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WIEDZA I OPINIE O PROCESACH REKLAMACJI 
PRODUKTÓW WADLIWYCH W KONTEKŚCIE BADAŃ 
GOSPODARSTW DOMOWYCH

Streszczenie: Analiza przedstawiona zostanie na podstawie wyników wywiadów zognisko-
wanych przeprowadzonych w dużych polskich miastach (Wrocławiu, Poznaniu, Szczecinie, 
Białymstoku i Warszawie). Jednym z celów badania było określenie sposobów radzenia sobie 
członków gospodarstwa domowego z produktami wadliwymi. W tekście wyodrębniono strate-
gie postępowania z wadliwymi produktami oraz dwa etapy procesu reklamacji: poszukiwanie 
informacji oraz poszukiwanie pomocy instytucjonalnej. Interesujące jest, że osoby biorące 
udział w fokusach wykazywały się większą wiedzą na temat sposobów reklamowania produk-
tów wadliwych, niż to wynikało z wcześniej wykonanych przez ten sam zespół badaczy analiz 
ilościowych. Badani wykazali się sporą umiejętnością w poszukiwaniu potrzebnych informacji 
prawnych, a nawet w trakcie badania tłumaczyli sobie nawzajem, jakie są ich prawa.

Słowa kluczowe: wiedza prawna, proces reklamacji, produkt wadliwy, gospodarstwo do- 
mowe.

1. Wstęp

Opracowania i wnioski zawarte w artykule zostały sporządzone na podstawie bada-
nia zrealizowanego w ramach grantu naukowego1. Analiza stanowi część większego 
projektu, wcześniej przygotowany został raport na podstawie badań przeprowadzo-
nych w pięciu największych polskich aglomeracjach. Badania zarówno ilościowe, 
jak i jakościowe opierały się na założeniu, że istnieją związki między działalnością 
informacyjną podmiotów tworzących gospodarstwo domowe a decyzjami tego go-
spodarstwa domowego w sprawach gospodarczych, takich jak kształtowanie kon-
sumpcji, pozyskiwanie dochodów, tworzenie oszczędności oraz inwestowanie, za-
równo rzeczowe, jak i kapitałowe. Zogniskowany wywiad grupowy jako technika 
badawcza wchodząca w skład jakościowych metod wywiadu bezpośredniego z jed-
nej strony miał stanowić uzupełnienie wyników uzyskanych w trakcie ilościowej 
analizy, a z drugiej strony było to badanie niezależne, również pod względem dobo-
ru próby i stanowiło dla analizującego materiał zespołu wartość samą w sobie. 

1  Grant badawczy MNiSW nr 0926/B/H03/2009/36 „Działania informacyjne członków gospodar-
stwa domowego a jego zachowania gospodarcze”.
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Sam wywiad zogniskowany – tzw. fokus – prowadzony jest przez moderatora, 
który zadaje pytania i prowadzi wywiad jednocześnie z kilkoma osobami. Scena-
riusz powinien być raczej ogólny, zawierać ma głównie pytania problemowe, roz-
mowa jest luźną wymianą zdań pomiędzy uczestnikami badania, czasami przeradza-
jącą się nawet w ożywioną dyskusję [Maison 2001, s. 12]. Istotne jest, aby każdy  
z uczestników badania miał nieskrępowaną możliwość artykułowania własnych po-
glądów niezależnie od opinii pozostałych. W badaniach fokusowych spontaniczne 
refleksje, komentarze, uwagi ad hoc mają często bardziej istotną wartość niż odpo-
wiedzi na pytania moderatora. Istotną zaletą tej metody badawczej jest efekt syner-
gii, wytwarzający się podczas użycia tej metody badawczej, która polega na wytwo-
rzeniu większej liczby uzasadnień (rozwiązań zaproponowanych przez grupę, a nie 
przez pojedyncze osoby) [Babbie 2008, s. 345]. Doskonale sprawdzają się w rekon-
struowaniu wzorów postrzegania, myślenia i oceniania, także stereotypów i rzeczy-
wistej wiedzy na dany temat. Raport zawierający wnioski badawcze sporządzany 
jest na podstawie skryptu, który powstaje w oparciu o nagrywany zapis dźwięku  
i obrazu [Barbour 2011, s. 34].

W badaniach fokusowych istotne jest, aby grupy były jednolite (ze względu na 
istotną z punktu widzenia analizy zmienną), dlatego w omawianym badaniu uczest-
nicy zostali podzieleni ze względu na wiek. Przeprowadzono 10 badań fokusowych, 
po dwa w dużych polskich miastach (Poznaniu, Warszawie, Wrocławiu, Szczecinie 
i Białymstoku). Wydzielono grupę młodszą (21–35 lat) oraz grupę starszą (powyżej 
35. roku życia). W ramach zogniskowanego wywiadu grupowego przeprowadzono 
badania na grupach 8-osobowych (zazwyczaj uczestniczy w nim od 8 do 10 osób). 
Wywiady trwały ok. 1,5 godziny i odbywały się po wcześniejszej rekrutacji roz-
mówców, którzy zadeklarowali chęć wzięcia udziału w badaniu.

Jednym z celów badania było również określenie sposobów radzenia sobie 
członków gospodarstwa domowego z produktami wadliwymi oraz wskazanie insty-
tucji, do których uczestnicy zwróciliby się z prośbą o pomoc, gdyby zasadna według 
nich reklamacja została odrzucona przez producenta lub usługodawcę. Scenariusz 
wywiadu badań fokusowych zawierał dwa rozbudowane pytania dotyczące zacho-
wań reklamacyjnych gospodarstw domowych:

I. W jaki sposób radzicie sobie Państwo z wadliwymi produktami? Jak i gdzie 
szukają Państwo informacji, jak poradzić sobie z wadliwym produktem?

II. Kto z Państwa korzystał w sytuacji posiadania wadliwego produktu, z Pań-
stwowej Inspekcji Handlowej, a kto z Urzędu Ochrony Konkurencji i Konsumenta, 
a kto z porad Rzecznika Praw Konsumenta? Czy ktoś sporne kwestie dotyczące  
wadliwego produktu rozstrzygał w Sądzie Powszechnym? Co zrobiliście Państwo  
w sytuacji, kiedy nie uwzględniono Wam reklamacji?

W oparciu o odpowiedzi uczestników badań fokusowych na powyższe pytania 
przygotowano opracowanie zaprezentowane w ramach niniejszego artykułu. Złożo-
ne pytania zostały podzielone na fragmenty, które umożliwiły analizę ze względu na 
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poszczególne zmienne. Pierwsza dotyczyła strategii reklamowania produktów, dru-
ga i trzecia – etapów procesu reklamacji produktów posiadających wady poszukiwa-
nie informacji i poszukiwanie pomocy instytucjonalnej.

2. Strategie reklamacyjne produktów wadliwych

Na podstawie pierwszej części pierwszego pytania, dotyczącego sposobów radzenia 
sobie z wadliwymi produktami, wyodrębnione zostały strategie postępowania gospo-
darstw domowych w razie konieczności poradzenia sobie z produktem wadliwym.

Strategie wyodrębnione w tab. 1 nie wykluczały się nawzajem, a wręcz przeciw-
nie, często stanowiły kolejne etapy postępowania z produktami wadliwymi. Rów-
nież w ramach strategii zobrazowane zostały dwa kolejne etapy procesu reklamacji 

Tabela 1. Strategie postępowania z produktami wadliwymi

Strategia W jaki sposób radzicie sobie Państwo z wadliwymi produktami?

Zabezpieczanie 
się

„Kupując jakąś rzecz, zawsze biorę paragon i zawsze wszystkie paragony mam” 
(K, gr. mł., Poznań).
„Nawet te takie [paragony], których już nie da się odczytać normalnie, tylko pod 
światło. Często też biorę teraz faktury” (M, gr. mł., Wrocław).

Aktywne 
działanie:
podstrategie:
– „dla zasady”
– „w zależności 
od tego, czy się 
opłaca”

„Reklamuję – do skutku – największym utrudnieniem reklamacji jest brak czasu, 
żeby robić to do skutku. – Kupiłem myszkę w Media Markt, w atrakcyjnej cenie i 
nie działała. Wymieniłem na ten sam model, też się zepsuła. Trzeci raz poszedłem 
ją wymienić z paragonem i wziąłem tę droższą o dwa, trzy złote. Już działa. Ciężko 
było z czasem, żeby tam latać i wymieniać cały czas” (M, gr. st., Warszawa).
„Jeżeli jakaś usługa jest drobna, to często odpuszczam. Ale jak mi się tego trochę 
zbierze, to napiszę pismo, a mam siostrę prawniczkę i jak to poprze paragrafami, 
to z reguły skutkuje, ale jak widzę, że coś kupię przeterminowane, to potrafię się 
o to wykłócić, nawet jak chodzi o 50 groszy. Ostatnio miałem taką rzecz, że pani 
mi powiedziała, że to tylko złotówka, a ja jej mówię, że to nie chodzi o złotówkę, 
tylko o zasadę” (M, gr. mł., Szczecin).

Brak działania „Ja to takich rzeczy nie mam, bo ja to zbyt nerwowy jestem i wyrzucam od razu, 
a nie reklamuję”(M, gr. st., Warszawa).

„Blefowanie” 
prawniczo- 
-urzędowe

„Pieczątki i znajomość paragrafów i wyroków sądowych” (M, gr. mł., Wrocław). 
„Reklamacja została odrzucona trzykrotnie, a produkt był wadliwy i sklep był 
oporny. W momencie kiedy otrzymali pismo prawnicze z artykułami na papierze 
firmowym kancelarii, natychmiast reklamacja była uznana” (K, gr. st., Poznań).

Poszukiwanie 
pomocy 
instytucjonalnej

„Tak, ale w drugiej kolejności po reklamacji u producenta lub usługodawcy, jeśli 
okaże się nieskuteczna” (M, gr. st., Warszawa). „Nigdy nie korzystałem z tych 
instytucji, radzę sobie sam. Jeżeli coś się tam dzieje, a to nie jest aż tak wielka 
sprawa, to oczywiście napiszę sobie to sam i podeprę odpowiednimi przepisami. 
Gdybym nie potrafił sobie sam poradzić, to nie miałbym oporów, aby skorzystać 
z tych instytucji” (M, gr. st., Szczecin).

M – mężczyzna, K – kobieta.

Źródło: badania własne.
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produktów wadliwych, które zostały opisane poniżej. Uczestnicy fokusów, zarówno 
w grupach starszych, jak i w grupach młodszych deklarowali aktywne działania na 
rzecz reklamacji. Bardzo niewielu stwierdzało u siebie niechęć do jakichkolwiek 
strategii, choć wynikało to raczej z cech charakteru (nerwowości, lenistwa) niż  
z braku wiedzy w tej materii. Brak bierności w kwestii reklamacji produktów można 
tłumaczyć w ten sposób, że konsumenci poszukują na rynku informacji, również 
prawnych, o produktach dostępnych na rynku, chcąc w ten sposób zmniejszyć ry- 
zyko trafienia na produkt z wadami lub taki, który byłoby trudno zareklamować 
[Patrzałek, Wardzała-Kordyś 2009, s. 311]. Aktywne działanie zmniejsza ryzyko po-
niesienia strat finansowych i daje jednostce na rynku poczucie samodzielności  
i odpowiedzialności w podejmowaniu decyzji.

3. Poszukiwanie informacji jako pierwszy etap  
    procesu reklamacji produktów wadliwych

Członkowie gospodarstwa domowego nie posiadają doskonałej wiedzy dotyczącej 
własności dóbr, które mogą nabyć, muszą jednak podejmować decyzje, opierając się 
na dostępnych informacjach, również w kwestiach wymiany dóbr [Forlicz 2001,  
s. 118]. Istnieją dwie drogi, którymi można wyrównać pozycje obu stron na rynku 
– stopniowe zwiększanie liczby ograniczeń dla przedsiębiorców w przepisach praw-
nych lub umożliwienie członkom gospodarstwa domowego dokonywania racjonal-
nych wyborów rynkowych poprzez wypracowanie nawyku umiejętności zdobywa-
nia informacji rynkowych oraz edukację prawną w tym zakresie [Wardzała-Kordyś 
2010, s. 199]. W tabeli 2 zamieszczono zestawienie, w którym porównano możliwo-
ści reklamacyjne w sklepie tradycyjnym i w sklepie internetowym. Zdania uczestni-
ków fokusów były podzielone, w zależności od tego, z jakimi rodzajami produktów 
wadliwych mieli do czynienia (np. ubrania i buty w sklepie tradycyjnym zawsze 
można przymierzyć i sprawdzić, czy nie mają skazy, w sklepie internetowym dopie-
ro po zakupie oglądamy produkt). Według niektórych reklamacja w sklepie interne-
towym wydaje się bardziej skuteczna, ze względu na liczne możliwości oceny sprze-
dawcy widocznej także dla następnych kupujących. Wiek uczestników w przypadku 
możliwości reklamacji w sklepie stacjonarnym i internetowym nie miał większego 
znaczenia.

Podobnie jak w tab. 2, w tab. 3 wiek uczestników grup fokusowych nie miał 
większego znaczenia, natomiast potwierdziło znaczenie Internetu jako podstawowe-
go źródła informacji na temat postępowania z produktami wadliwymi.

Część uczestników, szczególnie starszych, posiłkowała się informacjami od 
sprzedawców, znajomych i rodziny. Od tych ostatnich również ze względu na fakt 
wspólnego gospodarowania środkami pieniężnymi. Gospodarstwo domowe często 
pojmowane jest jako jedno- lub wieloosobowy podmiot gospodarczy, oparty zazwy-
czaj na więziach rodzinnych, którego podstawowym celem jest zaspokojenie jed-
nostkowych i wspólnych potrzeb jej członków w sferze konsumpcji, dzięki wspólne-
mu rozporządzaniu dochodami przez wszystkich lub przez niektórych z nich [Zalega 
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2007, s. 7]. A podejmowanie decyzji zakupowych skutkuje niekiedy koniecznością 
reklamowania produktów przez to samo grono osób, które podejmowało decyzje w 
ramach zakupów.

4. Poszukiwanie pomocy instytucjonalnej jako drugi etap  
    procesu reklamacji produktów wadliwych

Etap poszukiwania pomocy instytucjonalnej był dużo mniej popularny wśród uczest-
ników fokusów, ale mieli oni świadomość możliwości skorzystania z organów pań-
stwowych w tym zakresie władnych. Najbardziej popularne okazały się konsultacja 
Rzecznika Praw Konsumenta (choć nie zawsze trafna, jak podkreślali uczestnicy) 
oraz działalność niewyróżnionej w scenariuszu fokusów Federacji Konsumentów. 
Nikt z rozmówców nie poszukiwał pomocy w Państwowej Inspekcji Handlowej, 
starsi uczestnicy nie zwracali się również do sądu w tej sprawie (tab. 4).

Tabela 4 ukazuje również „przewrotną skuteczność” instytucji i organów państwo-
wych. Mowa mianowicie o sile pieczątek służbowych i wyszczególnionych numerów 
paragrafów, które czasem gwarantowały skuteczność reklamacji, niezależnie od rangi 
owych przepisów i aktualności pieczęci [Jabłoński, Węgrzyn 2011, s. 112].

Spośród reakcji na brak uwzględnienia reklamacji najbardziej typowe dla uczest-
ników badań, jak ilustruje to tab. 5, były dwie, które często następowały jednocześ-
nie. Zaprzestanie kupowania w owym sklepie i odradzanie tego znajomym oraz 
zwrócenie się do instytucji państwowych o pomoc w tym zakresie.

Warto również zwrócić uwagę, że większość reklamacji została pozytywnie roz-
patrzona przez producenta lub usługodawcę, dlatego, być może, niewielu uczestni-
ków badań korzystało z pomocy instytucji chroniących konsumentów. Prawie wszy-
scy badani wiedzieli, że napis w sklepie „reklamacji nie uwzględnia się” nie ma 
żadnej podstawy prawnej oraz że zakupy na odległość (np. za pośrednictwem Inter-
netu) dają możliwość wycofania się z transakcji, bez żadnych konsekwencji, oczy-
wiście w określonym czasie [Miąsik 2011, s. 254]. Ciekawostką jest, że sami uczest-
nicy w trakcie badania tłumaczyli sobie nawzajem, jakie są ich prawa i gdzie szukać 
potrzebnych informacji w Internecie.

Tabela 3. Poszukiwanie informacji na temat produktów wadliwych a wiek uczestników

Jak i gdzie szukacie Państwo informacji, jak poradzić sobie z wadliwym produktem?
grupa młodsza (od 21. do 35. roku życia) grupa starsza (powyżej 35. roku życia)

Poszukiwanie odpowiedzi na forum prawnym  
w Internecie.
Rozmowy ze znajomymi, którzy mieli podobne 
problemy.
Rozmowy ze sprzedawcą w sklepie bądź przez 
Internet.

Poszukiwanie odpowiedzi na forum prawnym  
w Internecie.
Rozmowy z rodziną i ze znajomymi, którzy mieli 
podobne problemy.
Rozmowy ze sprzedawcą w sklepie lub przez 
Internet.

Źródło: badania własne.
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5. Podsumowanie

Ogólnie osoby biorące udział w wywiadach zogniskowanych wykazywały się więk-
szą wiedzą na temat sposobów reklamowania produktów wadliwych, niż to wynika-
ło z wcześniej przeprowadzonych w ramach grantu badań ilościowych. Nie jest jed-
nak zaskakujące, że informacje na temat tego, jak i co można zareklamować, były 
poszukiwane przez uczestników zarówno starszych, jak i młodszych grup fokuso-
wych w Internecie. Nie wydaje się to zaskakujące, w obliczu powszechnej dostępno-
ści tego źródła informacji, w życiu zarówno prywatnym, jak i zawodowym. Sięgając 
tam, badani nie musieli analizować pisanych językiem aktów prawnych kodeksów, 
ale najczęściej wyszukiwali informacje na tzw. forach prawnych. Informacje przeka-
zywane są tam przystępnym językiem, ale nie zawsze są do końca wiarygodnie, 
gdyż odpowiedzi na pytania są udzielane przez „doświadczonych w dokonywaniu 
reklamacji” laików, a nie ekspertów prawnych, którzy mogliby wziąć odpowiedzial-
ność za swoje słowa, ale których pomoc jest kosztowna. Jednocześnie, podobnie  
jak w badaniach ilościowych, zarówno tych przeprowadzonych przez autorkę, jak  
i przywoływanych przez nią innych analizach, najwięcej osób, w grupie zarówno 
starszych, jak i młodszych zgłaszało reklamację obuwia. Młodsi uczestnicy dość 
często wskazywali na konieczność reklamacji sprzętu komputerowego i RTV/AGD 
(telefonów komórkowych, wież, lodówek, odkurzaczy, maszynek do mięsa, klawia-
tur, myszek). Starsi wskazywali na reklamację usług związanych z ubezpieczeniem 
samochodu lub mieszkania, dostarczeniem telewizji kablowej oraz Internetu. W ob-
liczu powyższych analiz wydaje się, że uczestnicy badań fokusowych są świadomy-
mi konsumentami, gdyż ich wiedza na temat procesów reklamacyjnych produktów 
wadliwych jest dość duża, uczestnicy wykazują się sporą umiejętnością w poszuki-
waniu potrzebnych informacji prawnych, a ich opinie, mimo zróżnicowania teryto-
rialnego i wiekowego, można określić jako ujednolicone.
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KNOWLEDGE AND OPINIONS ABOUT COMPLAINTS 
TO THE DEFECTIVE PRODUCTS IN THE CONTEXT 
OF HOUSEHOLD SURVEYS 

Summary: The analysis is based on the results of focus groups conducted in major Polish 
cities (Wrocław, Poznań, Szczecin, Białystok and Warsaw). One of the objectives of this study 
was to determine how to deal with members of the household defective products. There are 
strategies for dealing with defective products, and two stages of claims: the search for infor-
mation and seeking institutional support. It is interesting that people involved in focus had 
greater knowledge on how to advertise defective products than it is apparent from previously 
performed by the same team of researchers quantitative analysis. Respondents showed con-
siderable skill in finding the necessary legal information and even during the conversation 
explained their rights to each other.

Keywords: legal knowledge, complaint process, defective product, household.
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