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Wstep

Procesy posprzedazowe, w tym proces reklamacyjny stale zyskujg na znaczeniu.
W dzisiejszych czasach, w dobie szeroko rozwinigtej konkurencji oraz przy wcigz
zmieniajacym si¢ modelu rynkowym przedsigbiorstwa zauwazaja, ze wazny jest nie tylko
produkt czy usluga i elementy marketingowe sktaniajagce klienta do podjecia decyzji
zakupowej. Coraz cze¢sciej swojg uwage zwracaja na to, co dzieje si¢ po sprzedazy, czyli
w okresie uzytkowania produktu, serwisowania, a czasami tez reklamacji.

Reklamacje sg tematem niepozadanym, zaréwno dla przedsigbiorstwa, ktore musi je
obstuzy¢, jak 1 dla klienta, dla ktéorego wiaza si¢ z wieloma niedogodnos$ciami i czgsto
negatywnymi emocjami. Jednak firmy, ktore przestaty traktowac zgloszenia reklamacyjne
jako problem, ktorego chca si¢ jak najszybciej pozby¢, moga zyskaé przewage
konkurencyjng, poniewaz uczg si¢ wykorzystywacé tg stereotypowo negatywna sytuacj¢ na
swoja korzys¢.

Wptyw na postawe prokliencka w zakresie obstugi reklamacyjnej maja bezposrednio
przepisy prawne. W prawie Unii Europejskiej kladzie si¢ szczegélny nacisk na
wprowadzanie przepisoOw, ktore beda chronily konsumenta, a takze zapewnig taki sam
poziom ochrony we wszystkich krajach Wspdlnoty. Dzigki temu konsumenci majg czu¢ si¢
bezpiecznie dokonujac zakupdéw réwniez u sprzedawcow zagranicznych. Polska, jako
cztonek Wspolnoty zobligowana jest do dostosowywania swoich krajowych przepisow do
wymogow unijnych.

W 2001 roku na polskim rynku ukazata si¢ ksigzka amerykanskich autorow J. Barlow
1 C. Moller, pt. ,,Reklamacja czyli prezent. Strategia korzystania z informacji od klienta”,
ktéra byta dla autorki niniejszej rozprawy inspiracja do podjgcia tematu reklamacji.
Od ukazania si¢ wspomnianej publikacji mingto ponad 20 lat, a na polskim rynku wciaz
reklamacje nie sg traktowane przez wigkszo$¢ przedsigbiorstw jak tytulowy ,,prezent”,
a zdecydowanie powinno si¢ t0 zmienic.

Temat reklamacji w kontekscie przedsigbiorstw produkcyjnych nie pojawia si¢ czesto
w literaturze przedmiotu. Liczba publikacji naukowych w jezyku polskim jest niewielka.
W polskiej literaturze przedmiotu mozna znalez¢ Kilka artykutow naukowych, ktore dotycza
problemu reklamacji w przedsiebiorstwach produkcyjnych. Pierwszy z nich opisuje proces
reklamacji jako narzedzie wspomagajace proces produkcji (Juszczak i Biatecka, 2012).
Natomiast kolejny dotyczy skutecznego 1 efektywnego zarzadzania reklamacjami na

przyktadzie wybranego przedsiebiorstwa (Olszewska i Szewczyk, 2012). Ostatni artykut



dotyczy analizy reklamacji w konteks$cie doskonalenia organizacji w wymiarze praktycznym
(Balon et al., 2015). Wszystkie te publikacje stanowia zaledwie wstgp do problematyki
reklamacji w przedsiebiorstwie produkcyjnym. Wciaz jest to temat rzadko podejmowany
w badaniach naukowych, co moze wynika¢ z faktu, iz firmy nie chcg ujawnia¢ informacji
na temat ich procesé6w posprzedazowych. Ta zidentyfikowana luka badawcza byta
najwazniejszym powodem podj¢cia si¢ przez autorke tego tematu.

Niniejsza rozprawa stanowi studium przypadku. Przedmiotem badan empirycznych jest
duze przedsigbiorstwo produkcyjne, jeden z najwigkszych w Polsce producentéw stolarki
otworowej. Wybrano tg firme¢, poniewaz jej zarzad wykorzystuje proces reklamacyjny
w strategii sprzedazowo — marketingowej. Nie jest to zbyt czesto spotykane podejscie,
szczegolnie w szeroko rozumianej branzy remontowo — budowlanej.

Celem badan byto wykazanie znaczenia postepowania reklamacyjnego jako elementu
zarzadzania przedsigbiorstwem produkcyjnym.

Badania wtasne w niniejszej rozprawie zostaty podzielone na trzy etapy:

1. badania eksploracyjne, polegajace na obserwacji i analizie proceséw posprzedazowych

realizowanych w przedsigbiorstwie X,

2. badania ankietowe przeprowadzone ws$rod pracownikow sieci  dealerskiej

1 autoryzowanych punktow sprzedazy przedsi¢biorstwa X,

3. wywiady bezposrednie z najwyzszym kierownictwem przedsigbiorstwa X,
przeprowadzone przy pomocy kwestionariuszy wywiadu.

Praca zostata podzielona na siedem rozdziatéw, z czego pierwsze trzy rozdzialy sg
rozdzialami teoretycznymi, a kolejne cztery zawieraja opis badan wiasnych.

W rozdziale pierwszym przedstawiono histori¢ prawa konsumenckiego. Omoéwiono
najwazniejsze europejskie akty prawne i zakres ochrony konsumentow, ktore maja wpltyw
na prawodawstwo krajowe. Nastgpnie omOwiono podstawowe akty prawne obowigzujace
w Polsce oraz zakres ochrony konsumentow.

Rozdzial drugi zostat poswiecony glownie przepisom prawnym i konsumentowi jako
uczestnikowi rynku. Na poczatku omoéwiono definicje konsumenta i przedsiebiorcy,
nastgpnie szczegdtowo opisano zasady ochrony z tytutu rekojmi za wady, ktora wynika
z przepisow Ustawy Kodeks cywilny oraz zasady udzielania gwarancji na produkty.
Wskazano rowniez réznice w ochronie z obu wyzej wymienionych tytuléw. Nastepnie
przeanalizowano wyniki wybranych badan na temat wiedzy i1 zachowan polskich

konsumentow w zakresie sktadania reklamac;ji.



Tematem rozwazan w rozdziale trzecim byto postepowanie reklamacyjne jako element
procesu posprzedazowego w przedsigbiorstwach. Podkreslono znaczenie pojecia jako$ci na
wszystkich etapach zycia produktu, nastgpnie omowiono definicje i zakres pojecia obstugi
posprzedazowej. Wykazano rowniez znaczenie postepowania reklamacyjnego w procesie
doskonalenia przedsi¢biorstwa oraz jego udzial w budowaniu relacji z klientem.

Rozdziat czwarty jest wstepem do omdowienia cze$ci badawczej. Przedstawiono w nim
przedmiot badan, czyli przedsi¢biorstwo produkcyjne, jego wielkos¢, strukture, sytuacje na
rynku 1 otoczenie konkurencyjne oraz systemy zarzadzania funkcjonujace wewnatrz
organizacji. Przedsigbiorstwo, w ktérym byly realizowane badania nie zgodzilo si¢ na
ujawnienie jego nazwy, dlatego w calej pracy zastosowano sformulowanie
»przedsigbiorstwo X”.

Rozdzial piaty stanowi analize wynikow badan wlasnych nad znaczeniem procesu
reklamacyjnego w przedsicbiorstwie X. W rozdziale =zaprezentowano metodyke
przeprowadzonych badan. Przedstawiono analize¢ wynikow badan ankietowych
przeprowadzonych wsrod sprzedawcow sieci sprzedazy przedsigbiorstwa X, a nastgpnie
omoéwiono  wyniki  wywiadow  bezposrednich z najwyzszym  kierownictwem
przedsigbiorstwa X.

W rozdziale szostym przeprowadzono analiz¢ i oceng procesu reklamacyjnego
przedsigbiorstwa X, procesu raportowania reklamacji oraz dokumentacji gwarancyjnej.
Przedmiotowa analiza stanowi wynik obserwacji prowadzonych w przedsigbiorstwie.

Rozdzial siodmy stanowi analiz¢ krytyczng wynikow badan, wskazuje rekomendacje
dla przedsigbiorstwa X, a takze omawia projekty wdrozeniowe, ktére byly wynikiem
prowadzonych badan wtasnych autorki.

Ostatnia czes$¢ pracy sktada si¢ z podsumowania, wnioskow z przeprowadzonych badan
oraz perspektyw dalszych badan. W zalacznikach znajduja si¢ wzor ankiety
przeprowadzonej ws$rod sprzedawcow w  sieci sprzedazy, kwestionariusz wywiadu
bezposredniego z najwyzszym kierownictwem przedsigbiorstwa X oraz rejestr wad

przedsigbiorstwa X.



1. Europejskie oraz krajowe przepisy prawne dotyczace ochrony

konsumenta
1.1. Historia prawa konsumenckiego

Gwaltowny rozwoj idei ochrony konsumentow datuje si¢ na lata 60. XX wieku. Jako
symboliczne wydarzenie uznaje si¢ wystgpienie Prezydenta USA, J. F. Kennedy’ego
z 15 marca 1962 r. przed Kongresem Standéw Zjednoczonych Ameryki Péinocnej. Od tego
czasu ochrona konsumenta, jako jednostki slabszej, pozbawionej przedstawicieli
instytucjonalnych nabrata znaczenia konstytucyjno — politycznego (Letowska, 1999).
W przemoéwieniu J. F. Kennedy stwierdzit, ze: ,, konsumenci sq jedynqg grupg ekonomiczng,
ktora nie jest skutecznie zorganizowana i ktorej punkt widzenia jest najczesciej ignorowany.
(...) Jesli si¢ oferuje konsumentom artykuly ziej jakosci, jesli ceny sq wygorowane, jesli
produkty sq niebezpieczne lub bezwartosciowe, jesli konsument nie jest w stanie dokonac
Wyboru na podstawie posiadanych informacji, to jego pieniqdz przestaje miec¢ wartosc, jego
zdrowie i bezpieczenstwo znajdujq si¢ w stanie zagrozenia, a interes narodowy na tym
cierpi” (Samson, 2013).

W dalszej czg$ci wystapienia zostaly sformutowane cztery podstawowe prawa
konsumenta: prawo do bycia wystuchanym, prawo do bezpieczenstwa, prawo do uczciwej
informacji o produkcie, prawo do swobodnego wyboru dobr i ustug (Niepokulczycki
I Zborowska, 1993). To wydarzenie zapisato si¢ jako symboliczne w historii prawa
konsumenckiego, o czym $wiadczy fakt, ze co roku 15 marca obchodzony jest Swiatowy
Dzien Praw Konsumenta.

Wysitki zmierzajagce do zapewnienia prawnej reprezentacji interesOw mniejszosci
(mierzonej nie liczbg arytmetyczng, a stabo$cig pozycji rynkowej) okreslane sg jako
ang. public interest law. Wedlug tego podej$cia konsumentéw, jako mniejszos¢ nalezy
chroni¢. Ochrona ta polega na dowarto§ciowaniu poszczegdlnych jednostek tworzacych ta
grupg, co jest kwestig publicznoprawna. Ang. public interest law jest pojeciem mniej znanym
w Europie, natomiast w tradycji amerykanskiej tworzy szczegolny kierunek w postugiwaniu
si¢ prawem. Zgodnie z tym zatozeniem w spoleczenstwie demokratycznym wszystkie grupy
spoteczne powinny posiada¢ reprezentacje, ktora bedzie artykutowala interesy jednostek ja
tworzacych (Letowska, 2004).

Dazenia panstw europejskich do stopniowego zjednoczenia si¢, tworzenia wspdlnych

organizacji, jak i kreowania jednolitych przepisow prawnych rozpoczetly si¢ po zakonczeniu



II wojny $wiatowej. W 1946 r. Winston Churchill zwrdcit uwage na konieczno$¢ stworzenia
Stanoéw Zjednoczonych Europy (Jagielska, 2009).

Polityka ochrony konsumentéw Unii Europejskiej (UE) jest stosukowo mtoda, mimo ze
obecnie jest jednym z najbardziej rozwijajacych si¢ obszaroOw zainteresowania Komisji
Europejskiej. Rozwdj prawa konsumenckiego w Europie zostat zapoczatkowany w latach
70. XX wieku, czyli 10 lat po wystgpieniu J. F. Kennedy’ego. Wypracowywane od
kilkudziesigciu lat instrumenty prawa i praktyki jego stosowania sg odzwierciedleniem
zmiany nastawienia produktowego na autonomizacj¢ polityki ochrony konsumenta
(Letowska, 1999). Poczatkowo w Europie obowigzywaly dwa skrajne modele: model
niemiecki 1 wloski. Model niemiecki charakteryzowal si¢ nastawieniem na ochrong
konsumenta, ktory byl lekkomyslny, niedojrzaly, wymagajacy opieki, nierozsadny.
Natomiast model wloski opieral si¢ na zatozeniu, ze konsument wykazuje sceptycyzm
wobec przekazéw reklamowych, cechuje go odpornos¢, nieufno$¢, swiadomosé i1 spryt.
Na oba modele ogromny wptyw miato orzecznictwo Trybunalu Sprawiedliwos$ci Unii
Europejskiej. Organy Unii Europejskiej ksztattuja polityke konsumencka poprzez
wprowadzanie stosownych dyrektyw. Prawo unijne ma na celu doprowadzi¢ do pelnej
harmonizacji za pomoca regulacji zawartych w dyrektywach. Unia Europejska ustanawia
minimalny i maksymalny poziom ochrony konsumenta w taki sposob, aby harmonizacja nie
wplyneta negatywnie na zachowanie tradycji narodowych i krajowych standardow w tym
zakresie (Nowak-Gruca, 2019).

Pierwszy program potwierdzajacy zmian¢ podejscia Unii Europejskiej do ochrony
konsumenta zostal wprowadzony w 1975 r. pod tytutem ,,Wstepny program dotyczgcy
polityki i informowania konsumentow” (Rezolucja Rady EWG z 14 kwietnia 1975 r.).
Program ten podkreslat, Ze jednym z zadan Wspdlnoty jest poprawa jako$ci zycia, przez co
rozumie si¢ przede wszystkim ochrong zdrowia, bezpieczenstwa i intereséw ekonomicznych
konsumenta. Program ten wskazywal rowniez, ze wykonanie tego zadania wymaga
wdrozenia polityki ochrony konsumentow 1 informacji na poziomie wspoOlnotowym
(Dz.U. C 92 z 25.4.1975).

Kolejnym krokiem w tworzeniu polityki konsumenckiej byt podpisany w 1986 r.,
a obowigzujacy od 1 lipca 1987 r. Jednolity akt europejski. Jego gtdéwnym celem bylo
stworzenie do konca 1992 r. jednolitego rynku wewnetrznego, na ktorym nie wystepuja
ograniczenia w swobodnym przeptywie osob, kapitatu, towaréw i1 ustug. Dokument ten
obligowal panstwa cztonkowskie do §cislejszej wspotpracy, a Komisj¢ do wzmozenia prac

na rzecz wzmocnienia wspolnego rynku (Kaczorowska i Kurzynska-Lipniewicz, 2009).



Znaczacym etapem w rozwoju polityki konsumenckiej byto podpisanie 7 lutego 1992 r.
w Maastricht Traktatu o Unii Europejskiej (Traktat z Maastricht), w ktérym w art. 3 do zadan
Unii Europejskiej wprowadzono wzmocnienie ochrony konsumentdéw, natomiast same;j
ochronie konsumenta poswigcono caly, odrebny artykut 129a (Dz.U. C 224 z 31.8.1992).
Od tej chwili polityka ochrony konsumentéw uzyskata rangg polityki autonomicznej,
niezaleznej od polityki rynku wewnetrznego, a organy wspdlnotowe przejely inicjatywe
W Wyznaczaniu zakresu ochrony konsumentow we wszystkich krajach cztonkowskich
(Jurczyk i Majewska-Jurczyk, 2015).

Kolejne zamiany wprowadzono wraz z podpisaniem 2 pazdziernika 1997 roku traktatu
w Amsterdamie zmieniajacego Traktat o Unii Europejskiej, ktoéry wszedt w zycie 1 maja
1999 r. Zapisy dotyczace ochrony konsumenta zostaly przeniesione z art. 129a do art. 153,
na mocy ktérego w celu promowania intereséw konsumentéw i zapewnienia wysokiego
poziomu ochrony konsumenta Wspolnota musi przyczynia¢ si¢ do ochrony zdrowia,
bezpieczenstwa i ekonomicznych interesow konsumentow, jak rowniez promowac ich
prawa do informacji, edukacji i organizowania si¢ w celu ochrony swoich interesow
(Dz.U. C 340z 10.11.1997). Traktat Amsterdamski zakonczyt tworzenie podstaw prawnych
dla prowadzenia polityki konsumenckiej na obszarze Wspodlnoty Unii Europejskie;.
Podstawowym celem polityki konsumenckiej jest zapewnienie, aby obywatele z 27 panstw
cztonkowskich Unii Europejskiej mieli zagwarantowany ten sam wysoki poziom ochrony
swoich praw 1 interesOw. Jest to warunek budowania zaufania do funkcjonowania rynku
wewnetrznego.

1 grudnia 2009 r. weszly w Zycie zmiany na podstawie podpisanego 13 grudnia 2007 t.
Traktatu Lizbonskiego, w ktorym w zakresie ochrony konsumenta zmienit si¢ wyltacznie

numer artykutlu z 153 na 169. Tres¢ artykutu pozostata bez zmian (Dz.U. C 115 z 9.5.2008).
1.2. Podstawowe europejskie akty prawne i zakres ochrony konsumentow

Prawo Unii Europejskiej naklada na panstwa czlonkowskie minimalny oraz
maksymalny zakres poziomu ochrony konsumenta. Ma to na celu harmonizacj¢ praw we
wszystkich krajach z poszanowaniem autonomicznych standardow oraz tradycji
narodowych. Konsument we wszystkich krajach nalezacych do Unii Europejskiej powinien
mie¢ zagwarantowany jednakowy poziom ochrony. Polityka ochrony konsumentow jest
priorytetowym zadaniem Unii Europejskiej, poniewaz ma przyczyni¢ si¢ do poprawy

warunkoéw zycia jej obywateli poprzez podniesienie kultury handlu. Podczas zawierania



umow sprzedazy migdzy przedsigbiorca a konsumentem wystepuje znaczna dysproporcja
w podziale sit obu stron umowy. Konsument jest stabsza strong pod wzgledem
ekonomicznym i organizacyjnym, ma mniejsze doswiadczenie, wiedze i umiej¢tnosci, przez
co czesto znajduje si¢ w sytuacji przymusowej (Janczyk, 2008).

Unia Europejska zbudowala wlasny system prawny. Prawo Unii Europejskiej ma
bezposredni wptyw na prawo panstw cztonkowskich i staje si¢ czes$cig systemu prawnego
kazdego z panstw cztonkowskich. W hierarchii zrédet prawa wyrdznia si¢ prawo pierwotne,
do ktorego nalezy Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej wraz z wszystkimi
dokumentami uzupelniajagcymi (protokoty, zalaczniki, deklaracje) oraz Karta praw
podstawowych Unii Europejskiej, a takze prawo wtérne, na ktore skladaja sie
rozporzadzenia, dyrektywy, decyzje, zalecenia i opinie (www.europarl.europa.eu).

Dokumentem nadrzednym obowiazujacym w Unii Europejskiej jest Traktat o Unii
Europejskiej, ktory na przestrzeni lat byt kilkakrotnie zmieniany. Aktualnie obowigzujaca
wersja przepisow to Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej (wersja skonsolidowana)
Z 2016 r. Problem ochrony konsumenta pojawia si¢ w wyzej wymienionym dokumencie
w kilku miejscach. Artykut 4 ust. 2 lit. f) moéwi, Ze ochrona konsumentow jest jedna
z gtownych dziedzin, w zakresie ktorych Unia Europejska dzieli kompetencje z panstwami
cztonkowskimi.

W artykule 12. zostalo podkreslone, Ze wymogi ochrony konsumentdw musza by¢
uwzgledniane przy okreslaniu i urzeczywistnianiu innych polityk i1 dzialan Unii. Zapis ten
podkresla istotno$¢ problemu ochrony konsumenta, ktoéra powinna by¢ uwzgledniona
w kazdej dziedzinie.

Artykut 114. stanowi, ze Unia Europejska przyjmuje $rodki majace na celu
harmonizacj¢ przepisow wewnetrznych panstw cztonkowskich, czyli zblizenie przepisow
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych w celu funkcjonowania jednolitego rynku
wewnetrznego. Podkresla si¢ przy tym, ze Komisja Europejska w swoich wnioskach
w dziedzinie ochrony zdrowia, bezpieczenstwa, ochrony S$rodowiska 1 ochrony
konsumentéw przyjmuje jako podstawg wysoki poziom ochrony, uwzgledniajac
w szczegolnosci wszelkie zmiany oparte na faktach naukowych. Najwazniejsze zapisy
bedace podstawa prawng dla pelnego zakresu dziatah w obszarze ochrony konsumentéw
zostaly zawarte w artykule 169, w ktorym stwierdza sie, ze ,, dgzqc do popierania interesow
konsumentow i zapewnienia wysokiego poziomu ochrony konsumentow, Unia przyczynia sig

do ochrony zdrowia, bezpieczenstwa i interesow gospodarczych konsumentow, jak rowniez
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wspierania ich prawa do informacji, edukacji i organizowania si¢ w celu zachowania ich
interesow”’.

Art. 169 wzmacnia zapisy art. 114 w kontek$cie uwzgledniania w wiekszym stopniu
interesOw konsumentow w innych strategiach politycznych Unii Europejskiej w ramach
funkcjonowania rynku wewnetrznego. Przepisy przewidujg rowniez, ze prawo Wspolnoty
nie moze stanowi¢ przeszkody dla panstw cztonkowskich w utrzymaniu lub ustanawianiu
bardziej rygorystycznych $rodkdéw ochronnych, jednakze muszg one by¢ zgodne
z Traktatami i notyfikowane Komisji Europejskiej (Dz.U. C 202 z 7.6.2016).

Kolejnym dokumentem prawa pierwotnego Unii Europejskiej jest Karta praw
podstawowych Unii Europejskiej, ktorej artykul 38. dotyczacy ochrony konsumenta
wzmacnia przepisy Traktatu moéwigc, ze zapewnia si¢ wysoki poziom ochrony
konsumentow w politykach Unii (Dz.U. C 202 z 7.6.2016).

Prawo wtoérne Unii  Europejskiej jest znacznie bardziej rozbudowane.
W wyszukiwarce aktéw prawnych dotyczacych konsumentéw mozna znalez¢ tacznie 1773
dokumenty (stan na 02.05.2020 r.). 14 to przepisy ogolne, az 1414 dotyczy informowania,
edukowania i reprezentowania konsumentow, 298 ochrony zdrowia i bezpieczenstwa, a 42
ochrony interesow gospodarczych. Prawom konsumenta zostala poswigcona Dyrektywa
Parlamentu Europejskiego 1 Rady 2011/83/UE z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie
praw konsumentdw, ktora ma zastosowanie dla umow zawartych po 13 czerwca 2014 r.
W obecnie obowigzujacej dyrektywie zostaty wprowadzone zmiany, ktore weszty w zycie
do dnia 28 maja 2022 r. na podstawie podpisanej Dyrektywy Parlamentu Europejskiego
I Rady 2019/2161 z dnia 27 listopada 2019 r. zmieniajacej dyrektywe Rady 93/13/EWG
i dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE
w odniesieniu do lepszego egzekwowania i1 unowocze$nienia unijnych przepisow
dotyczacych ochrony konsumenta (DZ. U. L 328 z 18.12.2019).

Obecnie obowigzujaca Dyrektywa 2011/83/UE ma na celu zwigkszenie ochrony
konsumentéw poprzez ujednolicenie kluczowych aspektow przepisow krajowych
dotyczacych uméw miedzy klientami a sprzedawcami oraz zachecenie do handlu migdzy
panstwami cztonkowskimi, szczegdlnie w kontekscie dokonywania przez konsumentow
zakupow online. W zakresie sprzedazy dokonywanej na odlegtos¢ lub poza lokalem
przedsiebiorstwa zostalo wprowadzonych wiele istotnych zmian. Nowe regulacje zastgpity
wczesniej obowigzujace dyrektywy w sprawie sprzedazy na odleglos¢ 97/7/WE oraz

o sprzedazy obwoznej 85/577/EWG.
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Kolejne zmiany, jakie weszty w zycie w 2022 r. wraz z Dyrektywa (EU) 2019/2161
w sprawie lepszego egzekwowania i unowocze$niania przepisow UE dotyczacych ochrony
konsumenta polegaja na podwyzszeniu poziomu ochrony konsumentéw w takich obszarach
jak: zakupy za posrednictwem internetowych platform handlowych, przejrzysto$¢ operacji
dostosowywania cen dla wybranych klientow na podstawie na przyktad analizy
dokonywanych zakupdéw, pozycjonowanie ofert online oraz prawa konsumentéw
przystugujace im w razie korzystania z bezptatnych ustug online.

Dyrektywa 2011/83/UE (Dz.U. L 304 z 22.11.2011) ma zastosowanie dla umoéw
sprzedazy, uméw o $wiadczeniu ushug, umoéw o dostarczanie tresci cyfrowych w trybie
online oraz uméw, ktérych przedmiotem jest dostarczanie wody, gazu, energii elektrycznej
lub dostarczanie centralnego ogrzewania, zawieranych w sklepach, poza lokalem
przedsigbiorstwa lub na odlegtos¢. Dyrektywa zmieniajaca (UE) 2019/2161 rozszerza ten
zakres o umowy dotyczace dostarczania ustug lub tresci cyfrowych, umowy, w ramach
ktorych konsument dostarcza dane osobowe na przyktad w zamian za bezptatne ustugi oraz
reguluje sytuacje, w ktorych produkty sa oferowane na internetowych platformach
handlowych. Zakres dyrektywy nie obejmuje innych uméw zawieranych z konsumentami,
na przyktad umoéw o imprezy turystyczne, czy kredyty konsumenckie i produkty
ubezpieczeniowe. Dla tych szczegdlnych rodzajow umow zastosowanie majg odrebne
przepisy.

Na program dzialan Unii Europejskiej w zakresie polityki ochrony konsumentow sktada
si¢ przede wszystkim europejski wieloletni program na rzecz konsumentoéw na lata 2020 —
2025. Program ten bazuje na poprzednim programie z 2012 roku. Jego celem jest odniesienie
si¢ do pilnych potrzeb konsumentow w kontek$cie pandemii COVID-19 oraz
w ciggu najblizszych lat po jej ustaniu. Pandemia doprowadzita do powstania powaznych
wyzwan wywierajacych wplyw na codzienne funkcjonowanie konsumentow,
w szczegolnosci jezeli chodzi o dostgpnos¢ towaréw 1 ustug, a takze mozliwosé
podrozowania po UE, wjazdu do UE oraz opuszczania jej terytorium.

Komisja Europejska zajmie si¢ glownymi problemami konsumentow wywotanymi
pandemia, poprzez dalsze dzialania na rzecz ochrony praw konsumentow w sektorze
turystycznym, analize dlugoterminowego wplywu COVID-19 na wzorce konsumpcji
Europejczykow, oraz dalsze zwalczanie oszustw wymierzonych w konsumentow,

nieuczciwych praktyk handlowych i naduzy¢.
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Nowy program na rzecz konsumentéw obejmuje pie¢ kluczowych obszarow:

1. Transformacja ekologiczna — wzmocnienie pozycji konsumentow, aby odgrywali
aktywna rolg.

2. Transformacja cyfrowa — zapewnienie konsumentom jakiej samej ochrony w Internecie,
jaka maja poza nim.

3. Skuteczne egzekwowanie prawa i mozliwos¢ dochodzenia roszczen — zapewnienie, aby
wszyscy konsumenci w petni korzystali z przystugujacych im praw.

4. Specyficzne potrzeby okreslonych grup konsumentéw — podnoszenie $wiadomosci
konsumentoéw, zajmowanie si¢ potrzebami réoznych grup konsumentow.

5. Ochrona konsumentéw w kontekscie globalnym — promowanie wysokiego poziomu
ochrony konsumentow za granicg (eur-lex.europa.eu).

W ramach finansowania poprzedniego unijnego wieloletniego programu na rzecz
konsumentéw na lata 2014-2020 powstata Sie¢ Europejskich Centrow Konsumenckich
(ang. European Consumer Centres Network — ECC Net), ktora sktada si¢ z 30 biur w kazdym
z krajow Unii Europejskiej oraz w Norwegii 1 Islandii. Gtownymi zadaniami biur jest
zapewnienie cztonkom spoteczenstwa informacji, darmowych porad 1 wsparcia w zwiazku
z dokonywaniem przez nich zakupdéw za granicg, dzigki czemu umozliwione jest czerpanie
pelnych korzysci z jednolitego rynku europejskiego, bez wzgledu na to, co, gdzie 1 w jaki
sposob nabywaja. Do celéw ECC-Net nalezy:

e informowanie obywateli o ich prawach, majacych zastosowanie w ramach
europejskiego 1 krajowego ustawodawstwa dotyczacego konsumentow,

e udzielanie porad w sprawie skarg konsumenckich,

e pomoc w osigganiu polubownych rozwigzan w zwigzku ze skargami wniesionymi
przeciwko podmiotom gospodarczym przez osoby, ktore dokonaty zakupu za granica,

w trakcie podrozy lub za posrednictwem Internetu,

e kierowanie cztonkéw spoteczenstwa do odpowiednich organow, w przypadku gdy
rozwigzanie nie jest mozliwe w ramach dziatan sieci.

Realizacje celu Sieci Europejskich Centrow Konsumenckich, jakim jest polubowne
rozwiazywanie sporéw z podmiotami gospodarczymi ulatwia unijne prawodawstwo
w postaci Dyrektywy 2013/11/UE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 21 maja 2013 r.
w sprawie alternatywnych metod rozstrzygania sporow konsumenckich oraz zmiany
rozporzadzenia (WE) nr 2006/2004 1 dyrektywy 2009/22/WE (dyrektywa w sprawie ADR
w sporach konsumenckich) (Dz. U. L 165 z 18.6.2013) oraz Rozporzadzenia (UE)
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nr 524/2013 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 21 maja 2013 r. w sprawie
internetowego systemu rozstrzygania sporéw konsumenckich oraz zmiany rozporzadzenia
(WE) nr 2006/2004 i dyrektywy 2009/22/WE (rozporzadzenie w sprawie ADR w sporach
konsumenckich) (Dz. U. L 165 z 18.6.2013).

Sie¢ Europejskich Centrow Konsumenckich obstuguje z roku na rok coraz wigksza
liczbe konsumentdw, liczba porad od 2010 roku wzrosta ponad dwukrotnie. Wedtug danych
opublikowanych za rok 2019 bylo to ponad 120 tysigcy konsumentow, z czego w 85%
przypadkoéw pomoc polegata na udzieleniu informacji i porady, natomiast w 15% zgloszen
na kontakcie ze sprzedajagcym (Www.ec.europa.eu).

W Polsce Europejskie Centrum Konsumenckie ma siedzib¢ w Warszawie, a swoja
dziatalnos$¢ prowadzi na stronie internetowej konsument.gov.pl. Konsumenci mogg zglaszac¢
swoje skargi telefonicznie pod specjalnym numerem infolinii, e-mailem lub osobiscie
odwiedzajac siedzibe w Warszawie. Europejskie Centrum Konsumenckie Polska (ECK
Polska) dziata we wspolpracy z Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK).
Wedlug danych opublikowanych w raporcie ECK Polska za rok 2022, wynika,

ze konsumenci coraz cz¢sciej zglaszajg si¢ w celu uzyskania pomocy (rys. 1).
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Rys. 1. Liczba spraw zgtoszonych do ECK Polska w latach 2015-2022
Zrédlo:  Opracowanie wlasne na podstawie: Raport Europejskiego Centrum Konsumenckiego Polska za rok 2022 —
https://konsument.gov.pl/baza-wiedzy/ [dostep: 09.09.2023].
Najwigksza liczba zgtoszen (ponad 7,5 tysigca) w 2020 roku byla wywotlana przez
odwotane ustugi lotnicze 1 turystyczne z powodu pandemii COVID-19. Wowczas wiele

zgloszen dotyczyto problemow konsumentéw z odzyskaniem pienigdzy (ECK 2021).
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W 2022 roku odnotowano 6857 zgloszen, z czego 62% to skargi, a 38% zapytania.
Co interesujace, prawie 40% zgloszen dotyczyta ustug lotniczych, 17% odziezy i obuwia,
10% roznych towarow 1 ustug a 5% noclegow. Polscy konsumenci najwigcej skarg zgtosili
na przedsigbiorcow z Wegier, Niemiec i Irlandii, natomiast na polskich przedsiebiorcow
najwigcej skarg otrzymano z Czech, Litwy 1 Niemiec (ECK 2022).

Spdjnos¢ ma istotne znaczenie dla prawidlowego dzialania rynku migdzynarodowego
w ramach Unii Europejskiej. Wspotczesny rynek charakteryzuje sie statym wzrostem
zawieranych transakcji, nie tylko krajowych, ale rowniez transgranicznych. W takim
otoczeniu instytucje takie jak Europejskie Centra Konsumenckie sg gwarancja udzielenia
pomocy przy szybkim i skutecznym rozpatrywaniu sporow, a ujednolicone zasady wptywaja
na wysoki poziom zaufania konsumentow i ich poczucie bezpieczenstwa (Stawicka, 2018).

Wzmocnienie pozycji konsumenta stato si¢ mozliwe dzieki systemom nadzoru rynku
1 monitorowania wprowadzanych na rynek produktéw. Szczegodlnie istotne jest zadbanie
o powszechny dostep do informacji na temat przystugujacych praw konsumenckich oraz
obowigzkow cigzacych na sprzedawcach (Zajac, 2006). Poza pozytywnymi skutkami
polityki konsumenckiej nalezy réwniez wskaza¢ towarzyszace jej zagrozenia. Ochrona
konsumenta generuje powstawanie kosztow, ktoére ponoszg instytucje majace na celu
ochron¢ konsumentéw. Najwicksze jednak koszty ponosza przedsiebiorcy, na ktoérych
naktadane sg przez prawo konsumenckie coraz wigksze wymagania i obowiazki dotyczace
informowania klientow, jakosci 1 bezpieczenstwa produktow, a przede wszystkim w wyniku
rosnacych przywilejow reklamacyjnych. Polityka konsumencka ma w zwigzku z tym bardzo
trudne zadanie wypracowania rownowagi miedzy dostatecznym poziomem ochrony
konsumentéw, a wymaganiami wobec przedsigbiorcoéw. Nadmierne obowiazki po stronie
przedsigbiorstw beda powodowaty przenoszenie dodatkowych kosztow na ceny produktow
i ustug oraz mogg negatywnie wptynaé na aktywnos¢ rynkows firm (Jurczyk i Majewska-
Jurczyk, 2015).

1.3. Podstawowe krajowe akty prawne i zakres ochrony konsumentow

W kazdym z panstw cztonkowskich Unii Europejskiej, w tym w Polsce, poza prawem
unijnym obowigzuja przepisy krajowe, ktore musza by¢ zgodne z wymogami prawnymi
Wspolnoty. Przepisy prawa polskiego dotyczace ochrony konsumenta zmienity si¢ znaczgco
w 2014 roku, co byto skutkiem koniecznos$ci dostosowania przepiséw krajowych do zatozen

Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/UE z dnia 25 pazdziernika 2011 r.
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w sprawie praw konsumentow, o ktorej byla mowa w poprzednim podrozdziale. Unia
Europejska daje panstwom cztonkowskim okreslony czas na wprowadzenie swoich
postanowien do przepisow krajowych, dlatego sledzac prawodawstwo unijne mozna
Z wyprzedzeniem przygotowac si¢ do zmian, ktore wejda w zycie w prawie krajowym.

Istotne zmiany w prawodawstwie polskim zostaty wprowadzone 25 grudnia 2014 r.
Tego dnia uchylone zostaty: ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw
konsumentoéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny
oraz ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegolnych warunkach sprzedazy konsumenckie;j.
W zycie weszla za$ ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta (Dz. U. 2014 poz.
827). Ponadto, zostaly zmienione zapisy ustawy Kodeks cywilny (Dz. U. 1964 Nr 16 poz.
93) w zakresie ochrony z tytutu rekojmi.

W 2022 r. zostaly w Polsce wprowadzone kolejne modyfikacje prawa konsumenckiego
zgodnie z wymogami uchwalonej Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2019/2161
z dnia 27 listopada 2019 r. zmieniajacej dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE w odniesieniu
do lepszego egzekwowania i unowoczesnienia unijnych przepisOw dotyczacych ochrony
konsumenta (Dz.U. L 328 7 18.12.2019).

Obecnie do podstawowych aktow prawnych dotyczacych ochrony konsumenta
w Polsce naleza:

1. Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (art. 76),
2. Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny,

3. Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta,

4. Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow.

Nowelizacja przepisow wprowadzila wiele istotnych zmian na korzy$¢ konsumentow.
Wydluzone zostaty okresy domniemania istnienia wady w produkcie, czas na zgloszenie
reklamacji od momentu wykrycia wady, a takze czas na odstgpienie od umowy bez
podawania przyczyny w przypadku umow zawieranych na odlegtos¢. Odpowiedzialnosé
sprzedawcy z tytulu niezgodno$ci towaru z umowa na wady fizyczne i prawne rzeczy
sprzedane] zostatla zmieniona na odpowiedzialnos¢ z tytulu regkojmi. Szczegodtowe

zestawienie zmian przedstawiono w tabeli 1.

16



Tabela 1. R6znice miedzy stanem prawnym przed i po 25.12.2014 r. w zakresie ochrony konsumenta

Kryterium

Reklamacje na towary zakupione:

przed 25 grudnia 2014 r.

po 25 grudnia 2014 r.

Podstawa reklamacji

Niezgodno$¢ towaru z umowa

Rekojmia

Wazne terminy

Okres ochrony

24 miesigce

24 miesigce

Czas na ustosunkowanie
si¢ sprzedawcy do
zgloszenia

14 dni

14 dni

Domniemanie istnienia
wady w produkcie w
przypadku jej ujawnienia

w ciggu 6 miesigcy od wydania rzeczy

w ciaggu 1 roku od wydania rzeczy

Czas na zgloszeniec wady |2 miesigce 1 rok
od momentu jej wykrycia
Czas na odstapienie od 10 dni 14 dni

umowy bez podawania
przyczyny w przypadku
umow zawieranych na
odlegtosé

Odpowiedzialnos¢ i zobowigzania sprzedawcy

Zakres odpowiedzialnosci

Sprzedawca odpowiada wobec
kupujacego, jezeli towar konsumpcyjny
w chwili jego wydania jest niezgodny

Z umowg.

Sprzedawca jest odpowiedzialny
wzgledem kupujacego, jezeli rzecz
sprzedana ma wadg fizyczng lub
prawna.

Zwolnienie
z odpowiedzialno$ci

Sprzedawca nie odpowiada za
niezgodnos¢ towaru konsumpcyjnego
z umowa, gdy kupujacy w chwili
zawarcia umowy o tej niezgodnosci
wiedziat lub oceniajac rozsadnie,
powinien byt wiedziec¢.

Sprzedawca jest zwolniony

z odpowiedzialnosci z tytulu rgkojmi,
jezeli kupujacy wiedziat o wadzie

w chwili zawarcia umowy.

Uprawnienia kupujacego

Zgloszenie pierwszej
reklamacji

Kupujacy ma prawo zada¢ naprawy lub
wymiany towaru, chyba ze naprawa
albo wymiana sg niemozliwe lub
wymagaja nadmiernych kosztow.

Kupujacy ma prawo zadac:

e wymiany towaru,

e naprawy,

e obnizenia ceny,

e odstapienia od umowy

(w przypadku wady istotnej).

Jednakze sprzedawca ma prawo
odmowic obnizenia ceny lub
odstapienia od umowy i zaproponowac
wymiang lub naprawe towaru.

Zgloszenie drugiej lub
kolejnej reklamacji

W przypadku stwierdzenia
niemozno$ci naprawy lub wymiany
klient ma prawo domagac¢ si¢
stosownego obnizenia ceny lub
odstapi¢ od umowy (tylko

w przypadku wady istotnej).

Klient moze przedstawi¢ takie same
oczekiwania, jednakze w tym
przypadku sprzedawca nie moze juz
odmowic¢ obnizenia ceny lub
odstgpienia od umowy.

Koszty obstugi reklamacji

Dostarczenie towaru

Sprzedawca jest zobowigzany pokry¢
koszty dostarczenia wyrobu przez
kupujacego. Jezeli ze wzglgdu na

Sprzedawca jest zobowiazany pokry¢
koszty dostarczenia wyrobu przez
kupujacego. Jezeli ze wzgledu na
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rodzaj rzeczy dostarczenie jej przez rodzaj rzeczy dostarczenie jej przez

kupujacego byloby nadmiernie kupujacego byloby nadmiernie
utrudnione kupujacy udostepnia rzecz | utrudnione kupujacy udostgpnia rzecz
w miejscu, w ktérym si¢ znajduje. w miejscu, w ktérym si¢ znajduje.
Demontaz i ponowny Sprzedawca ma obowigzek zwrotu Jezeli rzecz wadliwa zostata
montaz wyrobu kosztow poniesionych przez zamontowana, kupujacy moze zada¢ od

kupujacego, w szczegodlnosci kosztow | sprzedawcy demontazu i ponownego
demontazu, dostarczenia, robocizny, zamontowania po dokonaniu wymiany
materiatbw oraz ponownego na wolng od wad lub usunig¢ciu wady.
zamontowania i uruchomienia. W razie niewykonania tego obowiazku
przez sprzedawce kupujacy jest
upowazniony do dokonania tych
czynnosci na koszt

i niebezpieczenstwo sprzedawcy.
Sprzedawca moze odméwi¢ demontazu
i ponownego zamontowania, jezeli
koszt tych czynnosci przewyzsza ceng
rzeczy sprzedanej.

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Muzyka M., Smiechowska M., 2018, Postepowanie reklamacyjne w zakresie rekojmi
i gwarancji, Studia Oeconomica Posnaniensia, 6 (12), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznaf, ss. 55-72.

W Polsce zadania zwigzane z ochrong praw konsumenta realizuje Urzad Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentéw (UOKIiK), ktory dziata na podstawie Ustawy z dnia 16 lutego
2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. 2007 Nr 50 poz.331). UOKIK
reprezentuje Prezes Urzegdu, dla ktorego zostaty w ustawie okreslone zadania i wymagania.
Prezes Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentdw jest centralnym organem administracji
rzadowej, jest powotywany przez Prezesa Rady Ministrow 1 przed nim bezposrednio
odpowiada.

Zadan 1 obowigzkow Prezesa UOKIK jest bardzo duzo. Jego dziatalnos$¢ obejmuje wiele
ptaszczyzn w zakresie ochrony konkurencji i konsumentéw w Polsce. Zadaniem
nadrzednym jest wypelnianie oraz realizowanie polityki europejskiej, czyli
implementowanie jej w przepisach krajowych, a ponadto do jego zadan zgodnie z zapisami
ustawy nalezy:

e sprawowanie kontroli nad przestrzeganiem przepisOw ustawy przez przedsigbiorcow,

e wydawanie decyzji w sprawach praktyk ograniczajacych konkurencje,

e prowadzenie badan rynku,

e przygotowywanie programow rozwoju konkurencji oraz projektow rzadowej polityki
konsumenckiej,

e wspotpraca z krajowymi 1 mi¢dzynarodowymi organami i organizacjami, do ktorych
zakresu dziatania nalezy ochrona konkurencji i konsumentéw,

e opracowywanie projektow aktow prawnych dotyczacych ochrony konkurencji

1 konsumentow,
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e przygotowywanie okresowych sprawozdan z realizacji zadan,

e wspolpraca z organami samorzadu terytorialnego, w zakresie wynikajacym z rzagdowe;j
polityki konsumenckiej,

e inicjowanie badan towarow,

e opracowywanie i wydawanie publikacji oraz programéw  edukacyjnych
popularyzujacych wiedze¢ o ochronie konkurencji i konsumentow,

e wystepowanie do przedsigbiorcow w sprawach ochrony praw i intereséw konsumentow,

e realizacja zobowigzan migdzynarodowych Rzeczypospolitej Polskiej w zakresie
wspotpracy 1 wymiany informacji w sprawach ochrony konkurencji i konsumentow oraz
pomocy publicznej,

e gromadzenie 1 upowszechnianie orzecznictwa w sprawach z zakresu ochrony
konkurencji 1 konsumentéw, w szczeg6lnosci przez zamieszczanie decyzji Prezesa
Urzedu na stronie internetowej Urzedu,

e realizacja polityki europejskiej w zakresie ochrony konkurencji i konsumentow,
wykonywanie zadan okreslonych w rozporzadzeniach unijnych (Dz. U. 2007 Nr 50
poz.331).

UOKIK jest urzedem, ktory jest otwarty na kontakt z konsumentami. Prowadzi on dwie
platformy internetowe pod adresami:

1. https://uokik.gov.pl

2. https://prawakonsumenta.uokik.gov.pl
Na powyzszych portalach konsument ma mozliwo$¢ uzyskania kompleksowych

informacji w zakresie ochrony jego interesow. Jezyk portalu jest dostosowany do

przeci¢tnego odbiorcy. Znajduja si¢ tam miedzy innymi pytania i odpowiedzi, wzory pism,
poradniki, czy graficzne instrukcje, jak postegpowaé krok po kroku. W przypadku sytuacji
spornych konsumenci maja prawo do bezplatnej pomocy pod numerem Infolinii

Konsumenckiej, ktora dziata w dni powszednie w godzinach 8:00 — 18:00, badz moga

skorzysta¢ z porady za posrednictwem e-mail. W przypadku trudniejszych spraw, gdzie

potrzebna jest kompleksowa pomoc, kazdy konsument moze bezptatnie pozyska¢ porade

u jednego z miejskich lub powiatowych rzecznikow konsumentow. Rzecznik konsumenta

jest powotywany przez rad¢ powiatu lub rade miasta na prawach powiatu, a zatrudniany jest

w starostwie powiatowym. Do zadan rzecznika konsumentoéw nalezy:

e zapewnienie bezplatnego poradnictwa konsumenckiego 1 informacji prawnej

w zakresie ochrony interesow konsumentow,
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e skladanie wnioskéw w sprawie stanowienia i zmiany przepisOw prawa miejscowego

w zakresie ochrony interesow konsumentow,

e wystepowanie do przedsiebiorcow w sprawach ochrony praw i intereséw konsumentow,
e wspoétdziatanie z wlasciwymi miejscowo delegaturami Urzedu, organami Inspekcji

Handlowej oraz organizacjami konsumenckimi,

e wykonywanie innych zadan okreslonych w ustawie lub w przepisach odrgbnych

(Dz. U. 2007 Nr 50 poz.331).

UOKiK wydaje co roku sprawozdanie z dziatalnosci miejskich i powiatowych
rzecznikéw konsumentow. Z raportu wynika, ze rzecznicy udzielaja rocznie okoto pot
miliona bezptatnych porad konsumenckich i informacji prawnej w zakresie ochrony
konsumentow. Porady dotyczace nalezytego wykonania ushug oraz sprzedazy towarow
ksztattuja si¢ na poziomie okoto 200 tysiecy porad rocznie, w przypadku uslug mozna
zauwazy¢ spadek zgloszen w 2017 i 2018 roku. Dynamiczny wzrost odnotowuje si¢
natomiast dla umoéw zawieranych poza lokalem przedsigbiorstwa 1 na odlegtos¢. Przyczyna
takiego trendu jest wzrost popularnosci zakupow robionych przez Internet (rys. 2).
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Rys. 2. Liczba porad udzielonych przez rzecznikéw w latach 2008-2018

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Sprawozdanie z dzialalnosci powiatowych (miejskich) rzecznikéw Konsumentéw 2008-2018,
htps://uokik.gov.pl/rzecznicy.php [dostep: 04.05.2020].

Polityka ochrony konsumenta w Polsce powinna by¢ prowadzona zgodnie
z wymaganiami stawianymi wszystkim panstwom cztonkowskim przez Unig Europejska.
Podstawg do realizacji polityki konsumenckie; Wspolnoty jest nie tylko promowanie prawa
do informacji i edukacji konsumenckiej oraz ochrony interesow konsumentéw, a takze

wzmacnianie pozycji stowarzyszen dziatajagcych na rzecz ochrony konsumentéw. Sg to

20



rowniez dziatania w obszarach ochrony zdrowia, bezpieczenstwa 1 dobrobytu

gospodarczego (Krolikowska-Olczak i Pachuca-Smulska, 2013).
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2. Konsument jako uczestnik rynku

2.1. Definicje konsumenta i przedsi¢biorcy

Mimo bardzo duzego zainteresowania problematyka ochrony konsumenta i szerokim
dziataniom po$wigconym temu zagadnieniu zar6wno na szczeblu krajowym jak i unijnym,
pojecie konsumenta nie zostalo do tej pory jednoznacznie okreslone. Przyczyna takiego
stanu rzeczy moze by¢ fakt, iz konsument jest intuicyjnie identyfikowany z ostatnim
w tancuchu dostaw odbiorca towaru. Wigkszo$¢ umow sprzedazy na rynku zawierana jest
w relacji przedsiebiorca — konsument. Legislator zauwazyl, ze w tym ukladzie wystepuja
dysproporcje sil, dlatego zwrdcit wigkszg uwage na konieczno$¢ zmiany przepisow celem
wzmocnienia ochrony konsumentoéw (Zymonik, 2009).

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego 1 Rady 2011/83/UE z dnia 25 pazdziernika
2011 r. wprowadzita definicj¢ konsumenta, wedtug ktorej ,,konsument oznacza kazdg osobe
fizyczng, ktora (...) dziata w celach niezwigzanych z dziatalnoscig handlowq, gospodarczg,
rzemieslniczqg ani wykonywaniem wolnego zawodu”. Zgodnie z art. 22 Ustawy Kodeks
cywilny za konsumenta uwaza si¢ osobg¢ fizyczng dokonujaca z przedsigbiorca czynno$ci
prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowa. Mozna
zauwazy¢, ze mimo, iz wskazane definicje nie sg jednakowe sprowadzajg si¢ do faktu,
iz konsumentem jest osoba, ktéra nabywa produkt lub ustuge w celach prywatnych,
niezwigzanych z dziatalno$cig zawodowa.

W relacji sprzedazowo — zakupowej z konsumentem najczesciej bierze udziat
przedsigbiorca, dla ktorego definicja w prawodawstwie nie jest jednoznacznie okreslona.
Dyrektywa 2011/83/UE wskazuje, ze ,przedsiebiorca oznacza kazdg osobe fizyczng lub
kazdg osobg prawng, niezaleznie od tego, czy jest to podmiot publiczny czy prywatny, ktora
dziata — w tym rowniez za posrednictwem kazdej innej osoby dzialajgcej w jej imieniu lub
na jej rzecz —w celach zwigzanych z jej dziatalnoscig handlowq, gospodarczq, rzemiesiniczq
lub wykonywaniem wolnego zawodu”. Ustawa Kodeks cywilny podaje bardzo zwigzle, ze
przedsigbiorca jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna, prowadzaca we
wlasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza lub zawodowa. Natomiast w Ustawie z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji 1 konsumentdow mozna znalez¢ szersza wersje
moéwigca, ze za przedsigbiorcg uwaza sig¢:

a) osobg fizyczna, osobe prawng, a takze jednostke organizacyjng niemajaca osobowosci

prawnej, ktorej ustawa przyznaje zdolno$¢ prawng, organizujacg lub $§wiadczaca ustugi
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o charakterze uzyteczno$ci publicznej, ktore nie sg dziatalnoScia gospodarcza

W rozumieniu przepisow o swobodzie dziatalno$ci gospodarcze;j,

b) osobe fizyczng wykonujacg zawdd we wlasnym imieniu i na wilasny rachunek lub
prowadzacg dziatalno$¢ w ramach wykonywania takiego zawodu,

C) osobg fizyczna, ktdra posiada kontrolg nad co najmniej jednym przedsigbiorcg, choéby
nie prowadzita dzialalno$ci gospodarczej w rozumieniu przepisOw o swobodzie
dziatalnos$ci gospodarczej, jezeli podejmuje dalsze dziatania podlegajace kontroli
koncentracji,

d) zwigzek przedsigbiorcow, z wylgczeniem przepisow dotyczacych koncentracji
(Dz. U. 2007 Nr 50 poz.331).

Definicje przedsigbiorcy sa dostosowywane do sytuacji, ktoérych dotycza dane akty
prawne, co powoduje, ze kazdorazowo nalezy odnosi¢ ja do odpowiednich przepisow,
co utrudnia jednoznaczng, ogdlng interpretacje danego terminu. Zawsze jednak w definicji
pojawia osoba fizyczna, osoba prawna lub jednostka organizacyjna prowadzaca dziatalnos¢
gospodarczg lub zawodowa (Pigtowski, 2012).

Konsument, czyli nabywca indywidualny to najwazniejszy podmiot na rynku, jednakze
w konfrontacji z przedsigbiorstwami jest stabszym ogniwem wymiany rynkowej niemal pod
kazdym wzgledem: ekonomicznym, prawnym, technicznym, organizacyjnym, itd. Na rynku
wystepuje zjawisko asymetrii informacyjnej, ktore towarzyszy praktycznie kazdej relacji
pomiedzy kupujacym a sprzedajacym (Malysa-Kaleta, 2018). Dysproporcja w posiadanej
wiedzy jest powodem dla tak szerokich dzialan w zakresie ochrony konsumenta
podejmowanych przez Uni¢ Europejska 1 rzady panstw czionkowskich. Konsument
wystepuje na rynku w wielu rolach spotecznych i w kazdej z tych rél ma zupehie inne
potrzeby i wymagania, a takze jego pozycja moze ksztaltowa¢ si¢ na ré6znym poziomie.
Przedsigbiorca zawsze wystepuje jako ekspert w dziedzinie produktow i ushug, ktére oferuje.
Z kolei dla konsumenta, ktéry moze wystepowac jako klient, uzytkownik, pasazer, pacjent,
abonent, czy obywatel (rys. 3) posiadanie kompleksowej wiedzy na temat wszystkich

nabywanych towaréw jest niemozliwe, a co najwazniejsze niepotrzebne (Nestoruk, 2011).
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Rys. 3. Konsument — réznorodnos¢ rél spotecznych

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Nestoruk I. B., 2011, Prawo konsumenckie w Polsce i Unii Europejskiej, Wydawnictwo C. H.
Beck, Warszawa.

Zmiany w otoczeniu s3 dla konsumenta bodzcem do poszukiwania nowych sposobow
na zaspokajanie swoich potrzeb lub ich modyfikacji. Typ konsumenta stale ewoluuje
dostosowujac si¢ do realiow, w jakich si¢ znajduje. Zmieniajg si¢ procesy decyzyjne
konsumentow, pojawia formutowanie nowych celd6w w procesie konsumpcji i pojawiajg si¢
nowe sposoby zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych. Dzialania zmierzajace do
podniesienia ochrony konsumentéw obejmuja przede wszystkim wzrost roli 1 znaczenia
informacji, bogactwo 1 roznorodnos$¢ oferty rynkowej, migdzynarodowy efekt pokazowy,
nowoczesne technologie, Internet i nowa pozycja w uktadzie sit rynkowych (Matysa-Kaleta,
2016). Nie budzi watpliwosci, ze konsument jest niezwykle waznym podmiotem na rynku
towarow 1 ustug. We wspotczesnej gospodarce, dazac do zaspokojenia swoich potrzeb staje
si¢ jednocze$nie kreatorem towarow 1 ustug. Producenci w celu zaspokojenia potrzeb
1 oczekiwan nabywcow prowadza szeroko zakrojone badania, ktore majg na celu okreslenie
tych potrzeb, ich zdefiniowanie, a nastgpnie wprowadzenie takich produktow, ktore beda

odpowiadaé na oczekiwania konsumentéw (Smiechowska et al., 2016).
2.2. Rekojmia za wady

Zgodnie z przepisami prawa dotyczacymi ochrony konsumenta, jest on chroniony
dwutorowo w ramach r¢kojmi za wady oraz gwarancji jako$ci. Ustawa z dnia 23 kwietnia
1964 r. Kodeks cywilny w Dziale Il (art. 556 — 576) reguluje zasady dotyczace
odpowiedzialnos$ci sprzedawcy za wady w ramach rekojmi, natomiast Dziat I1I (art. 577 —

582) poswigcony jest gwarancji przy sprzedazy. Poziom 1 zakres ochrony okreslony przez
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legislatora w ramach rekojmi i gwarancji jest zupetnie rozny. Podstawowa rdznicg jest to,
ze rekojmia jest obowigzkowa, tak wige sprzedawca nie moze jej wylaczy¢ przy sprzedazy
konsumenckiej. Z kolei gwarancja jest dobrowolnym o$wiadczeniem producenta, co do
jakosci oferowanego produktu, co oznacza, ze nie kazdy produkt musi posiada¢ gwarancje,
ale kazdy jest objety ochrong w zakresie r¢kojmi.

Istotnym jest réwniez podmiot odpowiadajacy przed konsumentem, w ramach r¢kojmi
jest to sprzedawca, nawet w przypadku, gdy wada nie wystgpita z jego winy, natomiast przy
gwarancji jest to najczesciej producent, ktory wprowadza dany towar na rynek. Przepisy
dotyczace rekojmi majg na celu wytacznie ochrong intereséw konsumenta. Nakladajg one
na sprzedawce odpowiedzialno$¢ za wady rzeczy bez wzgledu na jego wing i wiedze
o istnieniu wady. W ramach rekojmi konsument moze odstgpi¢ od umowy, zagda¢ obnizenia
ceny, zada¢ dostarczenia rzeczy wolnej od wad, czy tez zada¢ usunigcia wady (naprawy)
przez sprzedawce. U podstaw przepisdéw o rekojmi lezy tradycyjny poglad, oparty na
rownowadze wzajemnych §wiadczen kontrahentéw umowy sprzedazy, wedlug ktérego
sprzedawca zobowigzany jest wyda¢ kupujacemu przedmiot w stanie nalezytym i ponosi
ryzyko istnienia wady bez wzgledu na swoja wing (Gudowski, 2019). Rekojmia to
odpowiedzialno$¢ wytacznie sprzedawcy. Dla przepisow o rgkojmi bez znaczenia pozostaje
fakt, kto jest producentem, czy importerem rzeczy, jak rowniez, kto posredniczyt
w zawieraniu umowy sprzedazy pomig¢dzy sprzedawca, a kupujagcym. Osoby te nie s3
obcigzone odpowiedzialno$cig z tytutu wad rzeczy (Habryn-Chojnacka, 2019).

Re¢kojmia opiera si¢ na odpowiedzialnosci sprzedajacego, jezeli rzecz posiada wade
fizyczng lub prawng. Wada fizyczna wystepuje, jezeli wydana rzecz:

e nie ma wlasciwosci, ktore rzecz tego rodzaju powinna mie¢ ze wzgledu na cel

w umowie oznaczony albo wynikajacy z okolicznos$ci lub przeznaczenia,

e nie ma wlasciwosci, o ktorych istnieniu sprzedawca zapewnit kupujacego, w tym
przedstawiajac probke lub wzor,

e nie nadaje si¢ do celu, o ktérym kupujacy poinformowat sprzedawce przy zawarciu
umowy, a sprzedawca nie zglosit zastrzezenia, co do takiego jej przeznaczenia,

e zostala wydana kupujacemu w stanie niezupelnym (Dz. U. 1964 Nr 16 poz. 93).

W zakresie wady fizycznej na réwni z zapewnieniami sprzedawcy traktuje si¢ publiczne
zapewnienia producenta lub jego przedstawiciela. Moga by¢ to na przyklad materialy
reklamowe, ktore wskazujg na wybrane cechy produktu. Ponadto, sprzedawca odpowiada

w zakresie wady fizycznej, ktora powstanie w wyniku nieprawidlowego zamontowania lub
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uruchomienia produktu, niezaleznie od tego, czy czynno$ci te beda wykonane przez
sprzedawce, osobe trzecig, za ktéra odpowiada sprzedawca, np. przez montera lub
pracownika serwisu, czy kupujacego, ktory zrobit to samodzielnie zgodnie z instrukcja
otrzymang od sprzedawcy. Istotnym jest, ze w praktyce instrukcje montazu i uruchomienia
sa dostarczane razem z produktem przez producenta. Z powyzszego zapisu wynika,
ze sprzedawca mimo, iz nie jest autorem instrukcji odpowiada przed kupujacym za
prawidlowos$¢ zapisoOw w niej zawartych. Oznacza to, ze legislator w ramach tych zapisow
podkreslit profesjonalny charakter sprzedawcy, ktory powinien mie¢ kompleksowa wiedze
na temat produktow, jakie posiada w swojej ofercie.

Rolg sprzedawcy jest rowniez wspotpraca z producentem i1 zapewnienie, aby
dokumentacja dotaczana do produktow byta prawidlowa, aktualna, napisana zrozumiatym
jezykiem, w sposob jasny 1 czytelny. Sprzedawca jest odpowiedzialny za wady fizyczne,
ktore istniaty w chwili przej$cia niebezpieczenstwa na kupujacego lub wynikly w wyniku
przyczyny tkwigcej w rzeczy sprzedane;j. Jezeli kupujacym jest konsument, a wada fizyczna
zostata stwierdzona w ciggu roku od dnia wydania rzeczy, domniemywa si¢, ze wada lub jej
przyczyna istniala w chwili przej$cia niebezpieczenstwa na kupujacego. Oznacza to,
Ze w momencie otrzymania reklamacji w pierwszym roku po wydaniu rzeczy to sprzedawca
musi zweryfikowa¢ zgloszenie 1 w momencie podejrzenia braku zasadno$ci udowodnic¢
kupujacemu, ze sprzedany towar byl pelnowarto$ciowy i nie miat wad. W tym miejscu
zastosowanie ma art. 6 k.c., ktory mowi, ze cigzar udowodnienia faktu spoczywa na osobie,
ktora z tego faktu wywodzi skutki prawne.

Sprzedawca poza wadami fizycznymi odpowiada przed konsumentem za wady prawne,
ktére moga polegac¢ na tym, ze towar kupiony przez konsumenta:

e stanowi wlasno$¢ osoby trzeciej,
e jest obcigzony prawem osoby trzeciej,
e posiada ograniczenie w korzystaniu lub rozporzadzaniu wynikajace z decyzji lub

orzeczenia wlasciwego organu (Dz. U. 1964 Nr 16 poz. 93).

Przepisy o rekojmi maja zastosowanie roéwniez przy sprzedazy rzeczy z rynku wtornego,
przy ktorych prawdopodobiefstwo wystgpienia wady prawnej moze by¢ wigksze.
Przyktadowo, moga to by$ pojazdy, sprzedawane przez komis samochodowy lub
nieruchomosci.

Sprzedawca jest zwolniony z odpowiedzialnosci z tytutu rekojmi tylko w momencie,

gdy kupujacy wiedziat o wadzie w chwili zawarcia umowy. W przypadku sprzedazy
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konsumenckiej odpowiedzialnosci z tytulu rekojmi nie mozna ograniczy¢, ani wylaczyd,

istnieje jedynie mozliwos$¢ jej rozszerzenia, np. poprzez wydtuzenie terminu ochrony.

e odstgpi¢ od umowy — tylko przy wadzie istotnej, czyli takiej, ktora uniemozliwia
korzystanie z produktu,

e wnie$¢ o obnizenie ceny,

e oczekiwa¢ wymiany,

e |ub naprawy.

Sprzedawca moze w przypadku pierwszej reklamacji odmowic obnizenia ceny i zwrotu
towaru, jesli niezwlocznie 1 bez nadmiernych kosztow wymieni produkt na wolny od wad
lub wad¢ usunie. Przy drugim i kolejnym zgloszeniu sprzedawca musi przysta¢ na
oczekiwanie kupujacego, niezaleznie od tego, czy zgloszenie dotyczy tej samej, czy innej
wady produktu.

Sprzedawca ponosi dodatkowe ryzyko przy sprzedazy produktéw, ktére sa montowane
u klienta, poniewaz w przypadku uzasadnionej reklamacji w ramach rekojmi, kupujacy moze
zada¢ demontazu 1 ponownego zamontowania produktu po dokonaniu wymiany lub
usuni¢ciu wady. Jezeli sprzedawca nie dopelni tego obowigzku kupujacy moze wykonac te
czynno$ci samodzielnie lub zlecajac innemu podwykonawcy na koszt i niebezpieczenstwo
sprzedawcy. Istnieje jednak ograniczenie wysokosci kosztow do ceny rzeczy sprzedanej.
Jezeli koszty demontazu i ponownego montazu przekroczg tg warto$¢ nabywca musi ponies¢
czgS¢ kosztow.

Waznym podkreslenia jest rowniez aspekt dostarczenia wadliwego produktu. Jesli jest
to niemozliwe klient musi udostgpni¢ go w miejscu, w ktorym si¢ znajduje. W innym
wypadku kupujacy zobowigzany jest do dostarczenia produktu do miejsca oznaczonego
W umowie sprzedazy, najczeSciej do sklepu, na koszt sprzedawcy. W przypadku kosztow
dostarczenia nie zostat wskazany limit kwotowy, w zwiazku z czym sprzedawca pokrywa te
koszty w petni. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze przy ochronie z tytulu r¢gkojmi nie
wystepuja ograniczenia terytorialne, co moze spowodowa¢ w wyjatkowych sytuacjach,
ze koszt dostarczenia produktu do sklepu kilkukrotnie przewyzszy wartos¢ produktu.
W przypadku wymiany lub odstgpienia od umowy sprzedawca powinien rzecz wadliwa
przyjac od kupujacego.

Na ustosunkowanie si¢ do zgloszonej reklamacji sprzedawca ma 14 dni, co istotne sg to

dni kalendarzowe, a nie robocze. Jesli klient nie otrzyma w tym terminie odpowiedzi, jego
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roszczenie uznaje si¢ za uzasadnione. Termin 14 dni dotyczy ustosunkowania si¢ do
zgloszenia klienta, a nie wymiany towaru, czy usuni¢cia wady, ktore powinny by¢
zrealizowane w rozsadnym czasie 1 bez nadmiernych niedogodnosci dla kupujacego.
Niepodwazalnym faktem jest to, ze przepisy o rekojmi za wady maja na celu wylacznie
ochrong interesow konsumentéw. Konsument, jako strona umowy sprzedazy o stabszej
pozycji wymaga wedlug prawodawcy duzo wickszej ochrony. Od sprzedawcy, jako
profesjonalisty wymaga si¢ natomiast kompleksowej wiedzy na temat oferowanych przez
siebie produktow, sposobu ich montazu, czy instalacji oraz warunkéw uzytkowania. Dzieki
tej wiedzy sprzedawca moze si¢ dobrze przygotowaé do sprzedazy i ograniczy¢ ryzyko
pojawienia si¢ reklamacji. Wady, ktore moze zgtasza¢ klient w ramach rekojmi nie musza
by¢ spowodowane wing sprzedawcy, ani nie musi on posiada¢ wiedzy na ich temat. Po
wypehieniu obowigzkéw wzgledem kupujacego sprzedawca ma prawo wnosic¢
0 naprawienie poniesionej szkody z tego tytutu od poprzednich sprzedawcow, wskutek
dziatania lub zaniechania ktorych rzecz stala si¢ wadliwa. Naprawienie szkody obejmuje
wszystkie koszty, jakie ponidst sprzedawca przy wykonywaniu uprawnien wynikajacych
z rekojmi wzgledem konsumenta. Szczegdtowy opis uprawnien sprzedawcy w tym zakresie

okresla art. 576 k.c.
2.3. Gwarancja przy sprzedazy

Gwarancja przy sprzedazy lub gwarancja, co do jakosci rzeczy sprzedanej mimo,
ze czgsto mylona jest z rekojmia r6zni si¢ od odpowiedzialno$ci sprzedawcy prawie we
wszystkich aspektach. Kluczowa roznica jest fakt, iz gwarancja jest dobrowolnym
oswiadczeniem producenta co do jakosci sprzedanej, wyprodukowanej przez niego rzeczy.
Oznacza to, ze nie kazdy produkt musi gwarancj¢ posiadac, tak jak to jest przy rgkojmi,
ktéra narzucona jest przez prawo. Mimo, ze gwarancja jest dobrowolna producent, ktory
zdecyduje si¢ na jej udzielenie musi spetni¢ wymagania okreslone w Dziale III Kodeksu
cywilnego pod tytutem , Gwarancja przy sprzedazy”. Przede wszystkim powstanie
obowigzkow gwaranta nie moze by¢ traktowane jako modyfikacja rekojmi, poniewaz
zlozenie o$wiadczenia gwarancyjnego nie ma zadnego wplywu na realizacj¢ uprawnien
wynikajacych z rekojmi. Kupujacy zachowuje pelna decyzyjnos¢ odnosnie wyboru,
z ktorego rozwigzania chce korzystac 1 jego wybor jest wigzacy zaroéwno dla sprzedawcy,

jak i niego samego (Habryn-Chojnacka, 2019a).
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Udzielenie gwarancji nast¢puje poprzez ztozenie oswiadczenia gwarancyjnego, ktore
okresla obowigzki gwaranta oraz uprawnienia kupujacego, jezeli nabyta przez niego rzecz
nie ma wilasciwosci, o jakich zapewnit producent. Oswiadczenie gwarancyjne moze zostaé
ztozone w reklamie. W przepisach nie okreslono konkretnej formy dla tego rodzaju
o$wiadczenia, jednakze uprawniony z gwarancji moze domagac si¢ od gwaranta wydania
oswiadczenia gwarancyjnego na papierze lub innym trwalym no$niku. Nie ma przeszkdd,
aby o$wiadczenie gwarancyjne byto sporzadzone na nosniku elektronicznym.

Na tre§¢ gwarancji sktadajg si¢ dwa elementy. Pierwszy obejmuje zapewnienie
gwaranta, ze rzecz ma okre§lone wiasciwosci. Drugi okresla zasady odpowiedzialno$ci
gwaranta. Gwarant ma, co do zasady swobode w okreslaniu tresci gwarancji. Obowigzki
gwaranta moga polega¢ na zwrocie zaptaconej ceny, wymianie rzeczy badz jej naprawie
oraz zapewnieniu innych ustug. Gwarant moze ograniczy¢ uprawnienia na przyktad tylko
do napraw lub je rozszerzy¢ na przyktad na umowne prawo do odstgpienia od umowy.
Dopuszczalne jest takze uksztaltowanie tresci gwarancji, zgodnie z ktorg kupujacy
przyjmuje na siebie ci¢zar faktycznego usuwania wad na koszt i ryzyko gwaranta (Koziot,
2018).

Oswiadczenie gwarancyjne dla produktow dystrybuowanych na terenie
Rzeczypospolitej Polskiej musi by¢ sporzadzone w jezyku polskim. Tres¢ musi by¢
sformulowana w sposob jasny i zrozumialy, a gdy rodzaj informacji na to pozwala
w powszechnie rozumianej formie graficznej. Ponadto musi posiada¢, takie informacje jak:

e nazwe 1 adres gwaranta (lub jego przedstawiciela w Polsce),

e Czas trwania gwarancji,

e terytorialny zasieg ochrony gwarancyjnej,

e uprawnienia przyshugujace w razie stwierdzenia wady,

e stwierdzenie, ze gwarancja nie wylgcza, nie ogranicza ani nie zawiesza uprawnien
kupujacego wynikajacych z przepisow o rekojmi za wady rzeczy sprzedanej
(Dz. U. 1964 Nr 16 poz. 93).

Jezeli producent w o$wiadczeniu gwarancyjnym nie umiesci informacji o terminie,
w jakim produkt jest objety ochrona, to czas ochrony wynosi, tak jak w przypadku rgkojmi
24 miesigce, od dnia wydania rzeczy kupujgcemu.

Wykonywanie uprawnien z rekojmi nie wptywa na gwarancje 1 odwrotnie. Zmianie
ulega natomiast termin ochrony z tytutu rekojmi, poniewaz w momencie, gdy kupujacy

ztozy reklamacje¢ z tytulu gwarancji, zawieszaniu ulega czas ochrony z tytutu rgkojmi
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z dniem zawiadomienia sprzedawcy o wadzie. Wykonywanie uprawnien z r¢kojmi nie
wplywa natomiast na termin realizacji roszczen z gwarancji, a przede wszystkim nie
powoduje ich zawieszenia.

Kupujacy, ktory wykonuje uprawnienia z gwarancji powinien dostarczy¢ rzecz na koszt
gwaranta do miejsca wskazanego w oswiadczeniu gwarancyjnym lub do miejsca, gdzie
rzecz zostata wydana, chyba Ze jest to niemozliwe z uwagi na charakter rzeczy, np. produkty
wielkogabarytowe. Kupujacy dostarczajac rzecz powinien dziata¢ w interesie gwaranta,
co oznacza, ze powinien wybra¢ rodzaj transportu, ktory jest ekonomicznie uzasadniony
1 nie generuje niepotrzebnie zbyt wysokich kosztow. Gwarant w celu zabezpieczenia si¢
moze wskaza¢ w oswiadczeniu gwarancyjnym sposob i miejsce dostarczenia rzeczy.
Ustawodawca nie naktada tez na gwaranta kosztow ponownego odebrania rzeczy po
naprawie lub wymianie. Ten koszt ponosi kupujacy. W przypadkach uzasadnionych,
np. rzeczy zamontowanych, duzych rozmiaréw naprawa moze by¢ wykonana na miejscu.
Termin wykonania obowigzkoéw gwarancyjnych wynosi tyle, ile wskazano w tresci
o$wiadczenia gwarancyjnego, jezeli nie okreslono — 14 dni od dnia dostarczenia rzeczy przez
kupujacego.

W przypadku wigkszosci skomplikowanych technicznie produktow, ktore nie s3
wprowadzone do masowej sprzedazy lub ktére produkowane s3 na specjalne zamdwienie
klienta, taki termin wydaje si¢ zbyt rygorystyczny, a w zasadnie niemozliwy do spetnienia.
Usztywnienie przepisow w tym zakresie byto spowodowane nieuzasadnionym wydhuzaniem
czasu realizacji uprawnien przez gwaranta, co uniemozliwialo kupujacemu szybkie
przywrocenie wlasciwej jakosci rzeczy. Jezeli gwarant wymienit rzecz na nowg wolng od
wad lub dokonat istotnej naprawy bieg ochrony biegnie na nowo od momentu dostarczenia
nowej rzeczy lub zwrdcenia rzeczy naprawionej. Problematyczny jest zapis o naprawie
istotnej, poniewaz nie jest ona jasno zdefiniowana. Za wadg¢ istotng mozna uzna¢ wade,
ktorej koszt naprawy przekracza 40% wartosci produktu. Jednakze budzi to wiele
watpliwosci. Gwarant moze si¢ zabezpieczy¢ 1 wskazac, jakie wady sg uznawane za istotne,
co wyeliminuje powstanie nieporozumien przy realizacji gwarancji. Przy naprawach
nieistotnych czas ochrony ulega wydtuzeniu o czas, kiedy klient nie mogt z rzeczy korzystac
(Habryn-Chojnacka, 2019a).

W tabeli 2 przedstawiono zestawienie podstawowych réznic pomiedzy rekojmia, czyli
odpowiedzialnoscig sprzedawcy, a gwarancjg jakosci rzeczy sprzedanej, ktora udziela

najczesciej producent.
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Tabela 2. Podstawowe roznice migdzy r¢kojmia a gwarancja

Kryterium Rekojmia Gwarancja
Podstawa Obowigzkowa — wynika z prawa. Dobrowolne o$wiadczenie producenta.
Podmiot Sprzedawca Producent lub rzadziej importer
odpowiedzialny
Czas ochrony 24 miesigce od momentu wydania Termin wyznaczony przez gwaranta lub,
rzeczy kupujacemu jezeli nie okreslono, przyjmuje si¢ 24
miesigce od momentu wydania rzeczy
kupujacemu.
Zasigg Obowiazuje niezaleznie od miejsca Gwarant ustala zasigg terytorialny
terytorialny uzytkowania wyrobu. ochrony gwarancyjnej.
Czas na 14 dni Termin okreslony przez gwaranta
rozpatrzenie w o$wiadczeniu gwarancyjnym lub,
zgloszenia jezeli nie okreslono, niezwlocznie, ale
nie pézniej niz w okresie 14 dni.
Sposob Konsument moze wnie$¢ o obnizenie Gwarant decyduje o sposobie
rozwigzania ceny, wymiang na towar wolny od wad | rozwigzania. Moze o$wiadczy¢, iz rzecz
reklamacji lub usuniecie usterki, badz odstapic¢ od wadliwa w pierwszej kolejnosci bedzie
umowy, jezeli wada jest istotna. podlegata naprawie, badz w wypadku
niemozno$ci naprawy wymianie.
Koszty Ponosi sprzedawca. Ponosi gwarant.
dostarczenia
wyrobu
Koszty Ponosi sprzedawca pod warunkiem, ze Gwarant ma prawo zastrzec, ze koszty
demontazu koszty te nie przewyzszaja wartosci demontazu i ponownego montazu
i ponownego wadliwego wyrobu. W takim przypadku | pozostaja po stronie kupujacego.
montazu réznice w koszcie ponosi konsument.
Informacja Konsument nie jest informowany Sprzedawca jest zobowigzany wydac
0 ochronie o uprawnieniach przystugujacych mu kupujacemu oswiadczenie gwarancyjne
z tytutu rekojmi. utrwalone na trwatym no$niku.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Muzyka M., Smiechowska M., 2018, Postepowanie reklamacyjne w zakresie rekojmi

i gwarancji, Studia Oeconomica Posnaniensia, 6 (12), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznar, ss. 55-72.

Na podstawie przeprowadzonej analizy przepisow prawa dotyczacych rekojmi
1 gwarancji mozna wywnioskowac, ze zdecydowanie korzystniejsze dla konsumenta jest
korzystanie z uprawnien z rekojmi, ktora jest bardzo szczegétowo uwarunkowana prawnie
I sprzedawca nie moze dowolnie zmieniaé jej zasad na niekorzyS$¢ kupujgcego.
W przypadku gwarancji, ktora udzielana jest dobrowolnie, najczesciej przez producenta,
przepisy pozostawiaja dowolno$¢ w formulowaniu zapiséw o§wiadczenia gwarancyjnego,
ktore reguluja zasady postgpowania reklamacyjnego. Ochrona z rekojmi trwa 24 miesigce
od dnia wydania rzeczy, wiekszo$¢ gwarancji wydawana jest na ten sam okres, jednakze
mozna spotka¢ si¢ rowniez z dtuzszym czasem ochrony, ktéry ma za zadanie zapewnienie
o jako$ci oferowanego produktu i jest wykorzystywany jako narzedzie sprzedazowo —
marketingowe. Klient jest informowany o uprawnieniach wynikajacych z gwarancji,
natomiast nie otrzymuje informacji na temat przystugujacych mu praw z zakresu rekojmi
(Muzyka i Smiechowska, 2018). Dla sprzedawcy zdecydowanie korzystniejsze jest bowiem,
aby konsument sktadat roszczenia reklamacyjne w ramach gwarancji, jesli taka zostala

udzielona.
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2.4. Wyniki wybranych badan na temat wiedzy i zachowania polskich konsumentéw

w zakresie skladania reklamacji

Komisja Europejska publikuje co dwa lata tablice wynikow dotyczace kondycji
konsumentéw na rynku. Tablice sporzadzane sg na podstawie reprezentatywnych badan
przeprowadzonych w catej Unii Europejskiej. Tablica wynikow kondycji konsumentow
monitoruje jako$¢ srodowiska konsumenckiego w Unii Europejskiej oraz na poziomie
krajowym. Sledzi réwniez postgpy W rozwoju e-commerce patrzac na postawy
1 dos$wiadczenia konsumentdw i przedsiebiorcow na jednolitym rynku cyfrowym. Tablica
wynikow opiera si¢ na dwdch badaniach z konsumentami oraz dostawcami. Analizowane sg
trzy aspekty, ktore sktadaja si¢ na indeks kondycji konsumentow:

e znajomos¢ podstawowych praw konsumentow 1 zaufanie do podmiotéw
instytucjonalnych oraz rynkowych mechanizméw odwolawczych w zakresie
bezpieczenstwa produktow, deklaracji sSrodowiskowych oraz zaufania do prowadzenia
handlu elektronicznego,

e przestrzeganie przez przedsigbiorcow prawa konsumenckiego i skuteczno$é
publicznego egzekwowania prawa,

e skargi konsumentow na problemy spotykane na rynku oraz funkcjonowanie

mechanizmu rozwigzywania sporow (Www.ec.europa.eu) (rys. 4).
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Rys. 4. Zmiana indeksu kondycji konsumentow w r6znych regionach Unii Europejskiej, 2014-2018
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Consumer Conditions Scoreboard 2019 Edition, https://ec.europa.eu/ [dostep: 24.05.2020].

Polska razem z Bulgarig, Czechami, Wegrami, Chorwacja, Rumunig, Slowenia

1 Stowacja nalezy do krajow z region wschodniego (ang. east), gdzie mozna zauwazy¢
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zdecydowang poprawe w kondycji konsumentdéw, jednakze wskaznik ten jest nizszy od
sredniej dla catej Unii Europejskiej (EU-28). Kraje zachodnie (ang. west), czyli Austria,
Belgia, Niemcy, Francja, Irlandia, Luksemburg, Holandia i Wielka Brytania odnotowatly
drastyczny spadek kondycji konsumentow w poréwnaniu do 2016 roku. W 2018 roku
najwyzszy indeks odnotowaty w zwigzku z tym kraje pétnocne (ang. north), czyli Dania,
Estonia, Finlandia, Litwa, L.otwa, Szwecja. Informacje wynikajace z tego badania dla Polski
S3 bardzo obiecujace, poniewaz nalezy ona do grupy krajow z zauwazalng tendencja
wzrostowa, jednakze wiadomo réwniez, iz w obszarze ochrony konsumenta jest jeszcze
duzo pracy do wykonania, aby doréwna¢ krajom Europy Zachodniej i Péinocne;.

Wiedza polskich konsumentéw na temat przystugujacych im praw jest bardzo
zrdéznicowana. Potwierdzaja to badania pilotazowe przeprowadzone na grupie mieszkancow
Trdjmiasta. Badania wykazaty, ze wigkszo$¢ konsumentoéw ocenia swoja wiedzg, jako stabg
lub przeci¢tng. Zaledwie 2% ankictowanych odpowiedziata, ze ich znajomos$¢ praw jest na

poziomie bardzo dobrym (Wierzowiecka i Specht, 2017) (rys. 5).

4% 2%

24%

41%

29%

= bardzo dobra dobra = staba przecietna brak wiedzy

Rys. 5. Opinia respondentéw dotyczaca wiedzy na temat praw, jakie przystuguja konsumentom (w %)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Wierzowiecka J., Specht A., 2017, Ocena wiedzy mieszkaricow Tréjmiasta na temat prawa do

reklamacji — badania pilotazowe. Handel Wewnetrzny, 366, ss. 387-400.

W tym samym badaniu zadano konsumentom pytanie weryfikujace ich poziom wiedzy.
Podano pig¢ stwierdzen dotyczacych gwarancji i r¢kojmi, a zadaniem konsumenta byto
wskazanie, czy stwierdzenie jest prawdziwe, czy falszywe. Wyniki potwierdzity, iz poziom
wiedzy jest na poziomie przecietnym lub stabym. 10% oso6b odpowiedzialo, ze rekojmia
1 gwarancja s3 pojeciami tozsamymi. Az 70% osOb nie wiedziato, ze w przypadku
otrzymania odmowy z gwarancji moze skorzysta¢ z r¢kojmi 1 odwrotnie, a prawie 65% 0sob
nie miato §wiadomosci, iz artykuly, ktore nie posiadaja gwarancji mozna reklamowac

w ramach r¢kojmi. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw wykazata wiedze na temat
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swojej decyzyjnosci odnos$nie sktadania reklamacji i wiedziato, iz sprzedawca nie decyduje,
czy chce realizowaé reklamacje z tytutu gwarancji czy rekojmi (Wierzowiecka i Specht,
2017) (rys. 6).

W przypadku odmowy z gwarancji klient ma prawo do
/2 quaranci I o
rekojmi i na odwrot
Jesli artykut nie pos;ada gwarancji, mozna go _ 35.50%
reklamowac¢ z tytutu rekojmi
Sprzedawca decydup czy chce udzwhg reklamacji z _ 16.40%
tytutu rgjomi czy gwarancji

Gwarancja nie jest obowigzkowa, nie kazdy produkt ja _ 63%
posiada g
Gwarancja jest rownoznaczna z r¢gkojmia _ 10%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Falsz lub brak zdania Prawda

Rys. 6. Odréznianie pojecia gwarancji od rekojmi przez respondentow (w %)
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Wierzowiecka J., Specht A., 2017, Ocena wiedzy mieszkaricow Tréjmiasta na temat prawa do

reklamacji — badania pilotazowe. Handel Wewnetrzny, 366, ss. 387-400.

Reklamacja jest skutkiem niezadowolenia klienta z jako$ci zakupionego przez niego
produktu lub ushugi, w zwiazku z czym jej powstanie zwigzane jest z negatywnym
doswiadczeniem. W budowaniu relacji z klientami wazne sg komunikacja i szybkos¢ reakcji.
Klienci, ktérzy zglosili reklamacj¢ i otrzymali na nig szybka i pozytywna odpowiedz
najczesciej pozostaja lojalni marce i wykazujg intencje ponownego zakupu (Sudolska,
2011). Niestety wiedza, jaka niosa reklamacje jest wciaz niedoceniana przez
przedsigbiorstwa, co skutkuje prowadzeniem bardzo sztywnej polityki reklamacyjnej,
a ta z kolei skutkuje negatywnymi do§wiadczeniami klientow.

Na przetomie 2012/2013 roku w wybranych wojewddztwach Polski potudniowe;j
1 poludniowo-wschodniej w grupie ponad 500 respondentéw zostaly przeprowadzone
badania ankietowe, ktorych celem bylo uzyskanie informacji na temat zachowan
konsumentow w zakresie sktadania reklamacji. Badania potwierdzily, ze reklamacje
wywoluja wylacznie negatywne skojarzenia. Samo pojawienie si¢ reklamacji powoduje
frustracj¢ 1 zdenerwowanie u nabywcy. W ankiecie zapytano konsumentéw o powody, dla
ktorych ,nie lubig” sklada¢ reklamacji. Najwigcej osob odpowiedzialo, ze proces
reklamacyjny zajmuje duzo czasu oraz jest bardzo ktopotliwy. Klienci spotykajg si¢ rowniez

z negatywnym nastawieniem sprzedawcy, ktéry stwarza problemy podczas skladania
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roszczenia oraz nie wierza, iz ich zgloszenie zostanie pozytywnie rozpatrzone (Balon, 2015)

(rys. 7).

Zajmuje to duzo czasu ST 20 0%
Jest to klopotliwe mEEE—————— |7 30
Sprzedawca robi problem — m—————— 11, 3%
Boje sie, ze nie zostanie uznana S 7 7%
Denerwuje sic n— 7 0%
Mam szanse na nowy produkt s 3 3%
Nieuprzejmy sprzedawca mmmmmm 3 3%
Brak odpowiedzi mesmm 3 304
To moje prawo mmmmm 3 0%
Wymaga to duzo zachodu 2 704
Skomplikowane procedury mmm 2 0%
Nie wiem jak to si¢ robi == 2 0%
Mam przykre doswiadczenia mmm 2 0%
Nie jesyem zadowolony z rozwigzania = 2 0%
Ci¢zko udowodni¢ swoje racje = 1,7%
Nigdy nie sktadam == 1,3%
Chce mie¢ dobry produkt == 1,0%

0,0% 5,0% 10,0%  150%  20,0%  250% 30,00  350%

Rys. 7. Odpowiedzi respondentow ankiety dotyczace powodow, dla ktorych nie lubig (lubig) sktadaé
reklamacji (w %)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Balon U., 2015, Zachowania konsumentow w zakresie skladania reklamacji, Handel
Wewnetrzny, 2 (355), ss. 19-32.

Z badan przeprowadzonych przez Balon wynika rowniez, ze wigkszo$¢ konsumentow
mimo, ze nie lubi, sktada reklamacje. Prawie 30% o0so6b odpowiedziato, ze w przypadku
zakupu wadliwego towaru zawsze stara si¢ ztozy¢ reklamacje¢, natomiast 42% robi to tylko
w przypadku niektorych produktow. Wydaje si¢ to uzasadnione, ze z uwagi na
niedogodnosci, ktore towarzysza postepowaniu, klienci najczgsciej reklamujg produkty
drozsze. Szczegbdlna grupe stanowia ankietowani, ktdrzy odpowiedzieli, ze nigdy nie

sktadaja reklamacji (8,3%) lub sktadajg je bardzo rzadko (16,3%) (Balon, 2015) (rys. 8).
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Nigdy nie kupitem(- Zawsze staram si¢ Sktadam reklamacje =~ W wigkszosci Nigdy nie sktadam

tam) produktu, ktory ztozy¢ reklamacje  tylko w przypadku  przypadkow nie reklamacji
byt wadliwy niektérych sktadam reklamacji
produktow

Rys. 8. Zachowanie respondentdéw po zakupie wadliwego produktu (w %)

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: Balon U., 2015, Zachowania konsumentéw w zakresie skladania reklamacji, Handel
Wewnetrzny, 2 (355), ss. 19-32.

W 2013 roku zostato przeprowadzono inne badanie na ogdlnopolskiej grupie 1000 osob
w wieku 15 — 74 lata, ktére mialo na celu pozyskanie wiedzy na temat kompetencji
konsumentéw. Jednym z elementéw badania byta wiedza konsumentéw na temat prawa
do reklamacji. Z niniejszego badania wynika, iz polowa badanych reklamuje towar lub
ustuge w przypadku stwierdzenia, ze zakupiony produkt ma wady, usterki lub zostal
niewlasciwie wykonany. Co interesujace, 0sobami deklarujacymi, ze zawsze sktadaja
reklamacje byty osoby w wieku 40 — 49 lat, z wyksztalceniem wyzszym. Jednocze$nie
najwyzszy odsetek odpowiedzi odnoszacy si¢ do opcji ,,zawsze” reklamujemy towar/ustuge
z wadami byt wsrod: studentéw/ ucznidow, specjalistow, samodzielnych pracownikow
o wysokich kwalifikacjach oraz pracownikéw umystowych/ biurowych/ administracji/
urzednikéw. Czasami zdarzylo si¢ reklamowac produkt lub ustuge co trzeciej badanej
osobie, szczegdlnie w wieku 50-59 lat, z wyksztatlceniem $rednim. Natomiast nigdy nie
sktadato reklamacji az 15% badanych. Byly to najczgséciej osoby mieszkajace na wsi,
o dochodach gospodarstwa domowego do 2000 zt netto (Dabrowska et al., 2015). Wyniki
przytoczonych badan wskazuja, iz osoby o wyzszym wyksztatceniu, pracujace na wyzszych
stanowiskach czesciej korzystaja z przystugujacych im praw, co moze swiadczy¢ o wigkszej
swiadomosci tej grupy osob.

Konsumenci, ktorzy mimo wadliwosci produktu i swojego niezadowolenia nie zglaszaja
reklamacji naleza do najmniej lojalnej grupy nabywcow. Z badan rynkowych wynika,

ze tylko okoto 4% klientow stanowig lojalni uzytkownicy, ktorzy majg §wiadomos¢, ze ich

36



opinia ma wplyw na wprowadzenie zmian, wyeliminowanie wad oraz wzrost jakosci
produktéw i ustug. Pozostate 96% to niezadowoleni klienci, ktérzy opowiadaja o swoich
negatywnych doswiadczeniach innym potencjalnym nabywcom (Balon, 2011).

Zarowno W Polsce jak i Unii Europejskiej realizuje si¢ wiele projektow majgcych na
celu podniesienie $wiadomosci konsumentdw na temat przyshugujacych im praw, jak
réwniez wsparcie ich w sytuacjach konfliktowych. Mimo to, poziom wiedzy konsumentow
wciaz nie jest na zadowalajagcym poziomie. Ponadto, reklamacje kojarza si¢ z dtugotrwatym,
ktopotliwym procesem, ktdry pocigga za sobg negatywne emocje. Czesto konsumenci nie
wierza, ze ich zgloszenie moze zosta¢ pozytywnie zakonczone, dlatego nie podejmuja proby

reklamowania wadliwego produktu, czy ustugi.
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3. Postepowanie reklamacyjne jako element procesu posprzedazowego

w przedsiebiorstwach
3.1. Procesy posprzedazowe

Procesy posprzedazowe zyskuja w przedsiebiorstwach coraz wigksze znaczenie.
Zmiana modelu rynku na klientocentryczny, wzrost konkurencji, a takze nieograniczony
dostep do informacji stawiaja przed przedsigbiorstwami coraz wigksze wyzwania. Klienci
z tatwos$cia moga zasiegna¢ opinii o wybranym przez siebie produkcie, znalez¢ oferte
najkorzystniejsza pod katem cenowym, fatwosci obstugi, dostawy czy zwrotu. Obsluga
posprzedazowa jest $ciSle zwigzana z jakosScig 1 ceng oferowanego produktu lub ustugi.
Od produktow charakteryzujacych sie¢ wysoka jako$cig i ceng klienci beda oczekiwac
roéwniez wysokiej jakosci obstugi posprzedazowe;.

Jako$¢ jest pojeciem, od ktorego nalezy rozpocza¢ rozwazania na temat obstugi
posprzedazowej, poniewaz caty proces rozpoczyna si¢ od jakosci produktu lub ustugi,
a konczy na jakosci obstugi posprzedazowej. Dla przedsiebiorstw, w ktorych zostat
wdrozony system zarzadzania jakoscig ISO 9001 najwazniejsza definicjg jest ta pochodzaca
z zapisow normy PN-EN 9000, ktora brzmi ,jakos¢ dostarczanych przez organizacje
wyrobow i ustug jest okreslana przez jej zdolnos¢ do zadowolenia klientow oraz przez
zmierzone i niezmierzone oddzialywanie na istotne strony zainteresowane” (PN-EN
9000:2015). W literaturze mozna znalez¢ wiele prob i podejs¢ do definiowania jakosci.
Jedng z nich jest, stwierdzenie Ze jako$¢ oznacza zapewnienie zadowolenia klientow
i spelnienie wymaganych standardéow (Olanrewaju i Lee, 2022).

Zaktadajac, ze jednostka, ktora ostatecznie poddaje weryfikacji poziom jakos$ci jest
klient, nalezy zauwazy¢, iz podej$cie do pojecia jakosci moze mie¢ rézne znaczenie dla
poszczegbdlnych nabywcow wyrobow 1 ustug. Od czasu, gdy jako$¢ zaczeta odgrywac
kluczowa role w procesie podejmowania decyzji zakupowych, zaczgta si¢ ona coraz czgsciej
pojawia¢ w praktyce wspotczesnego marketingu. Paradoksem jest fakt, iz mimo, ze zarowno
klienci jak 1 producenci sg zainteresowani poprawg jakosci wyrobow 1 ustug, pojecie to
oznacza dla nich co$ innego (Wyrebek, 2011). Jest to problem, z ktorym zmagajg si¢
przedsigbiorstwa wytwarzajace wyroby 1 oferujace ustugi. Wynika to z rozbieznoS$ci
oczekiwan, jakie kazdy z nich wigze z danym produktem. Klient oczekuje, ze produkt spetni
jego potrzeby funkcjonalne (warto$¢ uzytkowa produktu) i niefunkcjonalne (warto$¢

emocjonalna produktu). Producent chce oczywiscie zaspokoi¢ oczekiwania klienta 1 tutaj
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interesy obu stron s3 spdjne. Postrzega on jednak jako$¢ przez pryzmat korzysci,
jakie z tego odniesie pod wzglgdem ekonomicznym (zyskowno$¢) oraz pozycji na rynku

(konkurencyjnos¢) (Hamrol, 2012) (rys. 9).

Jako$é z punktu widzenia Jako$é z punktu widzenia
konsumenta producenta
Potrzeba uzytkownosci <« > Potrzeba zysku
Funkgcjonalnosé Koszt
Ekonomicznosé Cena
Niezawodnosé Sprzedaz

Potrzeba komfortu i doznan <—>»  Potrzeba technologicznosci

estetycznych
Estetyka Nowoczesnosé technologii
Ergonomia Mozliwos¢ doskonalenia
Potrzeba prestizu <«—— >  Potizeba konkurencyjnosci
Unikatowosé Wielko$é rynku/ udzial w rynku

Rys. 9. Postrzeganie jakosci produktu przez klienta i przez producenta

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Hamrol A., 2012, Zarzqdzanie jakoscig z przykladami, Polskie Wydawnictwo Naukowe,

Warszawa.

Celem skutecznego zarzadzania jakos$cig jest dazenie to tego, aby interesy konsumenta
1 producenta byly w jak najwigkszym stopniu spdjne, a uzyska¢ to mozna poprzez
budowanie relacji partnerskich. W takiej sytuacji mozliwe jest osiagnigcie najwyzszych
zyskow.

Cykl zycia produktu obejmuje fazy: projektowania, przygotowania procesow
wykonawczych, wykonania, a w przypadku wyrobow dodatkowo: dystrybucji, uzytkowania,
serwisowania i utylizacji. W poszczegdlnych fazach cyklu zycia produktu jako$¢ oceniana
jest przez osoby bezposrednio zaangazowane w proces, np.: konstruktorow, technologéw,

specjalistow w zakresie marketingu, sprzedawcow, uzytkownikow, serwisantow i1 ekologow

(Hamrol, 2017) (rys. 10).
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Rys. 10. Jako$¢ w cyklu zycia produktu — tancuch jakosci

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Hamrol A., 2012, Zarzqdzanie jakoscig z przykladami, Polskie Wydawnictwo Naukowe,
Warszawa.

Wedlug Hamrola mozna mowi¢ o:

e jakosci projektowej produktu — czyli zdolnosci produktu do spelniania wymagan
klientow zewnetrznych, a takze uzytkownikow wewnetrznych majacych z nim kontakt
w cyklu jego zycia (producenci, handlowcy, serwisanci itp.),

e jakosci projektowej procesow realizacji — oznaczajacej skutecznos$¢ z jaka pozwalajg
one uzyskac¢ jako$¢ projektowa produktu. Zalezy ona m.in. od profesjonalizmu
1 motywacji pracownikow, jako$ci urzadzen, czy organizacji pracy,

e jakosci wykonania — czyli stopnia zgodno$ci poszczeg6lnych jednostek wytworzonego
wyrobu lub dostarczonej ustugi z przyjetym za podstawe wzorcem (projektem,
specyfikacja) lub tez stopnia zblizenia si¢ do jako$ci projektowe;,

e jakosci eksploatacyjnej lub jakosci uzytkowej produktu — ktéra oznacza miare
satysfakcji, jakiej doznaje uzytkownik w zwiazku z jego posiadaniem i uzytkowaniem.
Odnosi si¢ ja do wymagan klientow lub deklaracji zawartych w charakterystyce
produktu,

e jakosci serwisowej — czyli fatwosci utrzymywania wyrobu, przede wszystkim
z punktu widzenia klienta, ale takze serwisanta, w stanie pozwalajagcym na zachowanie
pelnej uzytecznosci wyrobu (Hamrol, 2012).

Z punktu widzenia klienta, uzytkownika danego produktu, wazne beda wszystkie

powyzej wymienione rodzaje jakosci. Najistotniejsze mogg okazac si¢ jakos¢ eksploatacyjna
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lub uzytkowa produktu, a takze jako$¢ serwisowa. Nierzadko produkty wprowadzane na
rynek nie posiadajg jakos$ci serwisowej, poniewaz sg skonstruowane tak, aby ich naprawa
byla niemozliwa lub nieoptacalna finansowo. W przypadku awarii okazuje sie,
ze korzystniej cenowo jest zakupi¢ nowy produkt niz naprawia¢ obecny. Jako$¢ uzytkowa
produktu odzwierciedla stopien zadowolenia klienta z uzytkowania produktu. Do tego
rodzaju jakosci odnoszg si¢ najczesciej opinie klientdw, a w przypadku braku zadowolenia
jest ona najczestszg przyczyng zgloszen reklamacyjnych.

Obstuga posprzedazowa jest pojeciem szerokim i oznacza obstuge klienta, ktéra ma
miejsce po dokonaniu przez niego zakupu. Obejmuje wszystkie dziatania majace na celu
wiasciwe funkcjonowanie produktu lub zapewnienie efektywnej jakosci ustug. W literaturze
przedmiotu brakuje uniwersalnej definicji procesow posprzedazowych. Najczesciej autorzy
wymieniajg elementy, ktore konsument poddaje ocenie po dokonaniu zakupu. Wsrdd nich
znajduja si¢: sam produkt, jego cechy uzytkowe, poziom obstugi w trakcie sprzedazy, serwis
posprzedazowy, proces uzytkowania, ewentualny proces reklamacji oraz subiektywne
odczucia klienta wynikajace z posiadania danego produktu (Ostrowska, 2010). Mozna tez
spotka¢ si¢ z definiowaniem obstugi posprzedazowej jako potransakcyjne elementy obstugi
klienta, ktore najczesciej obejmuja:

e instalacje produktu, gwarancj¢, wymiane, naprawy oraz dostepnos¢ czesci zamiennych,

e obserwacje produktu w czasie eksploatacji, konsumpcji lub podczas osobistego
uzytkowania,

e zasady obstugi skarg i reklamacji (Strojny, 2008).

W branzy produkcyjnej ustugi sg coraz czgsciej uznawane za klucz do konkurencyjnego
sukcesu. Dlatego firmy muszg zmieni¢ swoje podejscie z orientacji czysto produktowej na
orientacj¢ produkt — ustuga. Jest to bardzo wymagajaca i trudna zmiana (Legnani i Cavalieri,
2012). Przedsigbiorstwa produkcyjne w obszarze posprzedazowym stajg si¢ ustugodawca,
co stawia przed nimi wyzwanie wlasciwego przygotowania proceséw obslugowych
I umieszczenia ich w strukturach przedsiebiorstwa (Oliva i Kallenberg, 2003). Wtasciwe,
proklienckie podejscie do obstugi posprzedazowej wymaga od przedsiebiorstwa
produkcyjnego duzej dojrzatosci i Swiadomosci rynkowej. Postrzeganie jakos$ci przez klienta
moze zdecydowanie r6zni¢ si¢ od postrzegania jakos$ci przez przedsigbiorstwo, dlatego przy
przyjmowaniu i rozpatrywaniu zgloszen reklamacyjnych tak wazna jest otwarto$c
1 spojrzenie z perspektywy uzytkownika. Na etapie posprzedazowym nalezy podjac
najwiekszy wysilek, aby zapewni¢ stabilno$¢ i trwatos¢ relacji z klientem. Wraz z ewolucja

wymagan klientéw i ich cigglym dazeniem do zaspokajania swoich potrzeb, znaczenie
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obstlugi posprzedazowej ewoluowato w czasie. Zyskata ona wazng strategiczng rolg, majaca
duze znaczenie w wynikach przedsigbiorstw. Kolejnym waznym aspektem jest fakt,
iz obstuga posprzedazowa umozliwia gromadzenie waznych informacji strategicznych,
pozwalajac na cigglte doskonalenie firmy i odpowiednie wdrazanie produktow i ustug
nastawionych na satysfakcje klientow (Gaiardelli et al., 2007). Swiadome przedsigbiorstwa
doceniajg ten element i doktadnie analizujg informacje pozyskane ze zgloszen klientow.
Definicje procesow posprzedazowych posiadajg cechy wspolne:
e Proces posprzedazowy to proces zorientowany na klienta, majgcy na celu zaspokojenie
jego potrzeb oraz utrzymanie zadowolenia klienta.
e Koncepcja procesu posprzedazowego reprezentuje wielozadaniowy, przekrojowy
proces, ktory wykonywany jest przez wielu réznych aktorow (Shokouhyar et al., 2020).
Nie ulega watpliwosci, ze klient jest najwazniejszym podmiotem proceséw
posprzedazowych, poniewaz na tym etapie to on jest wilascicielem i1 uzytkownikiem
produktu. Procesy posprzedazowe powinny uwzglednia¢ m.in. poziom satysfakcji klientow,
dostepnos¢ prostych i intuicyjnych informacji, funkcjonalnos¢ oferowanych produktow,
gwarancj¢ i pomoc techniczng (Santos i Isaias, 2016). Majac swiadomos$¢ znaczenia opinii
klientow w ciaglym zarzadzaniu jakoscia, proces posprzedazowy powinien by¢ bardzo
przejrzysty (Kim i Lim, 2021). Klienci powinni wiedzie¢ z kim powinni si¢ kontaktowac,
a zespot obstugi posprzedazowej powinien by¢ w stanie korzystajac z baz danych uzyskaé
wszystkie informacje na temat klienta oraz zaproponowac¢ mu szybka 1 skuteczng procedure
rozwigzania problemu (Rebelo et al., 2021). Latwos¢ pozyskania informacji oraz nawigzania
kontaktu z firmg maja bardzo istotne znaczenie. Utrudniony kontakt z przedsigbiorstwem
1 skomplikowanie procedur reklamacyjnych moga skutecznie zniecheci¢ klienta, ktory
zaniecha sktadania reklamacji, utrzyma swoje niezadowolenie 1 nie zdecyduje si¢ na
ponowny zakup danej marki. Przedsigbiorstwo z kolei straci bezcenng wiedzg, ktorg mogto
pozyska¢ od klienta na temat swoich produktow. W prawidlowo utozonym procesie
informacje przekazane przez konsumenta w zgloszeniu reklamacyjnym sg przyjete przez
wykwalifikowany zespot, a nastgpnie przetworzone. Wiedza pozyskana z reklamacji jest
wykorzystana przez wszystkie dziaty w przedsigbiorstwie produkcyjnym zaangazowane
W proces tworzenia oraz sprzedazy produktow, takie jak marketing, badania i rozwoj, zesp6t

projektowy, zaopatrzenie, produkcja i sprzedaz (Molenaar et al., 2002) (rys. 11).
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Rys. 11. Przebieg informacji pozyskanych ze zgloszenia reklamacyjnego w przedsigbiorstwie produkcyjnym

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Molenaar P.A., Huijben A.J.M., Bouwhuis D., Brombacher A.C., 2002, Why do quality and
reliability feedback loops not always work in practice: a case study, Reliability Engineering and System Safety, 75, ss. 295-302.

W firmach produkcyjnych ustugi posprzedazowe powinny petni¢ gtéwng role
W zapewnieniu rentownosci oraz utrzymaniu klientow. Badania naukowe wykazuja, ze nie
ma jednego uniwersalnego sposobu wypracowania strategii posprzedazowe;j.
Przedsiebiorstwo powinno wzia¢ pod uwage przede wszystkim takie czynniki jak: cechy
produktu (zastgpowalnos$¢, ztozonos¢, cykl zZycia), strategi¢ posprzedazowa (np.
koncentracj¢ na rdéznicowaniu, jakos¢ lub koszt wushug), charakterystyke ustug
(dostosowanie) oraz dystrybucje tancucha dostaw. Catos¢ obstugi powinna uwzgledniaé¢
terenowe wsparcie techniczne, zaopatrzenie 1 dystrybucje czgsci zamiennych, a takze
konfiguracje dziatan zwigzanych z obstuga klienta (Saccani et al., 2007). Istotnym jest, aby
przy projektowaniu strategii posprzedazowej wyjs$¢ z perspektywy klienta i zaproponowac
rozwigzania, ktore beda dla niego wygodne. Przyktadami takich rozwigzan moga by¢:
e latwy kontakt w pracownikami obstugi klienta / obstugi posprzedazowe;,
e prosty formularz zgloszenia reklamacyjnego,
e mozliwo$¢ wyslania zgtoszenia bez wychodzenia z domu,
e zamoéwienie kuriera do odbioru reklamowanego produktu przez przedsigbiorstwo lub

wystanie pracownika do ogledzin na miejscu u klienta,
e staly podglad statusu zgtoszenia.

Obstuga posprzedazowa moze by¢ przez producenta zlecana innemu ustugodawcy
(outsourcing), np. w modelu, gdzie sprzedaz do klientéw finalnych odbywa si¢ za
posrednictwem punktow sprzedazy. Wybierajac takie rozwigzanie nalezy wzig¢ pod uwage

asymetri¢ informacji o kosztach ustug, ich ilo$ci oraz rodzaju. Aby wypracowac optymalny
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model wspotpracy dla obu stron nalezy uzyskaé oraz przeanalizowaé jak najwicksza ilo§¢
informacji (Rahimi-Ghahroodi et al., 2020). Takie rozwigzanie moze by¢ szczegblnie
korzystne dla przedsigbiorstw produkcyjnych, dla ktérych wustugi nie stanowig
standardowego procesu oraz ktore nie prowadza bezposredniej sprzedazy do klientow
finalnych. Outsourcing obstugi posprzedazowej niesie ze soba rozne ryzyka, mi¢dzy innymi
brak pelnego wptywu na jakos$¢ oferowanej obstugi, czy mozliwe réznice w jakosci obstugi
w roznych punktach sprzedazy. Waznym elementem moga okaza¢ si¢ trudnosci
w przeptywie wszystkich informacji od klientoéw, poniewaz punkt sprzedazy staje si¢ filtrem,

ktory zgtoszenie przyjmuje i przekazuje do przedsigbiorstwa.
3.2. Proces reklamacyjny jako narzedzie w doskonaleniu przedsi¢biorstwa

Obstuga posprzedazowa to korzystanie przez klienta z ustugi §wiadczonej] w celu
zaspokojenia jego potrzeb po transakcji sprzedazy, zar6wno w zakresie naprawy, jak
i konserwacji produktu (Susilo i Ikhsan, 2020). Serwis posprzedazowy jest niezbednym
elementem zadowolenia i zaangazowania klientow (Choudhary et al., 2011). Firmy moga
projektowac, zarzadzac¢ i budowac lojalnos¢ klientow poprzez wdrazanie najlepszych ushug
posprzedazowych, takich jak szybkie odpowiedzi na skargi klientéw, wymiana
uszkodzonych towaré6w lub zwrot pieniedzy, jesli klienci sa niezadowoleni
z produktu lub ustugi (Nasir i Mushtaq, 2014). Dowodzi to istotnego zwigzku pomie¢dzy
obstugg posprzedazows a satysfakcja klientow (Maghsoudlou et al., 2014).

Konsumenci odgrywaja kluczowa role¢ w rozpowszechnianiu warto$ci marki
i wplywaniu na efektywno$¢ jej programéw marketingowych (Claro, 2014). Dzigki
zarzadzaniu relacjami z klientami organizacje moga osiggna¢ swoj cel, jakim jest ich
utrzymanie i1 zadowolenie. Zadowolenie klienta skutkuje zwigkszonym popytem na
produkty i ushugi firmy, a reputacja organizacji lub marki wzrasta. Gdy organizacja
skutecznie sprzedaje swoje produkty, musi efektywnie planowaé ushugi posprzedazowe,
poniewaz takie planowanie jest czes$cig zarzadzania relacjami z klientami. Rozszerzone
ustugi posprzedazowe moga by¢ narzedziem wykorzystywanym w celu konkurowania na
rynku (Choudhary et al., 2011).

W dzisiejszych czasach, w dobie wysoko rozwinigtej konkurencji oraz szerokiego
dostegpu do informacji przedsigbiorstwa zaczynaja zauwazal znaczenie Serwisu
posprzedazowego jako narzedzia w budowaniu ich przewagi konkurencyjnej. Coraz wigksza

warto$¢ zyskuje budowanie relacji z klientem i1 pozyskiwanie w klientach ambasadorow
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marki. Nabywcy majacy negatywne dos§wiadczenia z produktem lub ustuga chetnie dzielg
si¢ tg informacjg nie tylko z kilkunastoma znajomymi, ale publikuja negatywne opinie
w Internecie, do ktoérych ma dostep nieograniczona liczba osob (Sun et al., 2021). Istnieje
wiele czynnikoéw, ktore wplywaja na satysfakcje klienta 1 poziom reklamacji.
Najwazniejszymi z nich sg jakos$¢ produktu i jakosé obstugi (Wibawo, 2022).

Reklamacje mozna potraktowa¢ jako informacje zwrotne od klienta dla
przedsigbiorstwa. Jest to jednoczes$nie forma zaufania, poniewaz klient zglaszajacy swoj
problem wierzy, ze firma jest w stanie go rozwigza¢ 1 zapewni¢ produkt lub ustuge
odpowiedniej jakosci (Barlow i Meller, 2001). Niejednokrotnie klienci z réznych przyczyn
nie skladajg reklamacji, mimo pojawienia si¢ usterek. Przedsigbiorstwa, ktore utrudniajg
1 zniechegcaja klientow do skladania skarg moga zludnie cieszy¢ si¢ niskimi
wspoiczynnikami reklamacji 1 traktowac to jako swdj sukces. W rzeczywistosci traca
prawdziwy obraz sytuacji, nie sg w stanie sprawnie wprowadzaé¢ dziatan korygujacych
1 zapobiegawczych, aby utrzymac¢ wysoka jakos¢ swoich produktow, przez co ostatecznie
zaczng traci¢ klientow (Muzyka, 2018). Skuteczne rozpatrywanie reklamacji moze pomoc
w zmniejszeniu liczby wad poprzez wskazanie problemoéw w konkretnych zaktadach
1 procesach produkcyjnych. Moga rowniez zapewni¢ wczesne ostrzezenie o potencjalnych
problemach, co daje pracownikom wiecej czasu na reakcje (Mitchell i Critchlow, 1993).
Reklamacje nalezy traktowac, jako wskaznik efektywnos$ci przedsigbiorstwa, sygnalizujacy
niektore problemy lub awarie w procesach wewngtrznych, ktore wymagaja naprawy, aby
unikng¢ migracji rentownych klientéw. Organizacje muszg nauczy¢ si¢, ze konsekwencja
utraty klientow jest zaréwno spadek zyskow, jak 1 negatywny marketing szeptany.
Skuteczny proces zarzadzania reklamacjami jest tanim systemem diagnozowania slabych
punktow firmy (Filip, 2013).

W przypadku niezadowolenia z produktu lub ustugi klienci moga podja¢ dziatanie, czyli
skontaktowac si¢ z firmg 1 zglosi¢ reklamacj¢, pozosta¢ bierni, opowiedzie¢ o swoim
doswiadczeniu rodzinie i znajomym lub po prostu odejs¢ od firmy. Na sposob ich dziatania
mogg wplywaé¢ rdzne czynniki, ktore beda miaty rézny poziom waznos$ci w konkretne;
sytuacji. Czynniki te mozna podzieli¢ na trzy grupy. Pierwsza z nich jest sfera
psychologiczna, na ktorg sktadajg si¢ takie aspekty jak czynniki spoteczno-kulturowe,
poziom frustracji, postawa, doswiadczenia i poziom edukacji. Kolejng grupg jest sfera
ekonomiczna, na ktora sktadajg si¢: struktura rynku, interakcje mig¢dzy sprzedajacym
a kupujacym, koszty reklamacji, prawdopodobienstwo sukcesu, czyli uznania reklamacji,

oczekiwany zysk oraz poziom dochodéw reklamujgcego. Ostatnig sferg jest sfera etyczna,
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do ktérej mozna zaliczy¢ stusznos$¢ swojego roszczenia, lojalno$¢ wobec firmy oraz

przekazanie informacji (Crie, 2003) (rys. 12).

Sfera ekonomiczna

- Struktura rynku

- Czestotliwosé zakupow NIEZADOWOLENIE KLIENTA
- Interakcje kupujacy /

sprzedajacy
- Koszty reklamacji

- Prawdop odobienstwo - NEGATYWNE OPINIE

sukcesu = REKLAMA’C’JA
- Oczekiwany zysk RODZAJ REAKCI > - BIERNOSC
- Dochody - ODEJSCIE OD FIRMY

Sfera psy chologiczna

- Czynniki spoleczno-

kulturowe

- Poziom frustracji Sfera ety czna
- Uczenie sie

- Postawa - Stusznosc

- Doswiadczenie - Lojalnos¢

- Poziom edukacji - Informagcja

Rys. 12. Determinanty zachowan klientoéw w przypadku niezadowolenia z produktu lub ushugi

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Crie D., 2003, Consumers’ complaint behavior. Taxonomy, typology and determinants:
Towards a unified ontology, Database Marketing & Customer Strategy Management, 11, ss. 60-79.

Reakcje klientow na niezadowolenie z jako$ci produktu lub ustugi moga by¢ rdzne.
Firmy nie posiadajg wiedzy, ile procent z ich klientéw byto niezadowolonych, a mimo to nie
wystali zgtoszenia reklamacyjnego. Dlatego podkresla si¢ znaczenie tych klientow, ktorzy
skontaktowali si¢ z przedsigbiorstwem i dali mu szans¢ na poprawe, a takze uzyskanie
bardzo waznych informacji o swoich produktach lub ustugach.

Firmy powinny stara¢ si¢ utrzymywac¢ dobre relacje z klientem, poniewaz:

e pozyskanie nowego klienta moze kosztowa¢ nawet pie¢ razy wigcej niz utrzymanie
obecnego,

e przeci¢tna firma traci rocznie 10% klientow,

e zmniejszenie utraty klientéw o 5% moze zwigkszy¢ zyski o 25% do 85%, zaleznie od
branzy,

e stopa zysku zwykle rosnie w czasie zycia utrzymanego klienta dzigki coraz wigkszym
zakupom, rekomendacjom, premiom cenowym oraz zmniejszeniem Kosztow
operacyjnych zwigzanych z obstugg (Reichheld, 2001).

Firmy powinny by¢ rowniez ,,adwokatem” klienta, czyli gdy tylko to mozliwe,
przyznawa¢ mu racj¢ i rozumie¢ jego punkt widzenia (Dholaika, 2006). Niezaleznie od

staran podejmowanych przez firmy czgs¢ klientow i tak odejdzie. Ponowne ich
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zaktywizowanie jest wyzwaniem dla przedsigbiorstwa, z ktorym moze sobie poradzi¢
przygotowujac i realizujac strategi¢ odzyskiwania (Thomas et al., 2004). Zawsze tatwiej
odzyska¢ bytych klientow, o ktorych firma posiada informacje, na przyktad histori¢
zakupow, ich preferencje, niz pozyska¢ zupelie nowych. Wywiady przeprowadzone
z odchodzacymi klientami moga wykaza¢ zrodta ich niezadowolenia i poméc odzyskac tych
o duzym potencjale (Reinartz i Kumar, 2003). Obstuga reklamacji ma bezposredni wptyw
na satysfakcje klientow. Z kolei satysfakcja klientow ma bezposredni wptyw na ich lojalnosé
i utrzymanie przy danej firmie (Adzhigalieva et al., 2021). Zwigzek miedzy obstugg
reklamacji a zadowoleniem klientéw, ich lojalnoscig i utrzymaniem przedstawiono na

rys. 13.

Obstuga reklamacji

<

Zadowolenie klienta [« »  Lojalnosc klienta

\/

Utrzy manie klienta

Rys. 13. Model wptywu obshugi reklamacji na zadowolenie klienta, lojalnos¢ klienta i utrzymanie klienta

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Adzhigalieva Z., Hurriyati R., Hendrayati H., 2021, The influence of complaint handling and
service recovery on customer satisfaction, customer loyalty and customer retention, Advanced in Economics, Business and Management
Research, 657, ss. 281 — 285.

Proces reklamacyjny jest cze$cia serwisu posprzedazowego lub obstugi
posprzedazowej, ktore sa pojeciami duzo szerszymi. W obstudze reklamacji mozna
wyrdzni¢ czynniki krytyczne, ktorymi sg proces obstugi reklamacji, wykwalifikowany
pracownik obstugujacy reklamacje, system do obstugi reklamacji oraz procedury obstugi
reklamacji. Wszystkie wyzej wymienione elementy sktadajg si¢ na cato$¢ procesu i kazdy

z nich ma znaczenie dla ostatecznej satysfakcji klienta (rys. 14).
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Rys. 14. Schemat teoretyczny procesu obshugi reklamacji w przedsiebiorstwie produkcyjnym
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Yang B., Li X., 2016, Complaint handling, A multiple case study: key factors that influence
the efficiency of complaint handling in manufacturing industry, Linnaeus University Sweden.

Obstuga reklamacji polega na podjeciu odpowiednich dziatan w celu rozwigzania
problemu klienta. Proces ten przebiega zazwyczaj przez kilka etapow od otrzymania
zgloszenia, poprzez oceng, az do ostatecznej decyzji. Proces obstugi reklamacji moze mieé
wiele etapéw w zaleznosci od charakterystyki przedsigbiorstwa, systemu dystrybucji czy
samego produktu. Kolejnym waznym podmiotem jest pracownik obstugujacy reklamacje.
Wykwalifikowany i przeszkolony pracownik odpowiedzialny za kontakt z klientem petni
kluczowa role w podnoszeniu si¢ z porazek. W celu zapewnienia wysokiej jakosci obstugi
klienta przedsigbiorstwo powinno zatrudni¢ odpowiednich ludzi, a nastgpnie przeszkoli¢ ich
lepiej niz konkurenci.

Obstuga reklamacji powinna odbywac si¢ w dobrze do tego przygotowanym systemie
informatycznym, ktory umozliwi klientom przekazanie zgloszenia o swoich problemach,
przedsigbiorstwu umozliwi podjecie natychmiastowych dziatan, a nastgpnie zbierze
wszystkie dane o kliencie w celach statystycznych. Bardzo wazne jest, aby osoby
obstugujace reklamacje wiedziaty jak zachowac si¢ w danej sytuacji, dlatego firmy powinny
réwniez kla$¢ nacisk na wdrozenie procedur obstugi reklamacji. Obsluga reklamacji
najczesciej odbywa si¢ pod presja czasu, dlatego dobrze skonstruowane, proste i czytelne
procedury umozliwig pracownikom sprawng weryfikacje zgloszen 1 podejmowanie

wilasciwych decyzji (Yang i Li, 2016).
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Firmy powinny zwraca¢ uwage na kluczowe zagadnienia: zapewnienie wysokiej jakosci
obslugi posprzedazowej oraz dobre i zyczliwe traktowanie klientéw. Firmy powinny
otwiera¢ oddzialy, do ktorych klienci majg tatwy dostgp. Poza tym pracownicy powinni
poznac wszystkie potrzeby klientow, zwicksza¢ profesjonalizm w zakresie obstugi klientow
1 zawsze by¢ zaangazowani w wykonywanie pracy. Pracownicy powinni mie¢ dobre relacje
z klientami (Susilo i Ikhsan, 2020). Utrzymanie dobrych relacji z klientem w sytuacji
reklamacyjnej czg¢sto bywa duzym wyzwaniem, poniewaz samo zaistnienie wady produktu
lub wustugi zwigzane jest z negatywnymi emocjami, czesto zdenerwowaniem,
rozczarowaniem i nastawieniem klienta na ,,walke” ze sprzedawca, jesli zdecyduje si¢ na
zgloszenie reklamacji. Odbiorcg zgloszen klientdbw s3 pracownicy, czgsto nazywani
potocznie pracownikami ,,pierwszej linii frontu”, przy czym samo nazewnictwo nasuwa na
mysl konieczno$¢ prowadzenia walki z klientem.

Obecnie wiele firm aktywnie zachgca klientow do sktadania reklamacji, aby mieé
szans¢ na napraw¢ swojego biedu. Chociaz praktyka ta jest powszechnie akceptowana
w organizacjach czgsto ignoruje si¢ wptyw skarg klientow na pracownikéw obstugi (Bell
et al., 2004). Zrozumienie jak pracownicy radza sobie z negatywnymi emocjami klientow
ma kluczowe znaczenie. Osobowo$¢ pracownikow bedzie odgrywac znaczaca role w ich
strategii radzenia sobie, w szczegolnosci takie cechy jak poczucie wlasnej wartosci, uczucia
i poczucie wlasnej skutecznosci (Bell i Luddington, 2006). Kazda firma, niezaleznie od jej
wielkos$ci powinna zatrudnia¢ pracownikdéw z odpowiednimi kompetencjami, pozytywnym
nastawieniu 1 osobowosci, ktorzy potratfia wczu¢ si¢ w sytuacje klienta. Bledem jest
obsadzanie stanowisk zwigzanych z obstugg szeregowo. Firmy, ktore przyktadajg duza wage
do zatrudnienia odpowiednich 0sdb, pozniej tez bardziej angazuja si¢ w szkolenia — jak
radzi¢ sobie z reklamacjami klientow. Ponadto, firmy te maja bardziej systematyczne
podejscie do rejestrowania skarg oraz odpowiadania na nie zgodnie z ustalonymi zasadami
(Shooshtari et al., 2012). Proces komunikacji w rozpatrywaniu skarg klientow wplywa na
ich poziom zadowolenia (Hermawati, 2022).

Badania naukowe potwierdzaja, ze interakcje miedzyludzkie maja kluczowa role
w procesie obstugi reklamacji. Udowodniono, ze w przypadku reklamacji, w ktorej pojawity
si¢ pozytywne relacje klienta z pracownikiem firmy, klienci czuli wigksza satysfakcje
z obstugi w poréwnaniu do kanaldéw internetowych polegajacych na bezosobowym
przesylaniu informacji. Dotyczylo to sytuacji, w ktorej klienci uzyskali pozytywne
rozwigzanie reklamacji w postaci wymiany produktu na nowy. Korzystanie z kanatow

obstugi zapewniajacych bezposrednia mediacje wydaje si¢ by¢ bezpieczniejszym sposobem
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na utrzymanie zadowolenia klientéw pomimo zaistnienia reklamacji (Jeanpert et al., 2021).
W przypadku firm produkcyjnych nalezy dodatkowo zauwazy¢, iz zgloszenia usterki do
wykonania naprawy wymaga dostepnosci specjalisty (inzyniera), jak i odpowiedniej cze$ci
zamiennej. Ograniczona liczba specjalistow, a czasem brak dostepnosci czgsci zamiennych
moga wplynagé na niewywigzanie si¢ lub nieterminowe wywigzanie si¢ z obowigzkow

reklamacyjnych (Rahimi-Ghahroodi et al., 2019).

Behrens, praktyk w zarzadzaniu wskazuje dobre praktyki w odpowiedzi na skarge
Klienta:

1. Po pierwsze, nalezy jasno okresli¢ kwestie poruszone przez skladajacego reklamacje:
w jaki sposob zostata zbadana sprawa oraz jakie dowody wzigto pod uwage.

2. Nastepnie, po uwaznym wyshluchaniu klienta, odnoszac si¢ do dowoddéw, nalezy
wyjasnic, co si¢ stato.

3. Po trzecie, nalezy wyjasni¢, co si¢ powinno wydarzy¢ powotujac si¢ na istotne
procedury, instrukcje, przepisy, normy. Nalezy rowniez upewnic¢ si¢, ze odpowiedz jest
zgodna z obowigzujagcymi przepisami prawa.

4. Na koncu, jesli wystepuje roznica migdzy tym, co si¢ wydarzyto, a tym co powinno si¢
wydarzy¢, nalezy wyjasnic¢ klientowi, w jaki sposob zostanie to naprawione (Behrens,
2018).

Obsluga reklamacji niewatpliwie generuje koszty dla przedsigbiorstwa, przez co jest
traktowana jako czynnik kosztowy, a nie jako potencjalne Zrédlo zysku. Szczegdlnie
w trudnych czasach moze to prowadzi¢ do presji na redukcje kosztow. Managerowie moga
tego unikng¢ tylko przez udowodnienie wkiadu reklamacji w zarzadzanie 1 tworzenie
wartos$ci dla firmy. Jest to ogromne wyzwanie, poniewaz ptynace z reklamacji korzysci s
czesto bardzo trudno policzalne finansowo (Stone, 2011). Przyklady kosztow

reklamacyjnych oraz korzysci wynikajace z reklamacji przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3. Koszty i korzys$ci wynikajace z reklamacji

Koszty reklamacyjne Korzy$ci wynikajace z reklamacji
koszty personelu, zasobéw ludzkich bezposrednio korzy$¢ informacyjna — warto§¢ wykorzystania
zwigzanych z procesem obstugi reklamacji informacji pochodzacych ze skarg klientow do
(np. zespot dziatu reklamacji, serwisanci) poprawy jakosci produktow, zwigkszenia

wydajnosci oraz zmniejszenia kosztow awarii

koszty administracyjne, np. wyposazenie przestrzeni | zadowolenie klientow po pozytywnym zatatwieniu

biura, sprzet komputerowy reklamacji

koszty komunikacji, np. telefon, oplaty pocztowe zatrzymanie klienta, ktory mimo wystapienia usterki
zostaje przy firmie, zamiast odej$¢ do konkurencji

koszty rozwigzania reklamacji, np. rabaty, zwrot korzysci komunikacyjne — pozytywne opinie

zaplaconej ceny, koszty naprawy lub wymiany o firmie, marketing szeptany

produktu

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Stone M., 2011, Literature review on complaints management, Database Marketing
& Customer Strategy Management, 18 (2), ss. 108-122.

Aby wygenerowa¢ maksymalne zyski z procesu reklamacyjnego, przedsigbiorstwo

powinno zaprojektowa¢ proces zarzadzania reklamacjami tak, aby skupi¢ si¢ na

doskonaleniu procesow i1 produktow, a nie klientow. Faktem jest, Ze to nie skargi generuja

koszty przedsigbiorstwa, a bledy ktére powstaty przy wytworzeniu produktu lub ustugi.

Proces reklamacyjny mozna uzna¢ za dobrze zaprojektowany, kiedy powoduje on

zatrzymanie klienta. Wybrane czynniki, ktére moga sktada¢ si¢ na dobrze funkcjonujacy

proces w przedsigbiorstwie obejmuja:

posiadanie jasnych procedur,

zapewnienie szybkiej odpowiedzi,

rzetelno$¢ (spdjnos¢) odpowiedzi,

posiadanie jednego punktu kontaktowego dla osob sktadajacych reklamacje,
fatwos$¢ dostepu do procesu reklamacyjnego,

informowanie klienta na biezaco o statusie reklamacji,

powazne traktowanie skarg klientow,

upowaznienie pracownikow do rozwigzywania problemow klientow,
posiadanie procedur weryfikacji satysfakcji klienta po zakonczonej obstudze
reklamaciji,

uzywanie danych pochodzacych z reklamacji do analizy probleméw i wyciagania
wnioskow,

stosowanie dziatan majacych na celu usunigcie przyczyn reklamacji, zamiast
zmniejszenia liczby reklamacji (Stone, 2011).

W dzisiejszych czasach firmy wydaja ogromne pienigdze oraz wykonujg ogromny

wysitek, aby ustysze¢ skargi klientow 1 uzyskac ich opinie. Zarzadzanie reklamacjami ma
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uzasadnienie marketingowe oraz biznesowe (Cetin, 2018). W tabeli 4 przedstawiono

przyktadowe cele zarzadzania reklamacjami.

Tabela 4. Cele zarzadzania reklamacjami w przedsi¢biorstwach

Cele marketingowe Cele biznesowe
zapobieganie odejsciu klientow do konkurencji zbieranie informacji, aby okresli¢ stabe punkty
przedsiebiorstwa
zwickszenie satysfakcji klientow zdolno$¢ do badania zmian rynkowych poprzez skargi
klientow

zapobieganie negatywnym skutkom, ktére moga | poprawa jako$ci
wystapi¢ w komunikacji z klientem

zachecanie do pozytywnego wptywu na zmniejszenie kosztow spowodowanych przez biedy
komunikacje¢ z klientem
budowanie pozytywnego wizerunku rozpoznawanie wczesnych sygnatow ostrzegawczych
i nastawienia klientow dotyczacych reklamacji klientow
zwigkszenie cross-selling’u do klientow okreslenie poziomu relacji pracownika z klientem
zgodno$¢ z wymaganiami prawnymi mozliwo$¢ okreslenia, czy konieczne jest szkolenie

w zakresie komunikacji
rozwijanie rozmowy z Klientem mozliwo$¢ ustalenia, czy ogdlna wydajnos¢ personelu

jest wystarczajaca
zapobieganie interwencji organdw panstwowych | ustalenie ogdlnego planu szkolen dla pracownikow
pozytywna reakcja klientow zapewnienie bardziej racjonalnego wykorzystania

zasobow biznesowych w systemie CRM
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Cetin F. A., 2018, Customer complaints management, a conceptual view, Atlas International

Refereed Journal on Social Sciences, 4 (11), ss. 869-880.

Obsluga posprzedazowa wciaz zyskuje na znaczeniu, rdwniez w obszarze budowania
relacji z klientem. Swiadome, nowoczesne przedsicbiorstwa wykorzystuja zgloszenia
reklamacyjne jako zrodio bardzo wartosciowej wiedzy o swoich bledach. Zapewnienie
wysokiej jakosci obstugi posprzedazowej wigze si¢ z zatrudnieniem odpowiedniego
personelu oraz zapewnienie pracownikom szkolen. Poza wykwalifikowanym zespotem
obstugowym firmy powinny zadba¢ o przygotowanie jasnych i prostych procedur obstugi
zgloszen reklamacyjnych oraz posiada¢ system do obstugi zgloszen klientow. System
reklamacyjny powinien charakteryzowac si¢ nie tylko fatwoscig obstugi, ale rowniez zbiera¢
dane dotyczace skarg klientow, ktére firma bedzie mogta przeanalizowaé, aby wprowadzi¢

dziatania naprawcze w swoich procesach wewngtrznych.
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4. Przedmiot badan wlasnych

4.1. Charakterystyka przedsi¢biorstwa X

Przedsigbiorstwo X jest producentem stolarki drzwiowej i1 nalezy do grupy duzych
przedsiebiorstw z kapitatem polskim. Przedsigbiorstwo X dziata na rynku od okoto 30 lat.
Prowadzi swoja dzialalno§¢ w pieciu zaktadach produkcyjnych, z czego cztery
zlokalizowane sa na terenie Polski, a jeden za granicg. Przedsi¢biorstwo X zatrudnia ponad
2000 pracownikow, a jego roczne obroty wynoszg okoto 500 milionow ztotych (strona
internetowa przedsigbiorstwa X). Przedsigbiorstwo X znalazto si¢ w rankingu 100
najwigkszych producentow materiatow budowlanych i wykonczeniowych opublikowanych
przez magazyn Builder w 2021 r. (builderpolska.pl). Przedsigbiorstwo X jest producentem
drzwi wewnatrzlokalowych, wejsciowych do mieszkan, wejsciowych do doméw oraz drzwi
technicznych. Rocznie sprzedaje na rynkach krajowym i zagranicznym okoto 1,7 miliona
sztuk drzwi (strona internetowa przedsigbiorstwa X).

»Misjq Firmy X jest dostarczanie klientom najwyzej jakosci produktow. Celem naszym
jest bycie liderem w branzy produkcji stolarki drzwiowej zarowno w kraju jak
I poza jego granicami” (Ksiega Jakosci przedsigbiorstwa X).

Przedsigbiorstwo X prowadzi system dystrybucji selektywnej, ktory charakteryzuje si¢
tym, ze produkty dostarczane sa do konsumenta przez ograniczong liczbg¢ specjalnie
wybranych posrednikow obstugujacych dany rynek. Odpowiedni wybdr posrednikow
gwarantuje, ze produkt znajdzie si¢ we wlasciwym miejscu, a posrednicy zobowigzani sg do
prowadzenia odpowiednich dziatan handlowych i marketingowych (Gora et al., 2018).
Dystrybucja selektywna stosowana jest gtownie dla produktow wybieralnych (Kadtubek,
2012), ktore charakteryzuja si¢ tym, ze konsument moze poswieci¢ wigcej czasu i wysitku
na porownanie produktow (Czubata et al., 2012), jak rowniez na poréwnanie ich migdzy
soba, czy odwiedzenie kilku punktow sprzedazy (Swidrak, 2007). Gléwnym kanatem
dystrybucji przedsigbiorstwa X jest sie¢ autoryzowanych dealerow, z ktorymi
przedsigbiorstwo X posiada podpisane umowy o wspOlpracy. Przedsiebiorstwo X jest
reprezentowane na rynku polskim przez 47 dealerow, ktorymi sg zardbwno ogolnopolskie
sieci handlowe, jak i punkty w jednej lokalizacji. Autoryzowani dealerzy sprzedajg produkty
przedsigbiorstwa X bezposrednio klientom indywidualnym (konsumentom) lub klientom
inwestycyjnym albo dystrybuuja je do autoryzowanych punktéow Sprzedazy (Szacuje sig,
ze jest okoto 1500 takich punktow w Polsce). Firma X posiada podpisane umowy tylko
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z autoryzowanymi dealerami, czyli tylko na te podmioty moze mie¢ wplyw w zakresie
prowadzonych akcji handlowych, marketingowych, ekspozycji produktow i jakosci obstugi.
Przedsigbiorstwo X nie utrzymuje bezposredniej relacji z punktami sprzedazy, ktore
wspotpracujg z dealerami, co zostato w przedsigbiorstwie X zidentyfikowane jako problem.
W celu jego rozwigzania firma podjeta szereg dziatan, w tym miedzy innymi uruchomita
projekt Certyfikacji Punktow Sprzedazy, aby zweryfikowaé¢ punkty sprzedazy wedtug
okreslonych kryteriow oraz nawigza¢ bezposredni kontakt z takimi sklepami. Poza
tradycyjnym kanatem dystrybucji, czyli punktami dealerskimi i punktami sprzedazy
producent  dystrybuuje  swoje  produkty za  posrednictwem  kilku  sieci
wielkopowierzchniowych marketow budowlanych. Ten obszar dziatalnosci nie jest
przedmiotem badan w niniejszej pracy, poniewaz sprzedaz w tym kanale prowadzona jest
wedtug Scistych wytycznych sieci marketow, na ktore producenci nie maja wptywu. Model

dystrybucji produktéw przedsigbiorstwa X przedstawiono na rys. 15.
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PRODUCENT
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DEALER BUDOWLANYCH
2 ¥ 2
INWESTOR/ AUTORYZOWANY KLIENT KLIENT
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e ’ e (KONSUMENT) (KONSUMENT)
KLIENT KLIENT
/
OSTATECZNY %ﬁgﬁg OSTATECZNY
(KONSUMENT) (KONSUMENT)

l

KLIENT
OSTATECZNY
(KONSUMENT)

Rys. 15. Sie¢ dystrybucji produktow przedsiebiorstwa X

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Jak juz wspomniano przedsigbiorstwo X Obecnie wspolpracuje z 47 dealerami,
w ktorych sktad wchodza zard6wno ogdlnokrajowe sieci, jak 1 firmy, ktore posiadajg punkt
tylko w jednej lokalizacji. W ramach sieci dealerskiej funkcjonuje prawie 150 duzych
punktow dealerskich (rys. 16), ktore bezposrednio wspotpracuja z producentem, tj. sktadaja
zamoOwienia oraz zglaszaja reklamacje. Do tych punktow producent dostarcza towar,

ale réwniez z nich odbiera reklamacje.
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Rys. 16. Sie¢ autoryzowanych dealeréw producenta X

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W grupie dealerow, ktora wspotpracuje z producentem rzadko wystepuja zmiany. Czg$é
sklepow sprzedaje produkty producenta od poczatku jego dziatalno$ci, cze$¢ przybywata
w trakcie, kilku zamknelo swoja dzialalno$¢. Dlugoterminowa wspotpraca umozliwia
nawigzanie silnych relacji biznesowych migdzy przedsigbiorstwami i ich pracownikami.
Obecnie przedsiebiorstwo X pracuje nad nawigzaniem relacji z pozostatymi punktami
sprzedazy, ktore dystrybuuja jego produkty na rynku. Celem zacie$niania relacji jest
zagwarantowanie konsumentom jednakowego poziomu obslugi niezaleznie od punktu,

w ktorym beda realizowac swoje zamowienie.
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4.2. Sytuacja na rynku i otoczenie konkurencyjne przedsiebiorstwa X

Ostatnie trzy lata sg dla gospodarki $wiatowej bardzo trudnym okresem. Miaty na to
wplyw dwa wydarzenia — w marcu 2020 roku ogloszenie przez Swiatowa Organizacje
Zdrowia WHO (ang. World Health Organization) pandemii COVID-19 i w lutym 2022 roku
rozpoczecie agresji Rosji na Ukraing. Rozprzestrzenianie si¢ koronawirusa doprowadzito na
catym $wiecie do wzrostu zmienno$ci cen akcji, spadku nominalnych stép procentowych
i spadku PKB (Czech et al., 2020, Keshky et al., 2020, Naseer et al., 2023). Pandemia
COVID-19 spowodowata trojakiego rodzaju skutki o charakterze gospodarczym.
Po pierwsze, jest to sama pandemia i obcigzenia, jakie powoduje dla systeméw opieki
zdrowotnej 1 mieszkancéw panstw nig dotknigtych; po drugie, sa to ekonomiczne koszty
dziatan ukierunkowanych na ograniczenie rozprzestrzeniania si¢ wirusa, a wreszcie wptyw
ogodlnoswiatowego spowolnienia gospodarczego na poszczegolne gospodarki (Jedrzejowska
I Wrobel, 2020). Kiedy Unia Europejska podnosita si¢ gospodarczo po pandemii,
prognozowano dtugotrwatly stabilny wzrost gospodarczy. Niestety, rosyjska inwazja na
Ukraing spowodowata dalsza presje na wzrost cen surowcow, ponowne zakldcenia
w logistyce 1 globalnych tancuchach dostaw. Prognozuje si¢ obnizenie tempa wzrostu w UE
oraz wzrost inflacji (Cepparulo, 2022).

W 2021 roku europejska gospodarka zmagata si¢ z wyzwaniem, ktore jest wynikiem
pandemii 1 bedacego jej efektem zatamania fancuchow dostaw z Azji. Glownym problemem
producentéw w Europie w 2021 roku okazatl si¢ ograniczony dostgp do surowcéw oraz
bardzo duzy wzrost cen. W szczytowym momencie ceny aluminium (pazdziernik 2021 roku)
byly wyzsze o ponad 100% w porownaniu z poczatkiem pandemii (kwiecien 2020). Problem
ten dotyczyt takze wielu innych surowcow. Prognozowano, ze w 2022 roku wysokie koszty
produkcji beda jednym z najwazniejszych wyzwan dla europejskich producentow. Mozna
si¢ spodziewacd, ze dostep do surowcoéw czy komponentow do produkcji bedzie lepszy, ale
ich ceny nadal bgdg wysokie. Znaczacy wzrost cen widoczny jest w wigkszosci krajow
Europy. Duzy wplyw na wzrost cen majg ceny energii 1 gazu, ktore jak oceniaja ekonomisci,
nie beda malaty (CAB, 2022). Obecna sytuacja zwigzana z agresja Rosji na Ukraing
wplyneta na poglebienie si¢ kryzysu energetycznego na catym $wiecie.

Rosnace w 2021 roku ceny nie zniechgcity Europejczykéw do aktywnosci remontowo-
budowlanej. Z danych Komisji Europejskiej wynika, ze po trzech kwartatach 2021 roku
liczba pozwolen na budowg byta o okoto 30% wigksza niz rok wczesniej. Takze w Polsce

aktywnos$¢ w tym zakresie wyraznie wzrosta. Liczba mieszkan, ktérych budowe rozpoczgto
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w 2021 roku byta 0 23,9% wigksza niz rok wczesniej. Z kolei liczba mieszkan oddanych do
uzytkowania wzrosta o 6,3% 1 wyniosta prawie 2,23 miln. W 2022 roku liczba mieszkan
oddanych do uzytkowania wzrosta o 2% w stosunku do roku poprzedniego, nastapit jednak

znaczny spadek rozpoczgtych budoéw, bo az o 28% (wwwe.stat.gov.pl) (rys. 17).
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Rys. 17. Mieszkania w Polsce w latach 2020 — 2022 (w tys. mieszkan)
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS (www.stat.gov.pl) [dostep: 09.2023].

Budownictwo z opdznieniem odczuto wptyw COVID-19. Lockdown wprowadzony
wiosng 2020 roku nie obejmowal branzy budowlanej, ale wiele proceséw budowlanych pod
wplywem pandemii spowolnito m.in. ze wzglgdu na absencje w firmach budowlanych.
W 2020 roku produkcja budowlano — montazowa zmalata o 2,2%, gldwnie za sprawa spadku
w drugim potroczu. W pierwszym potroczu 2021 roku produkcja byta o 2,8% mniejsza niz
przed rokiem. Spadek produkcji budowlanej w 2020 roku w duzo wickszym stopniu
dotyczyl robot o charakterze remontowym niz nowych inwestycji. Liczba rozpoczynanych
budow zaré6wno obiektow mieszkalnych, jak i komercyjnych zmalata, ale prace rozpoczete
przed pandemig byty kontynuowane (CAB, 2021). Wedlug danych GUS sytuacja na rynku
ulegta poprawie w okresie styczen-kwiecien 2022 roku. W odniesieniu do tego samego
okresu poprzedniego roku nastgpil wzrost warto$ci robot inwestycyjnych o 14,2% (w 2021
r. spadek 0 16,4%) oraz remontowych 0 22,6% (w 2021 r. wzrost 0 0,4%) (www.stat.gov.pl).
Po pandemii na sytuacje na rynku budowlanym negatywnie wptyneta agresja Rosji na
Ukraine. Po wybuchu wojny w lutym 2022 roku nastgpit spadek zatrudnienia w polskich
firmach budowlanych, gdyz znaczng cze$¢ zaldg budowlanych stanowili pracownicy
z Ukrainy, ktorzy wyjechali walczy¢ w obronie swojej ojczyny. Skutki tej wojny beda
odczuwalne nie tylko w branzy budowlanej, ale w caltej gospodarce jeszcze przez wiele lat

(www.gov.pl).
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Polska znajduje si¢ w czotowce panstw bedacych najwigkszymi producentami stolarki
otworowej w Europie (4,1 mld euro). Zdecydowanym liderem w tej branzy sg Niemcy, gdzie
w 2020 roku wyprodukowano okna i drzwi o wartosci 10,5 mld euro, czyli o ponad 4%
wiecej niz w 2018 roku. Na trzech kolejnych rynkach, czyli we Francji, Wloszech i Wielkiej
Brytanii w 2020 roku odnotowano spadek produkcji w stosunku do 2018 roku. W Polsce
w 2020 roku nastgpit spadek produkcji okien i drzwi do 24,2 miln sztuk (o 0,6%),
ale wartosciowo produkcja zwickszyta si¢ o ponad 6% do wspomnianych blisko 4,1 mld
euro. Tak duzy jak na kryzysowy sezon wzrost sprawil, ze Polska ma juz 8,5% udziatu
w produkcji okien i drzwi w Europie. Okna i drzwi o wartosci co najmniej 1 mld euro
w 2020 roku wyprodukowaly Hiszpania, Holandia, Austria, Belgia, Szwecja i Portugalia
(CAB, 2020, 2021) (rys. 18, 19).

Niemcy 10,1
Francja 6,7
Wtochy 6,4
WIK. Brytania 5,8
Polska IS 36
Hiszpania 2,5
Austria 1,7
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Czechy 0,7
Rumunia 0,6
Finlandia 0,6
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Rys. 18. Najwigksi producenci (kraje) stolarki w Europie dane za 2018 rok (w mld euro)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Centrum Analiz Branzowych, 2020, Raport rynek drzwi w Polsce, edycja 2020.
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Niemcy 10,5
Francja 6,3
Wtochy 5,8
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Polska I 4,1
Hiszpania 2,6
Holandia 1,8
Austria 1,7
Szwecja 1,2
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Rys. 19. Najwigksi producenci (kraje) stolarki w Europie dane za 2020 rok (wstepne dane w mld euro)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Centrum Analiz Branzowych, 2021, Raport rynek drzwi w Polsce, edycja 2021.

Produkcja drzwi w Polsce zajmuje si¢ kilkaset przedsigbiorstw, a ich liczba od kilku lat
systematycznie maleje. Najczesciej sg to niewielkie zaklady produkcyjne, jednak za
wigkszos¢ obrotow oraz kierunek rozwoju branzy odpowiada kilkadziesiagt najwigekszych
firm. Z szacunkéw Centrum Analiz i Badan (CAB) wynika, ze 15 najwigkszych
producentéw odpowiada za potowg wartosci produkcji drzwi w Polsce, a 40 wiodacych firm
za 75% tej warto$ci. Wsrod nich sg dwa przedsiebiorstwa, ktorych przychody ze sprzedazy
drzwi w 2020 roku przekroczyly 300 min zlotych, co zalicza je nie tylko do grona
wiodacych producentéw drzwi w Polsce, lecz takze liczacych si¢ producentéw w Europie.
W polskiej branzy zdecydowanie dominuja producenci drzwi z drewna i materialow
drewnopochodnych oraz drzwi stalowych (CAB, 2021).

Producenci drzwi odpowiadajg za ponad 30% catkowitej produkcji stolarki w Polsce.
W 2020 roku polscy producenci wytworzyli drzwi za okoto 5,6 mld ztotych, co stanowito
wzrost 0 6,5% (350 min zlotych) w stosunku do roku 2019. Warto$¢ produkcji wzrosta
znaczaco bardziej niz liczba wyprodukowanych sztuk. Ta réznica w dynamice wynika
zard6wno ze wzrostu cen, jak 1 zwigkszenia eksportu oraz struktury produktowej (najmniej

wzrosta produkcja tanszych drzwi z drewna i materiatdow drewnopochodnych) (CAB, 2021)
(tabela 5).
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Warto$¢ 2017 2018 2019 2020
w mid PLN 4,4 4,8 5,2 5,6
w mid EUR 1,0 1,1 1,2 13

Tabela 5. Szacunkowa warto$¢ produkcji drzwi w Polsce w latach 2017-2020 (mld PLN, mld euro)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Centrum Analiz Branzowych, 2021, Raport rynek drzwi w Polsce, edycja 2021.

Za 75% liczby wyprodukowanych w Polsce drzwi oraz 47% ich tacznej wartosci

odpowiada segment drzwi drewnianych. W tym segmencie dziata dziesig¢ przedsiebiorstw,

ktére w 2020 roku sprzedaty drzwi za co najmniej 100 mln zlotych, w tym osiem firm

specjalizujacych sie w produkcji drzwi wewnatrzlokalowych. Drzwi za okoto 435 min

ztotych sprzedata Porta, a za 300 mln ztotych firma DRE. Do wiodacych producentow drzwi
drewnianych nalezg takze Erkado (235 mln zt), Voster (230 mln zt), Pol-Skone (190 mln zt),
Classen-Pol (170 min zt), Windoor (135 mln zt) oraz Invado (120 mln z). Znaczacym

segmentem tej branzy jest takze segment drzwi metalowych, glownie stalowych. W 2020

roku liderem tego segmentu zostal Wiked, ktory sprzedat drzwi za 180 mlin zlotych.
Do liderow naleza takze KMT Stal (110 mln zt), Capek (110 mln zt) oraz Gerda
(100 mln zt) (CAB, 2021) (rys. 20).
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Rys. 20. Szacunkowa sprzedaz drzwi przez wiodacych producentow w 2020 roku facznie w kraju i za granica

(w mln ztotych)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Centrum Analiz Branzowych, 2021, Raport rynek drzwi w Polsce, edycja 2021.
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Siedem na dziesi¢¢ sprzedanych drzwi w Polsce trafia na rynek remontowy, ktéry od
kilku lat notuje spadki. W 2019 roku liczba wymienionych drzwi przekroczyta 4,5 mln sztuk.
W 2020 roku nastgpit wyrazni spadek o ponad 8% — Polacy wymienili tylko 4,2 min sztuk
drzwi. Tak wyrazny spadek byl w duzej mierze spowodowany pandemig koronawirusa,
ktora spowodowata wstrzymanie si¢ z wigkszymi wydatkami, a ponadto ludzie ograniczali
kontakty z innymi osobami, w tym z ekipami remontowymi. Pozostate 30% sprzedazy drzwi
w Polsce trafia do nowych budynkéw mieszkalnych — 24% 1 nowych budynkow

niemieszkalnych — 6% (rys. 21).
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Rys. 21. Szacunkowa sprzedaz drzwi w Polsce w latach 2017-2020 w podziale na rynek remontowy, nowe

budynki mieszkalne oraz nowe budynki niemieszkalne (w min sztuk)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Centrum Analiz Branzowych, 2021, Raport rynek drzwi w Polsce, edycja 2021.

W 2020 roku w nowych budynkach mieszkalnych oraz komercyjnych zamontowano
1,8 mln sztuk drzwi, czyli o 4,5% wigcej niz w 2019 roku. Wzrost ten wynikal gtownie
z rozwoju budownictwa mieszkalnego. W 2020 roku w nowych budynkach mieszkalnych
zamontowano 1,4 mln sztuk drzwi (o 6,5% wiecej niz w 2019 roku). Sprzedaz na rynku
deweloperskim zwigkszyta si¢ do ponad 700 tys. sztuk drzwi (o 9%). Inwestorzy budujacy
wlasny dom kupili ponad 650 tys. wigcej sztuk drzwi (wzrost o okoto 6,5%) w poréwnaniu
do 2019 roku (CAB, 2021) (rys. 22).

1,5%

47,5%

= deweloperzy inwestorzy indywidualni = pozostali

Rys. 22. Rozktad sprzedazy drzwi w nowych budynkach mieszkalnych w 2020 roku ze wzgledu na charakter
inwestycji

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Centrum Analiz Branzowych, 2021, Raport rynek drzwi w Polsce, edycja 2021.
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Ostatnie lata s3g trudnym okresem dla wickszosci przedsigbiorcow. Sytuacja
w gospodarce zmienia si¢ bardzo dynamicznie, wystepuja problemy w dostepie do
surowcow 1 polproduktéw do produkeji, a takze pojawilo si¢ zagrozenie kryzysu
energetycznego. Wzrost cen i wysoka inflacja powodujg, ze coraz wigcej 0sOb ostrozniej
podchodzi do wydatkéw i1 wstrzymuje si¢ z zakupami, ktore nie sg w danym momencie

konieczne lub wybiera tansze rozwigzania.
4.3. Struktura organizacyjna przedsiebiorstwa X

Przedsigbiorstwo X dynamicznie si¢ rozwija, chcac dostosowac si¢ do zmieniajacego
si¢ rynku. Nastgpstwem tych zmian sg rowniez modyfikacje w strukturze organizacyjnej
przedsiebiorstwa. Wprowadzane sg nie tylko zmiany osobowe, ale réwniez zmiany struktury
calych pionow i dziatéw. Zarzad przedsiebiorstwa X sktada si¢ z trzech oséb, sa to:

e Prezes Zarzadu,
e Dyrektor Zarzadzajacy, Wiceprezes Zarzadu,
o oraz Dyrektor ds. Sprzedazy i Marketingu, Cztonek Zarzadu,

Przedsigbiorstwo X podzielone jest na cztery gldéwne piony: pion operacyjny, pion
sprzedazy 1 marketingu, pion finansowy oraz pion zarzadzania zasobami ludzkimi,
ang. Human Resources (HR). W pionie operacyjnym znajdujg si¢ wszystkie oddzialy
zaktadow produkcyjnych oraz magazyn centralny. Kazdym zaktadem produkcyjnym kieruje
szef zaktadu, ktory zarzadza poszczegdlnymi wydzialami produkcyjnymi, dziatami
technologii operacyjnej 1 kontraktowej oraz dzialami planowania i analiz. W pionie
operacyjnym znajdujg si¢ rOwniez takie dziaty jak zakupy, kontrola jako$ci 1 utrzymanie
ruchu, ktore sg =zarzadzane centralnie 1 podlegaja bezposrednio Dyrektorowi
Zarzadzajacemu. W kazdym z zaktadow produkcyjnych funkcjonuja przedstawiciele tych
obszarow, jednakze wytaczenie ich ze struktur podlegajacych szefowi zaktadu umozliwia
firmie prowadzenie spdjnej polityki, np. zwigzanej z kontrolg jako$ci, czy utrzymaniem
ciggtosci dostaw materialow niezbednych do produkcji. Pozostate trzy piony, czyli pion
sprzedazy i marketingu, pion finansowy oraz pion HR réwniez sg obszarami zarzadzanymi
centralnie przez dyrektoréw poszczegélnych pionow, ktorzy raportuja bezposrednio do

Zarzadu. Narys. 23 przedstawiono uproszczony schemat organizacyjny przedsiebiorstwa X.
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Rys. 23. Uproszczony schemat organizacyjny przedsigbiorstwa X

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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W pionie HR, znajduja si¢ trzy dziaty:

e HR, czyli zespot zajmujacy si¢ przede wszystkim rekrutacjg nowych pracownikow, ale
réwniez wszelkimi dziataniami na rzecz klienta wewnetrznego, jak na przyklad
spotkania integracyjne, promocja firmy jako miejsca do pracy, wydarzenia dla dzieci
pracownikow, organizacja szkolen, przygotowywanie 1 dystrybucja upominkéw
z okazji np. Dnia Dziecka, Dnia Kobiet itp.,

e kadry i ptace — zespdt zajmujacy si¢ rozliczeniami pracownikow,

e BHP — zespo6t zajmujacy si¢ utrzymaniem bezpieczenstwa i higieny pracy. Jego celem
jest przede wszystkim zapobieganie wypadkom przy pracy, a takze zapewnienie
odpowiednich warunkow pracy dla pracownikow.

Pion finansowy, w ktorego sklad wchodzg takie dziaty jak ksiggowo$¢ i controlling
odpowiada za wszystkie rozliczenia finansowe oraz ich poprawnos$¢. Ten zakres dziatalno$ci
jest bardzo istotny w kazdym przedsigbiorstwie, poniewaz zapewnia nie tylko wyptacalnosé¢
firmy, ale réwniez jej legalne funkcjonowanie na rynku. Pod katem finansowym rok 2020
byt dla przedsigbiorstwa X bardzo istotny, poniewaz wtedy nastapito przeksztatcenie formy
prawnej dziatalnosci ze spotki z ograniczong odpowiedzialnoscia, spotki komandytowej
w spotke akcyjng. Przedsigebiorstwo X nie posiada wlasnego dziatu prawnego 1 korzysta
z ustug zewnetrznych kancelarii.

W ciagu ostatnich czterech lat, najwigksze zmiany w przedsigbiorstwie X zostaly
wprowadzone w pionie sprzedazy i marketingu. Zmiany te byty podyktowane dynamicznie
zmieniajagcym si¢ rynkiem, sytuacja globalng, miedzy innymi pandemia, problemami
z dostegpem do surowcodw, ale réwniez odwazng strategia wprowadzong przez Zarzad
przedsigbiorstwa X, aby nadgza¢ za zmieniajaca si¢ sytuacja, ale rowniez wyprzedzaé trendy
W swojej branzy.

W 2019 roku rozpoczat si¢ proces wprowadzania zmian organizacyjnych, podczas
ktorych przedsigbiorstwo X postanowilo dostosowaé struktury sprzedazowo —
marketingowe do potrzeb dystrybutoréw. Potaczono trzy dotychczas funkcjonujace
oddzielnie piony — pion marketingu, pion handlowy i pion eksportu w jeden pion sprzedazy
1 marketingu. Najwigksze zmiany, ktére byty zauwazalne w sieci sprzedazy wprowadzono
W obszarze sprzedazy krajowej. Na rys. 24 przedstawiono porownanie struktur w obszarze

sprzedazy i marketingu w 2019 i 2022 roku.
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Rys. 24. Porownanie struktur w obszarze sprzedazy i marketingu w 2019 i 2022 roku

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Dotychczas w przedsigbiorstwie funkcjonowaty trzy dziaty — dziat obstugi klienta, ktory
zajmowat si¢ zamowieniami na produkty standardowe, dziat kontraktow, ktory realizowat
zamoOwienia na produkty nietypowe oraz dzial reklamacji, odpowiadajacy za obstuge
posprzedazowa. Ten model byl oparty na procesach realizowanych wewnatrz
przedsigbiorstwa, ale nie odpowiadat realnym potrzebom sieci sprzedazy, ktora funkcjonuje
w inny sposob. Pierwszym etapem byta likwidacja wszystkich wyzej wymienionych dziatow
I stworzenie dwoch zespotow — dziatu sprzedazy inwestycyjnej, ktory miat zajmowac si¢
obstuga klientow realizujgcych inwestycje powyzej 50 tysiecy ztotych (np. hotele, szpitale,
budynki uzytecznos$ci publicznej) oraz dziat obstugi punktéw sprzedazy, ktoérego zadaniem
zostata obstuga punktow nalezacych do sieci dealerskiej (obstuga zaméwien hurtowych,
obsluga sklepow oraz sprzedaz bezposrednia do klientow indywidualnych). W obu tych
dziatach znalezli si¢ pracownicy posiadajacy dotychczasowe kompetencje, czyli obstuge
zamoOwien standardowych, nietypowych i reklamacji, a wprowadzone zmiany miaty na celu

przede wszystkim:
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e dostosowanie struktur do takich, jakie funkcjonowaty w sieci dealerskiej,

e poprawe komunikacji wewnatrz firmy na temat poszczegdlnych klientow, ich historii
zamoOwien, czy reklamacji,

e dac klientom mozliwos$¢ zatatwienia swojej sprawy w jednym miejscu.

Aby zapewni¢ kontrole oraz rozwdj procesow obstugiwanych w nowych dziatach
wprowadzono funkcj¢ koordynatorow procesoOw sprzedazowych, kontraktowych
1 reklamacyjnych, ktérzy dziatali poza strukturami nowych zespoldw, a ich zadaniem byt
nadzor nad poprawnos$cig realizowanych proceséw, jak réwniez wprowadzanie w nich
korekt i1 usprawnien. Dyrekcja przedsigbiorstwa na tym etapie podjeta decyzje,
ze pracownicy dzialu sprzedazy bedg obstugiwac tylko i wytacznie klientow biznesowych,
czyli pracownikow sieci dealerskiej, punktow sprzedazy oraz sieci marketow budowlanych.
Klient indywidualny, ktéry zakupit produkty producenta nie miat mozliwosci kontaktu
z firma, poza jednym wyjatkiem. Wprowadzono funkcj¢ Rzecznika Klienta, do ktoérego
klient mogl zglosi¢ sytuacj¢ konfliktowa ze sprzedawca. Zadaniem Rzecznika Klienta byta
weryfikacja zgloszonego problemu, mediacja miedzy sprzedawca i klientem w celu
rozwigzania sporu. Wszystkie pozostate pytania dotyczace na przyktad produktdéw, statusu
zamoOwienia i reklamacji klient musiat kierowac do sprzedawcy w sklepie, ktory realizowat
jego zamowienie.

Przedsigbiorstwo X monitorowato skutki wprowadzonych zmian. W 2019 roku przed
wprowadzeniem zmian i w 2020 roku (rok po wprowadzeniu zmian) zlecono ASM —
Centrum Badan i1 Analiz Rynku przeprowadzenie badania satysfakcji dystrybutordw.
Badanie przeprowadzono w 2019 roku na probie 681 oséb, a w 2020 roku na probie 563.
W obu badaniach wykorzystano ta sama baze respondentdw. Badania byly przeprowadzone
metoda CATI, czyli za pomocg wywiadu telefonicznego wspomaganego komputerowo.
W badaniach skupiono si¢ na catosci wspotpracy. Wzigto pod uwage takie obszary jak oferta
produktowa, proces dostaw, wspotpraca, komunikacja z dystrybutorem i dziatania
marketingowe. Badanie satysfakcji zostato przeprowadzone metoda CSI (ang. Customer
Satisfaction Index), ktora jest jedng z podstawowych narzedzi pomiaru skuteczno$ci
podejmowanych dzialan w zakresie wspotpracy. Klienci oceniajg dany obszar oraz jego
poziom istotnosci. Na tej podstawie oblicza si¢ lukg¢ pomiedzy oceng a waga wybranego
aspektu. Luka ujemna $wiadczy o tym, ze funkcjonowanie danego czynnika jest
satysfakcjonujace, natomiast luka dodatnia wskazuje wynik odwrotny oraz konieczno$¢

monitorowania tego obszaru lub tez wprowadzenie zmian (Wozniak i Zimon, 2016).
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W obszarze wspodtpracy najnizej ocenianym elementem okazala si¢ obstuga reklamac;ji.
Ten aspekt pojawit si¢ roéwniez wsrdd czynnikéw przemawiajacych za niechecia do dalszej
wspotpracy oraz negatywnych opinii wskazujacych niskg lojalno$¢ dystrybutorow

w badaniu NPS (ang. Net Promoted Score) (rys. 25).
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Rys. 25. Analiza satysfakcji klientow w obszarze wspotpraca — badanie w 2019 roku
($rednia z punktacji 1-5)
Zrédio: Opracowanie wilasne na podstawie: ASM — Centrum Badar i Analiz, 2019, Raport — Badanie satysfakcji dystrybutoréw.

W przeprowadzonych zmianach strukturalnych podjeto decyzje o catkowitej likwidacji
odrgbnego dziatu reklamacji i wlaczenie specjalistow obstugujacych zgloszenia klientéw do
struktur dziatow sprzedazowych, dzigki czemu mieli zyskac tatwiejszy dostgp do historii
zamowien klienta poprzez bezposrednig wspolprace z opiekunami klientow i handlowcami.
Natomiast koordynator ds. reklamacji otrzymat zadanie wprowadzenia usprawnien, a nawet
dziatan marketingowych, ktore miaty poprawi¢ ocene¢ obszaru obstugi posprzedazowe;j.

W wynikach badania przeprowadzonego w 2020 roku mozna zauwazy¢ zmniejszenie
si¢ luki miedzy waga 1 oceng w obstudze reklamacji. Oznacza to, ze wprowadzanie przez
przedsiebiorstwo X zmiany zostaly zauwazone przez dystrybutoréw, jednakze proces

poprawy ich satysfakcji bedzie dtugofalowy (rys. 26).
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kompletna dokumentacja dotyczaca parametrow _ 1’3:;]:;
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Rys. 26. Analiza satysfakcji klientow w obszarze wspdtpraca — badanie w 2020 roku
($rednia z punktacji 1-5)
Zrédlo: Opracowanie wilasne na podstawie: ASM — Centrum Badari i Analiz, 2020, Raport — Badanie satysfakeji dystrybutordw.
Kolejnym waznym obszarem w kontekscie wprowadzanych zmian byta komunikacja
z dystrybutorem. Jak wspomniano powyzej celem stworzenia nowych dziatéw byta migdzy
innymi poprawa komunikacji wewnatrz organizacji, co miato przetozy¢ si¢ bezposrednio na

poprawe satysfakcji klientow w tym obszarze (rys. 27).
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Rys. 27. Analiza satysfakcji klientow w obszarze komunikacja z dystrybutorem — badanie w 2019 roku
($rednia z punktacji 1-5)
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: ASM — Centrum Badar i Analiz, 2019, Raport — Badanie satysfakcji dystrybutoréw.
Poréwnujgc wyniki badan w 2019 1 2020 roku warto zauwazy¢, ze najwickszym
pozytywnym zmianom ulegly szybko$¢ reagowania na problemy i jako$¢ obshugi,

co jednoznacznie oznaczalo, ze zalozone cele zostaly zrealizowane. Pogorszyly si¢
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natomiast takie czynniki jak wiedza fachowa pracownikow i uprzejmos$¢ pracownikow

obstugi, co bylo efektem zmian osobowych na stanowiskach specjalistow (rys. 28).
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Rys. 28. Analiza satysfakcji klientow w obszarze komunikacja z dystrybutorem — badanie w 2020 roku
($rednia z punktacji 1-5)

Zrédlo: Opracowanie wilasne na podstawie: ASM — Centrum Badar i Analiz, 2020, Raport — Badanie satysfakeji dystrybutoréw.

Wybuch pandemii koronawirusa COVID-19 w marcu 2020 r. spowodowat koniecznos¢
zamknigcia przez czes¢ dystrybutoréw swoich sklepow stacjonarnych. Przedsigbiorstwo X
podjeto bardzo sprawnie decyzj¢ o uruchomieniu infolinii dla klientéw indywidualnych,
ktorej celem byla pomoc sieci sprzedazy w przetrwaniu i zapobiezeniu utraty klientow.
Po kilku miesigcach funkcjonowania infolinii zauwazono, ze zapotrzebowanie klientow na
bezposredni kontakt z producentem jest na wysokim poziomie. To sktonito Zarzad
do wprowadzenia kolejnych zmian i rozszerzenia zakresu obstugi z tej skierowanej tylko
do klienta biznesowego B2B (ang. business-to-business) na obstuge rowniez klientow
indywidualnych B2C (ang. business-to-customer). Nie zmieniono natomiast w zaden sposob
systemu biznesowego polegajacego na dystrybucji produktow tylko za posrednictwem sieci
dealerskiej oraz wielkopowierzchniowych marketow budowlanych, nie umozliwiono takze
klientom bezposredniego skladania zamowien, czy reklamacji. W strukturze
przedsigbiorstwa w ramach dzialu wsparcia sprzedazy powstalo Biuro Obstugi Klienta,
ktorego zadaniem jest obstuga zapytan klientow za posrednictwem infolinii, e-mail,
formularzy kontaktowych i portali spoteczno$ciowych, takich jak Facebook i Instagram.
Zakres obstugi obejmuje przede wszystkim doradztwo produktowe 1 zakupowe,
przygotowanie wstepnych wycen, weryfikacje statusu zamoéwien i/ lub reklamacji,

udzielanie informacji o terminie dostawy.
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Wszystkie wprowadzone zmiany w ciggu ostatnich kilku lat byty $cisle powigzane ze
strategig przedsigbiorstwa, ktora polega na zmianie podejscia ze zorientowanego na produkt
na podejscie zorientowane na klienta. Dla producenta w branzy stolarki otworowej jest to
bardzo duza zmiana, ktéra nie zostata wdrozona jednorazowo, a stata si¢ procesem zmian.
Zarzad przedsigbiorstwa X ciggle monitoruje skuteczno$¢ wprowadzanych zmian
I podejmuje decyzje o ich zatrzymaniu lub koryguje te, ktére nie przyniosty zamierzonych

efektow.
4.4. Systemy zarzadzania w przedsi¢biorstwie X

Wspotczesne przedsiebiorstwa wykorzystuja réznorodne systemy oraz technologie
informatyczne, dzigki ktorym mozna prowadzi¢ zarzadzanie procesami realizowanymi
w organizacji. System zarzadzania jakoscig oparty na normie ISO 9001 jest systemem, ktory
pomaga przedsigbiorstwom usystematyzowac, opisa¢ realizowane procesy, a nastgpnie
weryfikowac ich prawidlowy przebieg. Mozna go uzna¢ za podstawe, punkt wyjscia do
zarzadzania procesami. Natomiast systemy informatyczne umozliwiaja zarzadzanie
1 obstuge wszystkich realizowanych dziatah w duzych przedsigbiorstwach. Funkcjonowanie
na rynku bez odpowiednich narzedzi systemowych byloby obecnie niemozliwe.

Przedsigbiorstwo X poza systemami informatycznymi posiada wdrozony system
zarzadzania jakos$cig wedlug normy ISO 9001. Pierwsza certyfikacje na zgodnos¢
z wymaganiami tej normy firma uzyskala w 1998 roku i od tego czasu system niezmiennie
funkcjonuje i jest doskonalony. W przedsigbiorstwie X wybrani pracownicy roznych pionow
1 dziatlow posiadaja status Auditora Wewnetrznego ISO, potwierdzony certyfikatem po
ukonczonym kursie w niezaleznej jednostce szkoleniowej. Raz w roku w przedsiebiorstwie
X odbywaja si¢ audity wewnetrzne oraz audit zewnetrzny weryfikujace poprawnosé
wszystkich procedur i instrukcji oraz ich zgodnos$¢ z procesami biznesowymi (raport CSR
2017 przedsigbiorstwa X).

Roéznorodnos¢ systemow informatycznych dla przedsiebiorstw dostepnych obecnie na
rynku jest bardzo szeroka. Do najbardziej popularnych systemow informatycznych nalezy
zaliczy¢:

e Bl (ang. Business Inteligence) — zostaty stworzone, aby gromadzi¢, przechowywacé,
analizowa¢ 1 udostgpnia¢ dane w celu wspierania proceséw decyzyjnych oraz

wspomagania w podejmowaniu decyzji biznesowych,
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e ERP (ang. Enterprise Resource Planning) — odpowiadajg za skuteczne planowanie
wszystkich zasobow organizacji,

e CRM (ang. Customer Relationship Management) — sg systemami dedykowanymi do
zarzadzania kontaktami z istniejagcymi oraz potencjalnymi klientami,

e CAD (ang. Computer Aided Design) - wykorzystuja technologi¢ informatyczna
w procesie projektowania produktéw i tworzenia dokumentacji projektowej (Zigba
i Obtak, 2012).

Klasyfikacje systemow ze wzgledu na obstugiwane procesy przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Systemy informatyczne wspierajace procesy biznesowe organizacji

Procesy biznesowe w organizacji Systemy informatyczne
Strategia i zarzadzanie Bl
Zarzadzanie zasobami ludzkimi ERP
Zarzadzanie zasobami finansowymi i materialnymi | ERP
Planowanie Bl, ERP
Rozwo6j produktow i ushug Bl, CAD
Proces produkcji ERP
Marketing i sprzedaz CRM, BI, ERP

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: Zigha E., Oblgk I, 2012, Systemy informatyczne w organizacjach zorientowanych procesowo
Problemy Zarzqdzania, 10 (3), s5. 8-24.

W przedsigbiorstwach produkcyjnych najczgsciej wdrozone sg systemy klasy ERP
(ang. Enterprise Resource Planning — system zarzadzania zasobami przedsigbiorstwa),
ktérego zadaniem jest tworzenie jednej bazy danych zbieranych z réznych proceséw do
skutecznego zarzadzania przedsigbiorstwem w zakresie m.in. magazynowania, zarzadzania
zapasami, S$ledzenia dostaw, planowania produkcji, sprzedazy, relacji z klientami,
ksiggowosci, finansow, zarzadzania zasobami ludzkimi (Dudziak et al., 2017).

Dziedziny dziatalno$ci przedsigbiorstwa posiadaja odzwierciedlenie w modutach
systemu informatycznego klasy ERP. Umozliwia to planowanie i kontrolowanie
wszystkich zasobow. Informacje pochodzace z otoczenia sg przetwarzane w informacje
wlasciwe do zarzadzania procesem produkcyjnym i kierowane do kadry zarzadzajace;,
a w zaawansowanych systemach bezposrednio do maszyn. Z drugiej strony informacje
z procesu produkcyjnego przedstawiaja stan procesu produkcyjnego i umozliwiajg
obliczenie wskaznikow ekonomicznych przedsigbiorstwa (Dziemba i Senczyna, 2016).
Przeptywy informacji przedstawiono na rys. 29. Informacje z obszar6w obrotu towarow,
obstugi klienta, gospodarki magazynowej, kadr i ptac, planowania i kontroli produkcji oraz
finansow s3 przesytane do baz danych, nastgpnie przetwarzane i w formie informacji

wlasciwych wykorzystywane do zarzadzania calym przedsi¢biorstwem.
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Rys. 29. Dziedziny przedsigbiorstwa kontrolowane przez system klasy ERP

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: Dziemba L., Senczyna S., 2016, System klasy ERP narzedziem analizy wphwu proceséw
produkeyjnych na §rodowisko, Systemy wspomagania i inzynierii produkcji, Inynieria systeméw produkcji, 2 (14), ss. 107-118,

W dzisiejszych czasach systemy ERP zostaly rozszerzone o systemy BI (ang. Business
Intelligence) 1 staly si¢ podstawg informatyzacji przedsigbiorstw. Potaczenie systemu ERP
z systemem BI jest przykladem systemu wspomagajacego zarzadzanie. Systemy tego typu
to bardzo zlozone i analitycznie opracowane systemy, ktore gromadzg dane na podstawie
gtownych zdarzen we wspolnej bazie danych, a nastepnie przetwarzaja je dla celow
analitycznych oraz wspomagajacych procesy decyzyjne (Dziembek, 2021).

Kolejnym waznym elementem sa systemy CRM (ang. Customer Relationship
Management), ktorych zadaniem jest zarzadzanie relacjami z klientem. Filozofia
funkcjonowania CRM opiera si¢ na pozyskiwaniu i1 gromadzeniu kompleksowych
informacji o klientach i dzielenia si¢ ta wiedza wsrdd pracownikéw firmy. Pozwala to na
precyzyjng identyfikacj¢ wymagan, przyzwyczajen i oczekiwan klienta w celu stworzenia
spersonalizowanej oferty. Dzigki uzyskaniu przewagi konkurencyjnej, wykonawca jest
zadowolony z szybkiej i profesjonalnej obstugi (Polkowski i Constantin, 2016).

Przedsigbiorstwo X pracuje na wdrozonym w 2012 roku systemie ERP. Jest to system
marki IFS. Wdrozenie systemu ERP w duzym przedsigbiorstwie trwa od jednego roku do

nawet trzech lat. W przedsiebiorstwie X w systemie ERP obstugiwane sg procesy produkcji,
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technologii, magazynowania 1 logistyki, zarzadzania zapasami magazynowymi,
ksiggowosci, kadrowe i sprzedazowe. Na podstawie danych gromadzonych przez system
ERP tworzone sg analizy. Realizacja raportow w systemie IFS polega na tym, ze pracownik
pobiera interesujace go dane w postaci tabeli Excel i na ich podstawie moze samodzielnie
wykona¢ dowolng, interesujaca go analize. System sam nie przetwarza danych. Systemy
typu ERP wymagaja ciaglej aktualizacji, a po latach wymiany na nowsza wersje.
Przedsigbiorstwo X przygotowuje si¢ obecnie do wprowadzenia nowego systemu, ktorego
wdrozenie bedzie trwalo okolo trzech lat — od rozpoczecia wdrozenia do momentu,
az wszystkie procesy realizowane w organizacji zostang odwzorowane w nowej technologii
informatycznej. Obecny system nie jest juz rozwijany przez dostawcg oprogramowania,
dlatego taka zmiana jest konieczna.

System ERP jest podstawowym, ale nie jedynym systemem informatycznym
wdrozonym w przedsiebiorstwie X. W przedsi¢biorstwie X funkcjonuja poza tym systemy
Intranet/Extranet, Orders, CRM oraz Vdesk. Przyczyng takiej dywersyfikacji systemow jest
wlasnie system ERP, ktory nie spetnia wszystkich wymagan procesowych, a takze jest
skomplikowany w obstudze. System Intranet/Extranet to system, ktéry zostal stworzony
wewnetrznie przez programistow zatrudnionych w przedsigbiorstwie X. Funkcjonuje
w firmie od wielu lat. Sktada si¢ on z dwoch baz danych. Cze$¢ Intranet jest bazg
wewnetrzng, obstugiwang przez pracownikow przedsigbiorstwa X. Znajduja si¢ w nim
zamoéwienia klientow — standardowe, nietypowe oraz reklamacje. System Intranet generuje
raporty oraz pozwala na zarzadzanie bazg klientow przypisang do konkretnego pracownika.
W systemie znajduje si¢ rowniez baza dokumentow. Z kolei cze¢$¢ Extranet jest dostgpna na
zewnatrz przedsigbiorstwa i korzystaja z niej pracownicy sieci dealerskiej. W systemie moga
sprawdza¢ swoje zamowienia standardowe, wysyta¢ zamdOwienia nietypowe oraz sktadaé
reklamacje.

Kolejnym systemem, z ktorego korzystajg zardéwno sprzedawcy w sieci dealerskiej jak
1 autoryzowane punkty sprzedazy, jest Orders, stuzacy do konfiguracji produktow
1 wysylania zamowien z oferty standardowej i nietypowej. W systemie Orders pracuja
rébwniez pracownicy przedsigbiorstwa X. Problemem pionu sprzedazy i marketingu
w przedsiebiorstwie X bylo skuteczne zarzadzanie sprzedaza, poniewaz dane sprzedazowe
gromadzone s3 obecnie w trzech roznych systemach, czyli ERP (IFS), Intranet oraz Orders.
Pracownicy nie posiadaja jednej bazy danych, w ktorej znajdowalyby si¢ wszystkie
informacje na temat liczby zamoéwien standardowych 1 nietypowych, zgloszonych

reklamacji 1 ich wartosci z podziatem na sieci dealerskie i ich oddziaty. Takie rozproszenie
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danych powoduje konieczno$¢ wykonywania recznie przez pracownikow skomplikowanych
analiz, przez co przedsigbiorstwo X traci mozliwos$¢ statej aktualizacji danych i1 reagowania
na nagte zmiany wolumenu sprzedazy lub wzrostu liczby reklamac;ji.

Przedsigbiorstwo X podjeto wiec decyzje, ze potrzebuje systemu, ktory bedzie zbierat
1 przetwarzat informacje o sieci sprzedazy z wszystkich obecnych systeméw, dlatego
zdecydowano si¢ na wprowadzenie kolejnego systemu — CRM. Biorac pod uwagg juz dos¢
skomplikowang sytuacj¢ bazodanowsg przedsiebiorstwo X postanowito zaméwic¢ system
napisany na jego potrzeby, zamiast korzysta¢ z gotowych rozwigzan dostepnych na rynku.
Tworzenie oprogramowania na zamowienie jest procesem bardzo czasochlonnym
I kosztownym. Projekt wdrozenia systemu CRM zostal podzielony na etapy i obecnie
funkcjonuje jedynie baza danych kontrahentow oraz system do rejestracji wizyt w punktach
sprzedazy realizowanych przez przedstawicieli handlowych przedsiebiorstwa X.

Kolejny system informatyczny, Vdesk jest systemem wewnetrznym przedsi¢biorstwa
X. Jego gtownym zadaniem bylo wprowadzenie elektronicznego obiegu dokumentow.
W systemie odbywa si¢ przyjmowanie i akceptacja faktur oraz rozliczanie delegacji przez
pracownikow. System zostat rozbudowany rowniez o wersje elektroniczng ksiggi jakosci,
instrukcji 1 procedur systemu zarzadzania jakos$cia.

Struktura systeméw w przedsigbiorstwie X nie jest obecnie optymalna. Przestarzaty
I skomplikowany system ERP spowodowatl konieczno$¢ wdrozenia kilku innych systemow
do obstugi proceséw biznesowych. Takie zréznicowanie nie jest korzystne ze wzgledu na
wlasciwe raportowanie 1 analizy, ale rowniez powoduje trudnosci w uzyciu przez
pracownikow. Wplywa to na efektywnos¢ ich pracy — wykonywanie czynnosci w roznych
systemach wymaga duzej wiedzy, staranno$ci i uwagi, aby nie popemic¢ btedu, a proces
wdrozenia nowych pracownikéw jest dluzszy i wymaga przyswojenia duzej ilo$ci wiedzy

1 nabycia umiej¢tnosci obstugi wszystkich narzedzi.
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5. Analiza procesu obslugi posprzedazowej w sieci sprzedazy

przedsi¢biorstwa X

5.1. Metodologia badan wiasnych

5.1.1. Cel, przedmiot i zakres badan, hipotezy badawcze

Procesy reklamacyjne realizowane w ramach proceséw posprzedazowych, sa jednymi
z trudniejszych procesow w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Reklamacje dotyczace
produktéw 1 ustug sa koniecznym elementem dziatalno$ci przedsigbiorstw, do ktérego
jednak nie chca si¢ one przyznawac. W praktyce funkcjonowania przedsigbiorstw bardzo
czesto uznaje si¢, ze zaistnienie reklamacji jest problemem, z ktorym nalezy si¢ jak
najszybciej upora¢. W takiej sytuacji dzialanie organizacji bardzo czgsto jest mato Swiadome
i automatyczne (Zabek, 2018). Wplywa to negatywnie zarOwno na wycigganie wnioskow ze
zgloszen klientow, jak 1 wrazenia konsumentow.

Pierwszym etapem badan jest postawienie celu badawczego, czyli okreslenie tego,
co badacz chce przez badanie uzyska¢. Celem badan jest ,,naukowe poznanie badanej
rzeczywistosci” (Sztumski, 1995). Mozna wyr6zni¢ nastgpujace cele badan:

e rozpoznanie 1 pomiar zmian zachodzacych w otoczeniu marketingowym
przedsigbiorstwa, w szczego6lnosci popytu i ksztaltujacych go czynnikow,

e wyjasnienie mechanizmu zachowan podmiotéw rynku oraz zidentyfikowanie srodkoéw
umozliwiajacych oddzialywanie na te zachowania,

e przewidywanie tendencji w ksztattowaniu si¢ zjawisk 1 procesoOw rynkowych oraz

okreslenie potencjatu rynku (Mazurek-Lopacinska, 2005).

Celem niniejszej pracy byto wykazanie znaczenia postepowania reklamacyjnego jako
elementu zarzadzania przedsigbiorstwem produkcyjnym. Jako cele szczegdtowe
postawiono:

e wskazanie mozliwosci lepszego wykorzystania wiedzy pozyskanej ze zgloszen
reklamacyjnych w doskonaleniu proces6w realizowanych w przedsigbiorstwie,
e wykazanie zwigzku miedzy procesami posprzedazowymi a budowaniem relacji

z klientem.

Kolejnym etapem jest szczegotowe ustalenie problemoéw badawczych. Jak méwi stynne
powiedzenie Ch. Ketteringa ,,problem dobrze ujety, to problem w potowie rozwigzany”.

Problem nie powinien by¢ zdefiniowany ani za wasko, ani za szeroko. Jezeli pytanie zostanie
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postawione zbyt szeroko w odpowiedzi otrzyma si¢ mnostwo nieistotnych informacji,
jezeli za$ za wasko nie dostrzeze si¢ wszystkich aspektow problemu (Kotler, 1999). Wazne
jest doktadne przeanalizowanie problemu badawczego, poniewaz decyduje to

o przeprowadzeniu catego procesu badawczego. Jezeli problem zostanie postawiony

w sposob nieprawidtowy, a nastepnie bedzie przetozony na problem badawczy, wyniki

badan nie beda wlasciwe i rzeczywisty problem nie begdzie rozwigzany (Kaczmarczyk,

2011).

Na podstawie celu badan 1 celow szczegdtowych postawiono nastepujgce problemy
badawcze:

e jak wyglada proces reklamacyjny przedsigbiorstwa X pod wzgledem:

o przyjmowania i weryfikacji zgtoszen reklamacyjnych na przestrzeni badanego

okresu,

o zbierania oraz jakosci zebranych danych,

o jakosci prowadzonych analiz na podstawie zebranych danych,

o wprowadzonych programéw 1 zmian W celu usprawnienia procesow

posprzedazowych?

e jak oceniajg jako$¢ obstugi posprzedazowej przedsigbiorstwa X pracownicy punktow
dealerskich 1 autoryzowanych punktow sprzedazy, posredniczacy w wykonywaniu
obowigzkow gwarancyjnych?

e jakie podejscie do wykorzystania procesu reklamacyjnego w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem 1 kreowaniu jego strategii ma najwyzsze kierownictwo
przedsigbiorstwa X?

Gdy zostana zdefiniowane problemy badawcze, kolejnym etapem powinno by¢
zaprojektowanie badania tak, aby otrzymac na nie odpowiedzi.

W tym etapie projektowania badan ustala si¢ hipotezy badawcze, ktdre po zakonczeniu
realizacji badan powinny zosta¢ zweryfikowane pozytywnie lub negatywnie. Hipoteza jest
przypuszczeniem o wystgpowaniu danego zjawiska badz o jego wielkos$ci, czgstotliwosci,
stosunku do innych zjawisk lub zaleznos$ci miedzy zjawiskami. Hipoteza to mozliwe
odpowiedzi na pytania postawione w badaniach. Powinna by¢ tak sformulowana, aby byta
mozliwos¢ jej zweryfikowania (Mazurek-Lopacinska, 2005).

W niniejszej pracy zostaty postawione nastgpujace hipotezy badawcze:

1. Przedsigbiorstwo X nie wykorzystuje w pelni informacji dostgpnych w raportach

reklamacyjnych.

76



2. Proces postgpowania reklamacyjnego prowadzony w ramach badanego
przedsigbiorstwa jest zbyt dtugi z punktu widzenia klienta.

3. Sprzedawcy, ktorzy wspodlpracuja z przedsigbiorstwem X 1 obstuguja klientow
posiadajg niewystarczajaca wiedz¢ na temat praw dotyczacych ochrony konsumentow.
Czynnos$ci wstepne, czyli przygotowanie osoby prowadzacej badania warunkujg ich

powodzenie. Wilasciwie sformutowane cele i problemy badawcze sa podstawa do wyboru

odpowiednich metod 1 narzedzi badawczych. Tak wigc prawidtowo rozpoznany problem jest

determinantg sukcesu przeprowadzonych badan i wiarygodnosci ich wynikow.
5.1.2. Metody i techniki badawcze

Wybdér metody badawczej zalezy od przedmiotu i celu badania. W naukach
empirycznych za metody badawcze uznaje si¢ przede wszystkim powtarzalne metody
zbierania, opracowywania, analizy i interpretacji danych, stuzace do uzyskania maksymalnie
uzasadnionych odpowiedzi na stawiane pytania (Nowak, 2007).

W niniejszej pracy badania zostaly podzielone na trzy etapy:

1. badania eksploracyjne, polegajace na obserwacji i analizie proceséw posprzedazowych

realizowanych w przedsigbiorstwie X,

2. badania ankietowe przeprowadzone ws$rod pracownikow sieci  dealerskiej

1 autoryzowanych punktow sprzedazy przedsi¢biorstwa X,

3. wywiady bezposrednie z najwyzszym kierownictwem przedsigbiorstwa X,
przeprowadzone przy pomocy kwestionariuszy wywiadu.

Pierwszy etap badan byt poswigcony eksploracji catosci proceséw posprzedazowych,
ktore sa realizowane w przedsigbiorstwie X. Obserwacja prowadzona byla wewnatrz
przedsiebiorstwa w latach 2019 — 2023. Autorka pracy uczestniczyta w kazdym z etapow
obstugi reklamacji, od przyjecia zgloszenia reklamacyjnego, weryfikacji, obstugi opiekuna
reklamacji, poprzez przyjecie zwrotow wadliwych produktow, komisyjne ogledziny,
po wystawienie faktur korygujacych, opracowanie raportu i jego analiz¢ oraz comiesi¢czne
spotkanie dotyczace jakosci produktow. Uczestnictwo w przebiegu procesu polegato na
obserwacji pracy pracownikdw na poszczegdlnych etapach oraz na rozmowach z nimi.
Nastepnie proces zostal opisany. Badania eksploracyjne pozwolily na doktadne rozpoznanie
procesow, identyfikacje potencjalnych probleméw, a takze staty si¢ podstawa do kolejnych
etapow badan, ktore obejmowaly badania ankietowe w sieci sprzedazy oraz wywiady
bezposrednie z najwyzszym kierownictwem przedsigbiorstwa X. Ponadto, wnioski z analizy

krytycznej procesu byty na biezaco przekazywane kierownictwu przedsigbiorstwa X. Dzieki

77



temu moglo ono niezwtocznie podjac decyzje o dziataniach majacych na celu wprowadzenie

usprawnien lub usunigcie niezgodnosci.

Drugim etapem badan byly badania ankietowe, ktére zostaly przeprowadzone
w latach 2020 — 2021 wsrdd pracownikoéw sieci dealerskiej i autoryzowanych punktow
sprzedazy, zajmujacych si¢ bezposrednio obstuga reklamacji dotyczacych produktow
przedsiebiorstwa X. Kwestionariusz ankietowy stanowi zalacznik 1 do niniejszej pracy.
Badanie zostato przeprowadzone przy pomocy metody CAWI (ang. Computer — Assisted
Web Interview), wspomaganego komputerowo wywiadu przy pomocy strony www. Metoda
CAWI jest jedng z najczg$ciej stosowanych metod badawczych w naukach o zarzadzaniu.
Jej niewatpliwa zaleta jest niski koszt przeprowadzenia badania, a takze mozliwo$¢
ankietowania duzej liczby o0sob z roznych lokalizacji. Metoda CAWI daje respondentom
mozliwo$¢ odpowiedzi na pytania w dowolnej chwili, zastanowienia si¢ nad odpowiedziami,
a nowoczesne technologie umozliwiaja wprowadzenie zaawansowanych funkcji
kwestionariusza, jak np. wymaganie odpowiedzi, pomijanie odpowiedzi w czasie
rzeczywistym czy kontrole odpowiedzi. Do badania mozna takze wiaczy¢ obrazy i elementy
multimedialne (Stanistawski, 2017).

Kwestionariusz badawczy zawierat cze$¢ wstepna, czyli metryczke kwalifikujaca
respondenta do badania. Metryczka weryfikowata, jaki punkt sprzedazy reprezentuje
ankietowany. Natomiast cz¢$¢ merytoryczna kwestionariusza byta podzielona na cztery
czesci:

e W pierwszej czesci respondenci odpowiadali na pytania weryfikujace ich wiedze
dotyczaca podstaw prawnych w zakresie ochrony konsumenta. Celem tej cze$ci
kwestionariusza bylo sprawdzenie, czy pracownicy obstugujacy klientow posiadaja
podstawowg wiedze¢ o prawach przystugujacych konsumentom.

e Druga czgs$¢ dotyczyla subiektywnej opinii na temat produktéw przedsigbiorstwa X.
Celem tej czg$ci byta weryfikacja, jakie, w opinii sprzedawcow, reklamacje 1 ktorych
produktéw dotyczace wystepuja najczesciej. Odpowiedzi w tej czesSci miaty wskazac,
na jakie reklamacje nalezy zwroci¢ najwieksza uwagg.

e Trzecia czg$¢ =zostala poswiecona opinii respondentdow na temat procesu
reklamacyjnego przedsigbiorstwa X. Sprzedawcy odpowiadali na pytanie, czy w ich
opinii proces obstugi poprawit si¢ w stosunku do poprzedniego okresu oraz oceniali
elementy i etapy procesu reklamacyjnego. Ocena dokonywana byta w skali od 1 do 5,

gdzie 1 oznaczato bardzo Zle, a 5 — bardzo dobrze. Wyniki w tej czg$ci miaty pozwolic¢
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zweryfikowac, czy zmiany i nowe projekty wdrozone w przedsigbiorstwie X przyniosty

oczekiwany skutek.

e W ostatniej czesci respondenci odpowiedzieli na pytania dotyczace sposobu ewidencji
reklamacji w ich punktach sprzedazy i prowadzonych przez nich statystyk
reklamacyjnych.

Grupa docelowa badan byli pracownicy autoryzowanych punktow dealerskich
1 autoryzowanych punktow sprzedazy producenta X. Ankieta zostala wystana w formie
elektronicznej na adresy e-mail dostepne w bazie przedsiebiorstwa X. Kwestionariusz
wystano tylko do firm, ktére wyrazity zgode¢ na kontakt w celach marketingowych. Ankieta
zostata wystana do 563 firm, w tym do 150 punktéw dealerskich i 413 autoryzowanych
punktow sprzedazy. Wystanie ankiet poprzedzily rozmowy telefoniczne informujace
0 zamiarze przeprowadzenia badan ankictowych, z prosba o wypelnienie ankiety.
Sprzedawcy nie chcieli odpowiada¢ na pytania w rozmowie telefonicznej. Wszyscy
deklarowali wypetnienie ankiety online. Odpowiedzi uzyskano od 180 respondentow,
72 pracownikéw punktéw dealerskich (zwrot na poziomie 48%) i 108 pracownikoéw
autoryzowanych punktéw sprzedazy (zwrot na poziomie 26%). Taka réznica w liczbie
odpowiedzi zwrotnych moze wynikaé z faktu, iz przedsigbiorstwo X S$cisle wspolpracuje
z punktami dealerskimi, z kolei te obstugujg autoryzowane punkty sprzedazy.

Przedsigbiorstwo X podaje na swojej stronie internetowej, ze wspotpracuje z okoto 1500
autoryzowanymi punktami sprzedazy, jednakze po weryfikacji baz danych stwierdzono,
ze publikowana lista firm nie jest na biezaco weryfikowana i1 aktualizowana. Jak wczesniej
wspomniano przedsigbiorstwo X posiadato zgody na kontakt w celach marketingowych
tylko od 413 punktow, stanowilo to wigc niecalyg 1/3 deklarowanej liczby punktow
sprzedazy.

Problem braku weryfikacji i aktualizowania listy firm zostat zgltoszony przez autorke
niniejszej pracy kadrze zarzadzajacej przedsigbiorstwa X i w rezultacie Dyrektor ds.
Sprzedazy i Marketingu zadecydowatl o uruchomieniu projektu pt. ,,certyfikacja punktéw
sprzedazy”. Celem projektu bylo uporzadkowanie obecnego stanu i zminimalizowanie
ryzyka przekierowania klienta do punktu, ktory nie istnieje, zrezygnowal ze sprzedazy
produktow producenta X lub $wiadczy ustugi bardzo niskiej jakosci, niezgodnie ze
standardami przedsigbiorstwa X. Projekt zakladal sprawdzenie wszystkich punktow
sprzedazy z bazy danych strony internetowej, kontakt z punktem oraz weryfikacj¢ wielkosci
sprzedazy produktow producenta X. Po pozytywnej ocenie punktu przeprowadzano

szkolenie jego pracownikéw, wdrazano standard ekspozycji 1 obstugi klienta i pozostawiano
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na stronie internetowej jako certyfikowanego punktu sprzedazy, rekomendowanego przez
producenta.

Ostatnim etapem badan byly wywiady bezposrednie przeprowadzone przez autorke
z najwyzszym kierownictwem przedsiebiorstwa X. Wywiady zostaty przeprowadzone przy
pomocy kwestionariuszy wywiadu bezposredniego. W badaniu wzieli udziat:
e Dyrektor Zarzadzajacy, Wiceprezes Zarzadu,
e Dyrektor ds. Sprzedazy i Marketingu, Cztonek Zarzadu,
e Dyrektor Produkc;ji,
e Szef Sprzedazy.

Kwestionariusz wywiadu (zatacznik 2) zawieral dwanascie pytan otwartych, ktore
zostaty podzielone na trzy kategorie dotyczace:
e strategii przedsigbiorstwa,
e zarzadzania przedsigbiorstwem,
e oraz szkolen pracownikow.

Badanie zostato przeprowadzone w pierwszej potowie 2023 roku. Przedstawiciele kadry
zarzadzajacej odpowiadali na pytania w formie ustnej, a wywiady zostaly nagrane

dyktafonem.

5.1.3. Metody interpretacji i analizy wynikow badan

W analizie wynikoéw badan ankietowych wykorzystano podstawowe narzedzia analizy
statystycznej dostepne w programie Microsoft Excel (Microsoft Corporation, Redmond, DC,
USA). Wyniki pogrupowano w tabelach przestawnych, natomiast do przedstawienia
wynikow uzyto wykreséw kotowych, stupkowych oraz radarowych.

Do analizy oceny sprzedawcow (w skali od 1 do 5) odnosnie wybranych elementow
procesu reklamacyjnego oraz opinii na temat czasu trwania poszczegolnych etapow procesu
wykorzystano analiz¢ skupien metoda grupowania obiektéw 1 cech. Zastosowanie
w analizie jednoczesnego grupowania obiektow (jako zmiennych) i cech (jako przypadkow)
moze doprowadzi¢ do odkrycia znaczacych ukladow skupien, ktére beda pomocne
w interpretacji wynikow badania (www.statsoft.pl). Wyniki analizy to przeorganizowana
macierz danych, ktéra jest przedstawiana jako wykres. Wykresy tego typu tworzone sg
poprzez dopasowanie funkcji powierzchniowej do tréjwymiarowego wykresu rozrzutu.
Kazdy punkt danych na tym wykresie reprezentowany jest jako prostokat, z réznymi

kolorami, ktore wskazuja na poziom skupienia (Stanisz, 2007).
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Celem przeprowadzenia analizy skupien metoda obiektéw i cech zbudowano tabele
zrodtowe w programie Microsoft Excel wykorzystujac funkcje tabeli przestawnej. Nastepnie
tabele z danymi zostaly przeniesione do programu Statistica 13.3 (TIBCO Software Inc.,
Palo Alto, CA, USA). W kolumnach tych tabel wyszczegolniono obiekty (zmienne),
a w wierszach cechy (przypadki), skracajac ich nazwy. Wyniki tej analizy zostaty
zaprezentowane na rysunkach warstwicowych/dyskretnych. Skupienia sa symbolizowane za
pomoca kolorowych prostokgtow, poczynajac od zielonego (najmniejsze skupienie),
poprzez z6lty, pomaranczowy, czerwony i bragzowy (najwigksze skupienie). Te same kolory
lub kolory o podobnych odcieniach wskazaty na podobienstwa poszczegolnych skupien.

Analiza wywiadow bezposrednich z kadra zarzadzajaca polegala na pordéwnaniu
odpowiedzi na pytania otwarte poszczegdlnych czlonkow najwyzszego kierownictwa
przedsigbiorstwa X oraz wykazania podobienstw i1 r6znic w odpowiedziach. Wyniki zostaly

przedstawione w formie opisowej i tabelarycznej.

5.2. Wyniki badan ankietowych w zakresie procesu reklamacyjnego w sieci sprzedazy

przedsi¢biorstwa X

W niniejszym podrozdziale zostaty przedstawione wyniki badan ankietowych, ktore
zostaly przeprowadzone ws$rdd pracownikow sieci dealerskiej oraz autoryzowanych

punktow sprzedazy przedsigbiorstwa X.

5.2.1. Znajomos$¢ podstaw prawnych z zakresu ochrony konsumenta wsréd

pracownikow sieci sprzedazy

W pierwszej cze$ci poproszono sprzedawcoéOw o odpowiedzi na pytania dotyczace
podstaw prawnych w zakresie ochrony konsumentéw. Celem tych pytan byla weryfikacja
poziomu wiedzy sprzedawcoOw na temat podstaw prawnych z zakresu ochrony
konsumentow. Jest to elementarna wiedza niezbgdna pracownikom obstugujacym
zgloszenia reklamacyjne. Zaskakujace jest, ze prawie potowa (46%) ankietowanych ocenita
swoja wiedzg na temat praw przystugujacym konsumentom jako przecietng. 43% ocenito
swoj stan wiedzy jako dobry, a tylko 7% jako bardzo dobry. Pozostate 4% przyznato si¢ do

stabej lub bardzo stabej znajomosci praw konsumenckich (rys. 30).
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= bardzo dobrze = dobrze = przecietnie stabo = bardzo stabo

Rys. 30. Ocena sprzedawcoéw w zakresie ich wiedzy dotyczacej praw przystugujacym konsumentom

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W kolejnym pytaniu zweryfikowano, czy osoby obstugujace klientoéw otrzymaty od
swojego pracodawcy mozliwo$¢ poszerzenia swojej wiedzy podczas szkolenia
poswigconego aspektom prawnym ochrony konsumenta. £.acznie tylko 40% ankietowanych
kiedykolwiek brato udzial w takim szkoleniu. Sytuacja wygladata korzystniej wsrod
pracownikow punktow dealerskich, gdzie potowa pracownikdéw zostala przeszkolona,
natomiast w autoryzowanych punktach sprzedazy tylko jedna trzecia pracownikdéw miata

mozliwos¢ skorzystania ze szkolenia (rys. 31).

autoryzowany punkt sprzedazy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mTak mNie

Rys. 31. Udziat respondentdow w szkoleniu dotyczacym podstaw prawnych ochrony konsumenta

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Dealerzy producenta X sa wigkszymi przedsigbiorstwami niz autoryzowane punkty
sprzedazy, ktore czgsto sg matymi punktami, prowadzonymi jako jednoosobowa dziatalnos¢
gospodarcza. Brak merytorycznego przygotowania pracownikow do  obstugi
posprzedazowej moze skutkowaé nie tylko niezadowoleniem klientow i negatywnymi

opiniami zardwno o punkcie sprzedazy, jak i o reklamowanym produkcie, ale rOwniez moze
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mie¢ konsekwencje prawne w postaci zgloszenia do Powiatowego Rzecznika Praw
Konsumenta, UOKIK, a takze wytoczeniem sprawy sadowe;.

Kolejne trzy pytania miaty na celu weryfikacje wiedzy sprzedawcow. Pierwsze pytanie
dotyczyto dtugosci ochrony w ramach rekojmi. Jest to bardzo podstawowa wiedza, zatem
wynik 82% poprawnych odpowiedzi nie powinien by¢ uznany jako satysfakcjonujacy.
Az 14% udzielito btedniej odpowiedzi — 12 miesigcy, wsrod nich 5% (9 osob), to osoby,
ktore zadeklarowaly, ze braly udzial w szkoleniu poswigconemu aspektom prawnym.
Pozostale 4% respondentoéw, ktorzy odpowiedzieli ,.tyle, ile okresli producent” to osoby

nieprzeszkolone, ktore pomylity w tym przypadku pojecie rekojmi z gwarancja (rys. 32).

4%

4%

82%

12 miesigcy 24 miesigce  m tyle, ile okresli producent

Rys. 32. Czas ochrony w ramach rekojmi w opinii respondentow

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W kolejnym pytaniu zweryfikowano, czy sprzedawcy maja §wiadomos$¢, kto zgodnie
z przepisami prawa jest odpowiedzialny za weryfikacje¢ reklamacji w ramach rekojmi.
Sprzedawcy przyjmujac od klienta reklamacje z tytutu rekojmi powinni mie¢ §wiadomosc¢,
ze to oni s3 zobligowani do weryfikacji zgtoszenia i odpowiedzi klientowi w ciggu 14 dni
kalendarzowych. Mylne przekonanie, Zze powinni posiada¢ opini¢ producenta moze
powodowac¢ przekroczenie wymaganego przez prawo terminu. Na to pytanie prawidtowa
odpowiedz udzielito juz tylko 73% ankietowanych. Prawie Y4 0sob wskazata sprzedawce,
w porozumieniu z producentem. Moze to wynikac¢ z praktyki, jaka stosuja sprzedawcy przy
rozpatrywaniu reklamacji, gdzie mimo zgloszenia z tytutu rekojmi konsultuja zgloszenie
z producentem, aby mie¢ pewnos$¢, ze ich decyzja jest prawidlowa. Jednakze, takie
postepowanie nie wynika z przepisOw prawa i1 moze prowadzi¢ do sytuacji spornych
z klientem. Az 7% respondentow (13 osob), ktorzy deklarowali odbycie szkolenia udzielito

btednej odpowiedzi (rys. 33).

83



9

mproducent = sprzedawca = sprzedawca w porozumieniu z producentem

Rys. 33. Podmiot odpowiedzialny za weryfikacj¢ reklamacji w ramach r¢kojmi w opinii respondentow

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W trzecim pytaniu poproszono sprzedawcow o wskazanie zdahn prawdziwych (rys. 34).
Sposrod szesciu zdan, tylko dwa byty poprawne:
e Jesli klient otrzyma odmowe z rekojmi, moze to samo zglosi¢ z gwarancji i odwrotnie.

e Nie kazdy produkt posiada gwarancjg, nie jest obowiazkowa.

Rekojmia odnawia si¢, po wymianie produktu czas
ochrony biegnie od nowa.

W rekojmi klientowi przyshuguje prawo do zwrotu
towaru niezaleznie od zgtoszonej wady.

Jesli klient otrzyma odmowe z rekojmi, moze to samo
zglosi¢ z gwarancji i odwrotnie.

Nie kazdy produkt posiada gwarancjg, nie jest]
obowiazkowa.

Sprzedawca decyduje, czy reklamacj¢ przyjmuje z
rekojmi, czy z gwarancji.

Klient jest informowany o uprawnieniach wynikajacych
z rekojmi.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

=PRAWDA ®FALSZ

Rys. 34. Odroznianie zasad rgkojmi i gwarancji przez respondentow

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Pozostate zdania byty bledne. Tylko 8% ankietowanych (14 os6b) zaznaczyto wszystkie
zdania poprawnie, w$rdod nich 10 osob deklarowalo, ze zostaly przeszkolone. Najmniej
problemow przysporzyly sprzedawcom twierdzenia, ze klientowi przystuguje prawo do
zwrotu towaru niezaleznie od zgloszonej wady (jako falsz wskazato je ponad 80%

ankietowanych) oraz twierdzenie, ze sprzedawca decyduje, czy przyjmuje reklamacje na



podstawie rekojmi, czy gwarancji, ktore jako falsz oznaczylo prawie 90% osob. Prawie
potowa sprzedawcow btednie wskazata, iz ochrona z tytutu r¢kojmi po wymianie produktu
nie odnawia si¢ 1 konczy po 24 miesigcach od daty pierwotnego zakupu oraz, ze klient
w przypadku otrzymania odmowy z tytutu rekojmi moze zglosi¢ reklamacje z tytutu
gwarancji i odwrotnie. 40% badanych blednie uwaza, ze gwarancja jest obowigzkowa i jest
wydawana dla kazdego produktu, a 35% btednie uznata, ze klienci przy zakupie sa
informowani o uprawnieniach wynikajgcych z r¢kojmi.

Jak wynika z badania, stan wiedzy dotyczacej podstaw prawnych w obszarze ochrony
konsumentow wséréd pracownikow autoryzowanych dealerow oraz autoryzowanych
punktow sprzedazy zajmujacych si¢ bezposredniag obstuga klientow jest na niskim poziomie.
Niewatpliwie wplywa to negatywnie na jakos¢ obstugi posprzedazowej w tych punktach,
moze prowadzi¢ do niezadowolenia klienta i wydawania przez niego negatywnych opinii
nie tylko o samym punkcie sprzedazy, ale rowniez o producentach, ktorych produkty sg tam
dystrybuowane. W zwigzku z powyzszym zaréwno wilascicielom badanych punktow, jak
1 producentom, ktérzy z nimi wspotpracuja powinno zaleze¢ na skutecznym przeszkoleniu
personelu, ktory jest odpowiedzialny za obstuge klienta.

Przedsigbiorstwo X podjeto decyzje o systematycznej organizacji szkolen dla
pracownikow sieci sprzedazy. Ponadto, na podstawie wynikow niniejszych badan do
szkolenia poswigconego reklamacjom dolaczono blok poswigcony podstawom prawnym
w obszarze ochrony konsumentow. Szkolenia sg przeprowadzane przez pracownikow
przedsigbiorstwa X. Caty zesp6t zajmujacy si¢ obstuga posprzedazowa w przedsigbiorstwie
X zostal przeszkolony przez zewnetrzng firme¢ szkoleniowa specjalizujaca si¢ w tym

zagadnieniu.
5.2.2. Opinia pracownikéw sieci sprzedazy o produktach producenta X

Kolejna cze$¢ kwestionariusza ankietowego zostata poswigcona opinii sprzedawcow na
temat produktow przedsigbiorstwva X w kontekScie wystepujacych reklamacji. Pierwsze
pytanie dotyczyto opinii sprzedawcow na temat tego, jakie reklamacje na produkty
producenta X wystepuja najczesciej. Wedtug ankietowanych najczesciej powtarzajacymi sig
reklamacjami sg uszkodzenia mechaniczne, wskazalo je az 77% respondentéw. Na
kolejnych miejscach znalazty si¢ wady technologiczne, np. wypaczenia, wady materiatu
oraz wady lakiernicze — te dwa rodzaje wad wskazata potowa respondentoéw, a 1/3 wskazata

rowniez braki akcesoridow. Do rzadziej wystepujacych niezgodno$ci mozna zaliczy¢
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pomytki w dostarczonych akcesoriach lub produktach, wadliwe akcesoria, reklamacje
wynikajace z blgdu w zamowieniu i btedy wymiarowe (rys. 35).
90%

80% 77%
70%

60% 54%

S0% 50%

40% 38%

30%

20% 17%

™ 11% 9%
L

Rys. 35. Najczesciej wystepujace reklamacje na produkty producenta X w opinii respondentow

wady lakiernicze
braki akcesoriow

wadliwe akcesoria -

bledy wymiarowe . 2\3

uszkodzenia mechaniczne
wady technologiczne

pomytki w dostarczonym produkcie

pomytki w dostarczonych akcesoriach
reklamacje wynikajace z bledu w zamowieniu . ;3

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Zweryfikowano raporty reklamacyjne przedsigbiorstwa X z 2020 oraz 2021 roku,
czyli z lat, w ktorych byly prowadzone badania ankietowe. Napotkano trudnos$ci
w jednoznacznym poréwnaniu odpowiedzi sprzedawcoOw z danymi firmy. Pierwszym
problemem byt fakt, iz przedsigbiorstwo X prowadzi niezalezne analizy liczby reklamacji
dla kazdej ze swoich pieciu fabryk i nie posiada jednego raportu zbiorczego, ktory
wskazywalby problemy w caltym przedsigbiorstwie. Kolejnym problemem, przykladowo
przy kategoriach uszkodzenia ,,mechaniczne”, czy ,,brak akcesoriow” bylo to, ze te wady
kategoryzowane s3 w réznych grupach i1 nie sg analizowane zbiorczo. Uszkodzenia

mechaniczne 1 braki akcesoriow, moga by¢ zaklasytikowane jako reklamacja polubowna,
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wada dystrybucyjna lub wada operacyjna (produkcyjna). W rezultacie skutkuje to tym, ze
fizycznie takie zgloszenia znajduja si¢ na roznych wykresach i sg analizowane przez rozne
dziaty w przedsigbiorstwie X. Jednak po analizie wszystkich raportow stwierdzono,
ze opinie sprzedawcow sa spojne z danymi w firmie. W raportach reklamacyjnych
najczesciej wystepowaty wady technologiczne, uszkodzenia mechaniczne, braki i wady
akcesoriow oraz wady powierzchni lakierowanych.

Kolejne pytanie dotyczyto opinii sprzedawcoOw na temat najbardziej wadliwych grup
akcesoridow. Akcesoria stanowig dla przedsigbiorstwa X specyficzng grupe, poniewaz
przedsigbiorstwo X nie jest ich producentem. Wszystkie akcesoria montowane w drzwiach
lub sprzedawane dodatkowo s3 nabywane od réznych dostawcow. W zwigzku z tym,
w przypadku reklamacji na przyktad na zawiasy, czy zamki przedsigbiorstwo X wymienia
klientom wadliwy element, nast¢pnie uszkodzone akcesoria reklamuje dalej u swojego
dostawcy. Wiedza o liczbie i strukturze wad dotyczacych akcesoriow jest bardzo istotna przy
wyborze dostawcoOw 1 negocjacjach z nimi. Niestety, nie zawsze sprzedawcy i monterzy
reklamuja oficjalng droga problemy z akcesoriami, poniewaz czas potrzebny na zatatwienie
takiego zgltoszenia jest zbyt dtugi, a najwazniejsze jest zakonczenie sprzedazy, czy montazu
1 otrzymanie zaptaty za zamowienie od klienta.

Respondenci, jako najbardziej wadliwe akcesoria wskazywali zamki i zawiasy. Sg to
elementy wystepujace w prawie kazdych drzwiach, wigc ich dystrybucja jest rowniez
najwicksza. Na kolejnym miejscu pojawity sie uszczelki dolne, samoopadajace, ktore nie sa
tak czesto stosowane, ale przysparzaja monterom trudnos$ci przy ich prawidlowej regulacji.
Rzadziej respondenci wskazywali uszczelki drzwiowe, klamki, wktadki, zaczepy zamkow
i elektrozaczepy. Jako niewadliwe okreslono samozamykacze i zestawy antypaniczne.
Te ostatnie sg stosowane najcze¢sciej w drzwiach technicznych w duzych inwestycjach, a nie

u klienta detalicznego (rys. 36).
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Rys. 36. Najczesciej reklamowane akcesoria w produktach producenta X w opinii respondentow

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W przypadku akcesoriow opinie sprzedawcoOw rowniez pokrywaty sie¢ z danymi
przedsigbiorstwa X. Najczesciej reklamowanymi akcesoriami w 2020 oraz 2021 roku byly
zamki oraz zawiasy. Przedsigbiorstwo X w tym okresie miato trudno$ci z duzymi partiami
zawiasow, przeznaczonych do drzwi wewnatrzlokalowych bezprzylgowych. Wada
zawiasOw zostala wykryta dopiero po zamontowaniu drzwi, czyli w momencie, kiedy tysigce
sztuk zostaly juz sprzedane i wystane do klientow. Ta sytuacja z pewnos$ciag wptyneta na
opini¢ sprzedawcow.

W ostatnim pytaniu tej cze$ci ankiety zapytano sprzedawcow, ktore elementy drzwi
w ich opinii psujg si¢ najczesciej. Sprzedawcy najczesciej spotykali si¢ ze zgloszeniami
reklamacyjnymi, ktore dotycza wad powierzchni — potowa respondentéw wskazata pokrycia
lakierowane, a 40% okleinowane. Nastepnie wskazywano akcesoria oraz obrzeza.
Ankietowani rzadziej spotykali si¢ z reklamacjami dotyczacymi ramek przyszybowych,

szyb, paneli metalowych i elementéw konstrukcyjnych (rys. 37).
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Rys. 37. Najczg¢sciej reklamowane elementy w produktach producenta X w opinii respondentow

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Dane przedsigbiorstwa X wskazujag bardzo zblizony poziom liczby reklamacji
dotyczacych akcesoriow, oklein oraz pokry¢ lakierowanych, co jest spojne z odpowiedziami
sprzedawcoéw. W raportach nie znaleziono natomiast informacji o reklamacjach odnosnie
obrzezy i ramek przyszybowych. Jest to temat do dalszej analizy, poniewaz znaczna grupa
sprzedawcow wskazata takie problemy. Mozna jedynie domniemac, ze monterzy radza sobie
z takimi wadami podczas montazu i ostatecznie nie zglaszaja ich jako reklamacji do

producenta X.

5.2.3. Opinia pracownikéw sieci sprzedazy na temat procesu reklamacyjnego

przedsiebiorstwa X

Kolejna cze$¢ kwestionariusza ankietowego zostata poswigcona opinii respondentéw na
temat procesu reklamacyjnego przedsiebiorstwa X. Pierwsze pytanie w tej czgsci dotyczyto

bardzo ogdlnej opinii sprzedawcow w zakresie catos$ci procesu reklamacyjnego (rys. 38).

3% _\1%

= bardzo dobrze = dobrze = przecigtnie stabo = bardzo stabo

Rys. 38. Opinia respondentéw na temat procesu reklamacyjnego producenta X

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Prawie potowa respondentéw ocenita proces reklamacyjny jako dobry, a 1/3 jako bardzo
dobry, 15% uznata, ze jest on przecigtny, a pozostale 4%, ze jest staby i bardzo staby.
Analizujgc oddzielnie odpowiedzi pracownikow sieci dealerskiej i1 autoryzowanych
punktow sprzedazy mozna zauwazy¢ roznice w odpowiedziach. Pracownicy dealeréw
czesciej oceniali proces jako bardzo dobry (45%) i dobry (47%), z kolei potowa
pracownikow punktow sprzedazy ocenita, jako dobry, a tylko % jako bardzo dobry. Na taki
wynik mogt mie¢ wplyw fakt, iz przedsiebiorstwo X obsluguje bezposrednio gldwnie
reklamacje sktadane przez pracownikow punktow dealerskich. Pracownicy autoryzowanych
punktow sprzedazy mimo, ze od konca 2021 roku maja mozliwo§¢ wysytania zgloszen
bezposrednio poprzez system producenta X, najczesciej wcigz korzystaja z posrednictwa
dealera, z ktorym wspotpracuja. Posrednictwo dealerow powoduje wydluzenie calego
procesu, a takze utrudnia komunikacje 1 weryfikacje sprawy.

Przedsigbiorstwo X od kilku lat ktadzie nacisk na usprawnienia w obszarze obstugi
posprzedazowej. W 2020 roku wprowadzilo strategi¢ pod hastem przewodnim ,,reklama
przez reklamacje”. Gtéwnym zalozeniem nie bylo wyeliminowanie reklamacji, ale dazenie
do tego, aby reklamacje nie wptywaty negatywnie na sprzedaz. Przedsigbiorstwu X zalezato,
aby sprzedawcy skupiali si¢ na aktywnej sprzedazy, a nie na obstudze reklamacji. Dziatania
przedsigbiorstwa X zostaty zauwazone wsrod wigkszosci sprzedawcow, poniewaz ponad
70% odpowiedziata, Zze w ich opinii jako$¢ procesu reklamacyjnego ulegta poprawie, ponad

Y4 uznatla, Ze jest bez zmian, a tylko 1% o0sob wskazato, ze si¢ pogorszyta (rys. 39).

1%

= poprawita si¢ = pozostala bez zmian pogorszyla si¢

Rys. 39. Opinia respondentdow na temat poprawy jakosci procesu reklamacyjnego producenta X

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Aby poznaé szczegdtowa opini¢ sprzedawcoOw poproszono ich o ocen¢ wybranych
elementéw procesu reklamacyjnego oraz o ocen¢ kazdego z etapow procesu w odniesieniu

do czasu. Sprzedawcy dokonali oceny w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato bardzo Zle,
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a 5 — bardzo dobrze. Wyniki tych badan zostaly poddane analizie skupien metodg obiektow
i cech (rys. 40).
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Rys. 40. Opinia respondentéw na temat poszczegodlnych elementow procesu reklamacyjnego producenta X

Wyjasnienie skroconych nazw dotyczacych opinii respondentow: System do obshugi reklamacji ,,obstuga
posprzedazowa” / Orders, Kompetencje pracownikow obstugujacych reklamacje, Empatia pracownikow,
Kompetencje kierownictwa w obszarze reklamacji, Obstuga serwisu fabrycznego, Szkolenia dotyczace
reklamacji przeprowadzane przez producenta, Sprawnos¢ obstugi, chgé pomocy, Latwo$¢ sktadania i obstugi
reklamacji, Przejrzysto$¢ procedur reklamacyjnych, Dokumenty gwarancyjne.

Wyjasnienie skrotow dotyczacych ocen: 1 — bardzo Zle, 2 — Zle, 3 — przecigtnie, 4 — dobrze, 5 — bardzo
dobrze, n.m.z. — nie mam zdania.

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Najwieksze skupienia (kolor czerwony 1 bragzowy) skoncentrowane sg w srodkowe;j

i dolnej czgdci rys. 40. Warto takze zauwazy¢, ze sa to oceny 4 i 5 z wysoka liczba
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odpowiedzi, co wskazuje na zdecydowang przewage ocen pozytywnych nad negatywnymi.
W przypadku pytania o proces reklamacyjny, najwigcej pozytywnych ocen dotyczylo
zespotu obstugujacego reklamacje u producenta X. Najlepsze opinie sprzedawcy mieli na
temat kompetencji pracownikéw obstugujacych reklamacje, ktore wigkszos$¢ ankietowanych
ocenito bardzo dobrze i dobrze (kolor ciemnoczerwony i pomaranczowy). Empatia
pracownikow i che¢¢ pomocy oraz sprawno$¢ obstugi rowniez zostaty ocenione jako bardzo
dobre i dobre. Kolejne skupienia ocen ,,bardzo dobrze” i ,,dobrze”, mozna zaobserwowac,
przy odpowiedziach dotyczacych tatwosci sktadania i obstugi reklamacji, przejrzystosci
procedur reklamacyjnych, dokumentéw gwarancyjnych oraz systemie do obstugi reklamacji
,»obsluga posprzedazowa” / Orders. Warto zwroci¢ uwage, ze kompetencje kierownictwa
w obszarze reklamacji zostaly stabiej ocenione niz kompetencje zespotu obstugujacego
klientow. Przy tym parametrze mozna zaobserwowac skupienie (kolor zéttozielony) przy
odpowiedzi ,,nie mam zdania”, co moze oznaczaé, ze pracownicy nie mieli kontaktu
z kierownictwem. Dla przedsigbiorstva X jest to bardzo dobra informacja, poniewaz
oznacza, ze proces reklamacyjny dziala poprawnie i sprzedawcy nie mieli konieczno$ci
kontaktowania si¢ z kierownictwem.

Elementami procesu reklamacyjnego, na ktore przedsigbiorstwo X powinno zwrocic
szczegblng uwage, a w ktorych zaobserwowano najwigksze skupienia niskich ocen
(,,przecigtnie” — 3, ,,zle” — 2 lub ,bardzo zle” — 1), byly szkolenia dotyczace reklamacji
przeprowadzane przez producenta. Skupienia przy odpowiedzi — ,,nie mam zdania”, moze
oznaczaé, ze ankietowani nie uczestniczyli jeszcze w takim szkoleniu. Kolejnymi
elementami, przy ktorych wida¢ skupienia odpowiedzi (zielony kolor) ,,przeci¢tne”, ,,zle”
lub ,bardzo Zle” sa dokumenty gwarancyjne, przejrzystos¢ procedur reklamacyjnych,
fatwos¢ skladania 1 obstugi reklamacji oraz sprawnos$¢ obstugi. Obsluga serwisu
fabrycznego jest do$¢ specyficznym elementem, poniewaz jest bardzo ograniczona. Zgodnie
z umowg migdzy producentem a dealerami wszystkie reklamacje sg obstugiwane przez
dealeréw we wlasnym zakresie. Serwis fabryczny wysytany jest tylko do reklamacji bardzo
trudnych w weryfikacji, duzych reklamacji dotyczacych kilkunastu lub kilkudziesigciu sztuk
drzwi lub reklamacji powtarzajacych sig, gdzie wystapita kolejna reklamacja do reklamacji.
Skupienie odpowiedzi przy ocenie ,,przecigtnie”, ,,zle” lub ,,bardzo Zle” wymaga dalszej
analizy, poniewaz taka ocena moze oznaczaé¢ rzeczywistg niskg jakos¢ ustugi serwisowej

lub by¢ spowodowana niskg dostgpnoscia serwisu w rynku.
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Kolejnym ocenianym przez sprzedawcodw parametrem byl czas trwania catego procesu
reklamacyjnego oraz oddzielnie jego poszczegoélnych etapow. Tutaj takze zastosowano

analiz¢ skupien metodg obiektow i cech (rys. 41).
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Rys. 41. Opinia respondentdw na temat czasu trwania poszczegolnych etapow procesu reklamacyjnego
producenta X

Wyjasnienie skroconych nazw dotyczacych opinii respondentow: Czas weryfikacji reklamacji (po
dostarczeniu kompletnej dokumentacji zdjgciowe;j), Czas oczekiwania na nowy produkt po uznaniu
reklamacji, Czas obstugi reklamacji (w catosci), Czas zwrotu towaru i wystawienia faktury korygujacej, Czas
oczekiwania na wizyte serwisu fabrycznego.

Wyjasnienie skrotow dotyczacych ocen: 1 — bardzo Zle, 2 — Zle, 3 — przecigtnie, 4 — dobrze, 5 — bardzo
dobrze, n.m.z. — nie mam zdania.

Zrodlo: Opracowanie wiasne.
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W przypadku opinii o czasie trwania poszczegdlnych etapdw procesu mozna zauwazyc¢,
ze najwigksze skupienia znajduja sie¢ w S$rodkowej czesci wykresu (kolory brazowy
1 czerwony), co oznacza, ze elementy te zostaly ocenione dobrze lub przeci¢tnie.
Przedsigbiorstwo X ma $wiadomos$¢, ze czas trwania catego procesu reklamacyjnego jest
dhugi, szczegdlnie w przypadku klienta indywidualnego, ktory oczekuje na nowy produkt,
poniewaz nie moze zakonczyé montazu drzwi, przez co wydhluza si¢ koncowy etap
wykonczenia wnetrz lub  zakonczenia remontu. Opinie sprzedawcé4w na temat
poszczegdlnych etapow procesu wskazujg producentowi X, na czym powinien skupi¢ swoja
uwage przy wdrazaniu dzialan optymalizacyjnych. Przy ocenie czasu obstugi reklamacji
w calosci mozna zaobserwowaé najwigksze skupienie przy odpowiedzi ,,dobrze” (kolor
ciemnobordowy), a kolejnymi najczgsciej wybieranymi odpowiedziami byly ,,bardzo
dobrze” oraz ,przecietnie” (kolor z6tty). Na podstawie tych ocen mozna wnioskowac,
ze poszczegolne etapy wymagajg usprawnienia w celu poprawy ogolnej oceny.

Najlepiej ocenianym etapem procesu jest czas weryfikacji reklamacji (po dostarczeniu
kompletnej dokumentacji zdjeciowej). Tylko przy tym etapie skupienie odpowiedzi
pojawito si¢ przy ocenach ,bardzo dobrze” (kolor ciemnobordowy) i ,,dobrze” (kolor
bordowy). Najprawdopodobniej pozytywna ocena sprzedawcoOw wynika z dziatan podjetych
przez przedsigbiorstwo X, ktore w ramach strategii ,,reklama przez reklamacje” dazy do
weryfikacji wszystkich reklamacji na podstawie zdjg¢. Sprzedawca powinien w ciagu
maksymalnie trzech dni od dostarczenia kompletnej dokumentacji zdjeciowe;j, czyli takiej,
ktora umozliwia weryfikacj¢ zgloszenia, otrzymac informacj¢, czy reklamacja zostala
rozpatrzona pozytywnie, czy negatywnie i jakie sg dalsze kroki postgpowania, czyli
np. wymiana produktu na nowy, przyje¢cie zwrotu, naprawa lub wizyta serwisu na miejscu
u klienta. Dzigki temu sprzedawca w bardzo krétkim czasie moze przekaza¢ odpowiedz
swojemu klientowi oraz ma pewnos¢, ze po zwrocie wadliwego produktu otrzyma fakturg
korygujaca. Jest to istotna zmiana w procesie, poniewaz jeszcze trzy lata wczesniej
producent oczekiwal zwrotu wigkszosci wadliwych produktéw do fabryki i1 dopiero na
miejscu weryfikowal zgloszenia, co oznaczato, Ze klienci oczekiwali $rednio od miesigca do
dwoéch miesiecy na decyzjg.

Kolejnym ocenianym etapem byl czas oczekiwania na nowy produkt po uznaniu
reklamacji. Najwigksze skupienie ocen sprzedawcow byto przy odpowiedzi ,,dobrze” (kolor
bordowy) i ,,przecigtnie” (kolor czerwony). Nalezy jednak zauwazy¢, ze pojawily si¢
réwniez oceny ,,zle” (kolor zielony) i ,,bardzo zle” (kolor jasnozielony). Wymiana produktu

na nowy wiaze si¢ kazdorazowo z ponowng produkcja skrzydta drzwiowego lub o$cieznicy.
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Jedynie akcesoria wysylane sg ze standw magazynowych. Producent X wcigz doktada
staran, aby maksymalnie skréci¢ czas produkcji produktow na potrzeby reklamacji.
Wigkszo$¢ drzwi producent jest w stanie dostarczy¢ w ciggu dwoch tygodni, a standardowy
tryb produkcji wynosi od czterech do dwunastu tygodni. Czas reklamacyjny jest wiec duzo
kroétszy, ale nie zawsze satysfakcjonujacy dla klienta.

Kolejnym etapem procesu jest zwrot produktu i wystawienia faktury korygujacej, czyli
zwrot nalezno$ci za wadliwy produkt. Jest to element logistyczno — ksiegowy. Sprzedawcy
deklarujg w systemie, ze majg wadliwy produkt do zwrotu, a nastepnie przedsiebiorstwo X
odbiera ten zwrot z punktéw dealerskich. Nastgpnie przeprowadzane sa ogledziny
produktow przez specjalnie wyznaczong komisj¢ reklamacyjng i wystawiana jest faktura
korygujaca. Jest to etap, ktory moze trwa¢ od tygodnia nawet do miesigca. Samochody
odbierajace zwroty sg wysytane do dealerdw z r6zng czestotliwoscia, ktora zalezy m.in. od
lokalizacji punktu, liczby dostaw i liczby sztuk produktow do zwrotu. Moze to by¢
przyczyna mniejszego zadowolenia z czasu trwania tego etapu, poniewaz najwigksze
skupienia znajduja si¢ przy odpowiedziach ,,dobrze” (kolor bordowy) i ,,przeci¢tnie” (kolor
czerwony), ale rowniez mozna zauwazy¢ duza liczbe ocen ,,zle” i ,bardzo zle” (kolor
zielony).

Ostatnim ocenianym elementem procesu byl czas oczekiwania na wizyte serwisu
fabrycznego. Tak jak wspomniano powyzej jest to element, ktory wystepuje tylko w kilku
procentach zgloszefn reklamacyjnych, dlatego najwigksze skupienie znajduje si¢ przy
odpowiedzi ,,nic mam zdania” (kolor bordowy). Przy tym etapic mozna zaobserwowaé
najwigksze skupienia przy ocenach ,,zle” i ,,bardzo zle” (kolor zielony). Negatywne oceny
moga wynika¢ z faktu, iz wizyty serwisowe sg planowane, jak wcze$niej wspomniano, przy
duzych reklamacjach dotyczacych kilkunastu, lub kilkudziesigciu sztuk drzwi, czyli
najczesciej przy duzych inwestycjach, prowadzonych w szpitalach, hotelach, obiektach
uzytecznosci publicznej, a ich obsluga ze wzgledu na poziom ztozonosci zamdwienia
1 skomplikowanie produktoéw jest duzo bardziej czasochtonna.

Ostatnim pytaniem w tej cze$ci ankiety bylo pytanie otwarte, w ktorym zapytano
sprzedawcow, co ich zdaniem wymaga poprawy w obecnym procesie reklamacyjnym
producenta X oraz jakiego wsparcia potrzebuje ich sklep od producenta X. Po analizie
odpowiedzi pogrupowano je na 14 kategorii, poniewaz wiele z nich si¢ powtarzato (wykres

radarowy zamieszczono na rys. 42).
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Rys. 42. Elementy procesu reklamacyjnego przedsigbiorstwa X wymagajace poprawy w opinii pracownikow
sieci sprzedazy

Zrédio: Opracowanie wlasne.

1/5 respondentéw odpowiedziala, ze w ich opinii niczego nie trzeba poprawiac,
a proces spetnia ich wymagania. Najwigksza liczba sprzedawcdéw oczekuje od
przedsigbiorstwa zapewnienia szkolen z zakresu reklamacji. Co ciekawe, w odpowiedziach
najczesciej pojawiaty sie stwierdzenia, ze szkolenia majg dotyczy¢ praw przystugujacym
konsumentom w zakresie r¢kojmi i gwarancji. Sprzedawcy oczekuja, ze producent zapewni
im szkolenia z podstaw prawnych ochrony konsumenta, mimo ze nie jest to jego
obowigzkiem. Kolejnymi elementami wymagajacymi poprawy jest czas obstugi reklamacji.
W tym zakresie ankietowani zwracali najczg¢$ciej uwage na czas produkcji oraz czas
zwigzany z logistyka, czyli odbiory z magazynow produktéw wadliwych. Sprzedawcy
wskazywali réwniez r6zne wady systemow do obstugi reklamacji. Wszystkie zebrane opinie
w tym temacie zostaty przekazane przez autorke do zespolu programistow przedsigbiorstwa
X 1wykorzystane w projekcie nowego systemu do obstugi reklamacji. Pojawialy si¢ rowniez
uwagi dotyczace komunikacji z pracownikami przedsigbiorstwa X, odnoszace si¢ do:
dostepnosci pracownikow, kanatow komunikacji i zrozumienia potrzeb sprzedawcow.
Wielu respondentow oczekuje réwniez mozliwosci skorzystania z wizyt serwisu
reklamacyjnego u swoich klientéw. Rzadziej wystgpowaly uwagi dotyczace jakosci
produktow, procedur reklamacyjnych, czasu obstugi reklamacji ogodlnie, zwrotu kosztow

dodatkowych poniesionych przez sprzedawce, dokumentéw gwarancyjnych i marketingu.
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Odpowiedzi sprzedawcoOw na pytanie otwarte potwierdzaja wyniki uzyskane przy dwéch

poprzednich pytaniach.

5.2.4. Analiza liczby reklamacji w sieci sprzedazy przedsiebiorstwa X

Ostatnig czg$cig ankiety byly pytania dotyczace obstugi reklamacji w punkcie
sprzedazy. Zapytano sprzedawcow, w jaki sposob w ich sklepie s3 ewidencjonowane
reklamacje klientow zewnetrznych oraz czy prowadza jakiekolwiek statystyki reklamacyjne.
Celem tych pytan byla weryfikacja podejscia kierownictwa sieci dealerskich i punktow
sprzedazy do reklamacji i ich §wiadomos$ci znaczenia obstugi posprzedazowej. Podczas
analizy odpowiedzi nalezy wzia¢ pod uwage fakt, iz badane punkty sg sklepami
multibrandowymi, czyli sprzedajg produkty réznych producentow. Sprzedaz odbywa si¢ na
podstawie umoéw z producentami, w ktorych okreslone sa warunki handlowe, jak réwniez
zasady obstugi reklamacji. W przypadku wspotpracy z przedsiebiorstwem X, dealerzy
w ramach umowy o wspolpracy zobowigzuja si¢ do samodzielnej (tzn. na wlasny koszt)
obstugi wszystkich reklamacji, a takze do wykonywania obowigzkéw gwarancyjnych
producenta X. W zamian za to otrzymujg kilka dodatkowych procent rabatu przy zakupie
produktéw do standardowej dystrybucji. Jezeli punkty dealerskie nie analizuja doktadnie
reklamacji, ktore obstuguja, oznacza to, ze nie majg swiadomosci, jakie ponosza w zwigzku
z nimi koszty i czy zysk w postaci rabatu od producenta je pokrywa.

Na pytanie o sposob ewidencji reklamacji ponad polowa sprzedawcow odpowiedziala,
ze zgltoszenia klientow przechowuja w formie papierowej w segregatorach. Moze to wynikaé
z podpisywania z klientami papierowych protokotow zgloszen reklamacyjnych. Okoto 1/3
respondentéw zgloszenia reklamacji przechowuje w skrzynce e-mail, we wiasnych
systemach reklamacyjnych i/lub w systemach reklamacyjnych producentow. Tylko 13%
ewidencjonuje zgloszenia w arkuszu typu Excel, a 4% przyznato, Ze nie prowadzi zadnej
ewidencji. Wyniki te nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz byta mozliwo$¢ zaznaczenia wigcej

niz jednej odpowiedzi (rys. 43).
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Rys. 43. Sposob ewidencji reklamacji w punktach dealerskich i autoryzowanych punktach sprzedazy

producenta X

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Wsréd pracownikdéw punktéw dealerskich najczesciej powtarzajacymi si¢ zestawami

odpowiedziami byty:

e we wlasnym systemie reklamacyjnym,

e w systemach reklamacyjnych producentow, w wersji papierowej, w segregatorach,

e we wilasnym systemie reklamacyjnym, w systemach reklamacyjnych producentow,

W Wersji papierowej, w segregatorach, w skrzynce e-mail.

Natomiast w przypadku pracownikéw autoryzowanych punktow sprzedazy najczesciej
wystepowaty odpowiedzi:

e W Wwersji papierowej, w segregatorach,
e W wersji papierowej, w segregatorach, w skrzynce e-mail,
e we wlasnym systemie reklamacyjnym.

Mozna zauwazy¢, ze pracownicy punktow dealerskich najczesciej deklarowali,
ze reklamacje sg zapisywane we wilasnym systemie reklamacyjnym lub w systemach
reklamacyjnych producentow, a wersja papierowa oraz skrzynka e-mail sg miejscami
dodatkowymi. Wynika to z faktu, iz sieci dealerskie sa najczesciej duzo wiekszymi
przedsigbiorstwami, w ktorych systemy informatyczne sg niezbgdne do pracy i zarzadzania.
Dealerzy bezposrednio wspolpracujg z producentami, ktorzy wymagaja, aby zgloszenia
reklamacyjne byly przesytane w ich systemach reklamacyjnych. Z kolei autoryzowane
punkty sprzedazy, ktore czgsto s3 malymi punktami najczesciej wskazywaty, ze protokoty

reklamacyjne przechowujg w segregatorach, w skrzynce e-mail i rzadziej w systemie
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reklamacyjnym. W dwoch pierwszych przypadkach taki sposob przechowywania zgloszen
reklamacyjnych nie daje lub utrudnia mozliwos¢ pdzniejszej analizy reklamacii,
prowadzenia statystyk reklamacyjnych 1 wyciggania wnioskow.

Ostatnie pytanie dotyczylo statystyk reklamacyjnych. Zapytano sprzedawcow, czy ich
punkt wykonuje statystyki reklamacyjne. W tym pytaniu odpowiedzi w grupie sprzedawcow
dealeréow 1 autoryzowanych punktéw sprzedazy rozktadaly si¢ bardzo podobnie. Potowa
ankictowanych przyznata, ze ich punkt sprzedazy nie prowadzi zadnych statystyk,
co oznacza, ze nie ma $wiadomosci, ile i jakie reklamacje tam wptywaja, jaki jest ich realny
koszt 1 jak czasochtonna jest ich obstuga. Ponad 4 zadeklarowata, ze prowadza zarowno
statystki iloSciowe jak i1 jako$ciowe. Mozna zatem uznaé, ze jest to grupa najbardziej
swiadomych firm, ktére przyktadaja duza wage do analizy proceséw posprzedazowych. 16%
sprzedawcow prowadzi tylko statystyki iloSciowe, czyli pokazujace ile zgloszen

reklamacyjnych obstuzyli, a 5% wartosciowe, moéwiace o koszcie reklamacji (rys. 44).

5%

16%

51%
28%

nie prowadzimy statystyk oba rodzaje iloSciowe  ® warto$ciowe

Rys. 44. Statystyki reklamacyjne w punktach dealerskich i autoryzowanych punktach sprzedazy

producenta X

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Wyniki ostatniej czgsci badan wskazujg na niska swiadomo$¢ pracownikow punktow
sprzedazy dotyczaca informacji, jakie mogg uzyska¢ dzigki zgloszeniom reklamacyjnym.
Jedynie " punktéw sprzedazy prowadzi statystyki reklamacyjne ilo$ciowe oraz
warto$ciowe. Oznacza to, ze wigkszos¢ sprzedawcow nie wykorzystuje danych
pochodzacych ze zgloszen reklamacyjnych klientow do weryfikacji swoich dostawcow pod
katem jakosci produktéw, rentownosci, czy kosztow dodatkowych, jakie ponosza w zwigzku
z dystrybucja ich produktow. Jezeli wystepuja produkty lub dostawcy, ktorzy wykazuja
wigksza wadliwos¢ od innych sprzedawca nie posiada danych na potwierdzenie tej tezy.

Moze jedynie bazowa¢ na opiniach swoich pracownikow.
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Badania ankietowe wykazaly, ze poziom wiedzy w zakresie podstawowych praw
przystugujacych konsumentom wsrdéd sprzedawcow przedsigbiorstwa X jest na niskim
poziomie. Jednoczes$nie wielu sprzedawcoéw wykazywato ch¢é poszerzenia swojej wiedzy
w tym obszarze, poniewaz wskazywali szkolenia z zakresu podstaw prawnych dotyczacych
reklamacji jako element, ktorego oczekuja od przedsigbiorstwa X. Opinie sprzedawcéw na
temat wad produktow pokrywaja si¢ z raportami reklamacyjnymi przygotowywanymi przez
przedsigbiorstwo X. Podczas analizy raportow napotkano kilka trudnosci, ktore omowiono
szerzej w kolejnym rozdziale. Wiekszo$¢ sprzedawcow uznala, ze proces reklamacyjny
w przedsiebiorstwie X ulegt poprawie w stosunku do roku poprzedniego. Najlepiej zostali
ocenieni pracownicy obstugujacy reklamacje, natomiast najwigcej zastrzezen sprzedawcy
majg do czasu trwania catego procesu. Badania pokazaty réwniez, ze poziom $wiadomosci
sieci sprzedazy na temat informacji, jakie przekazuja im klienci w zgloszeniach
reklamacyjnych jest niski. W wigkszo$ci przypadkow sprzedawcy nie wykorzystujg tych

danych do analiz, a nastgpnie negocjacji handlowych.

5.3. Procesy reklamacyjne w przedsiebiorstwie X — wywiad bezposredni

z najwyzszym Kierownictwem

W  niniejszym podrozdziale zostaly przedstawione wyniki przeprowadzonych
wywiadow bezposrednich z najwyzszym kierownictwem przedsigbiorstwa X. W badaniu
wzieli udziat:

e Dyrektor Zarzadzajacy, Wiceprezes Zarzadu,

e Dyrektor ds. Sprzedazy 1 Marketingu, Czlonek Zarzadu,
e Dyrektor Produkgc;ji,

e Szef Sprzedazy.

5.3.1. Wplyw procesu reklamacyjnego na strategie firmy

W pierwszej czesci wywiadu poproszono czionkow kierownictwa 0 odpowiedzi na
pytania dotyczace wplywu procesow reklamacyjnych na budowanie strategii
przedsigbiorstwa. Celem tych pytan bylo sprawdzenie, jakie znaczenie maja dla kadry
zarzadzajacej procesy reklamacyjne oraz w jaki sposob je wykorzystuja do budowania
przewagi konkurencyjnej. Na pierwsze pytanie wszyscy ankietowani odpowiedzieli
zgodnie, ze proces reklamacyjny ma bardzo duze znaczenie w budowaniu strategii

przedsigbiorstwa (tabela 7).
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Tabela 7. Wptyw procesu reklamacyjnego na budowanie strategii przedsi¢biorstwa X

Czlonek kierownictwa

Znaczenie procesu reklamacyjnego w budowaniu strategii
przedsi¢biorstwa X

Dyrektor Zarzadzajacy,
Wiceprezes Zarzadu

Proces reklamacyjny ma ogromne znaczenie w budowaniu strategii
przedsigbiorstwa.

Celem przedsigbiorstwa powinno by¢, aby klientowi, ktory sktada
reklamacje bylo prosto, tatwo, ,,przyjemnie” wystaé zgtoszenie, uzyskaé
rozpatrzona to powinien szybko otrzyma¢ produkt na wymiane.

Jesli proces reklamacyjny jest w pewnym sensie atrakcyjny dla klienta

i nie zmienia pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa w oczach
klienta, czyli producent potrafi skutecznie poradzi¢ sobie z reklamacjami
to jest to warto$¢ dodana dla marki.

W zarzadzaniu procesem reklamacyjnym pomagaja narzedzia
informatyczne, digitalizacja, a takze osobiste zaangazowanie cztonkow
zarzadu.

Dyrektor ds. Sprzedazy
i Marketingu,
Cztonek Zarzadu

Proces reklamacyjny zdecydowanie wptywa na budowanie strategii
przedsigbiorstwa — strategia zmienia si¢ wraz z oczekiwaniami
konsumentow wobec obstugi posprzedazowej. BodZzcem dla firmy nie
jest wizja, tylko bodZzcem sg sygnaty od klienta. Dzisiaj nikt

z producentow stolarki otworowej nie spetnia wymagan klientow

w zakresie jakos$ci obstugi posprzedazowej, poréwnujac do obstugi przy
zakupie innych produktéw np. elektroniki, mody itp. przez co klient ma
wielki dysonans.

Nowe pokolenie ma inne podej$cie — nie lubig zobowigzan, produkty
maja by¢ transparentne (bez ,,gwiazdek” i ,,matych drukéw” w karcie
gwarancyjnej). Mtodzi ludzie cz¢sciej korzystaja z rekojmi, niz

z gwarancji producenta. Majgc $wiadomos¢, ze pokolenie Z w 2025 r.
wejdzie na rynek to jesteSmy w przededniu tej zmiany. Produkt oprocz
designu i ceny powinien przynosi¢ dodatkowe wartosci, jakimi jest na
przyktad obstuga posprzedazowa.

Rynek dystrybucji si¢ zmienit. Wczeséniej rekompensata dla dealera za
obshuge reklamacji byta ukryta w marzy. Teraz obstuga posprzedazowa
jest cedowana na producentdéw, od ktorych dealerzy wymagaja, aby
bezposrednio obstugiwali klientow w ramach obowiazkow
gwarancyjnych. Jesli przedsigbiorstwo X wdrozy obstuge
posprzedazowa wczesniej niz konkurencja to uzyska marketingowsa
przewage konkurencyjna.

Dyrektor Produkcji

Proces reklamacyjny zdecydowanie wptywa na budowanie strategii
firmy. Aspekt jakosciowy jest jednym z wazniejszym w budowania
wizji, kreowania wizerunku, zdobywania kolejnych rynkéw.

Atencja kadry zarzadzajacej jest bardzo duza na parametry
reklamacyjne. Zaktady produkcyjne wspotpracujg w tym aspekcie

z pionem sprzedazowo-marketingowym.

Dla klientow najistotniejsze sg: cena, termin, jako$¢. Dlatego musi to by¢
uwzglednione w strategii firmy.

Szef Sprzedazy

Proces reklamacyjny wptywa na postrzeganie przedsigbiorstwa przez
klienta indywidualnego, poniewaz klient kontaktuje si¢ z firma
maksymalnie dwa razy — kiedy kupuje produkt i ewentualnie, kiedy co$
si¢ zepsuje i chce by¢ dobrze obstuzony.

Reklamacje nazywamy obstugg posprzedazowa, ktora ma by¢ prosta,
tatwa i przyjemna, ale takze obstuga musi by¢ realizowana w rozsagdnych
granicach, ktdre zabezpieczg interesy firmy.

Wydana przystowiowa zlotowka przy reklamacji moze by¢ duzo tansza
niz pdzniejsze 10 zlotych wydane na reklame.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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W wypowiedziach cztonkéw kadry zarzadzajacej pojawia si¢ klient (konsument) jako
podmiot, dla ktorego proces reklamacyjny ma by¢ atrakcyjny, tatwy, ,,przyjemny” i szybko
zrealizowany. Ztozenie reklamacji nie powinno przysparza¢ trudnosci. Dyrektor
ds. Sprzedazy 1 Marketingu podkresla, ze branza stolarki otworowej nie spetnia wymagan
obecnych konsumentéow, ktérzy jakos¢ obstugi poréwnuja do swoich innych zakupow,
takich jak elektronika, czy moda. Przedsigbiorstwo X ma §wiadomos¢, ze rynek si¢ zmienia.
Na rynku nie tylko pojawito si¢ nowe pokolenie, ktére ma inne oczekiwania wobec obstugi,
ale rowniez sie¢ dealerska oczekuje od producentéw przejecia obslugi posprzedazowe;j
swoich produktow. Dyrektor Zarzadzajacy zwraca uwage, ze jesli producent potrafi sobie
sprawnie poradzi¢ z reklamacja klienta i potrafi utrzyma¢ dobry wizerunek firmy, mimo
popetnienia btedu, marka zyskuje wartos¢ dodana w oczach klienta i bedzie przez niego
rekomendowana. Wedlug Dyrektora Produkcji dla klienta najistotniejsze sa cena, termin
i jako$¢, dlatego tak wazna jest wspdlpraca wewnatrz organizacji migdzy zakladami
produkcyjnymi a pionem sprzedazowo — marketingowym. Szef Sprzedazy zauwaza,
ze poniesione koszty na obstuge reklamacji przekladaja si¢ na pozytywny efekt
marketingowy.

W odpowiedziach na kolejne pytanie wszyscy ankietowani potwierdzili, ze proces
reklamacyjny ma zdecydowany wplyw na budowanie strategii sprzedazowo —
marketingowej w przedsigbiorstwie X. W tym aspekcie w odpowiedziach przedstawicieli
najwyzszego kierownictwa przedsigbiorstwa X pojawilo si¢ wigksze skupienie na strategii

skierowanej do punktow dealerskich, ktére bezposrednio wspotpracujg z producentem
(tabela 8).
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Tabela 8. Wptyw procesu reklamacyjnego na budowanie strategii sprzedazowo — marketingowej

przedsigbiorstwa X

Czlonek
kierownictwa

Znaczenie procesu reklamacyjnego w budowaniu strategii sprzedazowo —
marketingowej przedsiebiorstwa X

Dyrektor
Zarzadzajacy,
Wiceprezes
Zarzadu

e  Proces reklamacyjny zdecydowanie wptywa na strategi¢ sprzedazowo-
marketingowg.

e  Przedsigbiorstwo glownie wspotpracuje z dealerami, dla ktorych nie jest
najwazniejsza liczba reklamacji, poniewaz statystycznie firma jest na
podobnym poziomie jak inny producenci pod katem liczby wadliwych sztuk.
Dla dealerow jest wazny sposob obstugi reklamacji — zgtaszania,
rozpatrywania oraz komunikacja z producentem.

e Sprzedawcy maja trudnos$ci z przekazaniem klientowi negatywnej odpowiedzi
od producenta, dlatego oczekuja, aby reklamacje byty akceptowane.

e Dla dealerow wazne jest, aby sktadanie i obstuga reklamacji zajmowata jego
pracownikom jak najmniej czasu.

e  Kluczem do sukcesu jest digitalizacja — czyli np. kody QR, RFID, ktore
umozliwiajg szybka identyfikacje produktu, poniewaz wymaganie od klienta
dostarczania dokumentacji, rachunkéw, zdjeé, opisu jest procesem
nieprzyjaznym i niepraktycznym w dzisiejszych czasach.

e Sprzedawcy maja ogromny wptyw na to, jak producent jest postrzegany przez
klientow.

Dyrektor ds.
Sprzedazy

i Marketingu,
Czlonek Zarzadu

e  Przedsigbiorstwo X nie chce konkurowaé ceng produktu, ale dodatkowymi
warto$ciami, jakimi sg obshuga posprzedazowa i doswiadczenia klienta - CX
(ang. customer experience), ktore buduja oceng marki.

e Odpowiednie zachowanie producenta, kiedy klient ma problem wptywa na
emocje klienta, ktore sg najbardziej efektywne w budowaniu percepcji marki.
Dobry poziom obstugi wpltywa na zabezpieczenie pozycji lidera na rynku.

e  Zte doswiadczenie z produktem, zta obstuga rzutuja na przysztos¢ firmy,
polecanie jej produktow.

e Przedsigbiorstwo X ze wzglgedu na swojg pozycje i skalg dziatalno$ci nie
moze sobie pozwolié, aby zte opinie o jego produktach zagrozity biznesowi
i spowodowaly utratg klientow. Wysoka jako$¢ obstugi posprzedazowej
traktowana jest jako forma ubezpieczenia biznesu.

Dyrektor Produkcji

e  Strategia sprzedazowo- marketingowa uwzglednia rowniez aspekt jakosci,
poniewaz przedsigbiorstwo X, jako lider na rynku jest wyznacznikiem jako$ci
w stosunku do swoich konkurentow.

e Na tej podstawie utozona jest polityka cenowa. Pracownicy punktow
dealerskich majg poréwnanie z markami konkurencyjnymi. Produkt jest
drozszy od odpowiednikow oferowanych przez innych producentow,
poniewaz ma lepsza jako$¢ i musi spelni¢ wyzsze wymagania klientow.

Szef Sprzedazy

o Reklamacje wptywaja na strategi¢ sprzedazowo-marketingowsa, poniewaz
zmieniajg si¢ oczekiwania klienta.

e Jeszcze 10-15 lat temu mozna byto zawrze¢ w umowach zapisy, ze dealerzy
beda w catosci obstugiwaé reklamacje na wiasny koszt. Juz dzisiaj widzimy,
ze to si¢ zmienito. Teraz dealerzy oczekujg zwrotow nie tylko za wymiang
produktu, ale rowniez za wszystkie czynnosci dodatkowe — koszty monterow,
obrobki otworu drzwiowego po wymianie, materialow, paliwa itp.

e  Widzac ten trend firma tworzy programy, jak projekt ,,door to door” —

w ramach ktorego begdzie samodzielnie obstugiwac reklamacje zgtaszane
przez klientdw indywidualnych. Teraz jeszcze taki program da
przedsiebiorstwu przewage konkurencyjna, a juz za chwile bedzie to wymog
konieczny, ktéry kazdy producent na rynku bedzie musiat oferowac.

e Sprzedawca lubi mie¢ spokdj i jesli ma w ofercie produkt, z ktérym nie ma
ktopotu przy reklamacjach to jest to dla niego warto$¢ dodana.

e Dodatkowo firma wprowadzila program ,,uznany dealer”, ktéry umozliwia
sprzedawcom samodzielnie akceptowanie reklamacji w ramach wyznaczonej
przez producenta puli.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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W odpowiedziach cztonkdw najwyzszego kierownictwa mozna zauwazy¢ duze
skupienie na relacjach ze sprzedawcami, ktoérzy maja bezposredni kontakt z klientem
1 posredniczag zarowno w sprzedazy, jak 1 wykonywaniu obowigzkow gwarancyjnych
producenta. Kierownictwo przedsigbiorstwa X ma §wiadomos¢, ze czesto to od sprzedawcy
zalezy jak jego marka postrzegana jest przez konsumenta. Dlatego tez, w swojej strategii
uwzglednia rozwigzania, ktére utatwig sprzedawcom sktadanie i obstuge zgloszen
reklamacyjnych. Wiceprezes Zarzadu podkresla, ze kluczowa dla sukcesu jest digitalizacja
procesu, ktora wptywa na jego skrocenie i utatwienie. Podaje przyktady kodow QR 1 RFID,
dzieki ktorym mozliwa jest fatwa identyfikacja produktow i mozna zrezygnowac z wymogu
dostarczania przez klienta dokumentacji w postaci dokumentéw sprzedazy, Kkart
gwarancyjnych itd. Z kolei Szef Sprzedazy wspomina o projektach w obszarze obstugi
reklamacji, takich jak projekt ,,door to door”, w ramach ktérego producent przejmuje
bezposrednig obstuge reklamacji konsumentéw oraz program ,,uznany dealer”, w ramach
ktérego pracownicy punktéw dealerskich moga samodzielnie podejmowac decyzje
o uznaniu reklamacji, bez oczekiwania na odpowiedz producenta. Autorka szerzej o obu
projektach pisze w podrozdziale 7.3. Dyrektor Produkcji i Dyrektor ds. Sprzedazy
1 Marketingu wspominajg o polityce cenowej, ktora oparta jest na wysokiej jakosci
produktéw. To oznacza, ze produkty przedsigbiorstwa X nie sg najtansze na rynku, a firma
otwarcie mowi, ze nie chce prowadzi¢ konkurencji cenowej. Zgodnie ze strategia
przedsigbiorstwa X jego produkty maja si¢ charakteryzowaé odpowiednim stosunkiem
jakosci do ceny 1 ma by¢ to element zauwazalny przez sprzedawcoé4w w sieci sprzedazy.
Przedsiebiorstwo X ze wzgledu na skale swojej dziatalnosci nie moze sobie pozwoli¢ na
niska jako$¢, ani na zte opinie o jego produktach, czy obstudze, ktére mogtyby wptynac¢
negatywnie na prowadzony biznes. Wysoka jako$¢ obstugi posprzedazowej traktowana jest
w przedsigbiorstwie X jako forma ubezpieczenia biznesu. Odpowiednie zachowanie
producenta, kiedy klient ma problem wplywa pozytywnie na jego emocje, ktore sg
najistotniejsze w procesie budowania percepcji marki.

Ostatnie pytanie w tej czesci kwestionariusza wywiadu dotyczylo zabezpieczenia
finansowego przedsigbiorstwa na wypadek reklamacji. Przedsigbiorstwo X zabezpiecza
finansowg rezerw¢ gwarancyjng na potrzeby napraw badz ponownej produkcji produktow
w ramach reklamacji, ale rowniez na rekompensaty dla klientow. Mimo, ze w ramach karty
gwarancyjnej producent przewiduje w przypadku uznania reklamacji jedynie mozliwos$¢
naprawy lub wymiany wadliwego produktu, to w praktyce udzielane sa na wniosek klienta

lub sprzedawcy rabaty w zamian za odstgpienie od dalszych roszczen z tytutu zglaszanej
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wady oraz dodatkowe rekompensaty na przykilad za ustuge demontazu i ponownego
montazu drzwi. W budzecie reklamacyjnym przedsigbiorstwo X uwzglednia rowniez koszty
prowadzenia magazynu reklamacyjnego oraz koszty grup serwisowych, ktore obstuguja
reklamacje w calej Polsce. Poza finansami przedsi¢ebiorstwo X, jako producent musi rowniez
zabezpieczy¢ zapasy materialdbw do produkcji nowych sztuk na wymiang dla klientow
w przypadku wycofania danego asortymentu, np. koloru okleiny lub akcesoriow. Jesli to
mozliwe tworzony jest zapas materialdow na potrzeby ewentualnych reklamaciji, a jesli jest
to z jakiego§ powodu niemozliwe, na przyktad brak dostgpnosci surowcéw na rynku,
producent tworzy specjalng procedur¢ wymiany na produkt bardzo zblizony lub udziela
klientowi rekompensaty finansowej.

Odpowiedzi przedstawicieli najwyzszego kierownictwa potwierdzaja, Ze proces
reklamacyjny jest w przedsigbiorstwie X bardzo istotny i ma realny wplyw zarowno na
ogolng strategi¢ firmy, jak réwniez na strategi¢ sprzedazowo — marketingowa. Zarzad
wykorzystuje obstuge posprzedazowsg jako wazny element w budowaniu przewagi
konkurencyjnej. Podkresla, ze wykorzystuje reklamacje jako element polityki
marketingowej przedsigbiorstwa. W opinii autorki jest to bardzo dojrzate podejscie, zgodne

z aktualnymi oczekiwaniami klientow.
5.3.2. Wplyw procesu reklamacyjnego na zarzadzanie przedsi¢biorstwem

Druga cz¢$¢ wywiadu bezposredniego dotyczyla wplywu procesu reklamacyjnego na
zarzadzanie przedsiebiorstwem. W tej czeSci przedstawiciele kadry zarzadzajacej
odpowiedzieli na siedem pytan otwartych. Proces reklamacyjny angazuje
w przedsigbiorstwie wiele obszardéw, dziatow 1 zespotdéw, dlatego odpowiedzi na pytanie,
kto jest w przedsigbiorstwie X odpowiedzialny za proces reklamacyjny byly rozbudowane.
Na podstawie tych odpowiedzi autorka przygotowata schemat odpowiedzialno$ci

1 zaleznosci (rys. 45).
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Rys. 45. Uproszczony schemat odpowiedzialno$ci za proces reklamacyjny w przedsigbiorstwie X

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Procesy reklamacyjne w przedsigbiorstwie X stanowig jeden z kluczowych elementéw
w strategii zarzadu, dlatego cztonkowie zarzadu sg bezposrednio zaangazowani w nadzor
nad tymi procesami. W kazdej z odpowiedzi przedstawicieli kadry zarzadzajacej pojawito
si¢ stwierdzenie, ze kluczem do sukcesu jest swiadomos$¢ znaczenia reklamacji wsrdd
pracownikow wszystkich dziatow. Dbatos¢ o jakos¢ jest domeng komunikacji w kulturze
organizacji rozwijajacej si¢. Kluczowa role odgrywa stanowisko koordynatora
ds. reklamacji, ktore przenika wiele dzialow i raportuje bezposrednio do zarzadu. Osoba
pelnigca tg funkcje jest odpowiedzialna za nadzorowanie poprawnosci przebiegu procesu
reklamacyjnego w dziale eksportu, dziale obstugi punktow sprzedazy, dziale sprzedazy
inwestycyjnej oraz biurze obstugi klienta. W zakresie jej obowiazkow jest Scista wspotpraca
z dzialem jakosci. Z uwagi na trudng sytuacj¢ na rynku materialow i surowcow do produkeji
w 2022 roku w przedsigbiorstwie X powolano nowe stanowisko specjalisty ds. jakos$ci
materiatow — SQA (ang. supplier quality assurance). Jest to niezalezne stanowisko, a osoba
petnigca ta funkcje wspotpracuje $ciSle z dzialem zaopatrzenia, szefami zakladow
produkcyjnych oraz dzialem jakoS$ci, natomiast raportuje bezposrednio do zarzadu. Do jej
obowiazkow naleza: nadzor nad odpowiednig jakos$cig dostaw materiatow, przeprowadzanie
kontroli jako$ciowych u dostawcow, sktadanie reklamacji w przypadku wykrycia wad oraz
negocjacje warunkow wspotpracy z dostawcami. Szefowie zaktadéw produkcyjnych we
wspolpracy z kierownikami wydzialdéw oraz mistrzami produkcji dbaja o odpowiednia
$wiadomos¢ znaczenia reklamacji wérod pracownikéw produkcji. Natomiast dzial jakosci

jest jednostka, ktéra taczy wszystkie wyzej wymienione obszary. W zakresie obowigzkoéw
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pracownikow dziatu jakosci jest zapewnienie odpowiedniego poziomu jako$ci zarOwno
w produktach jak i przebiegu procesow.

Na kolejne pytanie uzyskano odpowiedzi tylko od przedstawicieli pionu sprzedazy
1 marketingu. Dotyczyto ono wplywu obecnego modelu sprzedazy (za posrednictwem sieci
dealerskiej) na zarzadzanie procesem reklamacyjnym. Dyrektor ds. sprzedazy i marketingu,
odpowiedziat, ze ,model sprzedazowy za posrednictwem sieci dealerskiej utrudnia
zarzadzanie — im dalszy kontakt z klientem przez wielu posrednikow: dealera, autoryzowany
punkt sprzedazy, montera, serwis itp., tym trudniej mie¢ kontrol¢ nad ostatecznym efektem,
dlatego tak wazne jest posiadanie narzedzi do bezposredniego kontaktu producenta
z klientem np. procedura sktadania reklamacji przez strong www, rzecznik klienta, czy
infolinia”. Z kolei Szef Sprzedazy zwrocit uwage, ze taki model daje producentowi duze
bezpieczenstwo kosztowe, ,,poniewaz male, drobne reklamacje sg zatatwiane przez
dealerow i autoryzowane punkty sprzedazy. Sg to bardzo duze oszcz¢dnosci finansowe dla
producenta. Wigkszo$¢ reklamacji na drzwi ujawnia si¢ przed lub w trakcie montazu, dlatego
takie zgtoszenia realizuje w cato$ci sprzedawca w ramach ustugi montazu”. Te odpowiedzi
pokazuja dwie strony modelu dystrybucji selektywnej — pozytywna i negatywna dla
producenta.

Wszyscy ankietowani odpowiedzieli natomiast na pytanie o sposdb w jaki reklamacje
wplywaja na relacje biznesowe z siecig dealerska (tabela 9). W odpowiedziach na to pytanie
pojawity si¢ dwa najwazniejsze aspekty: jako$¢ produktow oraz negocjacje handlowe
z dealerami. Z pewnoscig trafne jest stwierdzenie Dyrektora Produkcji, ze ,tatwej jest
budowac relacje na dobrej jakosci 1 niskim poziomie reklamacji”. Wiceprezes Zarzadu oraz
Szef Sprzedazy odpowiedzieli, ze reklamacje sa czgstym elementem negocjacji z dealerami.
Jesli liczba reklamacji jest na poziomie norm rynkowych, czyli podobna, jak u innych
producentdw, to temat nie jest poruszany. Jesli reklamacji jest wigcej, to dealerzy wymagaja
dodatkowych rekompensat finansowych lub lepszych warunkow handlowych na kolejny rok
wspotpracy. Natomiast, jesli reklamacji jest mniej lub firma zapewni lepszy poziom obstugi,
jest to element wyrdzniajacy na tle konkurencji i moze stanowi¢ istotny atut przy
negocjacjach. Czlonek Zarzadu dodaje, ze ,produkt w relacjach B2B jest elementem
wtoérnym, obecnie to co dookota produktu, czyli jako$¢ obstugi, tatwos¢ sktadania

zamoOwien, kontakt z firmg stajg si¢ wazniejsze”.
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Tabela 9. Wptyw procesu reklamacyjnego na relacje przedsiebiorstwa X z siecig dealerska

Czlonek kierownictwa

Wplyw procesu reklamacyjnego na relacje z siecig dealerska

Dyrektor Zarzadzajacy,
Wiceprezes Zarzadu

Maja duzy wplyw — podczas spotkan biznesowych dealerzy deklaruja,
ze liczba reklamacji jest na $rednim poziomie rynkowym podobnie jak
poziom obstugi reklamacji. Oznacza to, ze wszystko, co firma zrobi
dodatkowego w tym obszarze bedzie odbierane pozytywnie, jako
element wyrozniajacy przedsi¢biorstwo od konkurencji.

Temat reklamacji pojawia si¢ w rozmowach z dealerami minimum raz
w roku, kiedy rozmawia si¢ o warunkach handlowych — dealerzy
poruszaja wtedy temat problemow jakosciowych, ktore wystapity

w produktach oraz op6znien w dostawach. Jest to przedmiotem
negocjacji handlowych, kiedy zarzad podejmuje decyzje o warunkach
wspolpracy na kolejny rok.

Natomiast najwazniejsza jest codzienna praca, aby minimalizowacé liczbg
reklamacji i dbaé o obstuge dealerow.

Dyrektor ds. Sprzedazy
i Marketingu,
Cztonek Zarzadu

Reklamacje bardzo mocno wptywaja na relacje biznesowe z siecig
dealerska. Latwo$é wspotpracy w trudnych momentach jest jednym

z gtownych kryteriow oceny jakosci wspotpracy i rozwoju.

Obstuga reklamacji jest elementem budujacym przewage konkurencyjna.
Te firmy, ktore Swiadcza najwyzszy poziom ustug serwisowych sg
faworyzowane. Doktadajac do tego odpowiedni produkt w odpowiedniej
cenie mamy recepte na sukces.

Produkt w relacjach B2B jest elementem wtornym, obecnie to co
dookota produktu, czyli jakos¢ obstugi, tatwos¢ sktadania zamowien,
kontakt z firmg stajg sie¢ wazniejsze.

Dyrektor Produkcji

Latwiej jest budowac relacje na dobrej jakosci i niskim poziomie
reklamacji.

Szef Sprzedazy

Reklamacje sg bardzo czgstym elementem negocjacji z dealerami. Jesli
liczba reklamacji odbiega od norm rynkowych, czyli jest ich wigcej niz
u innych producentow, to dealerzy wymagaja pokrycia dodatkowych
kosztow zwigzanych z obstuga.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Kolejne trzy pytania dotyczyly proceséw wewnetrznych przedsigbiorstwa X. Zapytano

przedstawicieli najwyzszego kierownictwa o to, czy kto§ w przedsigbiorstwie $ledzi

reklamacje 1 zarzadza pozyskang wiedza ze zgloszen klientow, aby wprowadzaé¢ zmiany

w jako$ci wyrobow lub elementach proceséw. Uzyskano zgodne odpowiedzi, ze jednostka

odpowiedzialng za raportowanie jest dziat jakos$ci, ktory w tym obszarze wspotpracuje

z koordynatorem ds. reklamacji, szefami zaktadow produkcyjnych, szefem technologii oraz

szefem zaopatrzenia.

W tabeli 10 przedstawiono, czego firma dowiaduje si¢ z raportow reklamacyjnych oraz

Czego w opinii cztonkéw kierownictwa chciataby si¢ dowiedzie¢ wiecej lub co chciataby

zmieni¢, aby pozyskiwac lepsza wiedzg.
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Tabela 10. Wiedza pozyskana z raportow reklamacyjnych przedsigbiorstwa X

zostal zatozony.

W raportach jakosciowych dla
zarzadu pojawiaja si¢ punktowe
problemy, ktére dotycza
proceséw, na przyktad dostaw
materialéw, wad materiatow,
awarii maszyn. Takie punktowe
problemy nie maja
odzwierciedlania w statystykach,
ale dziatania naprawcze stanowig
zapobieganie pojawiania si¢
reklamacji w przysztosci.

Czlonek Czego firma dowiaduje si¢ Czego chcialaby si¢ dowiedzie¢
kierownictwa Z raportow
Dyrektor e Zarzad dowiaduje si¢ jaki jest trend e Brakuje kontynuacji prac nad
Zarzadzajacy, liczby reklamacji — staty, szukaniem przyczyn, w taki
Wiceprezes wzrastajacy, czy spadajacy. sposob, aby dzialania naprawcze
Zarzadu i szukanie przyczyny problemow
bylo czescig proceséw. Szukanie
przyczyn pierwotnych powinno
stanowi¢ nawyk w DNA firmy bez
koniecznosci statego nadzoru
i kontroli zarzadu.
Dyrektor ds. Zarzad dowiaduje si¢ jaki jest e Zarzad ostatnio podjat decyzje, ze
Sprzedazy i wspolczynnik liczby reklamacji nie interesuje go juz tylko
Marketingu, wzgledem liczby sprzedazy oraz realizacja celu ilo§ciowego, np.
Czlonek Zarzadu o poziomie realizacji celu, ktory 2% reklamacji. Nowe podejscie to

wyznaczenie celu, aby by¢
lepszym niz bylismy tydzien, czy
miesigc temu. Nastepnie
monitorowac, jesli si¢ udato to
dlaczego, oraz jesli si¢ nie udato to
dlaczego?

Dyrektor Produkcji

Bardzo pomocne jest, ze wadliwe
produkty wracajg do fabryki

i mozna je doktadnie obejrzec

i przeanalizowaé. Obecnie wraca
okoto 40-50% produktow
zgloszonych w reklamacjach - to
jest zrodlo wiedzy, poniewaz
mozna zbadac¢ te sztuki. Przy
weryfikacji na podstawie zdjec nie
ma nigdy pewnosci, czy wada
zostala prawidtowo
zidentyfikowana.

Firma posiada wszystkie dane.

Szef Sprzedazy

Jacy dealerzy sktadaja reklamacje,
czy zaden z punktow si¢ nie
wyroéznia pod katem liczby
zgloszen.

Jakie produkty sa reklamowane,
jakie modele, z jakiej partii
produkcyjnej.

Co jest przyczyng reklamacji.

W pionie sprzedazy
wprowadziliSmy nowe narze¢dzie —
Power BI, ktore daje bardzo duze
mozliwo$ci analityczne.

Firma posiada wszystkie dane.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Raportowanie reklamacji na poziomie zarzagdu odbywa si¢ w trybie cotygodniowym.
Raporty pokazuja jaki jest trend wskaznika reklamacji, czyli liczby reklamacji w stosunku

do liczby sprzedanych sztuk. Jesli trend jest wzrastajacy lub spadajacy bada si¢ przyczyne.
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W raportach pojawiaja si¢ takze punktowe problemy, ktére nie bylyby widoczne

w statystykach, ale wymagaja podjecia dziatan naprawczych, aby wyeliminowa¢ ryzyko

powstania reklamacji w przysztosci. Moga to by¢ na przyktad wadliwe partie materiatu, czy

awaria maszyny. Raporty zawierajg informacje m.in. jacy dealerzy sktadaja reklamacje,
jakie produkty sa reklamowane, z jakiej partii produkcyjnej pochodza oraz co jest przyczyna
zgloszenia. Bardzo pomocne przy weryfikacji zgloszen reklamacyjnych jest to, ze prawie
potowa zgloszonych produktow w reklamacjach zostaje przez dealerow odestana do fabryki.
Umozliwia to doktadne ogledziny oraz zbadanie produktu pod katem przyczyny powstania
wady. Przy weryfikacji na podstawie dokumentacji zdjeciowej zawsze pozostaje pewien
poziom niepewnosci, co do wilasciwiej kwalifikacji przyczyny powstania wady. Jako
elementy wymagajace doskonalenia Dyrektor Zarzadzajacy wskazat brak kontynuacji prac
nad szukaniem pierwotnych przyczyn niezgodnos$ci, ktore w jego opinii powinno by¢
wpisane standardowe procesy i nie powinno wymagac statego nadzoru zarzadu. Z kolei

Dyrektor ds. Sprzedazy i Marketingu powiedzial o zmianie, ktorag zarzad chce wprowadzic,

aby zrezygnowac¢ ze stawiania tylko celow ilosciowych, np. 2% reklamacji, ale aby cel

polegal na poprawie wskaznikow w stosunku do ubieglego tygodnia, czy miesigca,

a nastepnie weryfikacji, dlaczego dany wskaznik ulegt poprawie lub nie.

Wyniki wywiadéw bezposrednich potwierdzaja, ze w przedsigbiorstwie X bardzo
waznym efektem wynikajacym z pozyskanej wiedzy z raportow reklamacyjnych jest
wprowadzanie zmian w procesie produkcyjnym, technologii i jako$ci produktow. Wedlug
najwyzszego kierownictwa przedsigbiorstwa X:

e Wszystkie reklamacje podlegaja analizie. Obserwujemy przede wszystkim pigé
najczesciej wystepujacych wad w gamie produktéw lub w procesie. Liczba reklamacji
jest bezposrednig wytyczng do wprowadzania zmian czy to w technologii, czy
w materiatach lub procesach produkcyjnych.

e Inaczej podchodzi si¢ do masowych reklamacji, ktore liczymy w setkach lub tysiacach,
a inaczej do pojedynczych, incydentalnych zgloszen. Oczywiscie atencja potoZona jest
na zgloszenia masowe.

e Dodatkowo w firmie odbywajg si¢ raz w miesigcu spotkania jakosciowe, ktore pokazuja
analiz¢ 1 trendy dlugoterminowe. Na ich podstawie wprowadzane sa dzialania
korygujace w procesach.

e Problemem jest, jesli reklamacje sg nieprawidlowo zakwalifikowane, np. jako

reklamacje polubowne i nie sg brane pod uwage w ocenie realnej sytuacji.
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e (Cze$¢ problemoéw reklamacyjnych dotyczy jakosci dostarczonych materialow lub
potwyrobdw do produkcji. Firma stale weryfikuje swoich dostawcow pod katem jakosci
dostaw.

e Zmiany w procesach nie dziejg si¢ tak szybko, jak zarzad by tego oczekiwal, poniewaz
czesto weryfikacja zajmuje zbyt duzo czasu — niektore problemy z materiatami nie sg
mozliwe do wykrycia podczas dostawy 1 ujawniajg si¢ dopiero w toku produkcji.

e Powstajg rowniez btedy pracownikow lub problemy z maszynami — na takie sytuacje
wprowadzane s3 dorazne dziatania naprawcze i zapobiegawcze, aby problem nie
pojawil si¢ w przysztosci.

e Firma ma $wiadomos$¢, ze konsekwencje reklamacji moga by¢ bardzo duze, nawet
w przypadku, kiedy wadliwy produkt zostat wycofany i zostaly wprowadzone dziatania
naprawcze, klienci moga sktadac reklamacje przez kolejne dwa lata.

Ostatnie pytanie w tej cze$ci kwestionariusza wywiadu dotyczyto trudnosci, z jakimi
spotyka si¢ przedsigbiorstwo X w zarzadzaniu procesem reklamacyjnym (tabela 11).

W odpowiedziach mozna zauwazy¢ zupehie inne podej$cie do zwrotow wadliwych
sztuk do fabryki. W opinii Szefa Sprzedazy wilasciwym jest podejscie do weryfikacji
reklamacji na podstawie zdje¢ i firma nie powinna odbiera¢ wigkszosci wadliwych sztuk,
poniewaz generuje to duze koszty. Z kolei Dyrektor Zarzadzajacy okreslil zaoczna oceng
reklamacji jako kompromis, poniewaz na podstawie samych zdje¢ czesto nie ma pewnosci,
czy reklamacja powstata z winy producenta. Zaréwno Dyrektor Zarzadzajacy, jak 1 Dyrektor
Produkcji w swoich wypowiedziach podkreslali, ze zwroty wadliwych produktéw do fabryki
sg bardzo waznym etapem w procesie reklamacyjnym, ktory pozwala na doktadne zbadanie

produktu i prawidlowe przypisanie mu przyczyny powstania niezgodnosci.
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Tabela 11. Trudnosci w zarzadzaniu procesem reklamacyjnym w przedsigbiorstwie X

Czlonek Opinia o najwi¢kszych trudnosciach w zarzadzaniu procesem reklamacyjnym
kierownictwa
Dyrektor e  Trudno$ci wpisane sg w branzg i wynikaja ze specyfiki produktu, jakim sa
Zarzadzajacy, drzwi. Czesto nie ma mozliwosci odbioru wadliwego produktu, aby go
Wiceprezes obejrze¢ i zidentyfikowaé przyczyne reklamacji. Pracownicy maja do
Zarzadu dyspozycji tylko dokumentacje¢ zdjgciowa lub wizyte na inwestycji, gdzie
produkt jest zamontowany, przez co nie mozna zbadac przyczyny powstania
wady.
e Firma musiata zdecydowac¢ si¢ na kompromis polegajacy na akceptacji czesci
reklamacji bazujac na zaufaniu do sprzedawcy, kiedy nie ma pewnosci,
ze rzeczywiscie btad powstal po stronie producenta.
Dyrektor ds. e Ciezko zidentyfikowaé przyczyne i wprowadzi¢ dziatania naprawcze przy
Sprzedazy i duzym rozdrobnieniu rodzajow reklamacji, nie ma serii tych samych wad, sa
Marketingu, to czesto punktowe problemy.
Cztonek Zarzadu e Problemem jest wptyw statystycznie matych reklamacji na rynek, czyli jesli

w kazdym zamowieniu jest jedna wadliwa sztuka to oznacza, ze firma ma
bardzo duzo niezadowolonych klientow.

e  Wprowadzenie zmian technologicznych czgsto jest niemozliwe
z perspektywy kosztow, ktorych klient nie jest w stanie zaptaci¢ w cenie
produktu.

e Firma musi wywazy¢ odpowiedni stosunek jakosci do ceny, czyli wybieraé
rozwigzania, ktore sg dobre jakoSciowo i jednoczesnie kosztowo optymalne.

e  Przedsigbiorstwo ma problem z policzeniem realnego wplywu reklamacji na
koszty poniesione przez firme. Nie koszty produkcji i transportu nowego
produktu, ale koszty dodatkowe, jakimi jest utrata dobrego wizerunku
i konsekwencje, jakie beda w przyszioéci, np. klient nie kupi ponownie tego
produktu lub nie bedzie polecat marki. Jest to niedoszacowany element
w organizacji. Wszyscy majg $wiadomo$¢, ze koszty reklamacji sg ukryte np.
w marketingu i wiele z tych kosztow nie jest ewidencjonowana. Firma nie ma
$wiadomosci ile realnie kosztuje reklamacja — realnie jest to minimum dwa
razy tyle ile wychodzi w statystykach.

Dyrektor Produkcji

e Bardzo trudny proces logistyczny, na ktory sklada si¢ dlugi tancuch
dystrybucji, transport, przechowywanie produktdéw w magazynach
producenta, ale rowniez w magazynach dealerow i autoryzowanych punktow
sprzedazy, a na koncu u klienta. Opakowania muszg zabezpiecza¢ produkty
przed uszkodzeniami. Producent ma duze problemy w identyfikacji, gdzie
powstaja uszkodzenia, przez co musi przyjmowac wszystkie reklamacje,
poniewaz nie jest w stanie udowodni¢, ze uszkodzenie nie powstato z jego
winy.

e Rozne oczekiwania klientdw na rdéznych rynkach — produkty produkowane
w fabryce w Rumuni spelniaja oczekiwania na tamtym rynku, a te same
produkty nie spetniaj oczekiwan na rynku polskim, ktory jest bardziej
wymagajacy.

e Najwigkszym wyzwaniem jest jako$¢ materiatow. Liczba reklamacji na
jako$¢ materiatow jest bardzo duza. Dodatkowo wystepuja problemy
z dostgpnoscia materiatdow i musimy akceptowac gorsza jakos¢. Zdarza sig,
ze 30% produktow zostaje odrzucona w procesie produkcji ze wzglgdu na
stabg jakos$¢ materiatow, co powoduje dla organizacji bardzo duze obciazenie
kosztowe i czasu pracy pracownikow.

Szef Sprzedazy

e  Weryfikujemy wszystkie reklamacje na podstawie zdjec, pozniej
reklamowane produkty sg odsytane do fabryki, co generuje dodatkowe
koszty. Czesto wracaja produkty z wadami, ktore zostaly juz zidentyfikowane
iich zwrot nie wnosi juz zadnej warto$ci.

e Rezygnacja ze zwrotow wigzalaby si¢ z koniecznoscig utylizacji produktow
po stronie dealera, co generowatoby dla niego dodatkowe koszty i bytoby
przez niego nie do zaakceptowania.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Trudnosci w zarzadzaniu procesem reklamacyjnym wynikaja ze specyfiki produktu,
jakim sg drzwi. Jest to produkt wielkogabarytowy, ktory montuje si¢ na stale w otworze
w Scianie. Klient nie moze zapakowac drzwi i odesta¢ wadliwej sztuki do reklamacji, dlatego
tak wazne jest podejscie zorientowane na klienta i jego problem. Skomplikowany i dtugi
proces logistyczny wplywa na duze ryzyko uszkodzen produktow. Producent stara sig¢
zapewni¢ produktom jak najlepsze opakowanie, ktore zminimalizuje ryzyko uszkodzen
podczas calej $ciezki logistycznej do klienta, jednak musi bra¢ rowniez pod uwage aspekt
kosztowy.

W obszarze uszkodzen mechanicznych przedsigbiorstwo X posiada bardzo prokliencka
procedure, ktora zaktada akceptacje wszystkich reklamacji na uszkodzenie produktu, pod
warunkiem, ze zgloszenie nastapi przed rozpoczeciem montazu. Aby reklamacja zostata
przyjeta sprzedawca musi dolaczy¢ dokumentacje zdjeciowa przedstawiajaca uszkodzenie
1 jednocze$nie potwierdzajaca, ze nie rozpocze¢to montazu. Wszystkie uszkodzenia
mechaniczne ujawnione w trakcie montazu lub juz na zamontowanym produkcie sg z punktu
widzenia producenta niezasadne.

Dyrektor Produkcji ponownie podkreslit, ze dla jego obszaru dziatania najwigkszym
problemem jest jako$¢ materiatow, ktore otrzymuje do produkcji. Czesto 30% produktow
jest odrzucana w procesie produkcji, co jest wysokim wskaznikiem i przektada si¢ na duze
obcigzenie kosztowe oraz wydtuza terminy produkcji. Z kolei Dyrektor ds. Sprzedazy
I Marketingu skupit si¢ na problemie réznorodnosci zgloszen reklamacyjnych, przez co
trudniej wyeliminowac¢ przyczyne¢ problemu, niz gdyby byty to problemy masowe. Zwrocit
réwniez uwage, ze nie zawsze statystyki reklamacyjne odzwierciedlajg realne problemy
rynkowe, poniewaz w przypadku stu wadliwych sztuk przedsigbiorstwo moze mie¢ stu
niezadowolonych klientow, albo jednego niezadowolonego klienta (na przyktad jednego
duzego inwestora). Kolejnym bardzo istotnym elementem sg koszty reklamacji. Cztonek
Zarzadu przyznal, ze przedsigbiorstwo X ma $§wiadomos$¢, Ze obecnie nie jest w stanie
policzy¢ realnego kosztu reklamacji, na ktory sktadaja si¢ negatywny wptyw na wizerunek
firmy, czy rezygnacja z ponownego zakupu produktu. Czgsto tez koszty reklamacji sa ukryte
w dziataniach marketingowych. W jego opinii koszt jest minimum dwukrotnie wigkszy niz
pokazuja to obecnie przygotowywane raporty.

Odpowiedzi w tej czeSci wywiadu bezposredniego pokazaly, jak wazny w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem X jest proces reklamacyjny. Cztonkowie zarzadu sa osobiscie

zaangazowani w nadzor nad wskaznikami reklamacyjnymi oraz problemami punktowymi,
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ktore wystepuja w fabrykach. Zarzad w swojej strategii dazy do tego, aby $wiadomos$¢

znaczenia reklamacji i dbatos¢ o jako$¢ byly wpisane w kulture organizacji.
5.3.3. Znaczenie szkolen pracownikow w obszarze reklamacji

Ostatnia cze$¢ kwestionariusza wywiadu z przedstawicielami najwyzszego
kierownictwa przedsi¢biorstwva X byla poswigcona aspektowi szkolen pracownikow
w obszarze reklamacji. W ramach badan ankietowych wsrdd sprzedawcow sieci dealerskiej
szkolenia reklamacyjne byly wskazywane jako element, ktéry wymaga poprawy.
Sprzedawcy wykazywali che¢ uczestnictwa w szkoleniach z zakresu reklamacji
organizowanych przez producenta.

Pierwsze pytanie w tej cze$ci wywiadu dotyczylto szkolen pracownikow wewnetrznych
przedsigbiorstwa X i opinii przedstawicieli kadry zarzadzajacej na temat znaczenia
przeszkolenia swoich pracownikow w obszarze reklamacji, np. podstaw prawnych,

standardow i procedur obstugi klienta (tabela 12).

Tabela 12. Szkolenia pracownikow przedsiebiorstwa X z zakresu reklamacji

Czlonek kierownictwa | Opinia na temat szkolen pracownikow wewnetrznych przedsiebiorstwa X

Dyrektor Zarzadzajacy, e  Przeszkolenie pracownikdéw ma bardzo duze znaczenie. Zarzad akceptuje
Wiceprezes Zarzadu organizacje¢ szkolen nie tylko wewnetrznie, ale rowniez korzystajac
z zewnetrznych firm szkoleniowych.

Dyrektor ds. Sprzedazyi | e Z perspektywy producenta poza dobrze przygotowang dokumentacjg

Marketingu, (karty gwarancyjne, umowy) i procedurami nie ma to takiego znaczenia
Cztonek Zarzadu jak przeszkolenie sprzedawcow.
Dyrektor Produkcji e Kazdy pracownik musi by¢ przeszkolony ze standardow produkcji, aby

produkty byly dobrze wykonane pod katem jakosciowym. W naszych
produktach aspekt wizualny jest bardzo istotny, dlatego prowadzimy

szkolenia dla pracownikow, jakie parametry sa akceptowalne, a jakie
nie.

e Dzigki samokontroli aspekt jakosciowy sprawdzany jest w trakcie
trwania calego procesu, a nie tylko na samym koncu.

e Nowa osoba czgsto jest przyttoczona ilosciag wiedzy jaka musi zdoby¢ —
jakie sg obostrzenia jako$ciowe, jakie parametry w produktach podlegaja
kontroli, dlatego zostata przygotowana specjalna dokumentacja — karty,
ktore uzupetniajg pracownicy, w ktérych zapisane sg specjalne
procedury.

Szef Sprzedazy e Odpowiednie przeszkolenie pracownikow daje im samodzielno$¢
w funkcjonowaniu, pracownik dobrze wyszkolony wie jaka ma podjaé
decyzje.

e Jest rowniez zrodtem doradczym dla kierownika w rozwiazywaniu
kwestii spornych — taki pracownik przedstawia, jakie sg przepisy, jakie
sa wewngtrzne procedury firmy i daje rekomendacje, a kierownik moze
podjac decyzje, biorac pod uwage wartos¢ reklamacji, nie znajac si¢ na
szczegotach, poniewaz dostaje komplet informacji.

e  Obstuguje profesjonalnie zgtoszenia klientdéw, prowadzi merytoryczng
rozmowg¢ z dealerami i podejmuje wiasciwe decyzje. Zte decyzje moga
prowadzi¢ nawet do rozpraw sadowych.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Zarzad akceptuje szkolenia pracownikow nie tylko organizowane wewnetrznie, ale
rowniez przez zewnetrzne firmy szkoleniowe. Uwaza jednak, ze z perspektywy producenta
najwazniejsza jest dobrze przygotowana dokumentacja w postaci kart gwarancyjnych
I procedur postgpowania, aby dobrze obslugiwaé reklamacje. Szkolenia pracownikow
wewnetrznych nie sg tak istotne, jak szkolenie sprzedawcow pracujacych w sieci sprzedazy.
Dyrektor Produkcji odniost si¢ do szkolen przeprowadzanych dla pracownikéw produkcii,
ktore sg bardzo istotne dla utrzymania odpowiedniego poziomu jakosci produktow. Podczas
produkcji pracownicy prowadza samokontrole na wszystkich stanowiskach, dzieki czemu
o odpowiednig jako$¢ dba sie¢ w catym toku produkcji, a nie tylko na samym koncu. Z uwagi
na duza rotacj¢ pracownikow i ilos¢ wiedzy, ktdora nowa osoba musi przyswoic,
przygotowano specjalng dokumentacj¢ obejmujaca karty do sprawdzania produktow wraz
z procedurami. Szef Sprzedazy odniodst si¢ do swojego zespotu, w ktorym pracuja osoby
odpowiedzialne za obstuge reklamacji zglaszanych przez dealeréw oraz obstuge klientow
indywidualnych. W jego opinii pracownik przeszkolony jest nie tylko samodzielny
w dziataniu 1 potrafi podja¢ odpowiednia decyzje, ale rowniez jest zrodtem doradczym dla
kierownika, ktory podejmuje decyzje w sytuacjach spornych. Pracownik potrafi przedstawi¢
histori¢ zgloszenia, powiedzie¢ jak wygladaja przepisy prawne, jakie sg wewnetrzne
procedury 1 wyrazi¢ swoja rekomendacje. Kierownik na tej podstawie moze w tatwy sposob
podja¢ decyzje uwzgledniajac aspekty kosztowe oraz relacje biznesowe z klientem.

Drugie pytanie dotyczylo znaczenia przeszkolenia pracownikow sieci sprzedazy dla
producenta X. Przedstawiciele kadry zarzadzajacej odpowiedzieli, czy w ich opinii
przedsiebiorstwo X angazuje si¢ w prowadzenie szkolen dla pracownikow punktow

dealerskich i autoryzowanych punktow sprzedazy (tabela 13).

115



Tabela 13. Szkolenia pracownikow sieci sprzedazy z zakresu reklamacji

Czlonek kierownictwa | Opinia na temat szkolen pracownikow sieci sprzedazy przedsigbiorstwa X

Dyrektor Zarzadzajacy, e Firma angazuje si¢ w szkolenia pracownikow sieci sprzedazy, poniewaz

Wiceprezes Zarzadu ma to bardzo duze znaczenie. Szkolenia sg konieczne, aby komunikacja
producenta i sprzedawcow byta spojna.

e Szkolenia prowadzone sa z aspektow prawnych reklamacji oraz
z wewngtrznych systemow do obshugi reklamacji, a takze nowych
programow, ktore firma wprowadza.

e  Szkolenia nalezy przeprowadza¢ cyklicznie.

Dyrektor ds. Sprzedazyi | e  Producent angazuje sie¢ w szkolenia, aby ochroni¢ sprzedawcow, ktorzy

Marketingu, od lidera oczekuja standarddw, ktore go zabezpiecza przed
Czlonek Zarzadu ewentualnymi problemami.
Dyrektor Produkcji e Akademia Dobrego Montazu odgrywa znaczaca role w szkoleniu

monterow, ale jeszcze nalezy nad tym pracowac, poniewaz wciaz jest
duzo reklamacji niezasadnych, spowodowanych blednym montazem,
niewtasciwg regulacja drzwi, czy niepoprawna weryfikacja zgloszenia

u klienta.
e Jest duzy potencjat w tym obszarze i aspekt szkolen powinien by¢
rozwijany.
Szef Sprzedazy e Organizowane sg szkolenia dotyczace systemow do obstugi reklamaciji,

procedur obstugi, a takze prowadzone sg warsztaty reklamacyjne
wyjasniajace, jak poprawnie weryfikowaé reklamacje klientow.

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Wszyscy przedstawiciele kadry zarzadzajacej potwierdzili, ze szkolenia sprzedawcow
pracujacych w punktach dealerskich 1 autoryzowanych punktach sprzedazy sa niezmiernie
istotne. Przedsigbiorstwo X angazuje si¢ w szkolenia, aby chroni¢ sprzedawcow, ktorzy od
lidera oczekujg standardow, zabezpieczajacych go przed ewentualnymi problemami.
Szkolenia sg konieczne, aby komunikacja producenta i sprzedawcow byta spdjna. Szkolenia
nalezy przeprowadzaé cyklicznie, aby przypomina¢ wiedzg, ale rowniez ze wzgledu na
rotacj¢ pracownikdw. Zwrdcono rowniez uwage na szkolenia monterow prowadzone przez
Akademi¢ Dobrego Montazu, ktore maja kluczowa role, poniewaz bledny montaz,
niewlasciwa regulacja drzwi, czy niepoprawna weryfikacja problemu przez montera czgsto
sg przyczyna niezasadnych zgloszen reklamacyjnych. Szkolenia dla sprzedawcow
prowadzone s3 z zakresu podstaw prawnych, systeméw do obshlugi reklamacji oraz
organizowane s3 warsztaty wyjasniajace, jak poprawnie weryfikowaé reklamacje
u klientow.

W opinii przedstawicieli najwyzszego kierownictwa przedsiebiorstwa X bardzo wazne
jest przeszkolenie swoich pracownikéw w zakresie reklamacji, ale jeszcze wazniejsze
wydaje sie przeszkolenie pracownikow sieci sprzedazy. Szkolenia dla sprzedawcow
szczegoblnie w zakresie podstaw prawnych reklamacji nie sa obowiagzkiem producenta, mimo
to przedsigbiorstwo X jako lider na rynku czuje si¢ odpowiedzialne za przekazanie

standardow, ktore zabezpieczg zarowno interesy sprzedawcow jak i producenta.
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6. Analiza i ocena przebiegu procesu reklamacyjnego

w przedsi¢biorstwie X

6.1. Proces reklamacyjny

Niniejszy rozdzial powstal na podstawie badan eksploracyjnych przeprowadzonych
w przedsigbiorstwie X. Badania eksploracyjne w przedsigbiorstwie X byly prowadzone
w latach 2019 — 2023. Polegaly one na obserwacji pracy pracownikow na kazdym z etapow
procesu reklamacyjnego. Autorka uczestniczyta w obstudze reklamacji przez pracownikow
biurowych, w pracy magazynu reklamacyjnego, podczas komisyjnych ogledzin produktow
zwroconych, podczas wystawiania faktur korygujacych, podczas przygotowywania
raportow reklamacyjnych oraz brata udzial w comiesi¢cznych spotkaniach z zarzadem firmy
poswigconych jakosci i problemom reklamacyjnym. Podczas obserwacji autorka mogta
zadawaé pytania pracownikom na wszystkich stanowiskach i1 pozna¢ ich opinie na temat
procesu reklamacyjnego, ich zadan i trudnosci z jakimi mierzg si¢ podczas wykonywania
codziennych obowigzkow.

Proces reklamacyjny w przedsiebiorstwie X jest zlozony. Wynika to z systemu
dystrybucji, ktory funkcjonuje w przedsiebiorstwie X od poczatku jego dziatalnosci. Jak juz
kilkakrotnie wspominano, producent X bezposrednio wspotpracuje tylko z autoryzowanymi
dealerami, z ktorymi posiada podpisane umowy o wspdipracy. Dealerzy dystrybuujg
produkty bezposrednio do klientow indywidualnych, do deweloperow/inwestorow oraz do
autoryzowanych punktow sprzedazy, ktore sprzedaja produkty dalej do klientow
indywidualnych. Szczegotowo system dystrybucji zostal opisany w rozdziale czwartym
niniejszej pracy. Model dystrybucji selektywnej determinuje utozenie procesu obstugi
posprzedazowej. Zgodnie z zapisami uméw o wspotpracy, dealerzy sa zobowigzani do
posrednictwa w wykonywaniu obowigzkow gwarancyjnych producenta X. W praktyce
oznacza to, ze wszystkie reklamacje zgloszone przez klienta indywidualnego, dewelopera,
inwestora, czy autoryzowany punkt sprzedazy musza trafi¢ do punktu dealerskiego, ktory
ma obowigzek takie zgloszenie wstepnie zweryfikowac, a nastepnie wystac¢ je zgodnie
z zasadami ustalonymi przez przedsigbiorstwo X (rys. 46). Pracownik punktu dealerskiego
wszystkie reklamacje wysyta w systemie Extranet producenta X, do ktérego ma dostgp za

posrednictwem przegladarki WWW.
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Rys. 46. Proces zgtaszania reklamacji na produkty producenta X w sieci dystrybucji

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Podczas analizy zidentyfikowano pierwszy kluczowy problem — proces obshugi nie
zostal w przedsigbiorstwie X w zaden sposob spisany i udokumentowany. Oznacza, to ze
cato$¢ obstugi dealerow opiera si¢ na wiedzy pracownikéw 1 ich doswiadczeniu, a nowi
pracownicy szkoleni sg na bazie obserwacji pozostatych cztonkdéw zespotlu. Jedynym
dokumentem funkcjonujacym w przedsigbiorstwie X, ktory opisuje proces reklamacyjny sg
procedury systemu zarzadzania jakoscig zgodnego z normg ISO 9001. Jednakze ich
zawarto$¢ jest bardzo ogoélnym opisem, bez informacji o szczegdtowych dziataniach
podejmowanych na poszczegdlnych etapach obstugi. Taki stan powoduje, ze pracownicy
obstugujacy reklamacje majg duzg dowolno$¢ dziatania, poniewaz nie poruszajg si¢ w $cisle
okreslonych ramach. To z kolei moze prowadzi¢ do braku powtarzalnosci
w podejmowanych decyzjach. Na przyktado, jeden pracownik moze by¢ bardziej elastyczny
wobec klienta niz inny lub tez pracownik moze mie¢ dobre stosunki z wybranym dealerem,
co wplynie pozytywnie na sposob podejmowania decyzji w jego zgtoszeniach. Dlatego tez,
w ramach niniejszej pracy autorka zdecydowata si¢ zweryfikowac caty proces, przedstawita
go w formie schematu (rys. 47) i wdrozyta ujednolicony sposob postepowania w procesie
reklamacyjnym.
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Rys. 47. Proces reklamacyjny przedsigbiorstwa X

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Przedstawiony powyzej schemat przebiegu procesu reklamacyjnego potwierdza
1 przedstawia w wizualny sposdb poziom skomplikowania catego procesu oraz liczbe

etapow, W realizacji ktorych muszg uczestniczy¢ pracownicy, aby obstuzy¢ zgloszenie.
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W obecnym modelu wspoltpracy, reklamacje do producenta X wpltywaty wylacznie od
dealeréow z rynku polskiego oraz dealerow zagranicznych. W sposobie obstugi tych dwoch
grup wystepuja pewne roznice. Zasadniczg roznicg jest to, ze produkty wysylane na
wymian¢ w ramach reklamacji na rynku krajowym sg fakturowane (dealer jest za nie
obcigzany), a po fizycznym zwrocie produktow wadliwych 1 uznaniu reklamacji wystawiana
jest faktura korygujaca. Natomiast w przypadku reklamacji zglaszanych przez dealera
zagranicznego ze wzgledu na wysokie koszty transportu oraz brak przedstawicieli
handlowych producenta X calo$¢ weryfikacji odbywa si¢ na podstawie przestanej
dokumentacji zdjgciowej, a nowe produkty wysytane sa do punktéw dealerskich bezptatnie
(bez faktury). Dodatkowym problemem byt fakt, iz nie wszyscy dealerzy eksportowi
korzystali z systemu Extranet producenta X, przez co zgloszenia reklamacyjne wysytali
droga e-mail do swojego opiekuna w przedsigbiorstwie X. Powodowalo to miedzy innymi
problemy z zastgpowalnoscia, kiedy pracownik byt nieobecny oraz negatywnie wptywato
na statystki reklamacyjne, poniewaz nie wszystkie zgloszenia byly ewidencjonowane
w systemie.

W niniejszej pracy skupiono si¢ jednak tylko na rynku krajowym, poniewaz stanowi on
ponad 80% obrotow producenta X, a ponadto proces obstugi reklamacji jest duzo bardziej
rozbudowany.

Przedsigbiorstwo X nie posiadato formalnej procedury czynnos$ci, jakie wykonuje
pracownik zespotu reklamacyjnego w ramach obstugi zgloszenia reklamacji. Autorka na
podstawie przeprowadzonych badan przygotowata projekt procedury, wedtug ktorej obstuge
reklamacji przez pracownika zespotu reklamacyjnego przedsigbiorstwa X dla dealerow na
rynku krajowym mozna opisa¢ w nastgpujacych krokach:

1. Zgloszenie reklamacji przez dealera (w systemie Extranet).

2. Przyjecie zgloszenia przez pracownika.

3. Wstepna weryfikacja zgloszenia (ewentualna prosba o uzupelnienie opisu lub
dokumentacji zdjeciowej — korespondencja z dealerem).

4. Podjecie decyzji dotyczacej zgltoszenia:

a. uznanie reklamacji na podstawie przestanej dokumentacji i zlecenie produkcji
nowego wyrobu, zlecenie naprawy w fabryce, umoOwienie wizyty serwisu
fabrycznego, udzielenie rabatu (wystawienie faktury korygujacej obnizajacej cene
wadliwej sztuki),

b. odmowa przyjecia reklamacji na podstawie przestanej dokumentacji, zataczenie

protokotu odmowy wraz z uzasadnieniem w systemie,
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c. wydanie prosby o zwrot produktu do fizycznych ogledzin w fabryce (mozliwe tylko
w przypadku skrzydet drzwiowych, akcesoriow i nie zamontowanych o$cieznic),
po ogledzinach wydanie decyzji o uznaniu reklamacji lub odmowie jej przyjecia
1 odestanie wadliwej sztuki do dealera,

d. umowienie ogledzin na miejscu u klienta (ogledzin dokonuje serwis fabryczny lub
przedstawiciel handlowy producenta X) — rozwigzanie to stosowne jest tylko przy
nielicznych, trudnych reklamacjach,

e. zgoda na nowg produkcje na odpowiedzialno$¢ dealera — faktyczna weryfikacja
zgloszenia nastgpi po wymianie i zwrocie wadliwej sztuki do fabryki.

Kazda z opisanych powyzej decyzji warunkuje przebieg pozostatej czgsci procesu
reklamacyjnego. Najczescie] wystepujacymi zgltoszeniami sg reklamacje z oczekiwaniem
wymiany na nowy produkt wolny od wad. Na caty proces reklamacyjny sktada si¢ dwanascie

krokéw od momentu zgloszenia reklamacji przez dealera (rys. 48).

Z goszenie reklamacji > Wery fikacja zgloszenia N Wy darpe decy zji - > Produkcja nowej sztuki
przez dealera uznanie reklamagji na wymiang
A
Zwrot wadliwej sztuki < Wy miana wadliwego < Wy sytka nowego < Wy stawienie faktury
do producenta produktu przez dealera produktu do dealera obciazajacej dealera
Y
o . IKwalifikacja reklamacji - Przypisanie wady - .
Komisyjne ogledziny > zasadna spoma. »| przyczyny powstania > Wysta.wnel.ne faktury
produktu w fabry ce niezasadna zeloszenia kory gujacej dla dealera

Rys. 48. Przebieg procesu reklamacyjnego w przedsigbiorstwie X (reklamacja uznana, wymiana produktu)

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Pracownik przedsigbiorstwa X weryfikuje zgtoszenie 1 jesli posiada komplet informacji,
tj. doktadny opis wady i dokumentacj¢ zdjeciowa umozliwiajacg weryfikacje, podejmuje
decyzje. W przypadku, gdy zgloszenie jest nieckompletne, odsyta je do uzupehnienia przez
dealera, a caty proces weryfikacji znacznie si¢ wydtuza.

Po wydaniu decyzji o uznaniu reklamacji i wymianie na nowy produkt pracownik
wysyla zlecenie w systemie produkcyjnym. Przedsigbiorstwo X nie prowadzi zapasow
swoich produktéw na stanach magazynowych, dlatego kazdy produkt na wymiang musi
zosta¢ ponownie wyprodukowany. Wyjatek stanowig akcesoria takie jak zawiasy, zamki,
klamki itd., ktore moga by¢ natychmiast wystane do klienta. Producent X zapewnia

specjalne, skrocone terminy produkcji dla zlecen reklamacyjnych, ktore wynosza dwa
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tygodnie. Standardowe terminy produkcji przy nowych zamowieniach wynosza od czterech
do dwunastu tygodni. Do tych terminéw nalezy doliczy¢ czas na przewiezienie produktow
do dealeréw, a nastepnie do klienta lub do punktu sprzedazy i do klienta.

Kolejnym krokiem jest wymiana wadliwego produktu przez dealera, sprzedawce lub
montera i odbior produktu wadliwego. Producent X odbiera wszystkie reklamowane
produkty z punktow dealerskich. Odbiory odbywaja si¢ z rdézng czgstotliwoscia,
w zaleznosci od wielkos$ci danego punktu i1 jego lokalizacji. Po przyjeciu do magazynu
reklamowanych wyrobow sg one przygotowywane do ogledzin reklamacyjnych. Ogledziny
odbywaja si¢ systematycznie, dwa razy w tygodniu w kazdej z fabryk producenta X.
Oznacza to, ze produkty reklamowane trafiaja do fabryki, ktéora je pierwotnie
wyprodukowata, aby wady byly oceniane przez osoby uczestniczace w procesie
produkcyjnym i najlepiej znajace produkt. Podczas ogledzin reklamacyjnych nastgpuje
kwalifikacja reklamacji na reklamacje zasadne, z winy producenta, reklamacje sporne, ale
uznane (do tej grupy zalicza si¢ zgloszenia, do ktérych nie ma pewnosci, ze powstaly z winy
producenta, natomiast nie ma dowodow, ze tak nie byto) oraz reklamacje niezasadne.

Nastepnie zostaje okreslona wada, czyli przyczyna powstania zgloszenia. Calo$é
ogledzin reklamacyjnych prowadzona jest w systemie Intranet, w specjalnym module
magazynowym. Na podstawie elektronicznych protokotéw z ogledzin tworzone sg raporty
1 statystyki zgloszen reklamacyjnych. Ostatnim krokiem w procesie, w przypadku reklamacji
uznanej, jest wystawienie faktury korygujacej ilo§ciowej zwalniajacej dealera z ptatnosci za
produkt wystany na wymiang.

Mozna zauwazy¢, ze proces reklamacyjny, w ktérym wystepuje wymiana produktu na
nowy jest bardzo dtugi. Jesli uwzgledni¢ wszystkie kroki trwa on minimum siedem tygodni,
do momentu catkowitego zamknigcia zgloszenia i wystawienia faktury korygujacej dla
dealera. Zdarza sig, ze zamknigcie zgloszenia nastepuje dopiero po kilku, a nawet kilkunastu
miesigcach, poniewaz dealer zwleka ze zwrotem wadliwego produktu. Tak jak opisano
powyze] kwalifikacja reklamacji i przypisanie jej wady nastgpuje dopiero po zwrocie
produktu i komisyjnych ogledzinach, co oznacza, ze od momentu zgloszenia reklamacji do
momentu pojawienia si¢ jej w statystykach reklamacyjnych moze mina¢ od siedmiu tygodni
do nawet kilkunastu miesiecy. W zwigzku z powyzszym nalezy zauwazy¢, ze producent X
W Swoich raportach nie posiada aktualnego stanu zgloszen klientow. Szczegdlowo proces

raportowania zostat opisany w kolejnym podrozdziale.
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6.2. Raportowanie i analiza reklamacji

W poprzednim podrozdziale opisano przebieg procesu reklamacyjnego. Jednym z jego
bardzo istotnych elementow sg komisyjne ogledziny wadliwych produktéw, ktére odbywaja
si¢ regularnie w kazdej z fabryk producenta X. Dealerzy w ramach reklamacji otrzymuja
nowe produkty i po wymianie odbieraja produkty wadliwe od klientéw. W momencie, kiedy
majg przygotowany produkt do zwrotu do fabryki zglaszaja to w systemie reklamacyjnym.
Na podstawie zgloszen dealerow dziat logistyki producenta X planuje odbior wszystkich
wadliwych sztuk i1 przewiezienie ich do fabryki, ktora byta ich pierwotnym producentem.
Co bardzo istotne, dealerzy nie majg narzuconego terminu, w ktérym muszg takiego zwrotu
dokona¢. Oznacza to, ze zgloszenie reklamacji moze si¢ odby¢ na przyklad w styczniu,
dostawa nowego produktu 1 wymiana u klienta w lutym, natomiast zwrot od dealera nastapi
dopiero w grudniu, w momencie, kiedy dealer bedzie przygotowywal magazyn do
inwentaryzacji rocznej i porzadkowat zalegajace produkty. Problem terminéw zwrotow
istotnie wptywa na raporty reklamacyjne producenta X, ktory wykonuje je na podstawie
zwrdconych sztuk, a nie na podstawie zgloszonych reklamac;ji.

Ogledzin reklamacyjnych zgloszonych reklamacji dokonuje specjalnie wydelegowana
komisja sktadajaca si¢ z pracownikow wydzialéw produkcyjnych, dzialu technologicznego,
dzialu technologii kontraktowej, logistyki oraz zespotu reklamacyjnego. Przewodniczacym
komisji jest pracownik dzialu jakosci. Kwalifikacja reklamacji oraz prawidlowe okreslenie
wady jest bardzo istotne w catym procesie, poniewaz stanowi podstawe do pdzZniejszego
raportowania i analizy przyczyn powstawania reklamacji.

Producent X posiada specjalnie przygotowany rejestr wad (zatgcznik 3 do niniejszej
pracy). Rejestr wad zostal podzielony na 14 kategorii przyczyn niezgodnosci:

e operacyjne — spowodowane bezposrednio lub posrednio przez pracownika produkc;ji,

e maszynowe — btad maszyny przy prawidtowym ustawieniu i obstudze,

e materiatlowe — wady materialdéw wejsciowych (ktore nie zostaty wczesniej wykryte),

e dystrybucja — wady powstate w transporcie,

e procesu — problemy przy wykonaniu zgodnym z wymaganiami i technologia,

e kontraktowiec — pomytki w dokumentacji kontraktowej popetnione przez handlowca

(dotyczy produktéw nietypowych),

e technolog kontraktowy — btedy w dokumentacji technicznej kontraktu (dotyczy
produktéw nietypowych),

¢ handlowiec — pomytki handlowca w liniach zamowien standardowych,
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e handlowiec reklamacji — pomytki opiekuna reklamacji,

e akcesoria — btedy w kompletnosci oraz dziataniu akcesoriow,

e nieustalona — przyczyna inna niz pozostate kategorie,

e marketing — reklamacje proklienckie oraz pomytki wynikajace z btedow w materiatach
marketingowych,

e uszkodzenia — uszkodzenia mechaniczne, reklamacje niezasadne uznane polubownie,

e brak wady — reklamacje niezasadne, uznane polubownie.

Rejestr sktada si¢ z ponad 100 rodzajow mozliwych wad. Dla kazdego produktu podczas
komisyjnych ogledzin zostaje przypisana jedna z kategorii wraz z numerem wady — to
oznacza ponad 1000 r6znych kombinacji kwalifikacji reklamacji. Po kazdych ogledzinach
powstaje elektroniczny protokot, a wszystkie informacje zostaja zapisane w raporcie, na
podstawie ktorego raz w miesigcu przygotowywana jest szczegOlowa analiza oraz
prezentacja, ktora zostaje omowiona na spotkaniu dotyczacym jakos$ci. Spotkania odbywaja
si¢ co miesigc, oddzielnie dla kazdej z fabryk.

Proces raportowania reklamacji w przedsigbiorstwie X jest procesem zlozonym,
poniewaz jest on rozproszony wsrod pracownikow réznych pionéw i dzialow. Co miesigc
wykonywane sa raporty na podstawie przyjetych zwrotow i1 ocenionych sztuk produktow
wadliwych. Dla kazdego zaktadu produkcyjnego przygotowywany jest odrebny raport.
Pierwszy etap raportowania wykonywany jest przez koordynatora ds. reklamacji, ktory
pobiera dane z systemu w formie raportu w arkuszu w programie Excel, opracowuje te dane
1 wprowadza do wypracowanego szablonu raportu. Nastepnie wysyla raporty do
wyznaczonych 0sob z kazdej fabryki oraz do wiadomosci zarzadu. Na podstawie
przestanych raportow kazdy z dziatow w kazdej z fabryk przygotowuje prezentacj¢ na temat
wad, za ktore odpowiada, tj.:

e wydzialy produkcyjne — wady operacyjne i maszynowe,

e dziat technologii operacyjnej — wady procesu, materiatowe 1 akcesoria,

e dzial technologii kontraktowej — btgdy technologéw kontraktowych,

e dzial sprzedazy — bledy kontraktowcow, handlowcoéw, handlowcoéw reklamacji oraz
reklamacje polubowne — uszkodzenia, brak wady i marketingowe,

e dzial logistyki — wady dystrybucyjne,

e dzial kontroli jako$ci — wady nieustalone.
Co miesigc w kazdej fabryce odbywa si¢ spotkanie dotyczace jakosci 1 problemow

zwigzanych z reklamacjami z udziatem Dyrektora Zarzadzajacego, Wiceprezesa Zarzadu
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I przedstawicieli kadry kierowniczej. Szefowie lub kierownicy kazdego dzialu raportuja
Wiceprezesowi stan jako$ci obszaru, ktory im podlega. W przypadku duzych odchylen od
normy lub duzej liczby zgloszen reklamacyjnych szczegdélowo omawiajg przyczyng
powstania problemu, a takze jakie dziatania naprawcze zostalty wdrozone. Podczas spotkania
wyswietlana jest prezentacja z graficznym przedstawieniem danych na wykresach.
Organizacja cyklicznych spotkan dotyczacych jakosci przez Wiceprezesa Zarzadu,
Dyrektora Zarzadzajacego $wiadczy o jego osobistym zaangazowaniu w obszar jakoSci
przedsigbiorstwa X. Szefowie zaktadow produkcyjnych raportujg cztonkom zarzadu raz
w tygodniu wskazniki jakosciowe dla fabryk, ktérymi zarzadzaja. Miesieczne spotkania
maja na celu szersze spojrzenie na problematyke jakoSci oraz szczegotowe omowienie
problemow, ktore zgltaszaja klienci, a takze problemoéw z materiatami dostarczanymi przez

réznych dostawcow.
6.3. Dokumentacja gwarancyjna

Waznym elementem procesu reklamacyjnego jest dokumentacja gwarancyjna.
Przedsiebiorstwo X jest producentem drzwi, ktore sa skomplikowanym produktem pod
katem ztozonoS$ci, gabarytow, ale rdwniez montazu. Zgodnie z zapisami art. 556 ustawy
Kodeks cywilny klient ma prawo reklamowac¢ produkt z tytutu re¢kojmi, jesli posiada wade
w wyniku zamontowania go zgodnie z instrukcja dostarczong przez sprzedawce, dlatego
odpowiednia, dobrze przygotowana dokumentacja gwarancyjna i produktowa jest niezwykle
istotna. W praktyce sprzedawcy korzystaja z dokumentacji i instrukcji przekazywanych
przez producentow. Kazdy producent powinien w tym zakresie zabezpieczy¢ zardwno
siebie, jak 1 swoich dystrybutoréw.

Przedsigbiorstwo X na swojej stronie internetowej udostepnia szeroki wachlarz
dokumentacji. Mozna tam znalez¢:

e szczegOlowe, techniczne rysunki produktow,

¢ informacje i regulaminy akcji promocyjnych,

e deklaracje srodowiskowe dla drzwi wewng¢trznych 1 zewnetrznych,
e wzorniki kolorow,

e standard ekspozycji,

e wymiary drzwi i akcesoriow,

o deklaracje wlasciwosci uzytkowych,

e Kkarty oklein,
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e krajowa oceng techniczna,
e atesty higieniczne.

Dodatkowo na kanale w serwisie YouTube producent udostgpnia filmy z instrukcjami
montazu swoich produktow. Na stronie internetowe] nie jest natomiast dostgpna
dokumentacja gwarancyjna. Klient otrzymuje ja dopiero po zakupie, wraz z produktem.

Producent X w ciggu ostatnich kilku lat wprowadzil szereg zmian w strukturze,
wygladzie i tre$ci kart gwarancyjnych. Wszystkie dokumenty zostaly zaktualizowane tak,
aby odpowiadaly wciaz rosnagcym wymaganiom klientow oraz standardom wizualnym
firmy. Wczeséniej byt to element pomijany, poniewaz nie stanowil elementu wptywajacego
na decyzj¢ zakupowa klienta, jak na przyktad wyglad i zawarto$¢ strony internetowej, czy
katalogow produktowych. Zmiana podejscia do dokumentacji gwarancyjnej $wiadczy
o wickszej §wiadomosci przedsiebiorstwa oraz dbaniu o swoj wizerunek réwniez po
sprzedazy produktow.

Wezedniej karta gwarancyjna miata posta¢ ksigzeczki liczacej kilkanascie stron,
zaprojektowanej kilkanascie lat temu. Jej zawarto$¢ stanowily warunki gwarancji, instrukcja
montazu, ogdlne zasady dotyczace przeznaczenia, montazu, uzytkowania i konserwacji
drzwi. Instrukcja montazu byla przedstawiona opisowo 1 uzupetniona zdjeciami
przedstawiajacymi kolejne czynnosci.

Podczas procesu unowoczes$nienia dokumentacji gwarancyjnej wzigto pod uwage
rowniez aspekty finansowy 1 $rodowiskowy, dlatego kilkunastostronicowe ksigzeczki
zamieniono na jedng kartke w formacie AS, na ktorej, na pierwszej stronie znajduje si¢ QR
kod z linkiem do dokumentow w formie elektronicznej, a po drugiej stronie sg wydrukowane

warunki gwarancji (rys. 49).
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Rys. 49. Nowa karta gwarancyjna do produktéw producenta X

twa X.
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Zrédlo: Dokumentacja przedsigb
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Klient nie otrzymuje juz instrukcji montazu w formie papierowej. W warunkach
gwarancji dodana jest na poczatku uwaga, ze przed przystgpieniem do czynnos$ci
montazowych nalezy zapozna¢ si¢ z instrukcja montazu. Pelna karta gwarancyjna
z instrukcjg montazu znajduje si¢ na stronie internetowej, ktorg mozna otworzy¢ za pomoca
kodu QR. Dokumentacja w formie elektronicznej do kazdego produktu liczy kilkanascie
stron i zawiera:

e informacje przed montazem — jak przygotowac otwor w murze,

e wymiary wymaganego otworu oraz produktu,

e wykaz elementow i akcesoridw,

e instrukcje montazu w formie obrazkowej wraz z linkiem do instrukcji filmowe;j

dostepnej w serwisie YouTube,

e wskazowki dotyczace pielegnacji drzwi,

e wytyczne dotyczace przeznaczenia, montazu, zasad uzytkowania i konserwacji

drzwi,

e dane kontaktowe do dziatu obstugi klienta producenta X,

e oraz warunki gwarancji.

Catos¢ zaprojektowana jest w nowoczesnym stylu, zgodnie z obowigzujacymi
standardami wizualnymi przedsigbiorstwa X.

Wdrozenie nowej dokumentacji gwarancyjnej byto procesem bardzo czasochtonnym ze
wzgledu na szeroki asortyment przedsigbiorstwa X. Wymiana kilkudziesigciu kart
gwarancyjnych byta wdrazana stopniowo. Poza elementami graficznymi, przede wszystkim
uaktualniono catg zawarto$¢ dokumentow pod katem merytorycznym oraz tatwosci odbioru.
Nowa wersja dokumentacji w formie elektronicznej byla zwigzana réwniez z nagraniem
instrukcji montazu w formie krotkich filmow instruktazowych.

Decyzja o digitalizacji dokumentacji gwarancyjnej byla trudna do podjgcia, poniewaz
nie jest to forma akceptowana przez wszystkich klientow. Szczegodlnie osoby starsze moga
mie¢ z nig trudnosci, dlatego kazdy sprzedawca ma mozliwos¢ pobrania dokumentacji
z systemu Extranet w formie pliku i wydrukowania jej na zyczenie klienta. Rezygnacja
z kilkunastostronicowych ksiazeczek na rzecz jednej kartki w formacie AS generuje

oszczednosci rzedu kilkuset tysigcy ztotych rocznie.
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7. Analiza krytyczna wynikow badan, rekomendacje zmian oraz projekty

wdrozeniowe w przedsi¢biorstwie X

7.1. Analiza krytyczna procesu reklamacyjnego i rekomendacje dla

przedsi¢biorstwa X

Wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w sieci sprzedazy wykazaty, jakie
nieprawidlowos$ci w procesie reklamacyjnym przedsigbiorstwa X dostrzegaja sprzedawcy
punktéw dealerskich i autoryzowanych punktow sprzedazy. Natomiast badania
eksploracyjne pozwolity ocenié, jak uszeregowane sg procesy wewnatrz organizacji, jakie
sg ograniczenia oraz jakie problemy identyfikuja pracownicy na réznych stanowiskach
zaangazowanych w proces. Z kolei wywiady bezposrednie przeprowadzone z najwyzszym
kierownictwem wykazaly, w jaki sposob kadra zarzadzajagca ocenia znaczenie procesu
reklamacyjnego w budowaniu strategii przedsiebiorstwa.

W ramach analizy wyszczegdlniono elementy procesu, ktore wymagaty poprawy,
wprowadzenia usprawnien lub modyfikacji. Podzielono je na trzy obszary: procedury, czas

procesu oraz komunikacja/ wsparcie sprzedawcow (rys. 50).

Elementy procesu
reklamacy jnego

Wy magajace poprawy
v v 1
( h (" A 4 ™
] Procedury — Czas procesu — quunlkaqa/ _
wsparcie sprzedawcow
- Y, \_ ) Y J

Reklamacje zglaszane
> przez Autoryzowane —» Wery fikacja reklamacji
Punkty Sprzedazy

Brak procedur dot.
wery fikacji reklamagyi

Z glaszanie reklamacji
—» wsystemie przez —>
wszy stkich dealerow

Czas produkgji

. . —> Opiekun klienta
wy robéw na wy miane

Logistyka - odbiory
—>» wadliwy ch sztuk od —> Szkolenia
dealerow

Rys. 50. Elementy procesu reklamacyjnego przedsiebiorstwa X wymagajace poprawy

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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W ramach kazdego obszaru dokonano szczegotowej analizy i zarekomendowano
przedsigbiorstwu X wprowadzenie zmian, ktére mialy na celu usprawnienie procesu
1 poprawg, ktora bedzie w przysztosci zauwazalna przez sprzedawcow w sieci sprzedazy.

Pierwszym zidentyfikowanym problemem przedsigbiorstwa X byt brak formalnych
procedur postgpowania w przypadku reklamacji klientow. Poza bardzo ogdlnym zapisem
procesu w instrukcjach systemu zarzadzania jako$cig nie byto wewngtrznych dokumentow,
na podstawie ktorych osoby weryfikujace reklamacje mogly podejmowaé decyzje.
W ramach badan do niniejszej pracy wykonano schemat procesu reklamacyjnego, ktory
omoéwiono w podrozdziale 6.1. Przedstawienie przebiegu procesu w formie graficznej
pozwolilo na zobrazowanie poziomu skomplikowania i liczby decyzji, jakie musi
kazdorazowo podejmowac¢ osoba obstugujaca zgloszenie dealera. Brak instrukcji
1 sformalizowanych wytycznych powoduje, ze czas wdrozenia nowej osoby jest dlugi
i wymaga od nowego pracownika przyswojenia duzej ilosci informacji, a takze nabycia
doswiadczenia. Osoby obstugujace reklamacje uwazaja, ze pracownik staje si¢ samodzielny
dopiero po roku pracy na tym stanowisku. Jest to zdecydowanie bardzo istotny problem
w przypadku rotacji pracownikdéw 1 oznacza, ze przedsigbiorstwo X nie jest w zaden sposob
zabezpieczone na wypadek naglego odejscia z pracy calego zespolu. Rekomendacja dla
przedsigbiorstwa X w tym obszarze jest stworzenie instrukcji 1 wytycznych dla
pracownikow, aby sposob i poziom obstugi byt jak najbardziej ustandaryzowany.

Przedmiotem badan w niniejszej pracy jest analiza procesu reklamacyjnego producenta
X na rynku polskim, jednakze podczas analizy cato$ci procesu zauwazono, ze w przypadku
obstugi klientow zagranicznych przedsigbiorstwo X wprowadzito wiele odstgpstw
od wypracowanych procedur. Liczba dealeréw zagranicznych jest niska w pordwnaniu
z siecig sprzedazy w Polsce, dlatego sg oni traktowani bardzo indywidualnie. Jako problem
zgloszono fakt, iz nie wszyscy dealerzy zagraniczni zglaszali reklamacje w systemie
Extranet, czgs¢ z nich wysytata zgloszenia w wiadomosciach e-mail. Powodowato to poza
trudnosciami w ptynnej obstudze reklamacji (w przypadku nieobecnosci pracownikow),
brak rejestracji wszystkich zgloszen w systemie, co oznaczato, ze nie byty one odnotowane
w statystykach reklamacyjnych. Zarekomendowano kierownictwu przeprowadzenie szkolen
online dla dealerow, ktérzy dotychczas wysytali zgloszenia e-mail. Wniosek zostat
zaakceptowany i w ciggu kilku miesiecy wszyscy dealerzy zostali przeszkoleni i w catosci
przeszli do obstugi reklamacji w systemie.

Trzecim istotnym problemem calego procesu, ktéry potwierdzity badania ankietowe

wsrod sprzedawcow, jak rowniez rozmowy z pracownikami przedsi¢biorstwa X, jest czas
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trwania procesu. Caly proces sktada si¢ z kilkunastu etapéw i na kazdym z nich moga
wystapi¢ czynniki, ktore spowoduja jego wydtuzenie. Analizujac proces z punktu widzenia
klienta indywidualnego, ktory zakupit produkty producenta X w autoryzowanym punkcie
sprzedazy, proces ten bedzie trwat najdtuzej. Klient zglasza reklamacje u sprzedawcy, ktory
przyjmuje zgloszenie i przesyta je do dealera, z ktérym wspotpracuje. Dealer musi przyjaé
zgloszenie 1 je wstegpnie zweryfikowac przed wystaniem w systemie reklamacyjnym do
przedsigbiorstwa X (rys. 51).

Informacja w sy stemie

Zgloszenie
. reklamagji . .
Z doszenie Wery fikacja e-mail ‘Wery fikacja Wery fikagja

reklamacji Q/ J 7 doszenie
Q Q sy stemie Extranet Q
)\ >/K > })\ »| Decyzja

Klient Pracownik Pracownik dealera Pracownik
autory zowanego przedsicbiorstwa X
punktu sprzedazy

Rys. 51. Proces zglaszania reklamacji przez klienta przed wdrozeniem systemu reklamacyjnego dla

pracownikow autoryzowanych punktéw sprzedazy

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Zidentyfikowano, ze juz na etapie przekazywania zgloszenia z punktu sprzedazy do
dealera, a nast¢epnie do przedsigbiorstwa X mogg wystapi¢ duze opdznienia czasowe
spowodowane btgdami pracownikéw, przecigzeniem pracg osOb odpowiedzialnych
za reklamacje, czy dodatkowymi wyjasnieniami mi¢dzy pracownikiem punktu sprzedazy
a pracownikiem dealera. Zgtoszenie klienta powinno trafi¢ do systemu producenta w ciggu
dwoch dni roboczych, a z powodu wspomnianych okoliczno$ci moze trafi¢ nawet po
kilkunastu dniach. Przedsiebiorstwo X po identyfikacji tego problemu postanowito
zmodyfikowa¢ swodj system do zamowien Orders, z ktorego korzystaja obecnie
autoryzowane punkty sprzedazy i stworzy¢ w nim mozliwo$¢ wysylania zgloszen
reklamacyjnych przez sprzedawcow do dealerow. Projekt ten zostal Szerzej opisany
w podrozdziale 7.3.

Kolejnymi czynnikami wplywajacymi na dlugo$¢ procesu reklamacyjnego,
w przypadku zgloszen zwigzanych z wymiang produktu na nowy jest czas produkcji nowej
sztuki. Jest to element procesu, ktory wymaga czasu. Przedsigbiorstwu X udato si¢ skrocic¢
czas produkcji wyrobow w zleceniach reklamacyjnych do dwoch tygodni. Wyjatek stanowia
produkty nietypowe, do ktérych nalezy zaméwi¢ nietypowe komponenty,

np. niestandardowa okleing, czy specjalne akcesoria. Standardowy czas produkcji zlecen
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wynosi od czterech do dwunastu tygodni w zalezno$ci od zamoéwionego asortymentu.
Przedsigbiorstwo X podejmowato proby skrocenia terminu dwdch tygodni, jednak okazato
si¢ to niemozliwe ze wzgledu na skomplikowanie procesu produkcji. Udato si¢ jedynie
skréci¢ czas produkcji do jednego tygodnia dla elementéw os$cieznic. Na przykiad, jesli
klient w reklamacji informuje, ze uszkodzona jest tylko jedna belka pionowa lub pozioma,
w ramach reklamacji zostaje wyprodukowany tylko ten element. Nie udato si¢ skréci¢ czasu
produkcji dla pozostatych produktow, jednakze wprowadzono usprawnienia juz na etapie
logistyki. Wdrozono zasade, ze produkty ze zlecen reklamacyjnych zawsze musza by¢
wystane do dealera przy pierwszej mozliwej dostawie. Byla to bardzo prosta modyfikacja,
ktéra pozytywnie wptyneta na skrocenie okresu oczekiwania klienta na nowy produkt.

Kolejnym etapem, ktory byl wskazywany przez sprzedawcéw w ankiecie jako
wymagajacy poprawy, byt czas odbioru wadliwych sztuk z magazynu dealera. Dealerzy po
wymianie produktow u klienta maja obowigzek przygotowaé¢ wadliwe sztuki do odbioru.
Produkty po reklamacjach obstugiwanych przez autoryzowane punkty sprzedazy réwniez
trafiaja do magazynu dealera. Pracownik dealera zgtasza w systemie reklamacyjnym
producenta X, ktore sztuki sg gotowe do odbioru, a nastepnie taka informacja trafia do dzialu
logistyki producenta X, ktory planuje odbiory wadliwych sztuk. Po analizie tego problemu
zdiagnozowano kilka przyczyn dtugiego czasu tego procesu:

e pracownik dealera zapomina zgtosi¢ w systemie, ze produkty czekaja na odbior,

e logistyk nie planuje transportu, jesli do odbioru jest tylko kilka sztuk, ze wzgledu na
wysokie koszty,

e kierowcy nie odbierajg sztuk, ktére nie zostaly zgloszone w systemie, poniewaz nie
majg informacji o nich w dokumentach transportowych.

Po identyfikacji problemu we wspotpracy z dziatem logistyki udato si¢ wypracowaé
rozwigzanie, ktore polega na planowaniu odbioréw reklamacji od dealerow — w przypadku
wigkszych punktow minimum raz w tygodniu, w przypadku mniejszych, minimum raz na
dwa tygodnie. Kierowcy majg obowigzek przyja¢ wszystkie produkty, nawet jesli nie zostaty
one zgloszone w systemie. W ten sposob wypracowano kompromisowe rozwigzanie, aby
opinia sprzedawcow na temat przedsiebiorstwa X mogta ulec poprawie.

Czwartym problemem wykrytym w procesie byta weryfikacja reklamacji dopiero
po zwrocie wadliwej sztuki do fabryki. Jesli pracownicy obstugujacy reklamacje
w zgloszeniach nie byli pewni swojej decyzji, z uwagi na to, ze otrzymali niewlasciwag
dokumentacj¢ zdjeciowa lub nie otrzymali jej wcale, proponowali dealerowi dwa

rozwigzania: zwrot wadliwej sztuki do ogledzin w fabryce, gdzie zostanie podj¢ta decyzja
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lub produkcje nowej sztuki na wymiane na odpowiedzialno$¢ dealera. W przypadku
pierwszej mozliwos$ci ogledziny w fabryce wydtuzaty oczekiwanie klienta na decyzj¢ nawet
do kilku tygodni, jednocze$nie wydtuzajac o ten okres oczekiwanie na nowy produkt (jesli
reklamacja zostala uznana). W drugim przypadku klient otrzymywatl nowy produkt na
wymiang, ale dealer bral na siebie odpowiedzialno$¢ podjecia decyzji. Jesli komisja
w trakcie ogledzin uznata zgloszenie jako niezasadne, dealer musiat pokry¢ koszt nowe;j
sztuki, ktorg otrzymat. W obu tych przypadkach procedura nie byta korzystna dla dealera.

Na podstawie przeprowadzonej w ramach niniejszej pracy analizy procesu
reklamacyjnego przedsi¢biorstwo X zauwazylo ten problem i w ramach wewnetrznej
strategii ,,reklama przez reklamacje” wprowadzito zmiany w procesie weryfikacji zgloszen
reklamacyjnych. Podjeto decyzje, ze pracownicy obstugujacy reklamacje maja dazy¢ do
weryfikacji wszystkich reklamacji na podstawie przestanej przez dealera dokumentacji
zdjeciowej. W kazdym zgloszeniu ma znalez¢ si¢ informacja, czy reklamacja zostata uznana.
Tylko w wyjatkowych sytuacjach, na wyrazne zyczenie dealera pracownik ma mozliwo$¢
produkcji nowej sztuki na wymiane bez weryfikacji. Dzigki tej zmianie w podej$ciu dealerzy
zyskali pewnos¢, ze po zwrocie wadliwej sztuki do fabryki otrzymaja fakture korygujaca
zwalniajacg ich z ptatnosci. Kierownictwo wzi¢to pod uwage, ze zdjecia moga wprowadzaé
pracownika w blad, a takze ze pracownicy moga sami popetnia¢ bledy, jednak jest to
akceptowalne ryzyko w poréwnaniu do oczekiwanych korzysci wizerunkowych. Zasada
jest, ze komisja podczas ogledzin reklamacyjnych w fabryce nie moze zmieni¢ decyzji osoby
obstugujacej reklamacje, gdy ta podjeta btedng decyzje. W takich przypadkach reklamacje
kwalifikuje si¢ na zgtoszenie polubowne — kategoria: wady marketingowe.

Dodatkowym ufatwieniem dla dealerow bylo wprowadzenie programu o nazwie
»uznany dealer”, ktory zaktada, ze dealer ma mozliwos¢ weryfikacji reklamacji we wlasnym
zakresie bez konieczno$ci dostarczenia dokumentacji zdjeciowej. Zaletg tego programu dla
pracownikow punktéw dealerskich jest to, ze ich decyzja nie zostanie zmieniona po
ogledzinach reklamacji, nawet jesli podjeli btedng decyzj¢. Program ,,uznany dealer” jest
programem marketingowym, ktéry umozliwia dealerom przyjecie przez przedsigbiorstwo X
nieuzasadnionych reklamacji w wielkosci 0,2% obrotu danego dealera, co w praktyce
oznacza mozliwos¢ wymiany nawet kilkuset sztuk drzwi rocznie. Dealer wysylajac
zgloszenie reklamacji wpisuje w systemie hasto ,,uznany dealer” 1 zyskuje dzigki temu czas,
poniewaz pracownik przedsigbiorstwa X nie weryfikuje takiego zgloszenia, tylko od razu je
akceptuje, a dealer ma pewnos$¢, ze zgloszenie zostanie przyjete. Jedynym ograniczeniem

jest to, ze w ramach programu ,uznany dealer” przyjmowane sg tylko reklamacje
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z oczekiwaniem wymiany na nowy produkt, wolny od wad. Przedsigbiorstwo X nie
akceptuje w ramach programu zgloszen z oczekiwaniem rabatu lub zwrotu produktu.

W trakcie zmian strukturalnych w przedsigbiorstwie X, przeprowadzonych w obszarach
sprzedazy i marketingu w 2019 roku (zmiany zostaty opisane szerzej w podrozdziale 4.3)
zlikwidowano odrebna komorke, jaka byt dzial reklamacji i wlaczono pracownikow
obslugujacych reklamacje do dzialéw sprzedazy detalicznej i sprzedazy inwestycyjne;.
Zmiana ta byta dla przedsigbiorstwa X, a szczegodlnie dla pracownikow przetomowa. Poza
tag zmiang strukturalng wprowadzono réwniez modyfikacje w dotychczasowym podziale
obowigzkow, ktory byl wygodny dla pracownikoéw, ale w niewystarczajagcym stopniu
nastawiony na klienta. Do 2019 roku pracownicy obstugiwali zgloszenia reklamacyjne
zgodnie z podziatem asortymentowym, tak jak wyglada podziat produkcji na poszczegdlne
fabryki przedsiebiorstwa. Na przyktad, jedna osoba byta odpowiedzialna za zgtoszenia na
oscieznice, druga za drzwi wewnatrzlokalowe standardowe, kolejna za drzwi nietypowe lub
techniczne. Oznaczalo to, ze reklamacje jednego dealera mogto obstugiwac 5 réznych osoéb
I w przypadku kazdego zgloszenia musiat on kontaktowaé si¢ z kim$ innym. Po zmianach
przypisano do kazdego dealera opiekundw, ktéry obstuguja wszystkie jego zgloszenia.
Dostosowujac strukture dziatu do struktur, jakie wystepuja w sieci sprzedazy wprowadzono
podziat na opiekundéw zlecen inwestycyjnych i1 opiekunow zlecen detalicznych, poniewaz
w strukturach firm dealerskich rowniez sg to odregbne dziaty. W ten sposob uzyskano efekt
»jednego okienka”, w ktérym pracownik dealera po kontakcie ze swoim opiekunem moze
uzyska¢ informacje na temat wszystkich zgloszen. Utatwia to rowniez codzienng
wspotprace, poniewaz pracownicy przedsigbiorstwa X znajg przypisanych do siebie,
pracownikow dealeréw 1 moga wspolnie wypracowaé zasady sprawnej wspOlpracy.

Kolejnym problemem, ktdry zostat wskazany w badaniach ankietowych byt niski
poziom wiedzy pracownikdw sieci sprzedazy na temat praw przystugujacym konsumentom
w ramach reklamacji. Jednoczesnie sprzedawcy wykazywali ch¢é poszerzenia swojej
wiedzy w tym zakresie. W ramach badan do niniejszej pracy, we wspOlpracy
z koordynatorem ds. reklamacji przedsigbiorstwa X zorganizowano szkolenia z zakresu
podstaw prawnych reklamacji dla wszystkich pracownikow zespotlu reklamacyjnego
przedsigbiorstwa X. Szkolenie przeprowadzita zewngtrzna firma szkoleniowa zatrudniajgca
prawnika specjalizujagcego si¢ w prawach konsumenta. Po szkoleniu przeanalizowano
materiaty szkoleniowe przedsigbiorstwa X i stworzono nowa prezentacj¢ oraz materiaty
szkoleniowe zawierajace caty blok pos§wigcony podstawom prawnym z zakresu ochrony

konsumenta. Wiosng 2022 roku zorganizowano szkolenia, w ktorych mogli wzig¢ udziat
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sprzedawcy z calej sieci sprzedazy. Szkolenia obejmowaly oferte produktowa producenta X,
zasady dziatania programu przy zamowieniach kontraktowych oraz blok poswigcony
reklamacjom. Cze$¢ reklamacyjna sktadata si¢ z podstaw prawnych dotyczacych gwarancji
1 r¢kojmi, instrukcji zglaszania reklamacji w systemie oraz zasad wykonywania
prawidtowych zdje¢, ktore umozliwiaja szybka weryfikacj¢ zgloszenia. W trakcie czterech
dni przeszkolono ponad 150 sprzedawcéw z calej Polski. Po szkoleniach i pozytywnej
ocenie zaangazowania sprzedawcow zarekomendowano, aby takie szkolenie odbywato si¢
minimum raz w roku w wersji stacjonarnej oraz minimum raz na kwartal w wersji online.
W ramach przedstawionej analizy i badan przeprowadzonych w przedsigbiorstwie X
pracownicy firmy pod nadzorem autorki wprowadzili szereg zmian w procesie
reklamacyjnym. Elementy, ktore nie zostaly jeszcze wdrozone lub sa na etapie
przygotowania zostaty przedstawione w formie rekomendacji. Wprowadzone zmiany oraz

rekomendacje zostaly przedstawione w tabeli 14.

Tabela 14. Zmiany wprowadzone w procesie reklamacyjnym oraz rekomendacje dla przedsiebiorstwa X

Wprowadzone zmiany w procesie reklamacyjnym Rekomendacje do wprowadzenia zmian

Wszyscy dealerzy polscy i zagraniczni zgtaszaja Procedury obstugi i weryfikacji reklamacji dla

reklamacje w systemie Extranet pracownikow przedsiebiorstwa X

Modut reklamacyjny dla autoryzowanych punktow Kontynuacja organizacji szkolen

sprzedazy w systemie Orders reklamacyjnych dla pracownikow
przedsigbiorstwa X i sieci sprzedazy

Skrocenie czasu produkcji elementéw o$cieznic do Coroczne badania satysfakcji pracownikow sieci

jednego tygodnia sprzedazy

Usprawnienie procesu odbioru wadliwych sztuk od

dealeréw

Weryfikacja reklamacji na podstawie zdjec¢
Program ,,Uznany Dealer”

Opiekun Klienta

Szkolenia reklamacyjne dla pracownikow
przedsigbiorstwa X oraz dla pracownikow sieci

sprzedazy
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Wprowadzenie powyzszych zmian (lub zaplanowanie ich wprowadzenia) w procesie
reklamacyjnym miato na celu pozytywnie wptyna¢ na wizerunek firmy wsroéd pracownikow
sieci dealerskiej, ale rowniez poprawi¢ komfort pracy swoich pracownikéw. Usprawnienia,
ktére wdrozono czesciowo wynikaly z obserwacji wewnetrznych, a niektore z nich wynikaty
z badan ankietowych przeprowadzonych wsérod sprzedawcow. Byto to mozliwe dzieki
zaangazowaniu cztonkow zarzadu oraz ich przychylnosci do wprowadzania zmian. Proces
reklamacyjny wymaga jednak stalej obserwacji oraz udoskonalania, dlatego rekomenduje
si¢ przeprowadzanie badan satysfakcji sprzedawcéw raz w roku, aby na biezaco

monitorowa¢ skutki wprowadzonych dziatan i weryfikowa¢ opinie sprzedawcow.
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7.2. Analiza krytyczna procesu raportowania reklamacji i rekomendacje dla

przedsi¢biorstwa X

Proces raportowania reklamacji w przedsigbiorstwie X w opinii autorki nadal wymaga
wprowadzenia wielu usprawnien. W tym podrozdziale zostaty przedstawione elementy,
na ktore przedsigbiorstwo X powinno zwroci¢ uwage, poniewaz obecnie nie ma kompletne;j
wiedzy na temat poziomu zgltoszen reklamacyjnych. Drzwi sg produktem szczegdlnym, jesli
wezmie si¢ pod uwagg ich gabaryty, sposob transportu, montaz w $cianie, dlatego mozna
domniema¢, ze klienci niechetnie zglaszaja reklamacje, poniewaz ich obstuga wiaze si¢
z pewnymi niedogodnos$ciami. Dodatkowo, w przypadku wad stwierdzonych przed lub
w trakcie montazu, monterzy, ktéry wykonuja taka ustuge staraja si¢ cze$¢ drobnych wad
naprawi¢ lub zniwelowa¢ tak, aby skutecznie zakonczy¢ montaz i podpisa¢ z klientem
protokot odbioru. Reklamacje nie lezag w interesie ani monterow, ani sprzedawcow,
poniewaz wigza si¢ one z kolejnymi wizytami u klienta oraz odroczong platnoscia za
zamoOwienie. Ten aspekt wplywa na zmniejszenie zarejestrowanych zgloszen
reklamacyjnych, jednocze$nie przyczyniajac si¢ do negatywnego postrzegania marki przez
sie¢ sprzedazy. Dlatego tez przedsigbiorstwo X powinno pozyskiwaé jak najwigcej
informacji ze zgloszen reklamacyjnych, a takze bra¢ pod uwageg opinie, ktore otrzymuje
z sieci sprzedazy.

W ramach analizy wyszczegolniono elementy procesu, ktére wymagaja poprawy,
wprowadzenia usprawnien lub modyfikacji. Podzielono je na trzy obszary: ogledziny

reklamacyjne, raportowanie — odpowiedzialno$¢ oraz raportowanie — zawarto$¢ (rys. 52).
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Rys. 52. Elementy procesu reklamacyjnego przedsi¢cbiorstwa X wymagajace poprawy

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Podczas analizy procesu raportowania zgloszen reklamacyjnych zidentyfikowano kilka
elementéw, ktore moga negatywnie wplywaé na jako$¢ pozyskanej wiedzy. Pierwszym
z nich jest rozproszenie odpowiedzialnos$ci za przygotowywanie comiesigcznych raportow
1 analiz. System do obstugi reklamacji przechowuje dane o wszystkich zgloszonych
reklamacjach 1 umozliwia pobranie danych w formie arkusza w programie Microsoft Excel.
Nastepnie koordynator ds. reklamacji przygotowuje na tej podstawie raporty dla kazdej
z fabryk. Kolejnym etapem jest sprawdzenie danych przez pracownikow dzialu jakosci.
Na podstawie raportow kazdy z dzialow przygotowuje cze$¢ prezentacji na potrzeby
spotkania jako$ciowego (proces zostal szerzej opisany w podrozdziale 6.2). W procesie
brakuje jednej osoby lub dziatu, ktéry odpowiadatby za caty proces analityczny. Raporty sa
wykonywane wedtug wypracowanego schematu bez rozwazania istotnosci danych, ktére sa
analizowane. Pracownicy zaangazowani w proces nie potrafili uzasadni¢, dlaczego osoba
zajmujaca si¢ na co dzien obstugg klientoéw wykonuje raporty ze zgtoszen reklamacyjnych.
Rekomendacja dla przedsigbiorstwa X bylo przeniesienie catos$ci procesu analizy danych
pochodzacych z reklamacji do dzialu zajmujacego si¢ jakoscig lub stworzenie odrebnej
komorki, ktora bedzie odpowiedzialna za jako$ciowy controling wewngtrzny.

W sposobie raportowania danych zdiagnozowano réwniez kilka elementow, ktore

wymagaja poprawy. Stwierdzono, iz niektore raporty byly niepelne. Problemem byty
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reklamacje, ktore nie sg zakonczone fizycznym zwrotem wadliwej sztuki do fabryki.
Wliczaja si¢ w to wszystkie reklamacje klientow zagranicznych oraz reklamacje zakonczone
udzieleniem klientowi rabatu w zamian za odstgpienie od dalszych roszczen z tytutu
zgtoszonej wady. Podczas analizy zidentyfikowano, ze zgloszenia te nie byty analizowane
przez komisje, ktéra dokonuje ogledzin produktéw zwrdconych. W reklamacjach, w ktorych
nie mialo by¢ zwrotu pracownicy zespotu reklamacyjnego na podstawie dokumentacji
zdjeciowej samodzielnic kwalifikowani przyczyne powstania wady. Nastepnie jeden
z pracownikow tego zespolu przygotowywal prezentacje i omawiat jg podczas spotkania
dotyczacego jakosci, co oznaczalo, ze ta sama wada znajdowata si¢ w dwoch réznych
statystykach, na dwoch réznych prezentacjach. Problem ten zostat przez autorke niniejsze;j
pracy niezwlocznie zgloszony do Dyrektora Zarzadzajacego, ktory przychylit si¢ do
rekomendacji, aby reklamacje, w ktorych nie bedzie fizycznego zwrotu wiaczy¢ do
standardowej procedury ogledzin reklamacyjnych. Zakupiono telewizory z duzym ekranem
1 pracownicy wchodzacy w sklad komisji na kazdym spotkaniu analizowali réwniez
dokumentacje zdjeciowa 1 na jej podstawie kwalifikowano przyczyny powstania zgtoszen.
Zrezygnowano rowniez z odrgbnej prezentacji dla reklamacji niezwrdconych, a dane
wlaczono do gtownych statystyk (razem ze sztukami po zwrotach).

Kolejnym bardzo istotnym problemem w raportach reklamacyjnych jest czas, w jakim
analizuje si¢ reklamacje zweryfikowane po zwrocie. Moze to by¢ przyktadowo tydzien po
zgloszeniu reklamacji, ale rowniez rok od zgloszenia. Oznacza to, ze stan analizowany
w danym miesigcu nie jest adekwatny do rzeczywistej sytuacji, ktora ma miejsce
w aktualnych zgtoszeniach. Utrudnia to szybka reakcje na pojawiajace si¢ niezgodnosci.
W ramach rekomendacji zaproponowano zmian¢ w podej$ciu do kwalifikacji zgloszen
polegajaca na wstgpnej kwalifikacji wszystkich reklamacji na podstawie dokumentacji
zdjeciowej (tak samo jak w przypadku reklamacji, w ktorych nie bedzie fizycznego zwrotu).
Taka zmiana umozliwitaby zespotowi odpowiedzialnemu za jako$¢ w przedsiebiorstwie X
na biezaco analizowac sytuacje w zgtoszeniach od klientow. Natomiast analiza produktow
zwroconych bytaby dodatkowym potwierdzeniem i umozliwiataby doktadniejsze zbadanie
wadliwych sztuk.

Przy probie poréwnania opinii sprzedawcow dotyczacych wad produktéw producenta
X z raportami reklamacyjnymi zidentyfikowano problem braku raportu dla przedsigbiorstwa
X w catosci. Dane raportowane sg dla kazdej z fabryk oddzielnie. Takie rozwigzanie jest
korzystne, poniewaz kazdy zaktad skupia si¢ na problemach, ktére w nim wystepuja.

Brakuje jednak kompleksowego spojrzenia na cato$¢ produkcji. Dealerzy oceniajg oferte
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produktowa nie majac $wiadomosci, iz produkty zostalty wyprodukowane w réznych
fabrykach. W kazdym z raportow analizowane sg najczesciej wystepujace wady w danej
fabryce. Jednak gdyby przeanalizowaé zbiorczo wszystkie dane, mogloby si¢ okazac,
ze firma w catosci ma problemy z inng kategorig wad. Obecnie wykonywane raporty
posiadaja jedynie informacje, jaki jest wskaznik reklamacji dla catej grupy. W 2022 roku
bylo to 1,4% (liczba zareklamowanych sztuk do wielkos$ci sprzedazy), natomiast
w pierwszej potowie 2023 roku wskaznik wzrdst do 1,7% (tabela 15). Dalsza cze$¢ raportu,
ktora przedstawia szczegdélowe problemy 1 zidentyfikowane wady wykonywana jest

oddzielnie dla kazdej z fabryk.

Tabela 15. Wskaznik reklamacji zewngtrznych w raporcie reklamacyjnym przedsiebiorstwa X za 2022 rok

oraz pierwsza potowe 2023 roku

Wskaznik reklamacji Zaklad 1 | Zaklad 2 | Zaklad 3 | Zaklad4 | Zaklad5 | GRUPA

Wskaznik % reklamacji
liczba zgloszen uznanych /

. o . 2,3% 1,6% 1,4% 4,0% 0,9% 1,7%
wielko$¢ sprzedazy
I potowa 2023
Wskaznik % reklamacji
liczba zgtoszen uznanych / 1.9% 1.4% 1.1% 2.9% 0.9% 1.4%

wielko$¢ sprzedazy
rok 2022

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie raportu reklamacyjnego przedsiebiorstwa X.

Kolejnym elementem, ktéry nie jest analizowany to poziom odmow wydawanych przez
osoby weryfikujagce reklamacje oraz komisje podczas ogledzin. Zgloszenia, ktore
zakonczyly si¢ odmowa rowniez niosg dla przedsigbiorstwa wiedzg, ktora moze byc
wykorzystana przy wprowadzaniu usprawnien w procesach wewnetrznych. Zgloszenia te
zawierajg informacje, jakie problemy z produktami zglaszaja klienci, mimo Ze nie sg one
podstawg reklamacji. Zarekomendowano, aby raz na kwartat przeprowadzac analize
zgloszen zakonczonych odmowa.

Nastepnym zidentyfikowanym problemem jest uktad raportéw reklamacyjnych, ktore
sg analizowane pod katem wystepujacych przyczyn niezgodnosci. W raportach pojawia si¢
liczba reklamacji z konkretnymi wadami. Przedsiebiorstwo X nie analizuje reklamacji pod
katem reklamowanego asortymentu. Oznacza to brak wiedzy na temat problemow
z konkretnymi produktami, na przyktad modelami skrzydet lub oS$cieznic. Tak jak
wspomniano powyzej, raport wykonywany jest dla kazdej z fabryk oddzielnie. Nastgpnie
W raporcie znajduje si¢ podzial na kategorie przyczyn powstania niezgodnos$ci,
np. operacyjne (produkcyjne), maszynowe, materiatowe, procesu, czy marketingowe. Przy

kazdej z kategorii podana jest liczba sztuk z dang wadg. Nastepnie dziat odpowiedzialny
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za dang grup¢ niezgodnosci analizuje wszystkie zgloszenia i omawia przyczyny
w przypadku zwigkszenia ich si¢ liczby lub przedstawia dziatania, ktore przyczynity si¢ do
zmniejszenia liczby reklamacji. W raportach oraz prezentacjach nie analizuje si¢ liczby
zgloszen dotyczacych konkretnych kolekcji lub modeli produktow. Przedsiebiorstwo X
w ten sposob traci mozliwos¢ weryfikacji, czy sa w ich ofercie produkty, w ktorych wady
wystepuja czesciej. Taka wiedza pozwolitaby na podjecie odpowiednich dziatan
naprawczych — analize procesu produkcji danego modelu i wprowadzenie niezbednych
zmian. Jest to réwniez niezbedna wiedza do weryfikacji rentownosci tego produktu.
Rekomendacja dla przedsigbiorstwa X byto wprowadzenie analizy zgloszen reklamacyjnych
rowniez pod katem zglaszanych produktow.

Podczas prowadzenia analizy reklamacji klientow zewnetrznych autorka zauwazyta
takze, iz reklamacje uznane polubownie sg prezentowane i omawiane przez przedstawiciela
zespotu reklamacyjnego z dziatu sprzedazy. Podczas spotkan na temat jakosci omawia on,
ile bylo zgloszen oraz szczegdtowo przedstawia wszystkie zgloszenia, ktore zawieraty
wigcej niz dziesie¢ sztuk produktéw i dla ktorych zostata podjeta decyzja o polubownym
uznaniu reklamacji. W grupie reklamacji zakonczonych polubownie znajduje si¢
charakterystyczna grupa zgloszen przypisywanych do kategorii marketingowej. Sg to
reklamacje dotyczace cech produktow, ktore nie odpowiadajg klientom, ale jednoczesnie
mieszcza si¢ w standardzie wykonania przez przedsigbiorstwo X. Jest to na przykiad
widoczne laczenie okleiny na krawedzi drzwi w skrzydltach z pokryciem okleing
syntetyczng. Taka technologia produkcji wynika ze starego parku maszynowego. Mimo, ze
wiekszos¢ klientdw akceptuje takie produkty, przedsigbiorstwo X zgodnie ze swoja strategia
marketingowa podjelo decyzje, ze w przypadku zgloszenia bedzie takie reklamacje
uznawalo. Podczas ponownej produkcji w zleceniu znajduje si¢ adnotacja o przyczynie
reklamacji i nowe sztuki wysytane sa na stanowisko, w ktorym dokonywana jest dodatkowa,
reczna kosmetyka, ktora ma poprawi¢ jako$¢ wykonania i zapobiec ponownemu zgtoszeniu
reklamacji. Mimo, iz jest to bardzo dobre rozwigzanie, zauwazono, ze zgloszenia te nie sg
analizowane przez zespot zajmujacy si¢ jakos$cig w przedsigbiorstwie. Jako rekomendacje
wskazano, ze reklamacje zakwalifikowane w kategorii marketingowej powinny by¢
analizowane przez zespot odpowiedzialny za jako$¢ produktow, poniewaz wskazujg one, jak
zmieniajg si¢ preferencje 1 wymagania klientow odnosnie jakosci. Na tej podstawie
przedsigbiorstwo powinno wyciagna¢ wnioski i planowaé dlugofalowe inwestycje w

technologie, ktora wyeliminuje niepozadane cechy w produktach.
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W ramach przedstawionej analizy i badan przeprowadzonych w przedsiebiorstwie X
pracownicy firmy pod nadzorem autorki wprowadzili szereg zmian w procesie raportowania
reklamacji. Elementy, ktére nie zostaty jeszcze wdrozone lub sg na etapie przygotowania
zostaly przedstawione w formie rekomendacji. Wprowadzone zmiany oraz rekomendacje

zostaly przedstawione w tabeli 16.

Tabela 16. Zmiany wprowadzone w procesie raportowania oraz rekomendacje dla przedsiebiorstwa X

Whprowadzone zmiany w procesie raportowania | Rekomendacje do wprowadzenia zmian

Wprowadzenie komisyjnych ogledzin produktow, | Wdrozenie dodatkowych komisyjnych ogledzin na
ktére nie wroca do fabryk. podstawie zdje¢ po akceptacji reklamacji, aby
uzyskac raporty z aktualnej sytuacji

w zgloszeniach klientow.

Rezygnacja z dwoch odrebnych raportow dla Stworzenie jednego zbiorczego raportu dla
produktow zwrdconych oraz bez zwrotu — wszystkich fabryk, aby kontrolowac¢ najczesciej
wprowadzenie jednego zbiorczego raportu wystepujace wady.

reklamacji przyjetych.

Przeniesienie cato$ci odpowiedzialnosci za proces | Wprowadzenie analizy i raportowania reklamacji
raportowania reklamacji do zespotu dziatu jakosci. | zakonczonych odmowa.

Zmiana uktadu raportow — wprowadzenie rowniez
podziahu na reklamowany asortyment.
Przeniesienie odpowiedzialno$ci za analize
reklamacji uznanych polubownie do dziatu
kontroli jako$ci.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Proces raportowania i analizy reklamacji w przedsigbiorstwie X wcigz wymaga
wprowadzenia wielu zmian. W opinii autorki najskuteczniejszym byloby wyodrebnienie
w strukturach firmy zespotu, ktory bytby odpowiedzialny za jakos¢ procesu reklamacyjnego
w calo$ci. Przedsigbiorstwo X zyskatoby duza ilos¢ wiedzy, gdyby analizowato jako$¢
obstugi reklamacji, reklamacje odrzucone, reklamacje z rozstrzygnigciem polubownym,

a takze reklamacje pod katem grup asortymentowych.
7.3. Projekty wdrozeniowe majace na celu poprawe procesow reklamacyjnych

W niniejszym podrozdziale opisano projekty, ktore przedsigbiorstwo X wdrozyto lub
jest w trakcie wdrozenia w obszarze procesOw reklamacyjnych. Przedsigbiorstwo X
zauwazylo, 1z poprzez odpowiednie zarzadzanie procesem reklamacyjnym moze osiggnaé
rowniez swoje cele marketingowe 1 sprzedazowe. W 2020 roku zostata uruchomiona
wewnetrzna strategia firmy pod hastem ,,reklama przez reklamacje”. Postanowiono wdrozy¢
szereg dziatah majacych na celu wprowadzenie zauwazalnych przez sprzedawcoOw w sieci
sprzedazy zmian w procesie obslugi zgloszen reklamacyjnych. Dzialania podzielono na
kroétkie, szybkie we wdrozeniu, tzw. ang. ,,quick wins” — ,,szybkie zwycigstwa”, ktore miaty

przynies¢ natychmiastowy efekt oraz projekty dlugoterminowe, ktére wymagaty utworzenia
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zespotow projektowych oraz wlozenia duzych naktadow pracy oraz naktadow finansowych

(rys. 53).

Strategia
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reklamacje"
s N
"Quick wins" - . .
— . . D k
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(. J
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Rys. 53. Projekty w ramach wewngtrznej strategii przedsigbiorstwa X ,,reklama przez reklamacje”

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Pierwsza z szybkich zmian, a jednoczesnie wprowadzajaca zupetnie inne podejscie do
obstugi punktéw dealerskich zostala wdrozona po przedstawieniu przez autorke
najwyzszemu kierownictwu przedsigbiorstwa X wnioskOw z analizy krytycznej procesu
reklamacyjnego wraz z rekomendacjami. Zmiana ta polegata na wprowadzeniu weryfikacji
wszystkich reklamacji na podstawie dokumentacji zdjeciowej. Dzigki tej zmianie pracownik
punktu dealerskiego maksymalnie w ciggu trzech dni od dnia zgloszenia dostaje informacje,
czy zgloszenie zostalo uznane za zasadne, czy wymaga uzupetienia informacji, przestania
dodatkowych zdjg¢ lub czy reklamacja jest odrzucona, wraz z uzasadnieniem.
W reklamacjach uznanych, po zwrocie wadliwej sztuki sprzedawca ma pewnos¢, ze otrzyma
fakture korygujaca i zostanie zwolniony z optaty za nowa sztuke. Taka modyfikacja procesu
obstugi wymagata wprowadzenia zmian w wewnetrznych procedurach i zasadach obstugi.
Dyrektor ds. Sprzedazy i Marketingu, ktory jest odpowiedzialny za strategi¢ sprzedazowa
osobi$cie przedstawial zmiang w podejSciu w zespole zajmujacym si¢ obstuga reklamacji
1 zapewnil pracownikow, ze nawet w przypadku podjecia btednej decyzji, nie beda z niej

rozliczani. Zarzad przedsigbiorstwa X miatl $wiadomos$¢, ze wprowadzenie w petni
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zaocznego trybu rozpatrywania reklamacji niesie ze sobg ryzyko popetnienia bledéw przez
pracownikow, ale réwniez wykorzystywania sytuacji przez sprzedawcow i celowego
wprowadzania w btad poprzez wystanie sfalszowanej dokumentacji zdjgciowej. Takie
dziatanie sprzedawcoéw  zostato kilkakrotnie zdiagnozowane podczas ogledzin
reklamacyjnych w fabryce, natomiast ten element nie stanowitl przedmiotu badan
w niniejszej pracy. Mimo wszystko zadecydowano, ze jest to ryzyko i koszt, ktére warto
ponies¢, aby poprawi¢ wizerunek firmy w sieci dealerskiej. Wszystkie reklamacje, ktére nie
powinny by¢ uznane, kwalifikowano wewnetrznie jako niezasadne w kategorii
marketingowej. Liczba takich zgloszen jest stale monitorowana w raportach reklamacyjnych
przedsigbiorstwa X.

Jedna z najcze$ciej zglaszanych wad sa braki akcesoriow. Zgloszenia na braki sa
praktycznie niemozliwe do weryfikacji, poniewaz w przedsigbiorstwie X nie ma systemu
nagrywania etapu pakowania produktow, ani wazenia spakowanych paczek. Dlatego autorka
zaproponowata, aby przeprowadzi¢ akcje marketingowa polegajaca na wysylce do
wszystkich punktéw dealerskich pakietoéw akcesoriow, ktore najczesciej pojawiaja sie
w zgloszeniach reklamacyjnych. Celem wysytki tych pakietow bylo zapewnienie
podstawowego zaopatrzenia punktow dealerskich w zawiasy, zamki, zaczepy zamkow,
sruby, uszczelki, aby umozliwi¢ szybkie rozwigzanie ewentualnych reklamacji u klientow.
Brak lub wadliwe akcesoria sa jednymi z najbardziej ucigzliwych reklamacji, poniewaz
czesto uniemozliwiajg zakonczenie montazu drzwi. Ponadto, brak zawiasow moze stanowic¢
wade istotna, jesli klient zdecyduje si¢ na skorzystanie ze swoich uprawnien w ramach
rekojmi — bez zawiasOw oznacza, ze nie mozna zamykac 1 otwiera¢ drzwi, wiec nie spetniaja
one swojej podstawowej funkcji. Intencja producenta X byto zapewnienie dealerom buforu,
ktéry powinni uzupetniaé w przypadku pojawienia si¢ zgloszenia klienta. Byta to akcja
jednorazowa, poniewaz kierownictwo przedsigbiorstwa X nie chciatlo spowodowac, by
punkty dealerskie przestaty zgtasza¢ reklamacje na braki lub wadliwe akcesoria, gdyz w ten
sposOb utracitoby wiedze o skali problemu. W praktyce, mimo intensywnej komunikacji
zatozen akcji, tylko czgs¢ sprzedawcow korzystata z pakietow zgodnie z zaleceniami
producenta, a cze$¢ wykorzystata wszystkie akcesoria i oczekiwala wysyltki kolejnych
zestawow.

Przedstawiciele zespotu reklamacyjnego wraz z autorkg niniejszej pracy podczas
comiesi¢gcznych spotkan z zarzadem przedsigbiorstwa X dotyczacych jako$ci podnosili
problem czasu produkcji nowych produktéw na potrzeby reklamacji. Nastepna modyfikacja,

ktora udato si¢ wdrozy¢ ze wsparciem Szefa Zaktadu produkujacego oscieznice regulowane
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byto skrocenie czasu produkcji elementéw oScieznic na potrzeby rozwigzania reklamacji
oraz rezygnacja ze zwrotow tych elementéw. O$cieznice producenta X sktadaja si¢ z dwdch
belek pionowych, jednej belki poziomej oraz dwoch katownikow  pionowych
1 jednego katownika poziomego. W przypadku reklamacji na uszkodzenie mechaniczne,
kiedy os$cieznica nie zostala jeszcze zamontowana duzo szybsza i wygodniejsza opcja dla
dealera ma by¢ zareklamowanie tylko tego elementu, ktory posiada wade. Dla
przedsigbiorstwa X to wymierne oszczedno$ci finansowe, poniewaz koszt produkeji
elementu o$cieznicy jest proporcjonalnie nizszy niz catego wyrobu. Podczas testow na
produkcji udato si¢ osiggna¢ termin jednego tygodnia na produkcje elementu o$cieznicy,
czyli o potowe krocej niz termin dla pozostatych zlecen reklamacyjnych. Rezygnacja ze
zwrotow do ogledzin reklamacyjnych byta podyktowana faktem, iz wigkszo$¢ reklamacji to
uszkodzenia mechaniczne, ktoérych przyczyny sa prawie niemozliwe do identyfikacji,
a zwroty rOwniez generuja dodatkowe koszty logistyczne oraz koszty utylizacji produktow.

W ramach badan ankietowych sprzedawcy wskazywali wiele niedogodno$ci w systemie
do obstugi zgloszen reklamacyjnych, dlatego po przedstawieniu przez autorke wynikow
badan w przedsigbiorstwie X zarzad podjal decyzje o uruchomieniu duzego projektu
majacego na celu przebudowe 1 usprawnienie obecnego systemu. Projekt trwat 18 miesiecy.
Utworzono zespot projektowy, w ktorego sklad wchodzili przedstawiciele zespotu
obstugujacego reklamacje, pracownicy magazynu reklamacyjnego, dziatu logistyki,
programisci oraz autorka niniejszej pracy. Przedsigbiorstwo X zatrudnia programistow,
ktorzy tworza oprogramowanie na potrzeby wewnetrzne, dlatego nie musi korzysta¢ w tym
zakresie z ustug firm zewn¢trznych. Przeprowadzone badania na potrzeby niniejszej pracy
byty podstawa do rozpoczgcia analizy potrzeb uzytkownikow aplikacji. W pierwszej
kolejnosci poglebiono odpowiedzi sprzedawcow, ktorzy zgtaszali zastrzezenia do systemu,
nastepnie zweryfikowano potrzeby wewnetrzne i stworzono dokumentacj¢ projektowa
zawierajacg produkty, ktére maja powsta¢ w ramach prac projektowych wraz
z harmonogramem. W ramach projektu przebudowano caty layout aplikacji, aby
wprowadzi¢ wygodne w uzytkowaniu rozwigzania, ktore skroca czas obstugi zgloszenia.
Migdzy innymi usprawniono zglaszanie reklamacji obejmujacych kilka produktow
wprowadzajac rozwigzania do zbiorczej obstugi linii zgloszenia. Wprowadzono
powiadomienia e-mail o zmianach statusu zgloszenia, dzigki czemu sprzedawca nie musi
stale sprawdza¢ reklamacji w systemie. Polaczono rowniez systemy do obstugi zlecen
standardowych 1 kontraktowych z systemem reklamacyjnym umozliwiajac zgloszenie

reklamacji na wybrany produkt po kliknigciu na niego z poziomu zamodwienia. Taka
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mozliwo§¢ znacznie utatwila sprzedawcom znalezienie produktu klienta i ograniczyla
ryzyko pomytki. Usprawniono caly modul zwigzany ze zwrotami, ktoére byly najgorzej
oceniane przez sprzedawcow. Dzigki zmianom sprzedawcy widzg w systemie na odrebne;j
liscie zgloszenia, do ktorych powinni dokona¢ zwrotu. Ma to zminimalizowa¢ ryzyko
przeoczenia produktow w magazynie | obnizy¢ liczbe zwrotow dokonywanych kilka
miesiecy od zgloszenia reklamacji.

Po stronie przedsigbiorstwa X réwniez wprowadzono modyfikacje do czegsci
logistyczno — magazynowej, w ktorej realizowane sg przyjecia towarow do magazynu
reklamacyjnego, a nastepnie ogledziny reklamacyjne i kwalifikacje wad w reklamacjach
zwroconych oraz bez zwrotu. W ramach projektu wprowadzono elektroniczne protokoty
ogledzin reklamacyjnych wraz z elektronicznymi podpisami czlonkow komisji, dzigki
czemu zlikwidowano dokumentacj¢ papierowa, ktéra wymagata rgcznych podpisow i1 byta
przechowywana w segregatorach. Digitalizacja jest nie tylko wygodna, ale rowniez
umozliwia nieograniczony dost¢p pracownikow do historii przeprowadzonych ogledzin
reklamacyjnych.

Wdrazanie zmian w systemie bylo realizowane etapami. Przed kazda aktualizacja
przedsigbiorstwo X wysytato do punktéw dealerskich informacje¢ o planowanej modyfikacji
wraz z instrukcja obstugi nowych funkcji. Dodatkowo, sprzedawcy mieli mozliwos¢
nieograniczonego, telefonicznego korzystania ze wsparcia swoich opieckunow
w przedsigbiorstwie X.

W badaniach ankietowych sprzedawcy nisko ocenili réwniez czas trwania catego
procesu obstugi reklamacji. W przypadku zgloszen przez autoryzowane punkty sprzedazy
czes$¢ procesu odbywata sie poza systemem producenta X. Sprzedawca z punktu sprzedazy
zglaszat reklamacje do dealera, z ktérym wspotpracuje, a dopiero pracownik dealera zglaszat
ja w systemie producenta X. Powodowato to, ze producent nie mial wptywu na to, po jakim
czasie otrzyma zgloszenie, a pracownik punktu sprzedazy nie miat podgladu do swojego
zgloszenia 1 musial polega¢ tylko na informacjach przekazywanych przez pracownika
dealera, co bylo bardzo ucigzliwe w codziennej pracy. Pracownicy autoryzowanych
punktéw sprzedazy posiadali juz dostgp do systemu Orders, stuzacego do wysylania
zamoOwien, dlatego po identyfikacji tego problemu podjeto decyzje o uruchomieniu
kolejnego projektu zbudowania modutu reklamacyjnego dla autoryzowanych punktéw
sprzedazy. Nowy system musial by¢ dopasowany do obecnego modelu wspolpracy oraz
zapisOw umowy migdzy producentem X a sieciami dealerskimi. W systemie odwzorowano

obecny proces skladania reklamacji, to oznacza, ze pracownik autoryzowanego punktu
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sprzedazy zglasza reklamacje w systemie, wybiera w swoich zamoéwieniach sztuke, ktorg
chce zareklamowaé, dodaje opis wady oraz zdjecia i takie zgloszenie przesylane jest
w systemie do punktu dealerskiego. Pracownik dealera wst¢pnie weryfikuje zgtoszenie i ma
trzy mozliwos$ci do wyboru: odrzuca reklamacje, wysylta ja do uzupehienia, jesli zauwaza
braki w dokumentacji lub przesyta ja do producenta X. Najistotniejsza zaleta tego Systemu
dla pracownikéw punktu sprzedazy jest mozliwos$¢ stalego podgladu statusu zgloszenia
reklamacyjnego i odpowiedzi przedsigbiorstwa X (rys. 54). Dzigki temu nie musza
kazdorazowo pozyskiwa¢ od dealera informacji o swoich reklamacjach telefonicznie lub
droga e-mail. Przesylanie zgloszen w systemie eliminuje réwniez ryzyko, iz pracownik
przeoczy lub zapomni przekazac zgtoszenie.

Informacja w sy stemie

Zgoszenie Wery fikacja Wery fikacja Wery fikacja
reklamacyi Zgoszenie Akceptacja
EI w sy stemie Orders w systemie Extranet
> > > » Decyzja
Klient Pracownik Pracownik dealera Pracownik
autory ZOwansgo przedsiebiorstwa X

punktu sprzedazy

Rys. 54. Proces zglaszania reklamacji po wprowadzeniu systemu reklamacyjnego dla pracownikow

autoryzowanych punktow sprzedazy

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Kolejne zmiany, ktore zostaty wdrozone w przedsigbiorstwie X byly skierowane do
klienta indywidualnego. Dotychczas podczas analizy skupiano si¢ na wspotpracy z punktami
dealerskimi oraz autoryzowanymi punktami sprzedazy, poniewaz tak zbudowany jest model
dystrybucji. Jednakze odpowiedzi przedstawicieli najwyzszego kierownictwa udzielone
w wywiadzie bezposrednim potwierdzily, ze przedsigbiorstwo X ma $wiadomos¢,
1z dzialania skierowane do klienta sg rownie istotne, poniewaz to on podejmuje decyzje
zakupowe, a p6zniej ocenia marke. Przedsiebiorstwo X powinno jednocze$nie skupiac si¢
na relacjach z siecig sprzedazy, ale réwniez wprowadza¢ dziatania, ktore wyrdznig jego
marke wsrdd konkurencji.

W 2018 roku przedsigbiorstwo X zauwazylo, ze jego struktury nie sg gotowe na
wysokie] jakosci obstuge klienta indywidualnego, dlatego zlikwidowano mozliwos¢
kontaktu telefonicznego i1 pozostawiono jedynie formularz kontaktowy na stronie
internetowej. Osoba, ktora przestala zapytanie zostawata automatycznie przekierowana do
najblizszego punktu sprzedazy. Mozna zatem powiedzie¢, ze klient indywidualny nie miat

mozliwosci kontaktu z przedsiebiorstwem X. W 2020 roku wybuchta pandemia COVID-19,
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ktora spowodowata, ze wiekszos¢ dystrybutoréw musiala zamknaé tymczasowo swoje
sklepy stacjonarne. Zarzad przedsigbiorstwa X bardzo sprawnie podjat decyzje
o uruchomieniu infolinii dla klienta indywidualnego, aby wspomoc sie¢ sprzedazy w tej
niespodziewanej sytuacji na rynku. Obstuge potaczen od klientow indywidualnych
realizowali pracownicy dziatu sprzedazy detalicznej, ktorzy na co dzien zajmowali si¢
obstuga sprzedawcow. Po kilku miesigcach dziatania infolinii stwierdzono, ze klienci maja
duza potrzebe bezposredniego kontaktu z producentem.

Duza popularnos$¢ nowej infolinii zrewidowata wczesniejszg strategi¢ przedsigbiorstwa
X. Zarzad po doktadnej analizie sytuacji podjat decyzj¢ o stworzeniu nowego dziatu — biura
obstugi klienta indywidualnego. W 2021 roku zatrudniono nowych pracownikow
i utworzono zespol, ktory obecnie odpowiada za wszystkie kontakty firmy z klientami
indywidualnymi. Decyzja o utworzeniu nowego dziatu nie wptyneta na model biznesowy,
ktory pozostal bez zmian. Klienci nadal nie moga dokonywaé zakupdéw produktow
bezposrednio od producenta, lecz muszg udac si¢ do wybranego salonu sprzedazy. Gtoéwnym
zadaniem biura obstugi klienta jest obstuga wszelkiego rodzaju kontaktu klientéw z firma.
Pracownicy obstuguja potaczenia telefoniczne poprzez infolinig¢, zapytania e-mail oraz
kontakt za posrednictwem portali spotecznosciowych (Facebook, Instagram i Youtube).
W ramach nowego zespotu zostaly wypracowane standardy obstugi klientéw, ktdre roznig
si¢ od obstugi sprzedawcoéw, dlatego tez polaczenia od klientow nie mogly pozostaé
w zakresie obowigzkow pracownikéw dziatu sprzedazy detalicznej. Otwarcie si¢ na
bezposredni kontakt z klientami oraz utworzenie nowego zespotu dato mozliwos¢
przedsigbiorstwu X dalszego rozwijania strategii klientocentrycznej i wprowadzania
kolejnych projektéw w tym obszarze.

Jak juz wspomniano wielokrotnie w niniejszej pracy, na mocy umow o wspolpracy
autoryzowani dealerzy producenta posrednicza w wykonywaniu obowigzkéw
gwarancyjnych. Oznacza to, ze klient indywidualny nie moze zglosi¢ reklamacji
bezposrednio u producenta. Przedsigbiorstwo X nie ma petnej kontroli nad jako$cig obstugi
realizowang w calej sieci sprzedazy. Moze narzuca¢ standardy jako$ciowe na punkty
dealerskie, z ktorymi posiada podpisang umowe, natomiast z autoryzowanymi punktami
sprzedazy nie ma zadnej formalnej umowy. Obstuga reklamacji moze powodowac
powstanie sytuacji konfliktowych, ktore czgsto koncza sie eskalacjg w postaci negatywnych
opinii w Internecie. Przedsigbiorstwu X zalezy na tym, aby klienci byli kazdorazowo dobrze
obstuzeni, dlatego podjeto decyzje o utworzeniu w firmie nowego stanowiska o0 nazwie

»Rzecznik Klienta”. Zadaniem osoby pelnigcej ta funkcje jest przede wszystkim weryfikacja
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zgloszen klientow w problematycznej, konfliktowej sytuacji, a nastepnie mediacja ze
sprzedawca w celu wypracowania wspolnego rozwigzania sprawy. Autorka niniejszej
pracy uczestniczyla w zaprojektowaniu procesu, w ramach ktorego funkcjonuje
w przedsigbiorstwie X Rzecznik Klienta. Na dziatalno$¢ Rzecznika Klienta przeznaczono
odrebny budzet w ramach budzetu marketingowego. Rzecznik uzyskal rowniez mozliwos¢
korzystania z rozwigzan dost¢gpnych w obstudze reklamacji, tzn. wymiana produktu na nowy
na koszt producenta X, wizyta serwisu fabrycznego u klienta lub udzielenie rabatu. Bardzo
istotne w pracy Rzecznika jest to, ze rozwigzanie sprawy klienta kazdorazowo musi by¢
wypracowane wspolnie ze sprzedawcg tak, aby nie podwaza¢ kompetencji i sposobu obstugi
sprzedawcy. Czgsto narzedzia do rozwigzania zgloszenia klienta otrzymuje whasnie punkt
sprzedazy, a Rzecznik producenta X tylko monitoruje poziom zadowolenia klienta. Wedtug
raportéw przedsigbiorstwa X Rzecznik obstuguje okoto 150 spraw rocznie.

Bardzo duzym przedsiewzigciem, ktére jest posrednio zwigzane z procesem
reklamacyjnym, a o ktéorym nalezy wspomnie¢ w kontekscie kolejnego projektu jest
Akademia Dobrego Montazu. Przedsigbiorstwo X od okoto 20 lat przeprowadzato
autoryzacje grup montazowych. Polegato to na przeprowadzeniu w jednej z fabryk egzaminu
z montazu produktéw przedsigbiorstwa X i na tej podstawie dana firma otrzymywala
certyfikat autoryzowanej grupy montazowej 1 byla promowana na stornie internetowej
producenta X. Problemem byto to, ze taki jednorazowy egzamin przeprowadzany na idealnie
prostych $ciankach ekspozycyjnych wlasciwie nie weryfikowatl umiejgtnosci montera.
Dodatkowo, wydawano certyfikat dla firmy, co oznaczalo, ze w przypadku wigkszych
przedsigbiorstw wtasciciel zdal egzamin, a realnie drzwi montowali jego pracownicy,
ktoérych umiejetnosci nie byly zweryfikowane. Zarzad przedsigbiorstwa X postanowit
wprowadzi¢ istotne zmiany w tym obszarze i1 stworzyl pierwsze w Polsce centrum
szkoleniowo — autoryzacyjne dla monteréw. Akademia Dobrego Montazu jest prowadzona
przez przedsiebiorstwo X w wspolpracy z firmg zewnetrzng, ktéra jest praktykiem w branzy.
Partner biznesowy przedsigbiorstwa X jest firma, ktéra dziata na rynku od ponad 15 lat
1 zatrudnia ponad 30 monteré6w oraz 10 serwisantow, zatem posiada bardzo duze
doswiadczenie w uslugach montazowych. Akademia wprowadzila istotne zmiany
w autoryzacji monterow. Podjeto decyzje, ze wszystkie autoryzacje muszg by¢ odnowione
1 zrealizowane w nowym standardzie. Zupetie nowe podejscie zaktadato przede wszystkim,
ze autoryzacje beda imienne, a nie jak dotychczas przypisane do firmy. To oznacza, ze kazdy
monter musi wzig¢ udziat w szkoleniu i zda¢ egzamin. Zrezygnowano rowniez z nadawania

autoryzacji tylko po zdaniu egzaminu. Wprowadzono cykl szeSciu pozioméw szkolen.
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Kazde szkolenie jest dwudniowe i konczy si¢ egzaminem. Szkolenia zostaty podzielone
zgodnie z grupami asortymentowymi przedsigbiorstwa X, gdzie pierwszy poziom dotyczy
najbardziej podstawowych drzwi wewnatrzlokalowych, a kolejne — drzwi wejsciowych,
suwanych i technicznych. Szkolenia odbywajg si¢ w specjalnie do tego przygotowanej
przestrzeni. Na sali egzaminacyjnej zostaly wybudowane $cianki z otworami, ktore imituja
realne warunki, z jakimi monterzy spotykaja si¢ na budowach, to znaczy, ze nie sg proste
1 posiadajg rozne mankamenty, z ktorymi kazdy musi sobie poradzi¢. Pozytywne zdanie
egzaminu teoretycznego i praktycznego na poziomie pierwszym upowaznia montera do
uzywania tytutu autoryzowanego montera przedsigbiorstwa X i wydluzania gwarancji na
produkty przedsigbiorstwa X. Informacje o monterach, ktorzy posiadajg autoryzacje sa
opublikowane na stronie WWW producenta X. Dzigki temu przedsigwzieciu
przedsigbiorstwo X stato si¢ jedynym producentem w branzy, ktory oferuje tak szerokie
wsparcie dla monterow stolarki drzwiowej, poniewaz poza szkoleniami uruchomiono
program lojalno$ciowy dla monterow, sklep internetowy oraz dedykowang infolini¢ stuzaca
wsparciem technicznym. Dodatkowa korzyscia jest fakt, iz obecnie producent X jest pewny
jakosci, jaka oferuja autoryzowani przez niego monterzy, dlatego moze bez obaw promowac
ich na swojej stronie 1 poleca¢ klientom ich ustugi.

Ostatnim projektem, ktory jest jednocze$nie niezwykle istotny dla przedsigbiorstwa X
jest projekt o nazwie ang. ,,door to door”. Byt to najwigkszy zrealizowany projekt w ramach
doskonalenia procesu reklamacyjnego przedsigbiorstwa X. W przedsi¢biorstwie X
utworzono zespot projektowy, w sklad ktorego wchodzili przedstawiciele zespotu
reklamacyjnego, prawnicy, ksiegowe, programisci, cztonkowie zespotow sprzedazowych
(detalicznego i inwestycyjnego), przedstawiciele handlowi oraz autorka niniejszej pracy.
Glownym zalozeniem projektu byto przejecie od dealeréw i1 autoryzowanych punktow
sprzedazy obstlugi reklamacyjnej i zaoferowanie klientowi ustug ,,od drzwi do drzwi”. Byto
to pierwsze 1 do tej pory jedyne tak odwazne przedsigwzigcie wsrdd najblizszego otoczenia
konkurencyjnego przedsigbiorstwa X. Dotychczas przedsiebiorstwo X oferowato w ramach
programu marketingowego 5 lat gwarancji. Warunkiem wydluzenia gwarancji byto
skorzystanie z zamontowania drzwi przez autoryzowang grup¢ montazowa. Program ten
posiadat bardzo duzo obostrzen i realnie pelna gwarancja byla wydtuzona z 24 do 36
miesi¢cy, natomiast kolejne 24 miesigce gwarancji dotyczyly tylko konstrukcji skrzydta
drzwiowego. Oferowanie 5 lat gwarancji wynikato jednak tylko z podejscia
marketingowego, poniewaz jesli klient nie zapoznat si¢ z regulaminem, miat przekonanie,

ze pelna gwarancja bedzie obowigzywata przez okres 5 lat.
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Zasady nowego programu ,,door to door” mialy by¢ jasne i przejrzyste dla klientow.

Przedsigbiorstwo X w ramach nowego projektu oczekiwato, ze zdobedzie:

przewage konkurencyjng poprzez zdjecie z punktéw dealerskich i autoryzowanych
punktow sprzedazy obowigzku obstugi reklamacji, co podniesie atrakcyjnos¢ sprzedazy
marki,

wzrost obrotu do 1 mld zt w ciggu 5 lat poprzez zwigkszenie sprzedazy produktow oraz
sprzedaz ustug gwarancyjnych, montazowych i serwisowych,

pelny dostep do informacji z rynku poprzez bezposrednia obstuge klienta
indywidualnego i1 inwestycyjnego, co dostarczy petnej informacji rynkowej oraz
jako$ciowej o produktach producenta X.

Program ,,door to door” zaktadat utworzenie dwdch programoéw, z ktérych jeden byt

dedykowany dla klienta indywidualnego, a drugi dla klienta inwestycyjnego. Glowne

zatozenia tych dwoch programéw byty nastepujace:

Program skierowany do klienta indywidualnego — zostat wdrozony pod nazwa ,,pakiet
bezpieczenstwa”. Polega na wydluzeniu ochrony na produkty do 5 lat. Pierwsze
24 miesigce stanowily standardowa gwarancj¢ producenta, natomiast przediuzenie
ochrony na kolejne 36 miesi¢cy bylo wprowadzone za pomocg akcji promocyjnej
(wynikato to z przepiséw prawnych dotyczacych gwarancji, poniewaz producent nie
chciat, aby po wymianie gwarancja na produkty odnawiata si¢ na kolejne 5 lat).
Warunkiem skorzystania z programu jest montaz produktow przez autoryzowang grupe
montazowy. Projekt zaktadat dodatkowa odplatnos¢ za ,pakiet bezpieczenstwa”
w wysokosci 10% wartosci zamdwienia. Zaletg skorzystania z dodatkowej ochrony jest
nie tylko wydtuzony okres ochrony, ale rowniez bezposrednia obstuga przez producenta
X. Oznacza to, ze klienci w ramach pakietu nie zglaszaja juz reklamacji u sprzedawcy,
ale robig to bezposrednio na stronie internetowej producenta X, maja dostep do
specjalnej infolinii, a na wizyty zostaje wystany serwis fabryczny producenta X.

Program skierowany do klienta inwestycyjnego — zostal wdrozony pod nazwag
LHgwarancja door to door”. Polega na wydtuzeniu ochrony gwarancyjnej od 5 do 10 lat.
Warunkiem skorzystania z programu jest montaz przez autoryzowang grupe
montazowa. W standardzie na obiekty inwestycyjne klient otrzymuje 5 lat gwaranciji,
a jesli chce wydtuzy¢ ten termin musi wykupi¢ platne przeglady gwarancyjne, ktore co
roku wykonuje serwis fabryczny producenta X. Dla klientow, ktérzy skorzystaja

z przegladow wszystkie wizyty gwarancyjne sg realizowane przez serwis fabryczny.
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Wdrozenie nowych programéw wymagato od producenta rozbudowania struktury
serwisow fabrycznych. Jak juz wspomniano, dotychczas serwisy fabryczne bylty wysytane
tylko do nielicznych reklamacji, ktére byly bardzo trudne lub do zgloszen obejmujacych
kilkadziesiat sztuk produktéw. Producent X zatrudnial sze$ciu serwisantow, ktorzy tworzyli
trzy ekipy serwisowe. Byla to niewystarczajaca liczba, aby zapewni¢ obstuge klientow
w catej Polsce w ramach nowych programdéw. Zatrudnienie i wyszkolenie nowych
serwisantow byltoby procesem bardzo czasochtonnym 1 kosztownym, dlatego podjeto
decyzje o nawigzaniu wspdlpracy z firmami zewngtrznymi. Na podstawie
przeprowadzonych szkolen w Akademii Dobrego Montazu wybrano najlepszych,
najbardziej dos$wiadczonych monteréw i zaproponowano nawigzanie statej wspotpracy.
Podpisano umowy o wspolpracy poczatkowo z dwoma monterami, ktérzy prowadza
jednoosobowa dzialalno$¢ gospodarcza. Monterzy w ramach stalej optaty abonamentowe;j
zapewniaja dyspozycyjno$¢ w wymiarze 160 godzin miesigcznie, samochod i1 narzedzia
zgodne ze standardami producenta X. Z kolei producent zapewnia obrandowienie
samochodoéw, ubrania robocze oraz bezptatne szkolenia. Dzigki takiemu modelowi
wspolpracy przedsigbiorstwo X moze w szybki sposob rozszerzaé sie¢ swoich serwisoOw
w zaleznosci od tego, jakie bedzie zapotrzebowanie na rynku.

Projekt ,,door to door” zostat uruchomiony pod koniec 2020 roku. Prace projektowe
trwaly ponad rok, a wdrozenie pilotazowe zostato uruchomione na poczatku 2022 roku.
Sprzedaz nowych pakietow wymagata od producenta X podpisania umow z wszystkimi
dealerami, co bylo bardzo czasochlonnym procesem. Podczas wdrozenia pracownicy
producenta X przeprowadzali systematycznie szkolenia sprzedawcow w sieci dealerskie;.
Po pierwszym polroczu stwierdzono, ze klienci indywidualni nie sa sktonni do doptaty 10%
warto$ci zamowienia za ustuge dtuzszej ochrony na drzwi i opieke serwisu fabrycznego. Po
wstepnych badaniach rynku przedsigbiorstwo X postawito zatozenie, ze sprzedawcy beda
chetnie sprzedawac pakiet bezpieczenstwa, poniewaz zwalnia on ich z obstugi reklamacyjne;j
Klientow. Niestety, badania deklaratywne okazaly si¢ niezgodne ze stanem faktycznym.
Mimo wszystko przedsiebiorstwo X nie zrezygnowato z programu ,door to door”.
W  przypadku rynku detalicznego postanowiono zlikwidowa¢ odptatnos¢ ustugi
1 przedstawia¢ go, jako dodatkowy atut przy réznych akcjach marketingowych. Oferta
dodatkowej ochrony byta wprowadzana na przyklad przy rozpoczgciu wspolpracy z nowym
dealerem i byla limitowana czasowo. W przypadku rynku inwestycyjnego program
»gwarancja door to door” pozostal bez zmian, poniewaz oferta przegladow gwarancyjnych

jest standardem na rynku inwestycji, szczegdlnie w przypadku budynkow uzytecznosci
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publicznej. Dotychczas takie ustugi byly wykonywane przez inne firmy. Serwis
przeprowadzany przez producenta jest z pewnos$cia atutem.

W ciggu ostatnich kilku lat przedsi¢biorstwo X wprowadzito wigc wiele istotnych zmian
w obszarze procesow reklamacyjnych. Byly to zarowno mate dziatania przynoszace szybkie
efekty, jak rowniez duze projekty trwajace kilkanascie miesigcy, z duzymi budzetami
1 angazujace cale zespoly projektowe wewnatrz przedsigbiorstwa X. Projekty, ktore wdraza
przedsigbiorstwo X sg istotne w branzy stolarki budowlanej, poniewaz bezposredni

konkurenci nie proponuja podobnych rozwigzan.
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Podsumowanie

Analiza europejskich 1 krajowych przepiséw prawnych potwierdzita, ze zarowno Unia
Europejska jak i polski prawodawca staraja si¢ zabezpieczy¢ interesy konsumenta poprzez
wprowadzanie odpowiednich ustaw i rozporzadzen. Powstaja réwniez organizacje,
ktorych zadaniem jest ochrona i wsparcie konsumentow w ewentualnych sporach
z przedsiebiorcami, takie jak FEuropejskie Centrum Konsumenta, Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentow czy stanowisko Rzecznika Konsumenta dziatajagce w kazdym
powiecie.

Obstuga po sprzedazy zyskuje na znaczeniu, réwniez wsrdd osob zarzadzajacych
przedsigbiorstwami, poniewaz zaczynaja dostrzega¢, ze reklamacje moga nie tylko
dostarczy¢ cennej wiedzy o jakos$ci produktow i proceséw, ale rowniez dobra jako$¢ obstugi
posprzedazowej moze stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej danej firmy. Poprzez pojecie
procesow posprzedazowych mozna wigc rozumie¢ wszystkie elementy i dzialania, ktére
maja miejsce po dokonaniu zakupu. Z punktu widzenia klienta moga to by¢: transport,
montaz, sposob uzytkowania i eksploatacji, dostepnos¢ kontaktu z producentem, serwis —
w tym mozliwos¢ naprawy 1 dostepnos¢ czgsci zamiennych, ewentualny proces
reklamacyjny oraz sposob utylizacji produktu.

Przeprowadzone studium przypadku przedsigbiorstwa X potwierdzito, Zze procesy
posprzedazowe, w tym proces reklamacyjny jest bardzo istotnym elementem w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem, angazujacym wiekszos¢ komorek organizacyjnych w strukturze firmy.

Cel pracy, ktorym bylo wykazanie znaczenia postgpowania reklamacyjnego jako
elementu zarzadzania przedsigbiorstwem produkcyjnym zostat zrealizowany. W ramach
przeprowadzonych badan witasnych wykazano znaczenie postgpowania reklamacyjnego
jako jednego z wazniejszych procesOw wewnatrz organizacji, ktory bezposrednio
wplywa na doskonalenie proceséw oraz doskonalenie jakosci produktow. Wywiady
bezposrednie z najwyzszym kierownictwem przedsigbiorstwa X wykazaly, Ze reklamacje sa
wykorzystywane w budowaniu strategii firmy, a przedsigbiorstwo X w oparciu
o innowacyjne projekty w obszarze obstugi posprzedazowej buduje swoja przewage
konkurencyjna.

Cele szczegotowe, zostaty rowniez osiaggnigte, poniewaz:

e Wskazano mozliwosci lepszego wykorzystania wiedzy pozyskanej ze zgloszen

reklamacyjnych w doskonaleniu procesow realizowanych w przedsigbiorstwie. Analiza
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Krytyczna procesu raportowania reklamacji oraz rekomendacje dla przedsigbiorstwa

zostaly przedstawione w podrozdziale 7.2.

e Wykazano rowniez zwigzek miedzy procesami posprzedazowymi a budowaniem relacji
z klientem. Dowodem istotnego wptywu procesu reklamacyjnego na strategic
sprzedazowo — marketingowa przedsi¢biorstwa X sg projekty wdrozeniowe, ktére byty
realizowane w firmie w ciggu ostatnich kilku lat (zostaly one zaprezentowane
w podrozdziale 7.3)

Wszystkie postawione w pracy hipotezy zostaty zweryfikowane pozytywnie:

1. Przedsigbiorstwo X nie wykorzystuje w pelni informacji dostgpnych w raportach
reklamacyjnych, poniewaz wykazano obszary, ktore nie sg obecnie analizowane przez
zespot odpowiedzialny za jako$¢ w firmie, jak na przyktad analiza reklamacji pod katem
reklamowanego asortymentu, analiza reklamacji zakonczonych odmowa, czy analiza
problemow jakosciowych zbiorczo, dla calego przedsigbiorstwa.

2. Proces postgpowania reklamacyjnego prowadzony w ramach badanego
przedsigbiorstwa jest zbyt dlugi z punktu widzenia klienta. Tg hipoteze potwierdzity
wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd sprzedawcow, gdzie czas trwania
procesu reklamacyjnego byt oceniany negatywnie.

3. Sprzedawcy, ktorzy wspolpracuja z przedsigbiorstwem X 1 obsluguja klientow
posiadaja niewystarczajacg wiedze na temat praw dotyczacych ochrony konsumentow.
Na podstawie wynikow badan ankietowych dotyczacych poziomu wiedzy sprzedawcow
na temat praw przystugujacych konsumentom mozna stwierdzi¢, iz jest on
niewystarczajacy do profesjonalnej obstugi klienta.

Niniejsze opracowanie byto studium przypadku na podstawie wybranego
przedsigbiorstwa produkcyjnego. Efektem przeprowadzonych badan i warto$cig dodang dla
przedsigbiorstwa X byto opracowanie:

e procesu reklamacyjnego w formie schematu,

e procedury postgpowania pracownika obshugujacego zgloszenie reklamacyjne

klienta,

e analizy krytycznej procesu reklamacyjnego — wskazano pozytywne i negatywne

elementy procesu,

e rekomendacji do wprowadzenia zmian w procesie reklamacyjnym,

o analizy krytycznej procesu raportowania i analizy reklamacji — wskazano pozytywne

I negatywne elementy procesu,
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e rekomendacji do wprowadzenia zmian w procesie raportowania i analizy reklamaciji,
e zatozen 1 dokumentacji projektowej do wszystkich opisywanych projektow
omoéwionych w podrozdziale 7.3.

Ponadto, autorka niniejszej pracy czynnie brata udziat w projektach wdrozeniowych,
ktore zostaly opisane w podrozdziale 7.3. Dzigki wdrozeniu powyzszych dziatan
1 rozwigzan polepszyla si¢ jakos$¢ procesu, O wptyneto na usprawnienie pracy pracownikow
przedsigbiorstwa X oraz pracownikow punktow dealerskich i autoryzowanych punktéw

sprzedazy.
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Whioski i perspektywy dalszych badan

Przeprowadzone badania wlasne pozwolity na wyciagnigcie nastgpujacych wnioskow:
Kadra zarzadzajaca przedsigbiorstwa X zwrécila szczegdlng uwage na szkolenia
w obszarze reklamacji, nie tylko swoich pracownikow, ale rowniez przedstawicieli sieci
sprzedazy, poniewaz badania ankietowe wykazaty, iz pracownicy punktoéw dealerskich
oraz autoryzowanych punktow sprzedazy w sieci sprzedazy przedsigbiorstwa X
odpowiedzialni za bezposrednig obstuge klientow posiadajg niewystarczajaca wiedze
na temat praw dotyczacych ochrony konsumenta.

Subiektywna opinia sprzedawcéw z sieci sprzedazy na temat jakosci produktéw
w przedsiebiorstwie X pokrywa si¢ z danymi pochodzacymi z raportow reklamacyjnych
przedsigbiorstwa X. To oznacza, ze przedsigbiorstwo X powinno skupi¢ si¢ na
wprowadzaniu dzialan naprawczych w zakresie wad, ktéore wykazuja statystyki
reklamacyjne.

Ponad 50% sklepow w sieci sprzedazy nie prowadzi zadnych statystyk dotyczacych
reklamacji, co §wiadczy o niskiej Swiadomosci znaczenia reklamacji wérdd wiascicieli
1 kadry zarzadzajacej tych firm. Sklepy multibrandowe, ktore nie analizujg poziomu
reklamacji nie moga wykorzystywac tego aspektu swojej dziatalnosci w negocjacjach
handlowych z producentami.

Przedsigbiorstwo X wykorzystuje proces reklamacyjny do budowania swojej strategii,
a w szczeg6lnosci do budowania strategii sprzedazowo — marketingowej.

W modelu dystrybucji selektywnej, oddanie bezposredniej obstugi reklamacji do sieci
sprzedazy — outsourcing procesu reklamacyjnego, wplywa negatywnie na wspotprace
z siecig dealerska oraz autoryzowanymi punktami sprzedazy, a takze powoduje
trudnos$ci w skutecznym zarzadzaniu jako$cig obstugi klienta indywidualnego.

Wskazane wydaje si¢ prowadzenie dalszych badan przez przedsigbiorstwo X,

weryfikujace skuteczno$¢ podejmowanych dziatan w formie nowych rozwigzan w obszarze

posprzedazowym, a takze poroOwnanie w badaniach dealeréw krajowych oraz

zagranicznych. Przedmiotem zainteresowania przedsiebiorstwa X moze by¢ rdéwniez

przeprowadzenie szczegOtowej analizy dotyczace] kosztow 1 wpltywu reklamacji na jej

partnerow handlowych. Analiza kosztéw podstawowych, czyli kosztow wymiany, naprawy,

transportu oraz kosztow dodatkowych, na ktore skladaja si¢ dzialania marketingowe, czas

obstugi klienta, utrata dobrego wizerunku, koszt obstugi komentarzy w mediach

spotecznosciowych, itd. pozwolitaby na calo§ciowe spojrzenie na problem reklamacji
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1 oceng¢ rentownosci wprowadzania nowych rozwigzan w celu poprawienia jakosci obstugi

posprzedazowe;.
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Zalacznik 1

Wzoér ankiety przeprowadzonej wsrod sprzedawcow z sieci sprzedazy
przedsi¢biorstwa X
Obsluga posprzedazowa przedsi¢biorstwa X w opinii sieci sprzedazy

Szanowni Panstwo!

Zapraszam Panstwa do udziatu w ankiecie dotyczgcej procesu obstugi posprzedazowej.
Niniejszy kwestionariusz ma na celu zebranie informacji, ktore pomogq udoskonali¢ proces
i usprawnic obstuge. Prosze o rzetelne odpowiedzi na pytania. Panstwa opinia jest dla nas
niezwykle wazna.

Autorem i wykonawcq ankiety jest doktorantka Uniwersytetu Morskiego w Gdyni,
Magdalena Kontek-Muzyka. Wyniki niniejszych badan zostang wykorzystane w celach
naukowych.

Kontakt z autorkq ankiety: 690 071 818, e-mail: m.kontek-muzyka@gmail.com.

Metryczka

Prosze wskaza¢, jaki punkt sprzedazy Pani/Pan reprezentuje.
a. Autoryzowany Punkt Sprzedazy

b. Autoryzowany Dealer

Prosze¢ wpisa¢ nazw¢ punktu sprzedazy

Znajomos$¢ podstaw prawnych z zakresu ochrony konsumenta

1. Jak ocenia Pani/Pan swoja wiedz¢ na temat praw dotyczacych ochrony

konsumenta?
a. bardzo dobrze
b. dobrze
C. przecigtnie
d. stabo
e.

bardzo stabo
2. Czy bral/a Pani/ Pan udziat w szkoleniu poswigconym przepisom prawnym
dotyczacym ochrony konsumentow?

a. tak
b. nie

3. Jak dlugo trwa ochrona produktu w ramach rekojmi?

a. 12 miesigcy
b. 24 miesiecy
c. tyle, ile okresli producent
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4. Kto jest odpowiedzialny za weryfikacje reklamacji z tytutu rgkojmi:

a.
b.
C.

producent
sprzedawca w porozumieniu z producentem
sprzedawca

5. Zaznacz, ktore zdania sg prawdziwe.

a.
b.

€.

f.

Nie kazdy produkt posiada gwarancje, nie jest obowigzkowa.

W rekojmi klientowi przystuguje prawo do zwrotu towaru niezaleznie od
zgloszonej wady.

Rekojmia odnawia si¢, po wymianie produktu czas ochrony biegnie od nowa.
Jesli klient otrzyma odmowe z r¢kojmi, moze to samo zglosi¢ z gwarancji
I odwrotnie.

Klient jest informowany o uprawnieniach wynikajacych z r¢kojmi.
Sprzedawca decyduje, czy reklamacje przyjmuje z rekojmi, czy z gwarancji.

Opinia o produktach firmy X

6. Jakie reklamacje w Pani/Pana opinii wystepuja najczescie;?

(Mozna zaznaczy¢ max. 3 odpowiedzi.)

o S@ e a0 o

braki akcesoriow

pomytki w dostarczonych akcesoriach

wadliwe akcesoria

uszkodzenia mechaniczne

btedy wymiarowe

pomytki w dostarczonym produkcie

wady technologiczne (np. wypaczenia, wady materiatu)
reklamacje wynikajace z bledu w zamowieniu

wady lakiernicze

inne, prosze wskazac jakie

7. Ktora z grup akcesoriow jest Pani/Pana zdaniem najbardziej wadliwa?

(Mozna zaznaczy¢ max. 3 odpowiedzi.)

—ART T Se@ho o0 o

zamki

zawiasy

uszczelki
elektrozaczepy

zaczepy zamkow
zestawy antypaniczne
samozamykacze
uszczelki samopadajace
klamki

wktadki

uszczelki samoopadajace
inne, jakie?
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8. Prosze wskaza¢, ktore elementy w produktach przedsigbiorstwa X sa w Pani/Pana

opinii najbardziej wadliwe.
(Mozna zaznaczy¢ max. 3 odpowiedzi.)

akcesoria

okleina

szyby

ramki przyszybowe

elementy konstrukcyjne wypetnienie
panele metalowe

pokrycia lakierowane

obrzeza — tasma brzegowa

inne, prosz¢ wskazac¢ jakie

—SQ@ oo oo o

Opinia o procesie reklamacyjnym firmy X

9. Jak ocenia Pani/Pan proces reklamacyjny przedsigbiorstwie X?

a. bardzo dobrze
b. dobrze

C. przecietnie

d. stabo

e.

bardzo stabo

10. Obstuga reklamacji w przedsigbiorstwie X w ciagu ostatniego roku (w stosunku do

lat poprzednich):

a. poprawita si¢
b. pozostata bez zmian
C. pogorszyla sig

11. Ocen w skali od 1 do 5 wskazane elementy procesu reklamacyjnego.

(1 - bardzo Zle, 2 —Zle, 3- przecietnie, 4 — dobrze, 5 — bardzo dobrze)

r
©

Element procesu

1

2

3

4

nie
mam
zdania

System do obstugi reklamacji ,,obstuga posprzedazowa”

Kompetencje pracownikow obstugujacych reklamacje

Sprawnos¢ obstugi

Empatia pracownikoéw, che¢ pomocy

Kompetencje kierownictwa w obszarze reklamacji

Latwos¢ sktadania i obstugi reklamacji

Obstuga serwisu fabrycznego

Przejrzystos$¢ procedur reklamacyjnych

© ©| Nl o g AW NP

producenta

Szkolenia dotyczace reklamacji przeprowadzane przez

[y
©

Dokumenty gwarancyjne
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12. Ocen w skali od 1 do 5 wskazane etapy procesu reklamacyjnego
(1 — bardzo zle, 2 — Zle, 3- przecietnie, 4 — dobrze, 5 — bardzo dobrze)

L.p. | Etap procesu 1 2 3 4 5 nie

mam
zdania

Czas weryfikacji reklamacji (po dostarczeniu kompletnej
dokumentacji zdjeciowej)

Czas oczekiwania na nowy produkt po uznaniu reklamacji

Czas zwrotu towaru i wystawienia faktury korygujacej

Czas oczekiwania na wizyte Serwisu Fabrycznego

g jwin

Czas obstugi reklamacji (w catosci)

13. Proszg opisa¢, co Pani/Pana zdaniem wymaga poprawy w obecnym procesie

reklamacyjnym? Jakiego wsparcia Pafistwa sklep potrzebuje od producenta?

Obsluga reklamacji w punkcie sprzedazy
14. W jaki sposéb ewidencjonowane sg reklamacje klientow zewnetrznych?

we wlasnym systemie reklamacyjnym

w systemach reklamacyjnych producentow
W Wersji papierowej, w segregatorach

w skrzynce e-mail

w arkuszu typu Excel

nie prowadzimy ewidencji

w inny sposob, jaki?

@20 o

15. Jaki rodzaj statystyk prowadzi Panstwa sklep?

h. ilosciowe

I. wartoSciowe

J. obarodzaje

k. nie prowadzimy statystyk
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Zalacznik 2

Kwestionariusz wywiadu bezposredniego

— Kadra Zarzadzajaca Przedsi¢biorstwem X

Strategia

1.

3.

Czy proces reklamacyjny wplywa na budowanie strategii przedsigbiorstwa? Jesli tak,
to w jaki spos6b?
Czy proces reklamacyjny wptywa na strategi¢ sprzedazowo-marketingowa? Jesli tak,
to w jaki sposob?

W jaki sposéb przedsiebiorstwo zabezpiecza si¢ finansowo na poczet reklamacji?

Zarzadzenie przedsi¢biorstwem

4.
S.

9.

10.

Kto w przedsigbiorstwie jest odpowiedzialny za procesy reklamacyjne?

Jak obecny model sprzedazowy (za posrednictwem sieci dealerskiej) wptywa na
zarzadzanie procesem reklamacyjnym?

W jaki sposob reklamacje wptywaja na relacje biznesowe z siecig dealerska?

Czy kto§ w przedsiebiorstwie $ledzi reklamacje 1 zarzadza pozyskang wiedza
ze zgloszen klientow, aby wprowadza¢ zmiany w jakos$ci wyrobow lub elementach
procesow?

Czy liczba zgloszen reklamacyjnych wplywa na wprowadzanie zmian w procesie
produkcyjnym, technologii i jako$ci produktow? Jesli tak, to w jaki sposob?

Czego firma dowiaduje si¢ z raportow? Czego chciataby si¢ dowiedziec¢?

Z jakimi trudnoSciami boryka si¢ przedsigbiorstwo x w zarzadzaniu procesem

reklamacyjnym?

Szkolenia pracownikow

11.

12.

Jakie znaczenie dla przedsigbiorstwa X ma przeszkolenie swoich pracownikow
w obszarze reklamacji, np. podstaw prawnych, standardow obstugi klienta?

Czy przeszkolenie pracownikdw sieci sprzedazy ma znaczenie dla przedsigbiorstwa X?
Czy przedsigbiorstwo X angazuje si¢ w prowadzenie takich szkolef dla pracownikow

punktow dealerskich i/lub autoryzowanych punktow sprzedazy?
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Rejestr wad przedsiebiorstwa X

Kategorie (przyczyny) niezgodnosci

Zalacznik 3

P - Operacyjne T - Maszynowe M - Materialowe D - Dystrybucja
spowodowane btad maszyny przy wady materiatow wady powstate
bezposrednio lub prawidtowym wejsciowych w transporcie
posrednio przez ustawieniu i obstudze niewykryte przy
pracownika dostawie
| - Procesu K - Kontraktowiec X - Technolog H - Handlowiec
problemy przy pomytki w Kontraktowy pomytki handlowca
wykonaniu zgodnym dokumentacji btedy w dokumentacji w liniach zamowien
z wymaganiami kontraktowej technicznej kontraktu standardowych
i technologia
Y - Handlowiec N - Nieustalona A - Akcesoria
Reklamacji przyczyna inna niz btedy w kompletnosci
pomytki opiekuna pozostale kategorie oraz dziataniu
reklamacji akcesoriow
R - Marketing U - Uszkodzone B - Brak Wady
reklamacje proklienckie uszkodzenia reklamacje niezasadne
oraz pomytki mechaniczne, uznane w trybie
wynikajace z bledow reklamacje niezasadne zaocznym
w dokumentacji uznane w trybie
marketingowej zaocznym
Mozliwe przyczyny
Kategorie wad | Zasadne Wady Nr wady
i sporne niezasadne
B Brak wady 000
B Awaryjne otwieranie 901
Polubowne Inna produkcja (btad po stronie innego
B elementu kompletu) 902
B Pelnowartoéciowy zwrot 903
(btedy klejenia konstrukcji, elementow)
P, M, I N R Rozejécie si¢ konstrukeji 001
P, T,M,N R Brak ramiaka 002
P, T,I,N R Zle ztozona konstrukcja podczas klejenia 003
P, T,I,N R Rozklejenie wewnetrzne 004
Wady —1p 7 N R Wady klejenia/ spoin 005
konstrukcji — ; Y J > .y
P, T,N R Zle doklejona doklejka 006
P, T,M,I,N|R Widoczne ramiaki/ konstrukcja 007
Odklejone/niedoklejone intarsje, aplikacje,
P,M,I,N R panele 008
(wady oklejania  laminatow, decorow, obrzezy
i odklejenia)
Niezgodnosci |P, T, M,I,N |R Odklejenia okleiny laminatu z powierzchni 009
oklejania P, T,M,NI |R Ta$ma brzegowa - ubytki, pekniecia 010
P, T,I,N,M|[R Wady oklejania zagiecia, faldy, ... 011
P, T,M, NI |R Pecherze, guzy, bréd pod okleing 012
P,N R Rozejécia okleiny 013
P,I,N,I R Przebicia klejowe 014
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P, T,N,I R Brak okleiny, krecha pod okleing 015
P,I,N R Grudki kleju pod obrzezem 016
P, T,I,N R Tasma brzegowa - pofaldowania, odklejenia 017
P,I,N R Zapraski folii meblowej 018
Odklejenia okleiny laminatu z listew, ramek,
P, T,M,I,N|R wypehien 100
P, T R Nadmiar ta$my brzegowej 109
(dtugo$é, szeroko$¢, grubosé, srednica, promien - wyrobu,
elementu)
P, T,KL,X,N|[R Nieprawidlowy wymiar wycigcia pod ramke 019
P, T, K, X,N|R Nieprawidlowy wymiar gniazda zaczepu 020
P 1 T 1 I 1 K 1 1
Niezgodnosci N R N%epraw%diowy wymiar 2g'r,nlazda za.mk’a 021
wymiarowe E , 1 , IK ,K X,N|R Nieprawidlowy wym. gniazda zawiasow 022
N R Nieprawidlowy wym. naw. pod zawias 023
P, T,K,X,N|R Nieprawidlowy wym. naw. pod bolce 024
P 1 T 1 I 1 K 1 1
Y,N R Nieprawidlowa wysoko$¢ / dtugosé 025
P 1 T 1 I 1 K 1 X 1
Y,N,H R Nieprawidlowa szeroko$¢ /zakres 026
P, T,M,K,X
,H, R Nieprawidlowa grubosé 027
P, T,1,K, X, Nieprawidtowy wymiar frezowania pod
N R intarsje/ aplikacje 028
P, T, K, X,N|R Nieprawidtowy wymiar nawiertu pod wizjer 029
P, T,K,N,I |R Nieprawidlowe frezowanie - promien, uskok 030
P, T,1,K,N
, R Nieprawidlowy wymiar wrebu 101
P, T,1,K,N|R Nieprawidlowa przekatna / zty kat 107
(wzoru, koloru, akcesoria, kompletnosci, strona)
P,K,X,H,Y
,N,R R Nieprawidtowy model / wzor 031
P L M 1 K ) X L
H, Y,N,R R Niezgodnos¢ barwy/ koloru, 032
P L K 1 X L H 1 Y’
Niezgodnosci N R Nieprawidtowa strona (L-P) / kierunek 033
asortymentowe | P, K, N R Blad kompletowania/ montazu 034
Pl I y D 1 K il X L
H,Y,R R Brak akcesoriow 035
P,K,N R Zle zapakowane 036
P,M, X R Z1a struktura 037
P,M,D, K, Niewlasciwe, niekompletne, uszkodzone
X, Y,N,R R, U akcesoria 038
P,K,X,H,Y, Brak / niewlasciwa ilo§¢ nawiertow pod
N R zawiasy 039
P L K 1 X y H 1 Yi
N R Brak / zbedny nawiert pod wizjer 040
P R Brak, niekompletne, zle przyklejone Logo 102
Brak lub nieczytelne pieczatki
P R identyfikacyjne 103
P, K,D,H, X, Produkt zdublowany / niezamawiany / brak w
Y,N R dostawie 106
P,K,X,H, Y|R Brak gniazda zamka 110
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P,K,X,H,Y|R ‘ Brak frezowania pod uszczelke ‘ 111

(ztamania, pekniecia, oderwania, uszkodzenia)

P, T,M,I,D,
N U Rysy 041
[P, T, M, 1.D,
Uszkodzenia | U Odpryski laminatu 042
mechaniczne . . .
powierzchni, P, T,M,D,N|U Wyrwania, ubytki materiatu 043
krawedzi P, T,D,N U Wyrwanie ramiaka 044
P, T,D,N U Wyrwana krawedz 045
P, T,M,D,N,
I U Pekniecia 046
P, T,M,D,I,
N U Wgnioty 047
P, T,N Nacigcie 048
P, T,M,D,I,
N R, U Przetarcie / przeblyszczenie 049
P,D,N U Ztamanie 050
P, T,D,N U Dziura 051
P, T,M,D,N|U Uszkodzony naroznik 052
P, T,M,D,N|U Uszkodzona krawedz 053
P,M,I,N U Odci$niety karton na powierzchni 054
P, T,I,N U Wyszczerbienia - intarsje / aplikacje 055
P,M,N,I ) Zerwanie nawierzchni tasma klejaca 056
P,M,N U Zszywka wystajaca / przebita 057
(wypaczenia, pofatdowania, zawilgocenia, zabrudzenia,
struktura)
P,M,N R Pofaldowania powierzchni 058
P, T,I,N,D |U Zabrudzenia powierzchni 059
Wady ~|P,T,M,I,N|R Kratery, pecherze, wtragcenia 060
powierzchni P, T,M,N U Przebarwienia, plamy 061
T,M,N R Rozwarstwienie materialu 062
P, T,M,I,N|R Zwichrowanie, wypaczenie 063
P,M,D,I,N U Zamoczenie, zawilgocenie 064
P,N,I R Zle wykonana reperacja/zaprawki 065
P,N R Niekompletna intarsja/aplikacja 066
Bardzo  widoczne  laczenie  obrzeza
P, T,I,N z powierzchnia 067
P,I,M R Spekania okleiny 098
P, R Przeszlifowania 099
(zty montaz ramek, szyb, wypetnien, uszkodzenia, stan
techn., problemy uzytkowe)
Niezgodnosci | Po 1. N R Zle ztozone, przesuniete ramki/ szprosy 068
ramek/ szyb/ |P,M,I,N R Odklejona ramka/szpros 069
wypetnien  |p M K, N R Luzna ruchoma ptycina, wypehienie 070
P, M,K,I,N|R Luzna, ruchoma szyba 071
Szczelina miedzy ramka powierzchnig
P,M,K,X,N|R skrzydta 072
P,M,D,N, T|U Uszkodzone ramki szprosy 073
P,D,N U Rysy ramek 074
P,D,N U Rysy plyciny / wypehienia 075
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P,M,D,N U Rysy szyb 076
P,M,N,I R Zabrudzenia szyb 077
P,M,N,I R Plamy szyb 078
P,D,N U Peknieta / zbita szyba 097
M R Zaparowany zestaw szybowy 112
(stan techniczny i wizualny powierzchni lakierniczej)
P,M,N R Zle odttuszczona powierzchnia 079
Widoczne zle przygotowanie powierzchni
P, T,N,M R pod lakierem 080
Niezgodnosci Szorstka powierzchnia- podniesiona struktura
lakiernicze  |P,T,M,N |R drewna 081
P, T,N R Szorstka (niejednolita) powierzchnia lakieru 082
P,T,N R Niedomalowanie 083
P, T,M,N R Luszczenie si¢ lakieru 084
P,M,N R Odpryski lakieru 085
P, T,M,N R Pecherze lakieru 086
P,T,I, R Zacieki lakieru 104
Witracenia ciata obce w  powierzchni
P, T,I,N R lakierowanej 105
Odcisnigcia, przebtyszczenia na powierzchni
P,T,I,N R lakieru 108
(wady obrébki spawania/zgrzewania/giecia, jako$¢ stali)
Wadyr P, T,I,N R Blad zgrzewania 087
rﬁﬁggﬁg} P,T,ILN |R Blad spawania 088
P, T,I,N R Blad zaginania 089
M, N R Wady blachy 090
(wady struktury, stan techniczny drewna / ramiaka)
Wady drewna/ |[M, N R Zawoje ustojenia 091
ramiaka M, N R Seki 092
M, N R Przezywiczenia 093
M, N R Zasinienie 094
M, N R Chodniki, robaki 095
M, N R Przykurcz 096

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie rejestr wad przedsiebiorstwa X.
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Streszczenie

Procesy posprzedazowe, w tym proces reklamacyjny sa jednym z wazniejszych
elementéw w strukturach przedsigbiorstw, a takze w obszarze obstugi klienta. Mimo to,
stanowig one wcigz temat tabu, o ktorym firmy nie chca opowiadaé. W literaturze naukowej
wystepuje deficyt publikacji podejmujgcych problematyke reklamacji, szczegolnie
w przedsigbiorstwach produkcyjnych.

Niniejsza praca stanowi wktad w literatur¢ przedmiotu w postaci studium przypadku
duzego przedsigbiorstwa produkcyjnego funkcjonujacego na rynku polskim. Firma, ktora
zgodzita si¢ na przeprowadzenie badan empirycznych na potrzeby niniejszej pracy jest
jednym z najwiekszych polskich producentow stolarki otworowej, zatrudnia ponad dwa
tysigce pracownikdéw, posiada pig¢ fabryk w réznych lokalizacjach, a jej roczne obroty
siegaja 500 milionow zlotych.

Praca zostala podzielona na cze$¢ teoretyczng oraz czg¢s¢ badawcza. W czesci
teoretycznej na podstawie dostepnej literatury przedmiotu, badan naukowych oraz aktow
prawnych omdéwiono europejskie i krajowe przepisy prawne dotyczace ochrony konsumenta
oraz przedstawiono proces reklamacyjny jako narzedzie w doskonaleniu przedsigbiorstwa.
W czg$ci badawczej przedstawiono przedmiot badan wtasnych, wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych wsrod sprzedawcow sieci sprzedazy przedsigbiorstwa X oraz wyniki
wywiadow bezposrednich z najwyzszym kierownictwem przedsigbiorstwa X.

Celem niniejszej dysertacji byto wykazanie znaczenia postgpowania reklamacyjnego
jako elementu zarzadzania przedsigbiorstwem produkcyjnym.

Badania wlasne byly podzielone na trzy etapy. Pierwszym etapem byly badania
eksploracyjne, polegajace na obserwacji 1 analizie procesoOw posprzedazowych
realizowanych w przedsigbiorstwie X. Nastepnie przeprowadzono badania ankietowe wsrod
pracownikow sieci dealerskiej 1 autoryzowanych punktéw sprzedazy przedsiebiorstwa X.
Ostatnim etapem byly wywiady bezposrednie z najwyzszym kierownictwem
przedsigbiorstwa X.

Aby zrealizowa¢ wyznaczony cel pracy przyjeto trzy hipotezy badawcze, ktore
zweryfikowano pozytywnie.

1. Przedsigbiorstwo X nie wykorzystuje w pelni informacji dostepnych w raportach
reklamacyjnych.
2. Proces postepowania reklamacyjnego prowadzony w ramach badanego

przedsigbiorstwa jest zbyt dlugi z punktu widzenia klienta.
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3. Sprzedawcy, ktorzy wspolpracuja z przedsigbiorstwem X 1 obsluguja klientow
posiadaja niewystarczajaca wiedzg na temat praw dotyczacych ochrony konsumentow.
Przeprowadzone badania pozwolily na zrealizowanie celu pracy, jakim byto wykazanie

znaczenia postgpowania reklamacyjnego jako elementu zarzadzania przedsigbiorstwem
produkcyjnym. Efektem badan na potrzeby niniejszej pracy byly rowniez elementy
wdrozeniowe w przedsigbiorstwie X. Wykazano, ze proces reklamacyjny jest jednym
z wazniejszych proceséw w przedsigbiorstwie, ktory bezposrednio wptywa na doskonalenie
jakosci innych procesow oraz doskonalenie jakosci produktow. Ponadto, przedstawiono
postgpowanie reklamacyjne jako bardzo wazny element w budowaniu przewagi
konkurencyjnej. Niniejsza praca moze stanowi¢ wstep do dalszych badan naukowych
w obszarze procesOw posprzedazowych, a takze inspiracje dla innych przedsiebiorstw, ktore

wcigz obawiajg si¢ 1 ukrywaja temat reklamacji.
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Summary

After-sales processes, including the complaint process, are one of the most important
elements in company structures, as well as in the area of customer service. Despite this, they
are still a topic that companies do not want to talk about. There is a deficit of publications in
the scientific literature dealing with the issue of complaints, especially in manufacturing
companies.

This work is a contribution to the literature on the subject in the form of a case study
of a large manufacturing enterprise operating on the Polish market. The enterprise that
agreed to conduct empirical research for the purpose of this work is one of the largest Polish
manufacturers of doors, employs over two thousand people, has five factories in various
locations, and its annual turnover reaches 500 million PLN.

The work was divided into a theoretical part and a research part. In the theoretical part,
based on the available literature on the subject, scientific research and legal acts, European
and national legal provisions regarding consumer protection are discussed and the complaint
process is presented as a tool for improving the enterprise. The research part presents the
subject of own research, the results of surveys conducted among salespersons of the sales
network of enterprise X and the results of a direct interview with the top management of
enterprise X.

The aim of this dissertation was to demonstrate the importance of complaint procedure
as an element of management of a manufacturing company.

Author’s own research was divided into three stages. The first stage was exploratory
research, consisting in the observation and analysis of after-sales processes implemented in
enterprise X. Then, surveys were conducted among employees of the dealer network and of
authorized sales points of enterprise X. The last stage was direct interviews with the top
management of enterprise X.

To achieve the stated goal of the study, three research hypotheses were adopted and
positively verified:

1. Enterprise X does not fully use the information available in complaint reports.

2. The complaint procedure conducted within the examined enterprise is too long from the
customer's point of view.

3. Sellers who cooperate with enterprise X and serve customers have insufficient

knowledge of consumer protection laws.
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The conducted research allowed for the achievement of the aim of the work, which was
to demonstrate the importance of complaint proceedings as an element of enterprise
management. The research for the purpose of this work also resulted in new implementations
in enterprise X. It was shown that the complaint procedure is one of the most important
processes in the company, which directly affects the improvement of the quality of other
processes and the improvement of product quality. Moreover, complaint handling was
presented as a very important factor in building a competitive advantage. This work may be
an introduction to further scientific research in the area of after-sales processes, as well as

an inspiration for other companies that are still afraid of and hide the topic of the complaint.
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