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Streszczenie: W spoteczenstwie informacyjnym coraz wigksza rolg odgrywa Internet. Przed-
sigbiorcy szukaja coraz atrakcyjniejszych dla konsumentoéw form sprzedazy. Do takich naleza
procesy kupna-sprzedazy realizowane przez Internet. Za postgpem technicznym i organiza-
cyjnym zdaza prawodawca, coraz czgsciej traktujacy konsumenta jako stabsza strong gry ryn-
kowej. Chce go chroni¢ przed zagrozeniami, jakie niosa nowe technologie, ktore pozwalaja
na wytworzenie produktéw wymagajacych od konsumentow duzej wiedzy. Rozwiazania pra-
wodawcze unijne i krajowe zdecydowanie zwigkszaja odpowiedzialno$¢ przedsigbiorcow,
takze w obszarze transakcji dokonywanych przez Internet. Rozwiazania te moga wszak chro-
ni¢ konsumentdéw jedynie na poziomie podstawowym. W dalszym ciagu jest najwazniejsza
etyka biznesu i obopdlne zaufanie przedsigbiorcy i konsumenta.

1. Wstep

W spoteczenstwie informacyjnym coraz wigksza rolg ogrywa Internet, co przewi-
dziano juz w latach 80. [Tapscot 1998]. Przedsigbiorcy we wspotczesnym obrocie
gospodarczym na biezaco poszukuja takich rozwiazan, ktére pozwolilyby im na sku-
teczne zwigkszenie sprzedazy oferowanych przez siebie produktéw. Z cala pewno-
$cig sposobem umozliwiajacym osiagnigcie tego celu jest dbanie o wysoka jakos¢
sprzedawanych towarow i $wiadczonych ustug, jednakze jest to sposdb niewystar-
czajacy [Kaplan, Norton 2001, s. 89-90]. Elementem konkurencyjnosci staje si¢ w
coraz wigkszym stopniu Internet, ktdry ostabia bariery wejscia na rynek [Jasiewicz,
Rogowski, Kicinska 2006, s. 56-59]. Wedlug wynikow badan opublikowanych w
czasopismie ,,McKinsey Quarterly” w 2004 roku klienci coraz czgsciej w zakupach
kieruja si¢ wygoda (22%), jakos¢ jest dopiero na trzecim miejscu (14%) [Frank,
George, Narasimhan 2004]. E-zakupy (wszelkie transakcje zawierane w sieci) staja
si¢ dla konsumentow sposobem dotarcia do roznego rodzaju produktdw, czesto nie-
dostgpnych w codziennej sprzedazy. Jak wskazuja na biezaco prowadzone badania,
coraz wigcej konsumentow decyduje si¢ na tego rodzaju transakcje, rezygnujac tym
samym z tradycyjnych zakupoéw. Rosnacy popyt klientow sklania przedsigbiorcow
do wigkszego zainteresowania si¢ wirtualnym rynkiem.
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Niestety, wirtualne zakupy maja swoje nie tylko mocne, ale i stabe strony. Wiaza
si¢ z roznego rodzaju zagrozeniami, na ktore narazeni sa szczeg6lnie konsumenci,
czyli stabsza strona rynku. Wazne staje si¢ tu zaufanie konsumenta do przedsigbiorcy,
ktory jest silniejszym partnerem w grze rynkowej. Zaufanie do internetowego sprze-
dawcy oparte jest na emocjach i doswiadczeniu. Towarzysza mu niepewno$¢, moz-
liwo$¢ wystapienia nieetycznych zachowan ze strony sprzedawcy [Grudzewski i in.
2007, s. 129-131]. Wielu przedsigbiorcow bowiem zaktada, ze do osiagnigcia sukce-
su wystarczy umiej¢tne postugiwanie si¢ mechanizmami zwiazanymi z e-sprzedaza.
Jest to bledne rozumowanie. Pelne powodzenie gwarantuje dopiero potaczenie: ja-
kosci oferowanego produktu i pelnej satysfakceji, a takze lojalnosci klienta ze wspot-
czesnymi technikami handlu [Chodak, Zymonik 2008, s. 39-42].

Niejednokrotnie przy tego typu e-zakupach dochodzi do naruszenia podstawo-
wych praw konsumenta: prawa do pelnej informacji o produkcie, do bezpiecznego
uzytkowania produktu i do odszkodowania w razie pojawienia si¢ szkody spowodo-
wanej przez produkt niebezpiecznie wadliwy oraz prawo do ochrony interesow eko-
nomicznych [Wasilewski 1998, s. 3; Zymonik 2003, s. 358-366; Zymonik 2007,
s. 247-250]. Co prawda, konsumenci musza tez zdawac sobie sprawg ze stopnia ryzy-
ka, ktore ponosza, decydujac si¢ na tego typu zakupy. Nie maja tutaj bowiem bezpo-
$redniej stycznosci ze sprzedawca, nie moga doktadnie obejrze¢ towaru przed zaku-
pem, dotknaé, przymierzy¢ itp. (nie zastapi tego nawet najlepszy opis produktu czy
tez najbardziej wyrazne zdjgcie). Nigdy nie beda mieli pewnosci, ze wirtualna oferta
jest zgodna z rzeczywistoscia. Z drugiej jednak strony sprzedawcy internetowi nie
maja zadnej gwarancji, ze klient odbierze zamoéwione dobro i za nie zaptaci. Tak
wigc réwniez i oni ponosza ryzyko, zgodnie z historyczna zasada biznesu ,,ten, ktory
otrzymuje korzysci, ponosi takze ryzyko”.

W zwiazku z powyzszym, celem opracowania jest zaprezentowanie i analiza
wiedzy zawartej w instrumentach prawno-organizacyjnych majacych zastosowanie
w umowach zawieranych przez Internet. Szczegdlna uwaga zostata zwrdcona na
ryzyko towarzyszace tego rodzaju umowom.

W opracowaniu postuzono si¢ stosowng wybrang bibliografia z zakresu prawa
gospodarczego, zarzadzania wiedza, zarzadzania jakoscia oraz etyki biznesu, a takze
wynikami badan wtasnych prowadzonych od kilku lat w ramach wyktadoéw z prawa
konsumenckiego i konsultacji z tego przedmiotu, wylansowanego przez autora ni-
niejszego opracowania na Politechnice Wroctawskiej.

2. Znaczenie wiedzy w ustawowych instrumentach
chronigcych konsumentow

O duzym znaczeniu wiedzy w gospodarce obecnie mowi si¢ wiele. Nie jest jedno-
znacznie ustalona terminologia. Jedni na przyktad traktuja wiedzg jako podstawowy
zasob organizacji (np. [Tofler 1995; Drucker 1999, s. 14 i 40; Nonaka, Takeuchi
2000, s. 73]), inni — jako warto$¢ wynikajaca z polaczenia wiedzy nabytej z do-
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$wiadczeniem, co pozwala dobrze oceni¢ dana sytuacje i podja¢ whasciwa decyzje
(np. [Grudzewski, Hejduk 1997, s. 68; Skrzypek 2001; Brilman 2002, s. 421; Gru-
dzewski, Hejduk 2004b, s. 68].

Z przegladu literatury dotyczacej zarzadzania wiedza jednoznacznie wynika, ze
nie istnieja standardy zarzadzania wiedza. Rozwiazania w tym zakresie w réznych
dziedzinach przybierajq rozna postac. W Stowniku XXI wieku [Attali 2002, s. 198]
wymienia si¢ zagrozenia ludzkosci. Obok katastrof naturalnych, biedy, negatywnych
skutkéw postepu technicznego, deficytu zasobow naturalnych, epidemii, piractwa
wlasnosci intelektualnej — jest wymienione ryzyko zwiazane z konsumpcja (coraz
wigksza konsumpcja zwigksza ryzyko). Transakcje rynkowe wymagaja wiedzy za-
réwno jednej, jak i drugiej strony (przedsigbiorcow-sprzedawcow i konsumentow).

W rozwiazaniach gospodarczych (prawno-organizacyjnych) Unii Europejskiej
sa ujete dwa podstawowe obszary: obowiazkowy, zwany takze regulowanym (regu-
lated field), 1 dobrowolny — nieregulowany (nonregulated field). W tych obszarach
zgromadzono wiedz¢ wielu pokolen. Mozna tu przyja¢ za Davenportem i Prussa-
kiem [Davenport, Prussak 2000, s. 5], ze w tym przypadku wiedza jest zawarta w
dokumentach prawnych, procedurach, praktykach i normach. Jest ona z pewnoscia
kombinacja wielowiekowego doswiadczenia gospodarczego (w tym prawnego)
panstw europejskich, szczegdlnie Wielkiej Brytanii, Francji i Niemiec, uznawanych
warto$ci i ustrukturyzowanych informacji. Ma zapewni¢ ramy dla oceny sytuacji,
wlaczenia nowych doswiadczen i informacji do zmian na lepsze. Zasady oddzielenia
omawianych dwoch obszarow sa zawarte w Zielonej Ksiedze'.

W obszarze regulowanym ustawodawca tworzy przepisy prawne (ustawy, dekre-
ty) obowiazujace przedsigbiorcéw bez wzgledu na ich wolg. Konsument natomiast
W procesie negocjacyjnym moze przyja¢ warunki umowy lub nie. Wynika z tego, ze
zaréwno przedsigbiorcow, jak i konsumentdw obowiazuja pewne ograniczenia, kto-
re zostaty zawarte w ustawie. Przepisy wykonawcze nie moga naktada¢ dodatko-
wych ograniczen. W obszarze nieregulowanym jest inaczej. Przepisy obowiazuja w
zakresie, jaki zostat uzgodniony w umowie. Dotycza takich elementow, jak: cena,
termin dostawy, warunki ptatnos$ci, warunki reklamacji itp. Zarowno w jednym, jak
i drugim przypadku istotna role odgrywa informacja, ktora jest podstawa wiedzy, a
bywa, ze jest z nig utozsamiana. (por. [Bohn 1993]). Zaznacza sig, ze informacje te,
aby mogly stuzy¢ podejmowaniu decyzji (w tym decyzji kupujacych) musza by¢
odpowiednio dobrane (por. [Grudzewski, Hejduk 1997, s. 37; Skrzypek 2002]). Suk-
ces przedsigbiorcy (a tu mozna powiedzie¢, ze i sukces konsumenta), zalezy od
umiejetnosci wykorzystania wiedzy. Wazna jest takze perspektywa kreowania nowe;j
wiedzy [Nonaka, Takeuchi 2000, s. 40; Grudzewski, Hejduk 2004a, s.10].

W tym opracowaniu wiedza jest rozumiana jako kategoria specjalistyczna. Jest
ona kombinacja warto$ci i ustrukturyzowanych informacji, zawarta w ustawach ma-
jacych na celu ochrong konsumenta. Uwzglednia przy tym ryzyko zwiazane z maso-
wa konsumpcja.

' Green Paper, Official Journal 91/C20/01.
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W umowach zawieranych w zwyktym sklepie dochodzi do bezposredniego kon-
taktu pomiedzy stronami i przekazania wiedzy o warto$ci danego towaru. W trans-
akcjach przez Internet wiedza ta ma charakter rozproszony. Zawarcie umowy oraz
jej realizacja odbywaja si¢ bowiem w rzeczywistosci typowo wirtualnej. Na przy-
ktad przy kliknigciach myszka moga zdarza¢ sig¢ btedy w wypetieniu formularzy, co
powoduje znieksztatcenie oswiadczenia. Moga zdarzy¢ si¢ takze bledy popetniane
pod wptywem wirusa [Kukuryk 2007, s. 112-113]. Z tego powodu wiedza o wartosci
oferowanego produktu ulega przektamaniu. Trudno w sytuacji, gdy kontakt ze sprze-
dawca jest ograniczony, mie¢ pewnos¢, ze zamowiony produkt spetnia oczekiwa-
nia co do wymagan jakosciowych, a nawet czy zamdwienie bedzie zrealizowane.
W dodatku dochodzenie roszczen moze by¢ o wiele trudniejsze niz przy reklama-
cjach tradycyjnych [Zymonik, Cieslinski 2007, s. 308].

Pojawienie si¢ w gospodarce nowych sytuacji rynkowych wymaga od ustawo-
dawcy zgromadzenia w regulacjach prawnych odpowiedniej wiedzy, ktéra mogtaby
poprzez zastosowanie w praktyce zminimalizowa¢ ryzyko e-zakupow. Pod uwage
wzigto dwa kryteria: brak bezposredniego kontaktu stron przy zawieraniu umow i
interes ekonomiczny kupujacego. W Unii Europejskiej kluczowa rolg pod tym
wzgledem odgrywaja dwie dyrektywy [Zymonik, Cieslinski 2007, s. 276-295; Zy-
monik 2002, s. 124-134]. Dyrektywa 97/7/WE dotyczy ochrony konsumentow
w umowach zawieranych na odlegto$¢®. Sprzedaz ustug finansowych w umowach
zawieranych na odlegto$¢ zostata z kolei unormowana przez Dyrektywe 2002/65/
WE3. Rozwigzania te w podstawowym stopniu maja na celu zabezpieczy¢ interes
ekonomiczny i prywatnos¢ kupujacego. Tym samym konsument otrzymal szersze,
niz przy zwyktych zakupach, uprawnienia. Tym samym konsument otrzymat prawo
odstapienia od umowy bez podania przyczyn.

Polskim odpowiednikiem unijnych rozwigzan w tym zakresie jest Ustawa z dnia
2 marca 2000 roku o ochronie niektoérych praw konsumentéw oraz o odpowiedzial-
nosci za szkod¢ wyrzadzona przez produkt niebezpieczny*. Niezaleznie od wymie-
nionych regulacji konsumenci, ktorzy zakupia za posrednictwem Internetu pro-
dukty niezgodne z umowa, moga skorzysta¢ z przepiséw reklamacyjnych. Chodzi
tutaj odpowiednio o Dyrektywe 1999/44/WE? oraz jej polski odpowiednik — ustawe

2 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady nr 97/7/WE z 20.05.1997 r. w sprawie ochrony
konsumentow w przypadku uméw zawieranych na odlegtos¢, Dz.Urz. WE L 144/1997, s. 9.

> Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady nr 2002/65/WE z 23.09.2002 r. dotyczaca sprzeda-
zy konsumentom ustug finansowych na odleglo$¢ oraz zmieniajaca dyrektywe Rady 90/619/EWG oraz
dyrektywy 97/7/WE 1 98/27/WE, Dz.Urz. WE L 271/2002, s. 16.

4 Ustawa z dnia 2 marca 2000 roku o ochronie niektorych praw konsumentow oraz o odpowie-
dzialnosci za szkodg wyrzadzona przez produkt niebezpieczny, DzU nr 22, poz. 271 z p6zn. zm.

5 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady nr 1999/44/WE z25.05.1999 . w sprawie niektorych
aspektow sprzedazy towaré6w konsumpcyjnych i zwiazanych z tym gwarancji, Dz.Urz. WE L 171/1999,
s. 12.
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z 27 lipca 2002 roku®. Legislator wprowadzit ponadto do powyzszych regulacji dwa
instrumenty majace chroni¢ konsumentow [Htadyszewski 2005, s.134; Zymonik
2007, s. 449-453]:

1) obowiazek informacyjny ciazacy na dostawcy produktu,

2) prawo konsumenta do odstapienia od zawartej umowy.

3. Obowiazek informacyjny sprzedawcy
w wirtualnej transakcji

Konsumenci, jeszcze przed podjgciem ostatecznej decyzji o zawarciu umowy za
pomoca Internetu, powinni otrzyma¢ odpowiednie informacje o wszelkich warun-
kach zwiazanych z transakcja. Powinny one by¢ jednoznaczne i zrozumiate dla za-
mawiajacych. Tym samym legislator w pierwszej kolejnosci dazy do ochrony eko-

Tabela 1. Zakres informacji przekazywanych przez sprzedawcg potencjalnemu klientowi
przed ewentualnym e-kontraktem

Lp. | Rodzaj informacji Wykaz niezbgdnych informacji
1 | Dotyczace Nazwa przedsigbiorcy, siedziba, adres, wskazanie organu, ktory
sprzedawcy zarejestrowat dziatalno$¢ gospodarcza sprzedawcy, numer rejestracyjny

sprzedawcy, nazwa i adres zamieszkania (siedziby) ewentualnego
przedstawiciela sprzedawcy na terenie Rzeczypospolitej Polskiej, dane
instytucji udzielajacej zezwolenia na dziatalno$¢ sprzedawcy (gdy
takowe jest wymagane).

2 | Zwiazane z samym | Przedmiot $wiadczenia (towar, ustuga), cena i wszystkie jej sktadniki
$wiadczeniem wraz z dodatkowymi optatami i podatkami, zasady zaptaty ceny lub
wynagrodzenia, forma platnosci za dostarczone dobro, koszty oraz
termin i sposob dostawy, koszty wykorzystania srodkow komunikacji
na odlegto$¢ (uwidocznione powinny by¢ tylko wtedy jesli odbiegaja
swoja wysokoscia od kosztow zwyczajowo przyjetych przy
wykorzystywaniu m.in. Internetu), termin, w ktérym oferta lub
informacja o cenie lub wynagrodzeniu sa wiazace.

3 | Uwzgledniajace Informacja o ewentualnym prawie do odstapienia od umowy oraz
specyfike umow sposobie i skutkach takiego odstapienia, 0 minimalnym okresie
zawieranych zawarcia umowy o $wiadczenia ciagte lub okresowe, o jezyku, ktory
na odlegto$¢ ma zastosowanie w relacji przedsigbiorca-konsument, o prawie

wlasciwym panstwa, ktore stanowi podstaweg wzajemnych relacji
pomigdzy stronami przed zawarciem umowy i po nim.

4 | Okreslajace Wszelkie wiadomosci o istnieniu lub nieistnieniu pozasadowych
warunki sktadania procedur zwiazanych z reklamacjami, o miejscu i sposobie sktadania
reklamacji reklamacji.

Zrbdto: opracowanie wiasne.

¢ Ustawa z dnia 27 lipca 2002 roku o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz
o zmianie kodeksu cywilnego, DzU nr 141, poz. 1176.
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nomicznych interesow kupujacych. Powyzsze informacje mozna podzieli¢ na cztery
zasadnicze grupy:

1) identyfikacje przedsigbiorcy,

2) identyfikacje produktu,

3) specyfike zawieranego e-kontraktu,

4) warunki sktadania reklamacji.

Takie rozwigzanie pozwala konsumentom na uzyskanie w miar¢ doktadnych in-
formacji m.in. na temat dostawcy produktu oraz przedmiotu umowy. Wszelkie infor-
macje, ktore powinny trafi¢ do potencjalnych klientdéw, jeszcze przed podjgciem
przez nich ostatecznej decyzji co do zwiazania lub niezwigzania si¢ e-kontraktem,
zostaly zobrazowane w tab. 1.

Jak wida¢, zakres informacji udzielanych potencjalnemu klientowi (konsumen-
towi) jest do$¢ szeroki. Z cata pewnoS$cia na tyle szeroki, aby zapewni¢ stabszej
stronie obrotu gospodarczego przynajmniej minimalna ochrong. Informacje te po-
winny by¢ sformutowane jednoznacznie, w sposéb nie budzacy zadnych watpliwo-
$ci, tak aby kazdy potencjalny klient mogl tatwo je odczytaé. Takie rozwiazanie
przede wszystkim ma na celu nie dopusci¢ do zaistnienia nieporozumien interpreta-
cyjnych oraz przedostania si¢ do tre$ci umowy zapisow, ktore moglyby stanowi¢
zagrozenie dla interesOw konsumenta. Ponadto nalozenie na przedsigbiorce szero-
kiego obowiazku informacyjnego stwarza nieprofesjonalistom rynkowym szansg na
zrozumienie tresci kontraktu, ktorym zamierzaja si¢ zwiazac, i wynikajacych stad
konsekwencji [Jaroszewska-Ignatowska 2000, s. 16].

4. Prawo konsumenta do odstapienia od umowy
w wirtualnej transakeji

Kolejnym instrumentem chroniacym konsumentéw przed ewentualnymi zagroze-
niami zwiazanymi z e-zakupami jest ustawowe prawo do odstgpienia od umowy bez
podawania przyczyn. Z realizacja tego prawa nie wiaza si¢ zadne inne negatywne
skutki dla konsumentéw poza koniecznoscia pokrycia kosztow zwrotu towaru.
Uprawnienie to nie moze zosta¢ wylaczone ani ograniczone. Zatem sprzedawcy po-
winni tak szybko, jak to mozliwe, zwroci¢ catos¢ otrzymanej od konsumenta sumy
bez jakichkolwiek potracen. Umowge, od ktdrej odstepuja konsumenci, uwaza si¢ za
niezawarta, strony za$ zwolnione sa od wszystkich ciazacych na nich do tej pory
zobowiazan.

Konsumenci moga jednak skorzysta¢ z powyzszego prawa tylko w wyznaczo-
nym terminie, potwierdzajac swa wolg¢ na piSmie w formie oswiadczenia. Okres, o
ktorym tutaj mowa, wynosi odpowiednio 7 dni roboczych (zgodnie z dyrektywa)
oraz 10 kalendarzowych (polska ustawa). W wypadku zakupu towardéw bieg tego
terminu rozpoczyna si¢ w momencie ich otrzymania. Natomiast w wypadku $wiad-
czonych ustug termin ten liczony jest od dnia zawarcia umowy. Przedsigbiorcy, we
wlasnym interesie, powinni poinformowac¢ konsumentoéw o przystugujacym im pra-
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wie odstapienia oraz terminie skorzystania z tej mozliwosci. W przeciwnym razie
termin, w ktérym konsumenci beda mogli odstapi¢ od umowy, przedtuzy si¢ az do
3 miesigcy. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze powyzszy konsumencki instrument
ochronny nie ma opcji bezwzglednej. Legislator przewidzial pewne wytaczenia w
korzystaniu z prawa odstapienia. Dotycza one kilku sytuacji, a motywy ich zastoso-
wania sg zréoznicowane [Powalowski, Koroluk 2002, s. 107]. Mamy z nimi do czy-
nienia np. w nastgpujacych przypadkach:

jesli przedsigbiorca, za zgoda konsumenta, zaczat §wiadczy¢ umdwione ustugi,

zanim uplynat wyznaczony przez ustawodawce termin na odstapienie od umowy

(np. przedsigbiorca rozpoczat juz prace remontowe w mieszkaniu konsumenta),
— jesli konsument usunal oryginalne opakowanie nagran audialnych i wizualnych

oraz zapisanych na nos$nikach programéw komputerowych,

— jesli zakupiony towar ze wzgledu ma charakter nie moze by¢ zwrocony (np.
wszelkie artykuty spozywcze).

Powyzsze ograniczenia stanowia wyrazny dowod na to, ze legislator, tworzac
konsumenckie narzedzia ochronne, dazy tylko i wylacznie do zapewnienia stronom
obrotu rynkowego nalezycie funkcjonujacej rownowagi interesow. Musi jednak przy
tym pamigta¢, aby $rodki, ktore otrzymuje od niego konsument, byly stosowne do
potrzeb 1 aby nie naruszaty w sposob nieuzasadniony intereséw przedsigbiorcow
internetowych. Brak tych ograniczen mogltby doprowadzi¢ do zachwiania trwato$ci
zawieranych kontraktow.

5. Whnioski

W podsumowaniu opracowania mozna sformutowac nastgpujace wnioski:

1. Wiedza w instrumentach prawnych majacych chroni¢ konsumenta, jako stab-
sza strong rynku, jest zawarta w dwoch obszarach gospodarczych UE: regulowanym
i nieregulowanym. Zawiera ona wartosci i ustrukturyzowane informacje dotyczace
m.in. zachowan przedsigbiorcy i konsumenta w umowach kupna-sprzedazy. Jest to
jednak wiedza podstawowa, ktora musi by¢ uzupetiona przez wiedz¢ z zakresu
etyki biznesu.

2. Umowy kupna-sprzedazy coraz czgsciej sa zawierane przez Internet, co jest
korzystne zaré6wno dla jednej, jak i drugiej strony, ale jednoczes$nie zwigksza si¢
ryzyko nieetycznych zachowan w procesie transakcji. Wychodzac naprzeciw sytu-
acji rynkowej, bedacej konsekwencja nowej technologii, ustawodawca unijny opra-
cowat rozwiazanie ujmujace dwa kryteria: brak bezposredniego kontaktu migdzy
sprzedajacym i kupujacym oraz mozliwo$¢ odstapienia od umowy.

3. Rozwigzaniom prawno-organizacyjnym dotyczacym ochrony konsumenta
brak perspektywy kreowania nowej wiedzy. W dalszym ciagu rozwigzania w tym
zakresie nie nadazaja za postgpem technicznym, ktory sprawia, ze na rynku pojawia-
ja sig coraz bardziej ztozone produkty, zawierajace duzy tadunek wiedzy i intelektu,
i wymagaja istotnych informacji ze strony sprzedawcy, a takze komercjalizacji tej
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wiedzy. Problem tkwi niejednokrotnie w nieumiejetnosci pozyskiwania nowej wie-
dzy przez strony umowy. Trudno rozezna¢ si¢ w przyczynach takiego stanu rzeczy,
gdyz w Polsce brakuje kompleksowej analizy oferowanych na rynku ushug. Duza
rol¢ w procesie przekazywania wiedzy w tym zakresie powinny spetnia¢ mass me-
dia. W dodatku umowy zawierane przez Internet niosa ze soba duzy tadunek emo-
cjonalny i powinny by¢ wspierane przez instytucje pozarzadowe, ktore ,,uczytyby”
sensownos$ci procesu kupna-sprzedazy.

4. Udanej internetowej transakcji kupna-sprzedazy nie zapewni zadna regulacja
prawna. Najwigksza rolg do spetnienia ma tu obopolne zaufanie, Ze jedna strona nie
skrzywdzi drugie;.
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THE ROLE OF KNOWLEDGE IN CONTRACTS CONCLUDED
BY INTERNET

Summary: The role of Internet is bigger and bigger in the age of information society based
on knowledge. Nowadays the quality of products being offered by entrepreneurs is not an ele-
ment of competitiveness any more but it is necessity. Entrepreneurs try to use sale forms
which are more attractive for consumers. The processes of purchase-sale carried out by Inter-
net belong to these forms. The employer wants to keep up with technological and organiza-
tional progress and more and more often treats a consumer as the weaker party of the market
play. He wants to protect him from threats coming from new technologies which allow to
make compound and sophisticated products often requiring extensive knowledge from con-
sumers. The study shows that the European Union and national legal solutions definitely in-
crease the responsibility of producers, also in the area of transactions made in Internet. They
specially treat a seller as the one who in the chain of delivery has the closest contact with a
consumer. The seller has to inform consumers extensively. In addition in many cases consum-
ers have the right to withdraw from an Internet contract. Organisation-legal solutions in the
area of Internet can protect consumers only on a basic level. According to the business prin-
ciple: “The one who gets advantages also incurs risk” the ethics of business and mutual con-
fidence of an entrepreneur and a consumer are still most important.
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