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Streszczenie: Wspotczesne koncepcje marketingu wskazuja, ze skuteczny marketing powinien
by¢ obecnie zorientowany przede wszystkim na potrzeby klienta. Przyjmowanie perspektywy
klienta to jednak rowniez akceptowanie zasad i wartosci, ktorych przestrzegania w marketingu
oczekuja klienci. Takg najwazniejsza zasada w relacjach typu B2C jest zasada sprawiedliwe;j
i uczciwej wymiany. Wynika ona z podstawowych praw konsumenta. Zasada ta jednak jest naj-
cze$ciej naruszana wskutek swiadomych i celowych dziatan marketingowych, ktore wprowa-
dzaja konsumentow w btad, wskutek czego podejmuja oni decyzje o zakupie towardow lub ustug,
ktorych w innych okolicznos$ciach by nie podjeli. Tak wigc mimo ze kolejne modele marketingu
mowig coraz wigcej o jego spolecznych funkcjach i o marketingu opartym na wartosciach, to
kluczowa warto$¢ dla konsumentow, ktora stanowi zasada sprawiedliwej i uczciwej wymiany,
jest weigz w nim pomijana. Celem niniejszego opracowania byto wskazanie potrzeby wiaczenia
do teorii marketingu warto$ci nalezacej do zbioru praw konsumenta, ktdra jest przestrzeganie
przez przedsigbiorcow w relacjach z konsumentami zasady sprawiedliwej i uczciwej wymiany.

Stowa kluczowe: sprawiedliwa wymiana, prawa konsumenta, satysfakcja konsumenta, marketing.

Summary: Contemporary marketing concepts teach us that current marketing should be first
and foremost oriented towards consumers’ needs. But adopting the client’s perspective means
also accepting the principles and values which clients expect to be respected in marketing.
The most important principle in B2C relationships is the principle of fair and honest exchange.
This principle arises from the fundamental rights of consumers. It is, however, violated most
frequently by informed and targeted marketing activities which mislead consumers with
the result that they make decisions to purchase goods or services, which under different
circumstances they would not make. Despite the fact that subsequent marketing models speak
increasingly more often about social functions of marketing and about a marketing that is based
on values, the key value, which for consumers is the principle of fair and honest exchange,
continues to be disregarded. The aim of this paper is to show the need for including in the
marketing theory the value, it being part of the set of consumer rights, which is respecting the
principle of fair and honest exchange in the relationships with consumers

Keywords: fair exchange, consumer rights, consumer satisfaction, marketing.
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1. Wstep

Problem sprawiedliwej wymiany w marketingu w niniejszym opracowaniu dotyczy
relacji budowanych instrumentami marketingowymi przez przedsigbiorce z konsu-
mentem. Jest on waznym zagadnieniem wchodzacym w zakres ochrony interesow
konsumenta oraz budowania jego relacji z przedsigbiorcami. Ujgcie problemu spra-
wiedliwej wymiany w kontekscie marketingu nie bedzie w zwigzku z tym omawiane
od strony etyki. W prezentowanych rozwazaniach stanowi ona kryterium prawne
1 psychologiczne stosowane przez konsumentéw do oceny i warto§ciowania skie-
rowanych wobec nich przedsiewzig¢ marketingowych. Inaczej moéwiac, bedzie to
spojrzenie na marketing oczami konsumenta przez pryzmat respektowania w nim
zasady sprawiedliwej i uczciwej wymiany.

Konsument w obrocie gospodarczym jest podmiotem definiowanym zaréwno
przez teori¢ ekonomii, jak i przez prawo. Konsument w teorii ekonomii jest podmio-
tem stosunkow rynkowych nabywajacym dobra i ustugi finalne od przedsiebiorcy
detalicznego w celu zaspokojenia swoich potrzeb. W teorii ekonomii najwazniejsza
sprawg z punktu widzenia konsumenta jest tworzenie warunkéw funkcjonowania
rynku w celu zachowania jego suwerennosci [Jurczyk 2016, s. 72]. Konsument w go-
spodarce rynkowej zostal takze zdefiniowany w prawie cywilnym, ktorego wazna
czgscig obecnie stato si¢ prawo ochrony konsumentow. Za konsumenta uwaza si¢
osobe fizyczng dokonujaca z przedsiebiorca czynnosci prawnej niezwigzanej bez-
posrednio z jej dziatalno$cia gospodarczg lub zawodowg'. Konsumenta uwaza sie
za najstabsza jednostke rynku, a jednoczes$nie za najwazniejszg jako nabywce, a za-
tem rowniez decydujacego o sukcesach lub porazkach przedsigbiorcy. Celem prawa
konsumentdw jest zatem wzmocnienie prawnej 1 ekonomicznej pozycji konsumenta
na rynku poprzez ochrone jego istotnych interesow ekonomicznych, naruszanych
przez przedsigbiorcow w wyniku stosowania nieuczciwych i agresywnych praktyk
rynkowych, w tym gléwnie o charakterze marketingowym. Dziatania marketingowe
tego rodzaju obejmujg wszystkie czynnosci, o ktérych méwia modele marketingu 4P
i 7P. Konsument w tych modelach marketingu nie jest jednak gtéwna postacia, taka
postacig bowiem jest klient. Patrzenie na funkcje marketingu przez pryzmat klienta,
a nie konsumenta sprawia, ze wartosci, jakie identyfikuje i zaspokaja marketing do-
tycza warto$ci materialnych i niematerialnych, ktére dostarczane sa konsumentom
dzigki zastosowaniu jednej z trzech strategii: najnizsza cena, najlepszy produkt,
najlepsza obstuga [Przybylowski i in. 1998, s. 16]. Wérdd nich nie ma jednak war-
tosci, ktore definiuje polityka konsumentow i okresla prawo ochrony konsumentow.
Jedna z tych wartosci jest oparcie relacji pomi¢dzy konsumentami a przedsigbiorcami
w fazie przedtransakcyjnej, w fazie transakcji i w fazie posttransakcyjnej na zasadzie
sprawiedliwej 1 uczciwej wymiany. I chociaz, jak wynika to z dalszych rozwazan,
wiele aspektow spotecznych dziatalnos$ci gospodarczej zostato wiaczanych do teorii

! Artykut 22! Kodeksu cywilnego.
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marketingu w ostatnich kilkunastu latach, szczegolnie poprzez stworzenie koncepcji
marketingu 3.0 oraz marketingu 4.0, to aspekty zasady sprawiedliwej i uczciwej
wymiany sg wcigz pomijane, zarowno w teorii marketingu, jak i w marketing stoso-
wanym. Era marketingu opartego na warto$ciach, aczkolwiek zaktada skorelowanie
misji, wizji 1 wartosci firmy z oczekiwanymi wartosciami klientow, nie dostrzega
wartosci zawartych w podstawowych prawach konsumenta. Na takg wtasnie negatyw-
ng stron¢ marketingu wskazujg liczne sprawy prowadzone przez instytucje ochrony
konsumentow o naruszenie tzw. zbiorowych interesow konsumentow. Z praktyki
tych organéw, a szczegolnie Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, wynika
7e najczesciej sg to nieuczciwe praktyki rynkowe o charakterze marketingowym?. Ze
skarg konsumentdw, jakie naptywaja do UOKIK, wynika, ze dziatania marketingowe
ze strony przedsigbiorcow byty celowe i $wiadome, a w przypadku marketingu bezpo-
sredniego transakcje zawierane byty czesto pod wplywem presji i nacisku w postaci
silnej i ktamliwej perswazji’.

Nieuczciwo$¢ marketingowych praktyk rynkowych ma dwa wymiary: wymiar
prawny, ktérego kryteria sformutowane sg przez prawo konsumenckie [Ustawa z dnia
23 sierpnia 2007 r.], oraz wymiar psychologiczny, ktory opisuje stany emocjonalne,
kategorie ocenne konsumenta powstate w zwigzku z jego subiektywnym odczuciem
jako ofiary niesprawiedliwej wymiany. Zasade¢ sprawiedliwej wymiany w jednym
1 drugim wymiarze narusza marketing stosowany, gdy komunikaty i dziatania marke-
tingowe o produkcie i ustudze sg nieuczciwe, informacje przekazywane sa ktamliwe,
zafalszowane, ukrywane, niepeine. Sg one podejmowane przez przedsigbiorce w spo-
sob celowy i $wiadomy z zamiarem wprowadzenia konsumenta w btad, wywotania
u niego konfuzji co do podjecia decyzji, ktorych nie podjatby, gdyby dziatania mar-
ketingowe przedsigbiorcow nie nosity znamion nieuczciwych praktyk rynkowych.

Celem niniejszego opracowania jest wskazanie potrzeby wlaczenia do teorii
marketingu wartosci nalezacej do zbioru praw konsumenta, ktorg jest przestrzeganie
przez przedsigbiorcow w relacjach z konsumentami zasady sprawiedliwej i uczciwej
wymiany. Nieprzestrzeganie tej zasady prowadzi do naruszenia istotnych interesow
ekonomicznych, konsumentow, a w warstwie psychologicznej — do braku satysfakcji
i subiektywnej niesprawiedliwosci. Dalsze rozwazania po§wigcone zostang wilasnie
tym waznym zagadnieniom.

2. Przyklady praktyk marketingowych naruszajacych
zasade sprawiedliwej i uczciwej wymiany

Praktyki marketingowe zaktocajace zasade sprawiedliwej i uczciwej wymiany sa
czegécig nieuczeiwych praktyk rynkowych godzacych w ekonomiczne interesy kon-

2Informacje o tego typu praktykach zawieraja coroczne Sprawozdania z dziatalnosci UOKIK.
3 Taki marketing jest stosowany szczegdlnie w stosunku do 0sob starszych podczas sprzedazy
produktéw leczniczych, suplementéw diety, zmiany dostawcy energii czy operatora telefonicznego.
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sumenta. Prawo konsumenckie przez praktyke rynkowa rozumie dziatanie lub za-
niechanie przedsigbiorcy, sposob postgpowania, oswiadczenie lub informacj¢ han-
dlowa, w szczegodlnosci reklame i marketing, bezposrednio zwigzane z promocja lub
nabyciem produktu przez konsumenta®. Ten przepis prawny wprost wskazuje nie
tylko reklame, ale i pozostate dziatania i przekazy marketingowe, ktore powoduja
lub moga powodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej
zawarcia umowy, zakupu réznego rodzaju produktow lub ustug, ktorej by nie pod-
jal, gdyby nie zostat celowo zmanipulowany i wprowadzony w btad. Skoro takiej
decyzji konsument by nie podjat, to znaczy, ze w percepcji konsumenta transak-
cja okazata si¢ z jego punktu widzenia niesprawiedliwa, poniewaz albo byta ona
nieekwiwalentna pod wzgledem ekonomicznym, czyli konsument otrzymat mnie;j
warto$ciowy produkt, niz za niego zaptacit, albo w ogole by nie podjat decyzji o za-
warciu umowy, gdyby nie zostat wprowadzony w btad co do wartosci posiadanych
przez oferowany produkt lub ustuge. Niesprawiedliwos¢ ta oceniana jest takze przez
konsumenta w kategoriach psychologicznych, czego odbiciem jest jego stan nie-
zadowolenia lub rozczarowania, gdy reklamowane parametry uzytkowe (warto$ci)
produktu okazaly si¢ gorsze albo inne niz zachwalane w przekazie marketingowym.
Nieuczciwe praktyki marketingowe, wywotujac u konsumenta konfuzje co do oceny
realnej sytuacji zakupowej, maja faktyczny wplyw na decyzje rynkowe konsumenta
dotyczace promowanego produktu lub ustugi.

Szczegdlne konfuzje 1 zaburzenia wywotuje reklama wprowadzajgca konsumenta
w blad ze wzgledu na zawarte w niej intencje. Jak stwierdzil SN, wyznacznikiem
przekazu reklamowego jest nie tylko mniej lub bardziej wyrazna zachg¢ta do kupna
towaru, ale rowniez faktyczne (rzeczywiste) intencje podmiotu dokonujacego prze-
kazu oraz odbior przekazu przez podmioty, do ktorych jest kierowany®. Reklamag zas
moze by¢ kazda wypowiedz, gdy w przekazie informacyjnym przewaza zachgta,
bodziec natury ekonomicznej lub emocjonalnej do nabycia towaru lub ustugi i taki
jest cel nadawcy wypowiedzi, tak tez odczytuje jg przecietny odbiorca, do ktorego
zostala skierowana®. Reklame w §wietle sadow kwalifikuje si¢ jako wszelkie formy
przekazu, bez wzgledu na sposob i rodzaj uzytego srodka, ktorych celem jest wy-
wieranie wplywu na decyzje ekonomiczne jej odbiorcow w zakresie skorzystania
z oferty reklamowej, jak 1 formy przekazu pozbawione elementow zachgcajacych do
nabycia produktu, lecz z punktu widzenia nadawcy i odbiorcy kwalifikowane jako
zacheta do kupna’. Skutkiem wprowadzenia w blad przez reklame jest naruszenie
prawa konsumenta do podjecia suwerennej (swobodnej) decyzji rynkowej. Cechuje ja
bowiem zwodnicza natura, gdy poprzez wytworzenie nieprawdziwego, niezgodnego
z rzeczywisto$cig obrazu towaru lub ustugi zmierza do znieksztatcenia zachowania

4Zob. [Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r., art. 2, pkt 4].

SWyrok SN z dnia 2 pazdziernika 2007 r., II CSK 289/2007, OSN 2008, nr 12, poz. 140.
® Tamze.

"Zob. [Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji 2016, s. 789].
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rynkowego odbiorcy reklamy®. Reklam¢ wprowadzajaca w blad w $wietle prawa trak-
tuje si¢ takze jako reklamg oszukancza. Istotno$¢ oszukanczej reklamy ma wprawdzie
wplyw na szkod¢ majatkowg konsumenta, w zwigzku z podjeciem blednej decyzji, ale
nie jest to konieczna przestanka prawna takiej kwalifikacji®. Reklama wprowadzajaca
w btad wystepuje najczesciej wowcezas, gdy komunikat reklamowy zawiera falszywe,
nieprawdziwe lub niepeine informacje. W praktyce zdarza si¢ jednak, ze reklamy
zawierajace obiektywnie prawdziwe informacje moga rowniez wprowadza¢ w btad
ze wzgledu na sposob ich przekazania, gdy sa to informacje niepelne, dwuznaczne,
trudno sprawdzalne lub podano je w mato zrozumiany i dostepny sposob'’.

Oto kilka przyktadow praktyk marketingowych przedsigbiorcow, przeciwko
ktorym UOKIiK prowadzil postepowanie o naruszenie zbiorowych interesow kon-
sumentow.

Przyklad I. Praktyka Aflofarm Farmacja Polska Sp. z o.0. Praktyka tej firmy doty-
czyta reklamy suplementu RenoPuren Zatoki Hot i RenoPuren Zatoki Junior w te-
lewizji 1 w Internecie w latach 2015-2016. Suplementy diety (ktore sg $rodkami
spozywczymi) byly reklamowane tak, aby przekona¢ konsumentow, iz majg wta-
sciwosci lecznicze. Byla to scenka, w ktorej autorka grajaca posta¢ lekarki suge-
rowata, ze po zazyciu suplementu dolegliwosci z zatokami ustagpity. Wzmacniaty
ja napisy ,,oczyszcza zatoki, podnosi odpornos¢, zdrowe zatoki na dtugo”. Na zle-
cenie UOKiK TNS przeprowadzit ankiete, jak widzowie odbierali kwestionowane
reklamy. Badanie wykazato, ze wigkszos¢ konsumentow, kupujac suplementy, byto
przekonanych, iz majg one wtasciwosci lecznicze. Konsumenci nie tylko zostali
wprowadzeni w blad, ale podczas zakupu tego produktu doszto do niesprawiedliwe;j
wymiany. Firma zostala ukarana grzywng w kwocie 26 mln i zobowigzana do publi-
kacji na wilasny koszt w TVP 1 i Polsat, YouTube informacji o tym, ze wprowadzata
konsumentow w biad!!.

Przyklad II. Praktyka Spotki Multi-Import S.C. Spotka sprzedawata na platformie
allegro.pl podgrzewacze do butelek Snow Bear. W opisie cze¢$ci modeli Snow Bear
zapewniata, ze czasopismo ,,.Baby” uznalo je za najlepsze i najmniej awaryjne na
rynku. Po tym, jak wyszlo na jaw, ze taki magazyn nie istnieje, spotka zamiescita
na Allegro informacj¢ o sklasyfikowaniu oferowanych podgrzewaczy jako najlep-
szych i najmniej awaryjnych na rynku, bez wskazania autorstwa i metody rzekomo
dokonanej klasyfikacji. Zapewniata tez, ze podgrzewacze i pojemniczki do pokarmu
zbadal Sanepid, co okazato si¢ rowniez nieprawda. UOKIiK uznat, ze zamieszczane
w opisie nieprawdziwe i nierzetelne informacje stanowia nieuczciwag praktyke ryn-
kowa, poniewaz wprowadzaty one kupujacych w btad. Mogty zatem sktoni¢ konsu-

8 Wyrok SA w Poznaniu z dnia 14 wrze$nia 2005 r., [ ACa 149/05, OSA 2006, z. 1, poz. 34.
?Tamze, s. 831.

1"Moga to by¢ np. informacje podane mata czcionka, bladym drukiem lub trudno zauwazalne.
"Decyzja Prezesa UOKIK z dnial2.10.2017, Nr DOIK 5/2017.
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mentoéw do zakupu podgrzewaczy, na co w innych okoliczno$ciach by si¢ nie zdecy-
dowali. Prezes UOKIiK natozyl na troje wspolnikow spotki cywilnej kary finansowe
za kazdg z nieprawdziwych informacji — w sumie ponad 15 tys. zt. Dodatkowg sank-
cja byt nakaz zamieszczenia komunikatu o decyzji UOKIK na portalu allegro.pl 2.

Przyklad III. Praktyka Polskiej Telefonii Stacjonarnej SA. W trakcie marketingu
bezposredniego przedstawiciele PTS, proponujac obnizk¢ abonamentu, dawali do
zrozumienia, ze reprezentuja dotychczasowego operatora. Umowa zawierana byta
za posrednictwem kurierow dostarczajacych konsumentom do mieszkan odpowied-
nie dokumenty, jak umowa, regulamin, cennik, wzor odstapienia od umowy, regula-
min promocji. Po podpisaniu umowy przez konsumentéw kurierzy zabierali catosé
badz cze$¢ dokumentow do PTS. Kopie umoéw byly odsytane konsumentom dopiero
po uptywie 14 dni, a wigc po terminie, w ktorym mogli oni odstapi¢ od umowy za-
wieranej poza siedzibg przedsiebiorstwa. Ponadto regulamin, ktory stanowit zalgcz-
nik do umowy, napisany zostat zbyt matg czcionka, a uktad dokumentow utrudniat
zapoznanie si¢ z jego trescig. Na dzialania spotki do UOKIiK wptyneto ponad 700
skarg od konsumentéow. UOKIiK uznat, ze PTS swoimi dziataniami naruszyta prawa
konsumentdéw, wprowadzajac ich w biad, wskutek czego podjeli decyzje, ktorych
w innych warunkach by nie podj¢li, oraz pozbawita ich prawa do odstgpienia umo-
Wy po zorientowaniu si¢, iz zawarli umowe z nowym operatorem. UOKiK naka-
zal zaniechania stosowania zakwestionowanych praktyk oraz natozyt na PTS kare
w wysokos$ci 353 679 zi3.

3. Ekonomiczne, psychologiczne i prawne aspekty
zasady sprawiedliwej i uczciwej wymiany

Idea sprawiedliwej 1 uczciwej wymiany powinna si¢ sta¢ umiej¢tnie wkomponowa-
ng zasadg w zarzadzaniu biznesem. Transakcje typu B2C bowiem dominujg w obro-
cie gospodarczym, a relacje, ktore z tytutu tych transakcji powstaja pomiedzy przed-
sigbiorcg 1 konsumentem, stanowig gtdéwne $rodowisko dla marketingu. Struktura
tych transakcji nie jest jednak jednowymiarowa. Ich charakterystyka sg wymiary
ekonomiczny, psychologiczny i prawny. Kazda transakcja jest tez przez konsumenta
oceniana w tych trzech wymiarach. Wspolnym za$ kryterium w tej ocenie i ewalu-
acji jest kryterium sprawiedliwej i uczciwej wymiany. W zwigzku z tym kluczowe
staje si¢ rozpoznanie czynnikow i uwarunkowan, ktore sktadajg sie na pojecie i zna-
czenie tego kryterium.

Poczucie sprawiedliwosci jest jednym z najwazniejszych kryteriow, ktére pozwa-
laja jednostkom ocenia¢, co jest wlasciwe, a co niegodne lub nieodpowiednie. Jest
mechanizmem, ktory steruje zachowaniem jednostki w zyciu prywatnym oraz w roli

12Decyzja Prezesa UOKIK z dnia 19.09.2017, NR RLU Nr 6/17.
13 Decyzja Prezesa UOKIK z 31.12.2014, Nr RLO 39/2015.
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pracownika i konsumenta. Podstawg sprawiedliwos$ci sg takie atrybuty, jak szczerosé,
wiarygodno$¢, uczciwosé, szacunek, prawosc, troska o innych, odpowiedzialnosé¢
i lojalno$¢. Jest wigc oczywiste, ze to kryterium nie moze by¢ pomijane w biznesie.
Dla przedsigbiorcéw zasada sprawiedliwosci jest wprowadzana do praktyki biznesowej
najczesciej poprzez kodeksy etyczne i dobrych praktyk. Sprawiedliwos$¢ w biznesie
jest jednak przede wszystkim wymuszana przez prawo, co, jak wskazano wczesniej,
dotyczy takze marketingu.

W przypadku konsumenta rola prawa, ze wzgledu na jego stabsza pozycj¢ na ryn-
ku, ma szczegolne znaczenia dla ochrony jego interesow. Z tego tez powodu ochrona
ta zostata rowniez zinstytucjonalizowana poprzez ustanowienie organéw stojacych na
strazy przestrzegania praw konsumenta. Zasada sprawiedliwej i uczciwej wymiany
w przypadku konsumenta dotyczy nie tylko ceny, czyli nie jest sprowadzona wy-
tacznie do aspektu ekwiwalentno$ci wymiany, ale takze do pokrywania si¢ wartosci,
ktorych nosnikiem jest zakupiony towar lub ustuga, o ktorych sprzedawca przekony-
watl w swoich dzialaniach marketingowych. Jest to ocena indywidualna konsumenta
oparta na jego wtasnych kryteriach ewaluacji, ktorymi sg koszty i korzysci. Koszty
obejmuja zaréwno koszty ekonomiczne, jak i psychologiczne. Korzysci to parametry
uzytkowe, funkcjonalno$¢, ekonomiczno$¢ uzytkowania, oszczednosci czasu, ale
takze korzysci psychologiczne, jak zadowolenie, przyjemno$¢, rados¢. Koszty ekono-
miczne konsumenta to z kolei wydatek pieni¢zny, po§wiecony czas, wysitek fizyczny,
a psychologiczne to poczucie niesprawiedliwosci, oszustwa, zawodu, rozczarowanie.

Problem zagadnienia sprawiedliwej wymiany starat si¢ rozwigzac juz $w. Tomasz
z Akwinu. Skupit si¢ on na rozwigzaniu takiej kwestii w handlu, jakg jest wartos¢
jakiego$ dobra, produktu. Problem ten w historii mysli ekonomicznej jest uyymowany
jako zagadnienie ceny stusznej (sprawiedliwej) ulokowane w Sredniowiecznej teorii
sprawiedliwo$ci wymiany opartej na proporcjonalnosci ceny do pracy i materiatow
poswieconych na wykonanie towaru. Sw. Tomasz z Akwinu thumaczyl, ze wymiana
sprawiedliwa opiera si¢ na wymianie ekwiwalentéw, rownosci tego, co si¢ daje,
Z tym, co si¢ otrzymuje, narzucanie na jedng ze stron wiekszych obciazen bytoby
niesprawiedliwoscig. Ta rownos¢ wynika bowiem z procesu produkcji dobr. W pro-
cesie wymiany natomiast zawarte jest pewne ryzyko, ale zgodnie z zasadg ,,iustum
pretium” w cenie towaru ma zosta¢ zwrocony catkowity koszt produkeji bez szkody
dla sprzedajacego, ale takze bez pokrzywdzenia (nadwyrezenia) nabywcy.

W podejsciu tym zasada sprawiedliwej wymiany jest zawgzona tylko do ceny
i kosztow, pomija si¢ natomiast cata sfere marketingu, ktdra ma istotny wptyw na
to, czy caly proces wymiany jest sprawiedliwy i uczciwy. Nieuczciwa sprzedaz
(misseling) jest pojeciem opisujacym watpliwy pod wzgledem prawnym i etycznym
sposob oferowania i sprzedazy produktéw. Na nieuczciwg sprzedaz sktadac si¢ moga
zardwno zachowania, jak i procedury sprzedazy oraz dziatania marketingowe, ktore
maja na celu wprowadzenie konsumentow w btad. Transakcja towarowa typu B2C
to bowiem nie tylko w $wietle prawa umowa sprzedazy, w ramach ktorej nastepuje
przeniesienie wlasno$ci na nabywce. Prawo konsumenckie w ustawie o prawach
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konsumenta naktada bowiem obowiazki informacyjne na przedsigbiorce wzgledem
konsumenta przed zawarciem umowy, reguluje koszty, ktorymi moze zosta¢ obcigzony
konsument, prawo do odstapienia od umowy, odpowiedzialnos¢ sprzedawcy za wady
rzeczy sprzedanej oraz stanowi o r¢kojmi i gwarancji konsumenckie;j.

Do umowy sprzedazy zawieranej z konsumentem mozna jednak rowniez podej$¢
jako do pewnego rodzaju sprawiedliwego kontraktu psychologicznego (psychological
contract fairness) [Macko 2009, s. 33-58] zawartego miedzy przedsigbiorca a kon-
sumentem. Na kontrakt ten sktada si¢ ogot przekonan i oczekiwan konsumenta na
temat transakcji zakupu towaru lub ushugi zawartej z przedsigbiorcg. Kontrakt taki
jest zrbwnowazony, sprawiedliwy, gdy obie strony otrzymaty to, czego oczekiwaty,
czyli gdy obie strony kontraktu doznaja pelnej satysfakcji. Taki kontrakt bedzie zrow-
nowazony, czyli sprawiedliwy, gdy oczekiwania co do poniesionego wktadu i otrzy-
manych korzys$ci nie beda rozmijac si¢ z rzeczywistoscig. Ocena takiego kontraktu
psychologicznego przez konsumenta z punktu widzenia sprawiedliwej 1 uczciwej
wymiany ma zawsze charakter subiektywny, indywidualny i jednorazowy. Oznacza
to, ze kazda dana transakcja bedzie si¢ r6zni¢ od kazdej innej transakcji tego rodzaju
dokonanej w innym czasie, chociaz w tym samym miejscu i z tym samym przedsie-
biorcg. Oczywiscie konsumenci moga mie¢ rowniez wspolne poczucie sprawiedliwej
badz niesprawiedliwej wymiany dokonywanej z tym samym sprzedawca, gdy stano-
wig grupe klientow tego samego przedsiebiorcy (konsument zbiorowy) stosujacego
wzgledem nich te same techniki promocji i sprzedazy.

Ztamanie kontraktu psychologicznego wystepuje wowczas, gdy konsumenci po-
strzegaja rozbieznos¢ migdzy tym, co obiecywat sprzedawca, a tym, co otrzymali.
Z perspektywy konsumenta powstate rozbieznosci odbierane sg jako niesprawiedliwe
inieuczciwe ich potraktowanie. Takie zachowania sktaniajg konsumentéw do podejmo-
wania dziatan w celu przywrocenia sprawiedliwo$ci na drodze wnoszenie skarg, rekla-
macji czy wystepowania z pozwami sagdowymi. Ztamanie kontraktu prowadzi bowiem
do poczucia niezadowolenia, zto$ci, zdrady, irytacji i tym samym do wykorzystania
dostepnych srodkéw zaradczych w celu wyrownania poniesionych strat badz szkod.

W opisanym kontrakcie psychologicznym najwazniejszym kryterium (miernikiem)
sprawiedliwej wymiany jest satysfakcja konsumenta. Nie ma tez w tej koncepcji ko-
lizji miedzy interesem konsumenta i przedsigbiorcy, poniewaz w aktualnym trendzie
zarzadzania biznesem najwazniejszym celem dziatalnosci jest sprzedaz wartosci,
ktorych oczekuje konsument. Jesli konsument otrzymuje to, czego oczekiwal, i bedzie
z tego powodu zadowolony i usatysfakcjonowany, to uzna wowczas, ze wymiana byta
uczciwa i sprawiedliwa. Z kolei korzys¢ przedsigbiorcy z satysfakcji konsumenta jest
taka, ze bedzie osiggal przewage na rynku nad konkurentami i zyskiwat lojalno$¢ kon-
sumentoéw. Nalezy jednak pamigta¢ o pewnych prawidlowosciach, jakie pociggaja za
sobg subiektywne oceny zachowania uczestnikoéw wymian spotecznych. Pozytywne
odstepstwa od kontraktow maja z reguty mniejszg wage anizeli negatywne odstepstwa
od realizacji zapewnien przedsiebiorcy. Wychodzenie poza oczekiwania konsumentow
nie bgdzie mialo tak znaczacej sity jak niedotrzymywanie podjetych obietnic. Dlatego
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tez wielu praktykow zarzadzania kieruje si¢ zasada, ze lepiej zanadto nie obiecywac,
anizeli ponosi¢ konsekwencje za niedotrzymane obietnice.

4. Satysfakcja jako kryterium sprawiedliwej i uczciwej wymiany

Satysfakcja konsumenta stata si¢ obecnie istotnym, czesto uzywanym terminem
w marketingu. Pozwala ona mierzy¢, jak produkty lub ustugi dostarczane przez
przedsigbiorcoéw konsumentom spetniajg lub przekraczajg ich oczekiwania. Dla wie-
lu marketingowcow i menadzeré6w stanowi ona wazny barometr, ktorego uzywaja
do zarzadzania swoim biznesem i do jego udoskonalania. Pojgciami bliskoznaczny-
mi z pojeciem satysfakcji sa zadowolenie, przyjemnosc, rados¢, zachwyt, szczgscie.
Z kolei brak satysfakcji oznacza niezadowolenie, dyskomfort, frustracje, rozczaro-
wanie. Dbalo$¢ o wysoki poziom satysfakcji powinien, jak si¢ uwaza w zarzgdzaniu
biznesem, by¢ misjg i celem firmy, poniewaz tworzy ona silne relacje z klientem,
kreuje jego lojalno$¢ oraz buduje pozytywny wizerunek firmy.

Satysfakcja konsumenta jest skutkiem psychologicznego procesu, ktory przepro-
wadza we wlasnym zakresie kazda strona kontraktu. W rozwazaniach skupiamy si¢ na
satysfakcji konsumenta, jakg on odczuwa lub nie w wyniku poréwnania otrzymanych
wartosci, ktorych noénikiem jest nabyty produkt lub ustuga, z warto$ciami, ktorych si¢
spodziewat przed dokonaniem transakcji zakupu i konsumowania nabytego produktu
lub ustugi. Warto$ciowanie bedace czgscia tego psychologicznego procesu obejmuje
nie tylko poréwnanie reklamowanych warto$ci przed transakcja z warto$ciami po-
strzeganymi po dokonaniu, ale takze szacowanie stopnia prawdziwosci informacji
marketingowych i handlowych.

Poczucie sprawiedliwos$ci w transakcji typu B2C jest zalezne od wielu czynnikow
ekonomicznych i pozackonomicznych oraz od tzw. wiedzy i orientacji rynkowe;j
konsumenta i jego doswiadczenia zyciowego. Dlatego w badaniach racjonalnosci,
efektywnosci konsumpcji i zachowan konsumentow, ktore naleza do najwazniejszych
we wspotczesnej ekonomii, marketingu i naukach o zarzadzaniu, satysfakcja konsu-
menta jest jedng z kluczowych kategorii wykorzystywanych w tych badaniach. Mozna
zatem postawi¢ pytania: czy zasady sprawiedliwej i uczciwej wymiany sg wazng
sprawg dla wspotczesnego marketingu? Czy potaczenie sprawiedliwej i uczciwe;j
wymiany z marketingiem i satysfakcja konsumenta ma uzasadnienie w zarzgdzaniu
marketingiem? Czy sprawy z zakresu prawa konsumentow, bedace cze¢sciag praw czto-
wieka, powinny by¢ zatem uwzglednione w zarzgdzaniu biznesem, w tym szczegolnie
w zarzadzaniu marketingiem?

W marketingu satysfakcja jest fundamentalng zmienng. W literaturze przyznaje si¢
jej gtowna role w budowaniu lojalnosci klientow. Satysfakcja w tym kontekscie jest
traktowana jako kluczowa zmienna, ktéra pomaga w wyjasnianiu poziomu lojalnosci,
doprowadzi do powtdrzenia zakupu lub kooperacji pomi¢dzy firmami. Lojalno$¢
klienta (customer loyalty) jest z kolei fundamentalnym celem marketingu relacyjnego
[Fiol i in. 2009, s. 280-283].
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Satysfakcja i lojalno§¢ w marketingu sa silnie powigzane z warto$cia dla klien-
ta. Wedtug T. Woodalla warto$¢ dla klienta jest gtbwnym czynnikiem (key driver)
satysfakcji i lojalnosci [Woodall 2003, s. 15-18]. Wartos¢ dla klienta wzmacnia sa-
tysfakcje, a ta z kolei wzmacnia wartos¢ i lojalno$¢ klienta. Przedsiebiorca majacy
lojalnych nabywcow korzysta poza tym dodatkowo z marketingu szeptanego, ktory
jest tanszy 1 bardzo efektywny. Wskaznik satysfakcji skupia uwage menadzeréw na
dostarczaniu konsumentom istotnych wartosci. Kiedy wskaznik satysfakcji spada,
jest to ostrzezenie, ze spadek moze dotkna¢ takze sprzedazy i zysku.

Termin satysfakcja klienta (customer satisfaction) w zarzadzaniu biznesem najczg-
sciej odnoszony jest do jakosci produktu i §wiadczonych ustug. Satysfakcja ma dwa
podtoza: ekonomiczne oraz psychologiczne. W wymiarze ekonomicznym satysfakcja
oznacza pozytywna reakcje jednostki na otrzymang nagrodg, dostarczang jej przez
relacje, w ktorej jednostka ta jest zanurzona. Natomiast satysfakcja psychologiczna
(spoteczna) jest pozytywna reakcja jednostki wynikajaca z psychologicznych aspektow
utrzymywanych relacji z innym cztonkiem (jednostka, przedsigbiorca). Kara udzie-
lona firmie przez konsumenta w przypadku braku satysfakcji bywa dotkliwa, gdy
jest nig odejscie do konkurenta, porzucenie firmy lub odrzucenie jego oferty. Z kolei
satysfakcja odczuwana przez konsumentow jest gldownym czynnikiem zatrzymania
klienta. Zadowoleni klienci sg bardziej lojalni, kupuja czesciej i wiecej, sa tez mniej
wrazliwi na zmiany cen, bardziej obojetni na oferty konkurencyjne. Szacuje sie, ze
koszt utrzymania lojalnego klienta jest pieciokrotnie nizszy niz koszt pozyskania
nowego klienta [Siemieniako, Urban 2003, s. 12-18].

Realizacja zasady sprawiedliwej i uczciwej wymiany poprzez model satysfakcji
konsumenta ma zdecydowanie szerszy wymiar anizeli sprowadzenie jej do koncepcji
sprawiedliwej ceny. W dobie wyedukowanego konsumenta, bogactwa substytutow
oraz wysokiego poziomu konsumpcji zycia o satysfakcji decyduje wigc nie tylko
relacja ceny do jakosci oraz parametry uzytkowe produktu, ale takze oportunistyczne
lub niezgodne z prawem podej$cie do konsumenta po zawarciu umowy sprzedazy,
przy sktadaniu i rozpatrywaniu jego uwag, skarg lub reklamacji.

Generalnie mozna wskaza¢, iz wymiana bedzie sprawiedliwa i uczciwa, gdy od-
czuwana satysfakcja konsumenta w wymiarze psychologicznym bedzie miata charakter
pozytywny albo przynajmniej neutralny. Wymiana bedzie niesprawiedliwa, gdy odczu-
ciem konsumenta bedzie niezadowolenie, poczucie niesprawiedliwosci i pokrzywdzenia,
ktére moze by¢ pochodng zbyt wysokiej ceny w stosunku do rzeczywistej jako$ci towaru,
nizszych lub braku wartosci, ktérych no$nikiem miaty by¢ zakupiony towar lub ustuga.

5. Modele satysfakcji klienta a sprawiedliwos¢ wymiany

Satysfakcje klienta mierzy si¢ poprzez przeprowadzanie sondazu diagnostycznego.
Metoda ta pozwala na poznanie okreslonego zjawiska spotecznego i jego cech cha-
rakterystycznych takich jak: zasieg, poziom oraz intensywnos¢. Najczesciej stoso-
wanymi technikami badawczymi w sondazu sg ankieta, wywiad i obserwacja.
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Satysfakcja konsumenta nie jest definiowania jednoznacznie. W literaturze wy-
stepuje kilka modeli satysfakcji, ktore roznig si¢ kategoriami i kryteriami ocennymi
badania i wyrazania satysfakcji przez badanych klientow. Pierwszym modelem jest
model emocjonalny, zwany takze modelem satysfakcji atrybucyjnej, traktujacy satys-
fakcje jako stan odczuwania pozytywnych lub negatywnych reakcji emocjonalnych
z faktu zakupu lub/i uzytkowania produktu w kategoriach:

* sukces — porazka,

» sprawiedliwo$¢ — oszustwo,

e zadowolenie — niezadowolenie,
¢ rados¢ — smutek,

*  przyjemnos¢ — ztos¢.

Drugim modelem jest model sprawiedliwej wymiany. Bazuje on na teorii wy-
miany sprawiedliwej opartej na zasadzie ekwiwalentno$ci wymiany. W modelu tym
satysfakcja wystepuje wowczas, gdy wspotczynnik zyskow 1 kosztow konsumenta
oraz sprzedajacego sg w przyblizeniu rowne. Jezeli wspotczynnik ten jest mniej ko-
rzystny u konsumenta, doznaje on uczucia ,,niesprawiedliwosci wymiany”’ z powodu
zakldcenia norm spotecznych zwigzanych ze sprawiedliwos$cia.

Modelem, w ktorym dla wyrazenia satysfakcji potgczone zostaty uzytecznosé
i stany emocjonalne, jest model niezgodnosci. Oparty jest on na oczekiwaniach, ktore
wyznaczaja standardy ewaluacji. Warunkiem satysfakcji jest oczekiwana pozytywna
niezgodno$¢ pomigdzy standardami a rezultatami zachowania konsumenckiego. Im
wicksza jest ta niezgodno$¢, tym wyzsze sg warunki do powstawania emocjonalnej
bazy satysfakcji. Model ten zawiera trzy poziomy satysfakcji:

1) ponizej oczekiwan (niezgodno$¢ negatywna),

2) zgodny z oczekiwaniami,

3) powyzej oczekiwan (niezgodnos¢ pozytywna).

W przypadku potwierdzenia wtasnych oczekiwan konsument nie doswiadcza
pozytywnych emocji. Oczekiwat on takiego rezultatu, nie ma wigc powodu do od-
czuwania satysfakcji. Jezeli rezultaty uzycia lub jako$¢ przewyzszaja oczekiwania
konsumenta, wowczas doswiadcza on oczekiwanej pozytywnej niezgodno$ci. Stan
ten wplywa na poczucie silnej satysfakcji. Z kolei gdy sg one ponizej oczekiwan,
doznaje dyskomfortu.

Modelem, w ktérym sprawiedliwo$¢ wymiany jest bardziej widoczna, jest model
Kano zawierajacy trzy rodzaje satysfakcji:

1) konieczng — gdy dochodzi do zaspokojenia potrzeb podstawowych,

2) jednowymiarowa — gdy nastepuje zaspokojenie potrzeb negocjowanych,

3) satysfakcje ponad oczekiwania — gdy dochodzi do zaspokojenia potrzeb do-
datkowych.

Satysfakcja odczuwana przez konsumenta, czyli doznawanie pozytywnych emo-
¢ji, nastepuje wowcezas, gdy we wszystkich tych obszarach oczekiwania konsumenta
zostaly przewyzszone lub co najmnie;j si¢ spetnity. W przypadku przewyzszenia spo-
dziewanych warto$ci wchodzimy na wyzszy stopien satysfakcji, czyli dochodzi do
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progresji satysfakcji, ktorego trafnym okresleniem moze by¢ zachwyt. Jesli oczekiwa-
nia sg ponizej progu spodziewanych wartosci, to nastepuje dyssatysfakcja wyrazana
stanem niezadowolenia, irytacja i podobnymi odczuciami sktaniajgcymi konsumenta
do zachowan roszczeniowych. Kosztem takiego niezadowolenia dla sprzedawcy moze
si¢ sta¢ utrata klienta, pogorszenie wizerunku i reputacji rynkowej, a takze koszty
finansowe w wyniku przegrania sporu sgdowego.

W modelu Kano satysfakcja jest rozdzielona na trzy wieloaspektowe wymiary.
Laczy ona warto$ci zawarte w: parametrach fizycznych produktu, poziomie ceny,
wymianie informacji, relacji mi¢dzy konsumentem i sprzedawca, jakosci obstugi,
kulturze personelu, ustugach serwisowych, zasadach reklamacji.

Wieloaspektowym modelem satysfakcji w kontekscie sprawiedliwej wymiany jest
model Prosat, ogarniajacy zarowno wartosci dostarczane konsumentom, jak i wartosci
oczekiwane przez konsumenta. Zawiera on pi¢¢ nastgpujacych wymiarow:

1) techniczna jako$¢ produktu: parametry uzytkowe, niezawodno$¢, zastosowa-
nie, jako$¢, bezpieczenstwo, ekologicznos¢;

2) jako$¢ opinii: subiektywny stosunek konsumenta do firmy i jego oferty;

3) postrzeganie ceny: poziom ceny, rabaty, wybor zaptaty, zmiany cen;

4) jakos¢ osobistej relacji: jest to wynik doswiadczen z komunikacji osobistej z per-
sonelem firmy, kompetencji personelu, sposobu rozwigzywania konfliktow i skarg;

5) jakosc¢ serwisu: dyspozycyjnos$¢ personelu, wygoda i reprezentacyjnos¢ bu-
dynkow, pawilonéw handlowych, stosowane techniki komunikacyjne i relacyjne
z klientem.

W psychologii konsumenta wystepuje takze satysfakcja w ujeciu funkcjonalnym,
na ktorg sktadajg si¢ satysfakcja transakcyjna oraz satysfakcja skumulowana. Jezeli
nabywanie towaru podzielimy na trzy fazy, tj. faze przedtransakcyjna, transakcyjng
i posttransakcyjna, to satysfakcja transakcyjna odnosi si¢ do dwoch pierwszych faz. A
zatem ten rodzaj satysfakcji zwigzany jest z zadowoleniem towarzyszacym procesowi
nabycia towaru i wystepuje od transakcji do transakcji. Inaczej jest z satysfakcjg sku-
mulowang. Nie jest ona przemijajacym i krotkotrwalym stanem zadowolenia. Jest to
catkowita ocena konsumpcji w okreslonym przedziale czasu — z okresu uzytkowania
towaru. Moze wynika¢ np. z takich kategorii, jak cykl zycia ceny, cykl zZycia produktu,
jakosé¢, funkcjonalnos¢, prestiz, w ewaluacji ktorych kryterium sprawiedliwej wymiany
bedzie istotnie wazylo w odczuwanej satysfakcji skumulowane;.

Jak wiec wynika z powyzszego, sprawiedliwa i uczciwa wymiana, stanowigc
istotny czynnik satysfakcji konsumenta, staje si¢ waznym aspektem w zarzadzaniu
marketingiem, co uwidacznia przywotywana juz triada: marketing — satysfakcja — lojal-
no$¢. Sprawiedliwa wymiana i odczuwana satysfakcja konsumenta za$, jak wskazano
weczesniej, zalezg w duzej mierze od przestrzegania w marketingu praw konsumentow,
ktore sg naruszane w sposob Swiadomy i celowymi dziataniami marketingowymi
przez przedsigbiorcow. Powstaje wigc pytanie: czy we wspotczesnych koncepcjach
marketingu chronione prawem prawa konsumentow, ktore sg odzwierciedleniem idei
sprawiedliwej 1 uczciwej wymiany, powinny si¢ sta¢ integralna cze$cia marketingu
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oraz czy wspotczesne teorie marketingu zawierajg przestrzen dla implementacji tej
nowej wartosci w marketingu?

6. Kryteria sprawiedliwej i uczciwej wymiany w marketingu

Zgodnie ze wspodtczesng logika zarzadzania biznesem firmy majg si¢ skupia¢ nie na
maksymalizowaniu zysku, lecz na maksymalizowaniu warto$ci oferowanych kliento-
wi. Klienci bowiem kupuja raczej wartosci anizeli produkty i ustugi. Propozycja war-
tosci wymaga zdefiniowania tego, co produkt bedzie oferowal klientowi oraz w jaki
sposob klient bedzie mogt go wykorzystac, a takze zaplanowania sposobu przekazania
mu tych wszystkich informacji. Kluczowy zbior wartosci dla klienta stanowig te war-
tosci uzytkowe produktu, ktore sg zdolne do zaspokajania potrzeb klienta i rozwia-
zywania jego okreslonych problemow, a takze budowania przewag nad konkurenta-
mi czy tez realizacji innych waznych celéw konsumenta. Na wartosci te sktadajg sie:
(1) wartosci ekonomiczne, tj. sprawiedliwa cena jako relacja wartosci do jakos$ci oraz
kosztow uzytkowania, (ii) warto$ci symboliczne, jak prestiz, status spoteczny, odmien-
nos$¢, styl; (iii) wartosci emocjonalne, czyli satysfakcja, zadowolenie, rado$¢; (iv) war-
tosci sensoryczne, tj. zapach, smak, dotyk, dzwiek, kolor; (v) wartosci funkcjonalne,
jak wygoda w uzytkowaniu; (vi) wartosci etyczne, tj. uczciwos¢, wiarygodnos¢ i rze-
telnos¢ przedsigbiorcy; (vii) wartosci prawne, czyli prawos$¢ i przestrzeganie prawa.

W zwigzku z tymi wartosciami konsumenci na rozwinietym i konkurencyjnym
w substytuty rynku w relacji z przedsigbiorca wymagaja zar6wno wysokiej jakosci
zakupywanych towarow lub ustug, jak i uczciwego oraz rzetelnego marketingu,
prawdziwych i petnych informacji handlowych oraz obstugi na najwyzszym poziomie
i to w kazdej fazie cyklu wymiany. W fazie przedtransakcyjnej oczekuja uczciwego
i rzetelnego marketingu, w fazie transakcji — profesjonalnej i kompleksowej obshugi
oraz ceny adekwatnej do jakos$ci, w fazie posttransakcyjnej — potwierdzenia si¢ w pro-
cesie uzytkowania towaru jego warto$ci zachwalanych w fazie przedkontraktowe;j
oraz respektowania praw konsumenta do sktadania skarg i reklamacji.

W modelach marketingu a przede wszystkim 4P i 7P, przedsigbiorcy koncentruja
si¢ gtdwnie na stymulacji produkcji, sprzedazy i konsumpcji. Wprawdzie w koncep-
¢ji marketingu zréwnowazonego, ktora pojawita si¢ pod koniec lat 90., mowi si¢
o potrzebie pobudzania sprzedazy i konsumpcji z duzo bardziej zrownowazonym
wykorzystaniem zasobow naturalnych i materialnych, poprzez skoncentrowanie si¢
na trzech aspektach: ekologicznym, spotecznym i ekonomicznym [Rudawska 2013,
s. 81-82], to w aspekcie ekologicznym gtéwnie chodzi o przestrzeganie przepisow
ochrony $rodowiska, a w spotecznym — o cele, ktore wchodzg w zakres CRS. Nie
dostrzega si¢ natomiast praw konsumentéw. Doktada si¢ do marketingu nowe perspek-
tywy budowania relacji z klientem w celu otaczania go coraz to nowymi i rzekomo
niezbednymi warto$ciami, ale bez uwzgledniania obowiazku przestrzegania jego
praw zapisanych w prawie ochrony konsumentow, w tym prawie do sprawiedliwe;j
1 uczciwej wymiany.
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Sprawiedliwos¢ i uczciwos¢ w relacjach typu B2C powinny si¢ sta¢ fundamentalng
warto$cig lub zasada, na ktorej powinny by¢ oparte relacje migdzy przedsiebiorca
a konsumentem i teorie marketingu powinny si¢ do tej perspektywy odwoltywac. Zasa-
da ta winna stac si¢ wazng ideg marketingu zrownowazonego. Dochowywanie zasady
sprawiedliwosci w konsumenckim obrocie nie powinno by¢ tylko gwarantowane
1 wymuszane przez odpowiednie regulacje prawne, ktore nakazuja przedsigbiorcom
w relacjach typu B2C przestrzegania wskazanych zachowan i dziatan oraz zakazuja
nagannych praktyk rynkowych, ktore naruszaja okreslone przez ustawodawce interesy
konsumentow. Praktyki marketingowe zaktocajace zasade sprawiedliwej i uczciwej
wymiany sg czescig nieuczciwych praktyk rynkowych godzacych w ekonomiczne
interesy konsumenta. Ich definicja prawna, wskazujac na reklame i marketing, in-
formacje handlowe bezposrednio zwigzane z promocja lub nabycie produktu przez
konsumenta, odnosi si¢ wprost do marketingu mix (4P i 7P).

Odpowiadajac zatem na postawione wczesniej pytanie o miejsce dla zasady
sprawiedliwej 1 uczciwej wymiany w marketingu, ktéra w imi¢ szybkiego 1 ta-
twego zysku jest lekcewazona, mozna uznaé, ze takie miejsce i przestrzen istnieje
w koncepcji marketingu zréwnowazonego (sustainable marketing). Przez marketing
zrbwnowazony rozumie si¢ ,,proces zaspokajania potrzeb konsumentow i spote-
czenstwa poprzez planowanie i urzeczywistnianie koncepcji korzysci, kosztow,
komunikacji oraz wygody zwigzanych z oferowanym produktem, w sposob satys-
fakcjonujacy strony wymiany i rownocze$nie zgodny z zasadami zrOwnowazonego
rozwoju” [Zaremba-Warnke 2015, s. 102]. Koncepcja ta integruje cele spoteczne,
ekonomiczne, ekologiczne, w kontekscie utrzymywania poprawnych relacji z oto-
czeniem. Potozenie nacisku na cele spoteczne jest zgodne z rosngca wrazliwos$cia
konsumentéw na dziatalno$¢ biznesu i wzrostu poziomu edukacji konsumentow,
o czym $wiadczy rosngca liczba skarg i pozwow zbiorowych wytoczonych bizne-
sowi w zwigzku z nieuczciwymi praktykami naruszajgcymi zasade sprawiedliwej
wymiany. [stotnym elementem sprawiedliwej wymiany i rownego traktowania jest
rowniez zorganizowanie przez biznes tatwego i taniego dostepu do rozwigzywania
sporow konsumenckich, niezaleznie od tego, czy przyczyna tego sporu lezy po stro-
nie przedsigbiorcy, czy konsumenta. Nieuwzglednianie zatem w marketingu zrow-
nowazonym gwarantowania podstawowych praw konsumenta jest jego utomnoscia,
skoro odwotuje si¢ do respektowania celow spotecznych. Koncepcja marketingu
zroOwnowazonego zatem powinna zosta¢ poszerzona o postrzeganie idei sprawie-
dliwej i uczciwej wymiany silnie umocowanej w prawach konsumenta. Natomiast
poszerzenia marketingu o ide¢ sprawiedliwej i uczciwej wymiany wynikajacej
z prawa ochrony konsumenta nie nalezy tgczy¢ z marketingiem spotecznym. Mar-
keting spoteczny bowiem polega na uswiadamianiu publiczno$ci potrzeby zmiany
stylu zycia, przeciwdziatania patologiom spotecznym, nagtasnianiu problemow
spotecznych, wspieraniu skutecznosci realizacji programoéw spotecznych i innych
celow non-profit [Iwankiewicz-Rak 2014 s. 463].
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7. Marketing 4C w jako integrator zasady sprawiedliwej wymiany
i uczciwego traktowania konsumenta

Potencjat do uwzgledniania zasady sprawiedliwo$ci 1 uczciwej wymiany w marke-
tingu stwarza szczegodlnie operacyjny model marketingu 4C. Koncepcj¢ marketingu
4C w 1990 1., jako alternatywe dla 4P, przedstawit R. Lauterborn. Jego filozofia mar-
ketingu zmienita orientacj¢ z opcji menedzerskiej na opcje klienta. Wedlug niego
formuta 4P odzwierciedla punkt widzenia menedzera ds. marketingu (perspektywa
wewnetrzna), cho¢ w marketingu wymaga si¢ od wszystkich przyjecia perspektywy
klienta (perspektywa zewnetrzna) [Burgers 2010, s. 34-44].

Pierwszym jego elementem sg potrzeby i pragnienia (customer value), czyli war-
tosci i korzysci, ktore osiggnie konsument wraz z zakupem oferowanego produktu lub
ustugi. Do wartosci tych zalicza si¢ ekonomiczng, uzytkowg, emocjonalna, sensorycz-
na, symboliczng. Sg one zwigzane z zestawem okreslonych cech produktu, takich jak
jako$¢, cena, funkcje, wygoda, bezpieczenstwo, ekologicznos¢, estetyka, prestiz itp.

Drugim elementem sa koszty dla klienta (cost to the consumer). W tym elemencie
koszty powinny by¢ dostosowane do mozliwosci finansowych klienta. Chodzi tu nie
tylko o cene zakupu, ale takze o koszty uzytkowania (cykl zycia ceny). W koszty wchodzi
nie tylko wydatek pieni¢zny, ale takze wysitek wniesiony w zakup oraz koszty ponie-
sione w zwigzku z ewentualnym dochodzeniem swoich praw w procesie reklamacji.

Trzecim jest wygoda zakupu (convenience), a wigc cala obstuga klienta, organiza-
cja sprzedazy, formy zaptaty, dostawa towaru. Niewatpliwe w tym elemencie miesci
si¢ rowniez dogodnos¢ zwrotu towaru, sktadania skarg i reklamacji oraz sposoby
rozpatrywania i rozstrzygania sporéw z konsumentami.

Czwartym elementem jest komunikacja (communication). Zwykle wymienia
si¢ tutaj takie aspekty komunikacji, jak przejrzysty oraz niewprowadzajacy w biad
przekaz reklamowy, rzetelny, pelny i czytelny przekaz informacji handlowej i innych
danych na temat dostepnej oferty. Zapomina si¢ jednak o takim przekazie informacji,
ktoéry dotyczy praw konsumenta, np. prawa do reklamacji, prawa do zwrotu towaru,
gdy zakup nastapil na odlegto$¢ lub poza siedziba przedsigbiorstwa, o ryzykach
zwigzanych z zakupem, np. w zakresie kosztow uzytkowania, ryzyku finansowym.

Struktura modelu 4C wskazuje, ze jego cechg wyrdzniajaca jest holistyczne po-
dejscie do klienta. To holistyczne podejscie polega na potozeniu akcentu nie tylko na
wybranych czynnikach, ktore zwiekszaja sprzedaz, ale rowniez na czynnikach, ktore
maja wplyw na generowanie szerokiego spectrum wartosci. Sprawia to, ze konsument
wynosi wiecej zadowolenia i satysfakceji w kazdej fazie relacji z przedsigbiorcg. Tym
samym stanowi on dobry grunt dla uwzgledniania zasady sprawiedliwej wymiany
iuczciwego traktowania konsumenta jako jednej z tych wartosci. Model 4C moze za-
tem sta¢ si¢ efektywna platforma do zintegrowania praw konsumenta z marketingiem.



162 Zbigniew Jurczyk

8. Zakonczenie

Rézne aspekty marketingu stosowanego, naruszajacego zasade sprawiedliwej wy-
miany zostaly przedstawione w niniejszym opracowaniu nie z punktu widzenia
etyki dziatan marketingowych i odwotywania si¢ do normatywnego modelu etycz-
nego w marketingu lub marketingu ,,dobrego” oraz ,,ztego”. Nie bagatelizujac ety-
ki w marketingu, autor opracowania twierdzi, ze istotna luka jest nieobejmowanie
i niewprowadzanie do kolejnych koncepcji i idei marketingu warto$ci wynikajacych
z praw konsumentow. Jest to zastanawiajace tym bardziej, kiedy mowi si¢ o spo-
tecznych aspektach marketingu, o tym, ze marketing nie powinien by¢ ograniczony
tylko do funkcji sprzedazy, w nastepstwie czego zintegrowano z nim w marketingu
ekologicznym i1 zrdwnowazonym zagadnienia z zakresu ekologii i spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu. Z rozwazan wynika jednak, ze wciaz kluczowa wartos¢ dla
konsumenta, ktora stanowi zasada sprawiedliwej 1 uczciwej wymiany, jest w marke-
tingu pomijana. Bez wlaczenia do marketingu warto$ci wynikajacych z praw konsu-
menta koncepcja marketingu zrbwnowazonego i spotecznie odpowiedzialnego wy-
daje si¢ niekompletna. Realizacja marketingu opartego na wartosciach, co akcentuje
model marketingu 3.0, a ktorego naturalng kontynuacja jest marketing 4.0 [Kotler,
Kartajaya, Setiawan 2017, s. 14], wymaga wigc inkluzji rowniez tych wartosci, kto-
re sg promowane przez polityke konsumencka. W zwiagzku ze zmiang uktadu sil na
rynku, wynikajaca, jak twierdzi Kotler, z przechodzenia wtadzy w rece klientow,
firmy, ktére sa nieuczciwe i oferuja stabe produkty, nie przetrwaja na rynku [Kotler,
Kartajaya, Setiawan 2017, s. 19-29]. Warto$§¢ w postaci sprawiedliwej i uczciwej
wymiany moze wigc si¢ sta¢ symbolem marketingu ,,0 ludzkiej twarzy”.
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