
jest twierdzenie, ze wytwarzanie i sprzedaz produktéw bez akceptacji konsumenta
nie ma sensu. Zatem konsument jako zrédto korzysci dla producentow powinien by¢
szczegolnie chroniony.

2.2. Podstawowe prawa konsumenta

Zalazkoéw omawianego konsumenckiego prawa informacyjnego nalezy poszukiwaé
w ideach praw cztowieka, ktore zaczely si¢ szczegdlnie rozwija¢ po drugiej wojnie
swiatowej. Dodatkowo problem ten ulegl rozpowszechnieniu po wygloszonym
15 marca 1962 r. oredziu prezydenta USA — Johna F. Kennedy’ego. Oredzie to ukie-
runkowalo rozwiazania dotyczace praw konsumenta, z ktérych do podstawowych
nalezy: prawo do petnej informacji o produkcie, prawo do bezpiecznego uzytkowa-
nia produktu i prawo do odszkodowania w razie pojawienia si¢ szkody spowodowa-
nej przez produkt niebezpiecznie wadliwy [Zymonik, Cieslinski 2007, s. 251-312].
Uprawnienia te, wraz z analizowanym prawem do informacji, znalazty swoje po-
twierdzenie w wytycznych w sprawie ochrony konsumentow, ktore zostaty przyjgte
przez Zgromadzenie Ogdlne Narodow Zjednoczonych w 1985 r. Tym samym staty
si¢ one podstawa do dalszego ksztattowania ustawodawstwa konsumenckiego [Da-
browska, Janos-Kresto, Ozimek 2005, s. 22].

3. Prawo do informacji jako zrodlo wiedzy o produkcie

Obecnie prawo konsumentéw do informacji o produkcie stato si¢ kluczowym pra-
wem, ktore zostato zagwarantowane stabszym uczestnikom proceséw rynkowych
przez rozwiazania organizacyjno-prawne takze w Unii Europejskiej. Jego zakres jest
bardzo szeroki i sprowadza si¢ m.in. do mozliwosci uzyskiwania wiedzy o przed-
miocie i warunkach transakcji. Co wigcej, konsumenci, realizujac to prawo, maja
mozliwos¢ dokonania oceny sytuacji rynkowej i podjecia wtasciwej decyzji. Staja
si¢ wiec wedlug tetowskiej ,,biernymi podmiotami ekonomicznymi” [Letowska
2002, s. 159].

Wszelkie rozwiazania zwiazane z zapewnieniem prezentowanego prawa znajdu-
ja swoje uzasadnienie w tym, ze konsumenci, bgdac stabsza strona procesow rynko-
wych, nie dysponuja wlasciwa wiedza i informacja. Takowe natomiast maja organi-
zacje gospodarcze. Dodatkowo nalezy wyraznie podkresli¢, ze interesy konsumentow
sa rozproszone i dotycza rdéznorakich sektoréw nabywanych towaréow i ustug.
Z pewnoscia stanowi to dos¢ istotne utrudnienie w podejmowaniu wlasciwych decy-
zji odnosnie do ewentualnych zakupow. Zagwarantowanie konsumentowi prawa do
informacji o produkcie jest wige konieczne ze wzgledu na wlasciwe funkcjonowanie
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rynku pod wzgledem podmiotowym. Strony uczestniczace w zawieraniu umowy
sprzedazy, a zwlaszcza kupujacy, powinni mie¢ mozliwo$¢ przynajmniej minimal-
nego wptywu na jej postanowienia.

Prezentowane prawo konsumenckie ma bardzo szeroki zakres. Konsument, kto-
ry zamierza naby¢ okreslone dobro, ma prawo oczekiwaé rzetelnej informacji od
producenta, importera, a zwlaszcza sprzedawcy. Zakres tych informacji zostat zo-
brazowany na rys. 1.

PRAWO DO INFORMACIJI O PRODUKCIE
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Rys. 1. Zakres prawa konsumenta do informacji o produkcie

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Powyzsze zestawienie jest potwierdzeniem newralgicznej zasady europejskiego
prawa konsumenckiego o tym, ze konsument powinien mie¢ dostgp do jak najszer-
szego zakresu informacji [Maliszewska-Nienartowicz 2004, s. 42]. Wskazuje ono na
elementarne obowiazki informacyjne kazdego przedsigbiorcy wprowadzajacego
produkt do obrotu rynkowego. Na przyktad sposoby podawania cen oraz etykieto-
wania produktow musza zagwarantowa¢ kupujacym w miar¢ najpetniejsza czytel-
no$¢ nabywanych dobr. Oznaka bardzo restrykcyjnego podejscia do realizacji prawa
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informacyjnego jest obowiazek umieszczania na produkcie wiadomosci na temat
miejsca wyprodukowania danego dobra. Sprowadza si¢ to do wskazania nazwy i
adresu producenta (dla produktéw importowanych nazwy i adresu ,,0soby odpowie-
dzialnej” lub petnomocnego przedstawiciela producenta). W przypadku produktow
wyprodukowanych poza Unia Europejska dochodzi jeszcze obowiazek dostarczenia
informacji o organizacji gospodarczej, ktéra wprowadzana je na unijny rynek. Do-
datkowo konsumentowi winny by¢ przekazane dane, ktdre zapewnia tatwiejsza
identyfikacje produktu. W tym przypadku chodzi o kod partii lub numer serii.

Granice obowiazkow informacyjnych zaleza jednak takze od rodzaju nabywane-
go dobra. Inaczej beda ksztattowac si¢ w przypadku artykutow spozywczych, gdzie
konsument m.in. moze liczy¢ na: informacjg na temat daty przydatnosci do spozycia
(trwatosci produktu), o sktadzie wewngtrznym jego zawarto$ci, a nawet o warun-
kach i sposobie przechowywania, inaczej za$ odnosnie do rzeczy o tzw. technicznym
przeznaczeniu.

Prawo konsumenta do informacji o produkcie nie sprowadza sig tylko i wylacz-
nie do wiadomosci, ktore maja trafi¢ do nabywcy. Odzwierciedleniem prezentowa-
nego prawa jest takze powszechny zakaz stosowania reklamy wprowadzajacej w
btad. Taka reklama nie moze wptywac na podjgcie decyzji przez konsumenta o na-
byciu przez niego towaru lub ustugi [Internet 1]. Podstawowym rodzajem reklamy,
ktora wprowadza w blad, jest tzw. reklama nierzeczowa. Polega ona na eksponowa-
niu tych cech produktu, ktére nie powinny wazy¢ o decyzji zakupowe;j.

Majac na wzgledzie dotychczasowe rozwazania, mozna przyjac, ze realizacja
prawa konsumenta do informacji sprowadza si¢ do trzech zasadniczych postaci:

1) informacji towarzyszacej produktowi,

2) systemu informowania o zagrozeniach,

3) wycofania produktu z rynku.

Podstawa informacji towarzyszacej produktowi sa wymagania dyrektyw nowe-
go 1 globalnego podejscia.

W obszarze obowiazkowym tego typu regulacji prawnych wizualnym wyr6zni-
kiem produktu na rynku unijnym, a jednocze$nie sygnalem informacyjnym dla kon-
sumenta, jest oznakowanie CE. Oznacza to, ze producent, ktory opatrzyt taka infor-
macja swoj produkt, jest odpowiedzialny za jego bezpieczne uzytkowanie i moze
udokumentowac¢ zgodnos$¢ produktu z wymaganiami zawartymi w stosownych dy-
rektywach technicznych szczegélnych .

W obszarze dobrowolnym regulacji prawnych informacja towarzyszaca produk-
towi ma aspekt marketingowy. Korzysci, ktore mozna przypisac tego typu rozwiaza-
niom, sprowadzaja si¢ do: latwiejszego wyboru produktu wysokiej jakosci o konku-
rencyjnej cenie, wyrdznienia produktu okreslonego producenta, ulatwienia nadzoru
nad rynkiem.

Druga ze wskazanych postaci jest system informowania o ewentualnych zagro-
zeniach stwarzanych przez produkty wadliwe. Kazde z panstw cztonkowskich Unii
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Europejskiej zobowiazane jest do wyznaczenia odpowiednich organéw nadzoru nad
bezpieczenstwem konsumentow.

Trzecie zasadnicze odzwierciedlenie prawa do informacji o produkcie polega na
publicznym wezwaniu celem zwrotu zakupionych produktow. Mowa tutaj o dobrach,
ktérych dalsze uzytkowanie moze skutkowa¢ wyrzadzeniem szkody. Producenci za
posrednictwem mediéw lub bezposrednio indywidualnie staraja si¢ dotrze¢ z tego
typu informacja do jak najszerszego grona potencjalnych klientéw-uzytkownikdw.
Mozna przyja¢, ze gtdéwna przestanka ich dzialania sa motywy finansowe. Jednakze
nalezy mie¢ na uwadze, ze mimo iz wycofanie produktu z rynku jest bardzo kosztow-
ne, to producenci dzigki temu moga unikna¢ wielomilionowych odszkodowan, ktore
musieliby wyptaci¢ na wypadek ewentualnych szkéd wyrzadzonych przez ich wadli-
we produkty.

Jak juz wspomniano na wstegpie, prezentowane elementarne prawo konsumenta
szczegblnego znaczenia nabiera w umowach sprzedazy, ktore zawierane sa najczg-
$ciej przez konsumentéw w obrocie rynkowym. Dos¢ czgsto prawo to jednak ulega
wypaczeniu na skutek dostarczania klientom produktow, ktore z jednaj strony nie
spetniaja ich oczekiwan, z drugiej zas maja wadg, ktéra zmniejsza ich uzytecznosc.
Prawodawca unijny poprzez odpowiednie regulacje stara si¢ zapewni¢ konsumen-
tom rozwiazania gwarantujace jak najszerszy zakres przekazywanych informacji na
temat kupowanego dobra.

4. Prawo do informacji w regulacjach reklamacyjnych

Podstawowa regulacja w zakresie reklamacji konsumenckich, ktéra jednoczesnie
stoi ,,na strazy” realizacji konsumenckiego prawa do informacji o produkcie, jest Dy-
rektywa 1999/44/WE [Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady... 1999, s. 12].

Jest ona uznawana za najwazniejsze rozwiazanie prawne w zakresie istniejacych
swobdd gospodarczych na rynku wewngtrznym, a przede wszystkim swobody prze-
pltywu towardéw oraz swobody przemieszczania sig 0sob [Wieczorek 2005, s. 163].

Polskim odpowiednikiem tej dyrektywy sa przepisy ustawy z dnia 27 lipca 2002 r.
[Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r....].

Regulacja ta m.in. zawiera rozwiazania w polskim ustawodawstwie, w ktorych
zostaty dos¢ doktadnie uscislone informacyjne obowiazki przedsigbiorcow oraz od-
powiadajace im uprawnienia konsumentéw. Rozbudowe tych rozwiazan stanowia
unormowania wskazujace na mozliwosci reklamacyjne, z ktorych moze skorzystac¢
nabywca w przypadku, jesli zakupiony produkt nie bedzie mie¢ cech, ktore zostaty
mu przypisane w informacji dolaczonej przez producenta lub sprzedawce na opako-
waniu, w ulotkach, broszurach, instrukcji obstugi itp., a takze w reklamie.

Kluczowym punktem w omawianej materii jest art. 3 ust. 1 tej ustawy. Pozostate
przepisy tego artykutu stanowia poniekad jego dopelienie. Wskazany przepis zobo-
wiazuje sprzedawce, ktory dokonuje sprzedazy na terytorium Rzeczypospolitej Pol-
skiej, do udzielenia kupujacemu wyczerpujacych informacji na temat dobra, ktore
ten nabywa lub zamierza dopiero naby¢. Glownym zatozeniem ustawodawcy, ktory
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wprowadzil takie rozwiazanie, jest zapewnienie konsumentowi mozliwosci prawi-
dlowego i petnego korzystania ze sprzedawanego towaru konsumpcyjnego.

Przede wszystkim kupujacemu nalezy przekaza¢ informacje dotyczace:

— nazwy towaru,

— producenta lub importera,

— znaku zgodno$ci wymaganego przez odrebne przepisy (np. oznakowanie CE),
— informacji o dopuszczeniu do obrotu na terenie Polski,

— energochlonnosci towaru,

— danych, ktore wskazane sa w odrgbnych przepisach.

Zaprezentowany obowiazek informacyjny stanowi elementarny skladnik prawa
umdw 1 wynika roéwniez z obowiazku lojalnego kontrahowania [Pecyna 2007, s. 82].
Organizacja gospodarcza, ktora musi zrealizowa¢ wyzej wymieniong powinnos$c, jest
sprzedawca. Wybor takiego rozwiazania zostal podyktowany tym, ze to wlasnie on
jest tym przedsigbiorca, z ktérym konsumenci najczgsciej wchodza w relacje handlo-
we.

Nalezy zaznaczy¢, ze wyszczegolniony zakres informacji stanowi obligatoryjna,
jednakze minimalng tre$¢ przekazu informacyjnego. Zatem nic nie stoi na przeszko-
dzie, aby sprzedawca przekazat konsumentowi wiadomosci o szerszym zasiggu.

Ten przepis prawny (art. 3) nie sprowadza obowiazku sprzedawcy tylko i wy-
facznie do wskazanych elementow. Nalezy tutaj zwrdoci¢ uwagg m.in. na jego ust. 3
15, gdzie z jednej strony sprzedawca zobligowany jest np. do zapewnienia kupuja-
cemu mozliwosci sprawdzenia towaru przed jego zakupem, z drugiej za$ — do wyda-
nia konsumentowi wszystkich elementow wyposazenia kupowanego dobra. Co wig-
cej, niezbedne jest przy tym przekazanie nabywcy instrukcji dotyczacej obstugi,
konserwacji oraz innych dokumentow wymaganych przez odrebne regulacje. Bar-
dzo wazne jest przy tym, aby wspomniane instrukcje i dokumenty byly przekazywa-
ne konsumentowi w jezyku polskim, ze wzgledu na to, Ze umowa zawierana jest na
terenie Polski.

Niestety, jak wskazuje aktualna obserwacja rynku, nie zawsze wspomniany usta-
wowy nakaz jest respektowany. Prym w tym wioda zwlaszcza duze sieci handlowe.
Co wigcej, problem najczgsciej nie dotyczy braku jakichkolwiek informacji, ale nie-
dostarczenia informacji w jezyku polskim.

Wyraznie trzeba jednak podkresli¢, ze ztamanie tego obowiazku przez sprze-
dawce skutkuje uznaniem zakupu konsumenckiego za niezgodny z umowa. Tym
samym konsument otrzymuje podstawe do zlozenia reklamacji, a w jej wyniku — ma
mozliwo$¢ wycofania si¢ z zawartej umowy. Podstawa do zastosowania tych sankcji
ma znacznie wigkszy zasigg. Obejmuje ona nie tylko wspomniane nieprawidlowo-
$ci. Zgodnie z art. 4 ustawy ust.1, 2 i 3 pojecie niezgodnosci dotyczy jakiekolwiek
ztamania obowiazku informacyjnego przez sprzedawce. Wihasciwosci nabytego do-
bra musza by¢ bowiem zgodne z publicznymi zapewnieniami sprzedawcy, produ-
centa lub jego przedstawiciela, wyrazone w oznakowaniu towaru lub reklamie. Pro-
blem ten obrazuje nastgpujacy przyktad:
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Konsument zamierzal zakupic nagrywarke DVD z twardym dyskiem 500 GB oraz
tunerem cyfrowym zapewniajqcym odbior i nagrywanie programow telewizyjnych (z
koderem MPEG-4). Z opisu produktu, z ktorym zapoznat sie w sklepie, oraz z zapew-
nien sprzedawcy wynikato, ze trafil wlasnie na taki towar. Kierujqc sie udzielonymi
informacjami, podjat decyzje o zakupie. Niestety w domu okazalo sie, ze co prawda
sprzet nie ma wady fizycznej jako takiej, ale znajdujqcy si¢ w nim dysk twardy ma
pojemnosé tylko 320 GB, a co gorsza, tuner cyfrowy ma tylko archaiczny koder
MPEG-2.

Taka sytuacja stwarza konsumentowi pelna podstawe do ztozenia reklamacji i za-
zadania wymiany produktu na nowy, a w dalszej perspektywie — zwrotu pienigdzy.

Niezgodnos$¢ towaru z umowa, bedaca m.in. nastgpstwem zlamania przez sprze-
dawce obowiazkdéw informacyjnych, sprowadza odpowiedzialnos¢ sprzedawcy
rowniez do sytuacji, kiedy produkt zostanie zle zamontowany lub uruchomiony
przez sprzedawce lub osobg, za ktorg ten ponosi odpowiedzialnos¢. Dodatkowo
sprzedawca ponosi ryzyko za dziatania innych os6b. Chodzi tutaj o sytuacje, w kto-
rej kupujacy dokonat nieprawidtowego montazu wskutek niejednoznacznie sformu-
lowanej przez producenta instrukcji [Wieczorek 2005, s. 192].

Regulacja o sprzedazy konsumenckiej wprowadzita 2-letni okres odpowiedzial-
nosci sprzedawcy. Przez ten czas musi by¢ on przygotowany na ewentualne roszcze-
nia ze strony konsumenta. Konsument zobligowany jest powiadomi¢ go o nieprawi-
dlowosciach w terminie do dwoch miesigey od dnia wykrycia niezgodnosci. Sa to
terminy nieprzekraczalne. Jesli nie zostana one dochowane, nabywca straci mozli-
wos¢ skutecznego egzekwowania praw przystugujacych mu na podstawie ustawy
konsumenckiej. Uptyw tego terminu nie spowoduje jednak catkowitego zakoncze-
nia odpowiedzialnosci sprzedawcy za jakos$¢ sprzedanego towaru. Nawet w takiej
sytuacji konsumenci nie powinni zosta¢ bierni i bezbronni. Potwierdzenie takiej sy-
tuacji mozna znalez¢ w orzecznictwie Sadu Najwyzszego. Na przyktad w wyroku z
8 grudnia 2005 r. (sygn. II CK 291/05) Sad Najwyzszy stwierdzil, ze nabywca rze-
czy wadliwej ma wybdr w sposobie uzyskania rekompensaty od sprzedawcy. Nie
musi korzysta¢ z uprawnien z tytutu niezgodnosci towaru z umowa. Moze wybrac
odszkodowanie na podstawie art. 471 Kodeksu cywilnego [Ustawa z dnia 23 kwiet-
nia 1964 r....].

Jezeli konsument skorzystatby z tego narzedzia ochronnego, sprzedawca nie od-
powiadalby wprost za wady, ale za szkody nimi spowodowane, wynikajace z niena-
lezytego wykonania umowy.

Z powyzszej analizy wyraznie widac, ze legislator, tworzac regulacje reklama-
cyjne, bardzo powaznie podszedt do problemu poruszanego w niniejszym opraco-
waniu. Na sprzedawcy, ktory chce sprowadzi¢ ryzyko wtasnej odpowiedzialno$ci za
sprzedawany produkt do niezbednego minimum, ciazy dos¢ szeroki obowiazek in-
formacyjny o wiasciwosciach i specyfikacji zbywanego dobra.
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5. Wnioski

Przedstawione w opracowaniu prawo konsumenta do informacji o produkcie w pro-
cesie sprzedazy jest jednym z jego podstawowych praw. Wazne jest wigc to, aby jego
realizacja przebiegata w nalezyty sposéb w codziennych zakupach, w ktorych jedna
ze stron jest organizacja gospodarcza, druga za$ konsument — uzytkownik dobr.

Wyniki opracowania pozwalaja na sformutowanie nastgpujacych wnioskow:

a) stosowne dyrektywy europejskie, przytoczone w tej pracy, wskazuja na chec i
mozliwos¢ doskonalenia jakosci zycia konsumentow, czyli stabszej strony procesu
sprzedazy na rynku Unii Europejskiej,

b) w dalszym ciagu aktualne regulacje prawne w tym zakresie sa dalekie od do-
skonatosci, istnieje bowiem rozproszenie aktow normatywnych dotyczacych ochro-
ny konsumenta, zreszta nie tylko w Polsce,

¢) akty normatywne wprawdzie duzy ci¢zar odpowiedzialnosci kieruja na przed-
sigbiorcow, jednakze ochrona konsumenta w procesie sprzedazy jest wytacznie pod-
stawowa, czyli minimalna,

d) prawo do informacji, jak niejednokrotnie podkreslano w tym opracowaniu,
jest prawem szczegdlnym, ma bowiem zapewnic nie tylko interes ekonomiczny kon-
sumenta, ale takze jego bezpieczenstwo zdrowia i zycia; jest to jednak nadal prawo
stabe, nie tylko ze wzgledu na rozproszenie aktow normatywnych, co wymaga od
konsumentdéw szczegolnej wiedzy, ale takze na czgste nierespektowanie tego prawa
przez sprzedawcow, szczeg6lnie w duzych sieciach handlowych,

e) szczegblnego znaczenia prawo do informacji nabiera w regulacjach reklama-
cyjnych, kiedy konsumenci, w wyniku naruszenia obowiazku informacyjnego przez
sprzedawcow, moga powotywac si¢ na niezgodno$¢ towaru z umowa i sktada¢ rekla-
macje zmierzajace nawet do zerwania umowy; niestety niejednokrotnie tylko moga,
bo w rzeczywistosci najczgsciej wygrywa sprzedawca, szczegdlnie nalezacy do sil-
nych sieci handlowych,

f) wprawdzie wprowadzenie konsumenckich regulacji reklamacyjnych nie tylko
przyczynito si¢ do uporzadkowania istniejacego prawa do informacji o produkcie
przyshugujacego stabszej stronie wspdlnotowego rynku, ale to prawo znacznie roz-
szerzylo; aktualnie przedsigbiorcy-sprzedawcy odpowiadaja nie tylko za jako$¢ pro-
duktu, ale takze za niezgodno$¢ z zapewnieniami reklamy czy zapewnieniami produ-
centa w zalaczonych instrukcjach, jednakze nadal trudno przecigtnemu konsumentowi
to prawo wyegzekwowac.

Zaprezentowane rozwiazania prokonsumenckie nie zastapia jednak edukacji
konsumenckiej i silnego nadzoru rynku. Wyniki badan autora opracowania przepro-
wadzane systematycznie wsrod studentow Politechniki Wroctawskiej wskazuja na
nikla wiedz¢ dotyczaca ich praw jako konsumentoéw. Wskazuja takze nie tylko bez-
prawne, ale i nieetyczne zachowania niektérych jednostek handlowych, z ktérymi
nadzor rynku nie moze sobie poradzi¢. Jak wida¢, mimo staran ustawodawcy wspol-
notowego, proces sprzedazy konsumenckiej w polskich realiach jest daleki od do-
skonatosci.
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RIGHT OF CONSUMERS FOR INFORMATION
IN THE CONSUMER SALES

Summary: Economic organizations, unlike consumers, have extensive knowledge of market
processes. Quite often information and knowledge of consumers in this area is very shallow.
This constitutes a major obstacle in making their decisions. Moreover, such a negative phe-
nomenon may base threat to their life and health. It is therefore clear that any product that has
been put on the market can not remain anonymous. Consumers purchasing the goods, should
receive full information about the object of purchase. Legislature of EU for many years is
trying to prostect the economic interests and security of the consumer — the party side of the
market. That protection, however, is strongly basic — minimal in nature and is far from perfect.
Hindering are mainly scattered regulations, and not only in Poland, as well as strong market
position of large retail chains. The Polish consumer continues to be poorly educated, mostly
he does not know this right for information.
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