Badanie reakcj
na koncept
Kodeksu Dobrych
Praktyk w
Biznesie

& MillwardBrown
SSSSSSS



METODOLOGIA

Metoda badawcza

Lokalizacja
Liczba FGI
Termin realizacji

Kryteria rekrutacyjne
- wspolne

Struktura badania:

G MillwardBrown
SMG/KRC

Zogniskowany Wywiad Grupowy (FGI)
- 6 respondentéw na FGI

Warszawa
2
26 sierpnia 2010

» Kobiety i mezczyzni (grupy mieszane)

» Wyksztatcenie wyzsze

» Osoby aktywne zakupowo, odpowiedzialne za zakupy, majace
doswiadczenia z drozszymi zakupami w ostatnich 2 latach
(minimum 2 zakupy po 1000 PLN+ i/lub osoby, ktore wydaty
minimum 100 PLN w ciggu ostatniego roku na ustugi transportowe/
kurierskie)

e 18-65 lat

» FGI 1: osoby starsze (35-65 lat), ktore miaty w swoim zyciu
doswiadczenia z jakimikolwiek reklamacjami

» FGI 2: osoby mtodsze (18-34 lata), ktore nie miaty w swoim zyciu
doswiadczen z reklamacjami
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GLOWNE WYNIKI - podejécie do zakupow

Nastawienie do zakupow wsrdd osob, ktore nie miaty doswiadczen z reklamacjami nieco roznito sie o
tych, ktore miaty takie doswiadczenia.

W drugim przypadku nieco wieksze zainteresowanie wzbudzaty kwestie zwigzane z gwarancjami -
zwtaszcza jej dtugosc. Pojawiata sie np. sktonnos¢ do wykupywania dtuzszej gwarancji. Kwestie
gwarancyjne pojawiaty sie takze wyrazniej jako jedne z najwazniejszych czynnikow wyboru podczas
zakupow drozszych produktow i ustug.

Mimo wszystko pewne elementy negatywne kojarzone z zakupami okazywaty sie spojne dla obydwu

grup:

« Wydawanie pieniedzy, bycie zachecanym przez promocje do zakupow niepotrzebnych/ zbyt drogich
- istotne zwtaszcza dla majacych doswiadczenie w reklamacjami, co moze swiadczyc¢ o ich wiekszym
wyczuleniu i ,,podejrz

» Czas przeznaczany na zakupy
* Problemy z obstuga w sklepach/ punktach ustugowych

» Lek przed zakupem towaru niewartosciowego/ niesatysfakcjonujacego - bardzo szybko,
spontanicznie wymieniana w grupie majacej doswiadczenia z reklamacja, ale takze istotna dla
grupy nie majacej takich doswiadczen

» Duza konkurencja, duzo towardw i ustug - koniecznos¢ zapoznania sie z oferta

G MillwardBrown
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GLOWNE WYNIKI - reklamacje a sklepy

Charakterystyczne, ze rozwigzania dotyczace gwarancji/ zasad reklamacji byty scisle zwigzane w
Swiadomosci obu grup nie ze sklepem/ punktem ustugowym, a z konkretnym towarem/ marka/
producentem. Innymi stowy - w swiadomosci konsumentow to producent narzuca warunki gwarancji i
reklamacji, a nie sklep. Oznacza to:

« wtasciwie catkowity brak myslenia w kategoriach ,,jeden sklep/ punkt ustugowy daje mi lepsze
prawa niz inny”

« naturalng sktonnosc do tego, aby z reklamacjami (zwtaszcza drozszych produktow) kierowac sie
jesli nie do sklepu/ ustugodawcy (co jest standardem), to bezposrednio do producenta

Istniaty jedynie pojedyncze wyjatki od takiego myslenia - np. znajomosc sklepu odziezowego, ktory

umozliwia zwrot towarow bez podania przyczyny. Reguta jednak byto wrazenie, ze sklep realizuje

tylko zasady reklamacji/ gwarancji narzucane przez producentow towarow.

W zwigzku z tym gwarancja/ zasady reklamacji nie byty w zadnej z grup argumentem za
skorzystaniem z okreslonego sklepu/ punktu.

Jedyny wyjatek od tej reguty stanowita oferta lepszego serwisu (dojazd do domu) oferowanego przez
jeden ze sklepow RTV, ktora byta czynnikiem wyboru - co pokazuje, ze konsumenci sg otwarci na takie
udogodnienia, ale nie spotykaja sie z nimi.

SMG/KRC



GLOWNE WYNIKI - motywacje i bariery zwiazane z

reklamacjami
» Bardzo czesto majacy takie doswiadczenia » Obawiajq sie zwtaszcza starty czasu i
wiele razy ktopotdw zwiazanych z reklamacja - ,,duzo
« W ogole nie brali pod uwage mozliwosci zachodu”
zrezygnowania z dochodzenia swoich praw « Niechec do stawiania sie w roli ,,petenta”
o W pierwszym momencie zwracajacy sie do wobec sprzedawcy - sytuacja niewygodna
sprzedawcy emocjonalnie

o W przypadku braku sukcesu - zwracajacy sie¢ e
do sadu, a raczej nie do jakiejkolwiek
instytucji rozwiazujacej spory miedzy
konsumentem, a sprzedawca/ ustugodawca
e Chociaz zdarzaty sie przypadki:
» Kierowania sprawy do sadu z inicjatywy
Rzecznika Praw Konsumenta
» Skutecznego ,,straszenia’ sklepu
instytucja (Panstwowa Inspekcja
Handlowa)

& Millward

Zdecydowanie wrazenie, ze w sytuacji
ktopotliwej ,,jest sie samemu” - brak wiedzy
na temat instytucji i/ lub przekonania o
skutecznosci instytucji rozstrzygajacych

spory



GLOWNE WYNIKI - pogtebienie barier zwiazanych z
reklamacjami

-

Bariery przed dochodzeniem swoich praw konsumenckich wigzaty sie przede wszystkim z:

e obawa, ze cata procedura jest nerwowa, wymaga odpornosci. (,,Szkoda nerwow” ,,Lepiej wyrzucic
i kupic nowe i miec¢ swiety spokoj”)

» obawa o bardzo dtugi czas realizacji. (,,Styszatem od znajomych, ze poszedt jeden kolega i okazato
sie... chyba IPoda takiego, ktorego kupit w promocji i zepsut sie. Czekat chyba trzy miesiqce, nie
chcieli mu dac¢ nowego, bo nie mieli na stanie, czekat trzy miesigce, dostat zepsuty. Stwierdzitem,
Ze jak ja mam czekac trzy miesiqce na sprzet, to zdgze na to zarobi¢ w ciqgu miesiqca i kupic sobie
nowy’’)

» pewna kalkulacja zyskéw i strat - czas i nerwy zwigzane z reklamacjami sg optacalne do
poniesienia tylko przy duzych zakupach. (,,Do pottora tysiqca to, jak kolega tutaj mowi, albo sie
pozbede, komus oddam, rodzicom, bratu, chce mie¢ uszkodzony sprzet, niech sobie trzyma, gdzies
w pokoju ma miejsce, ja sobie kupie nowy. Nie chce mi sie po prostu tego reklamowac”)

» niechecia do postrzegania siebie jako osoby zbyt drobiazgowej, a takze potrzeba bycia ,,ponad” i
podkreslania, ze ,,ma sie gest”. (,,Mam kolezanki, ktére z butami potrafig, bo im obcas odpada czy
cos, lecqg od razu, rok nie mingt. Nie, ja takimi rzeczami drobnymi w ogole sie nie bawie, bo kupie
sobie nowe. Nie ma takiej potrzeby, moze tak. Sta¢ mnie na to, zeby je wyrzuci¢. Zdarzyto mi sie
nawet, zeby nie reklamowac, zdarzyto mi sie pojsc¢ do szewca, zaptacic¢ dziesiec ztotych i w tych

~ butach chodzic¢ dalej”)
& MillwardBrow
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GLOWNE WYNIKI - pogtebienie barier zwiazanych z
reklamacjami (cd.)

-

Bariery przed dochodzeniem swoich praw konsumenckich wigzaty sie przede wszystkim z (cd.):
 koniecznoscig przechowywania paragonéw.

» niechecig do stawiania sie w roli ,,petenta” i ,,winnego”. (,,To jest takie ttumaczenie, ze ktos
wtasnie na mnie patrzy w ten sposob, ze kupitam sobie, wykorzystatam, w jakis sposob zepsutam i
teraz jeszcze chce zwalic, ze cos byto nie tak, wiec to tez troche mnie tak drazni, ze tak,
powiedzmy, bywam postrzegana.”)

» zwigzang z czasem zatatwiania reklamacji koniecznoscig funkcjonowania przez jakis czas bez
produktu wtedy kiedy jest potrzebny. (,,Czasami biegam z kolezankami po sklepach i pani mowi
tak, dobrze, to ja te buty wezme, oddam do producenta, za dwa tygodnie sie do pani odezwiemy
czy bedq reklamowane czy nie i dziewczyna zostaje tak: pieniedzy jej nie oddali, za buty data
czterysta ztotych, na kozaki, jest zima, nie ma w czym chodzic i jest bez butow”)

G Millwa rd
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GLOWNE WYNIKI - $wiadomos¢ instytucj

rozstrzygajacych spory

Niezaleznie od braku doswiadczen z reklamacjami lub posiadania takich doswiadczen, respondenci
znali kilka nazw instytucji zajmujacych sie rozstrzyganiem sporow miedzy konsumentem, a firma.
Poziom znajomosci dla kazdej z grup wygladat nastepujaco (cytaty, nazwy - dostowne):

Wymienione * Rzecznik Praw
spontanicznie Konsumenta
e Urzqd Ochrony
Konkurencji i
Konsumentow

* Rzecznik Praw
Ubezpieczonych
* Inspekcja Handlowa

Nie wymienione Federacja Konsumentow
spontanicznie e Polubowny Sad
Konsumencki

& Millward
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Rzecznik Praw Konsumenta

Urzqd Ochrony Konkurencji i Konsumentow
Najwyzsza Izba Kontroli

Rzecznik Ubezpieczonych

Rzecznik Praw Cztowieka

Kodeks - ,,Jest cos takiego, ze jest ustawowa jakas
gwarancja na ustugi, ze tam dwa lata, mysle, ze dwa
lata, jak to sie nazywa, to ja nie wiem. Jest jakis
0g0lny narzucony na wszystkie firmy, produkty odgornie
jakies prawo, ze dwa lata jest, czy chcq czy nie chcq”
Panstwowa Inspekcja... (?)

Federacja Konsumentow
Polubowny Sad Konsumencki



GLOWNE WYNIKI - podejscie do instytucji
rozstrzygajacych spory

-

Podejscie do pomystu kierowania sie do zewnetrznych instytucji rozstrzygajacych spory miedzy
konsumentem, a firmg roznito sie nieco w obydwu grupach:

« Grupa 0s0b majacych doswiadczenia z reklamacjami byta bardziej otwarta na ten pomyst, cho¢ do
tej pory albo nie miata takiej bezposredniej potrzeby, albo tez sciezki dotarcia do poszczegolnych
instytucji byty dla nich niejasne

« Grupa 0sob nie majacych doswiadczen z reklamacjami (unikajacych ich), ale tez sporo osob z
drugiej grupy miato podejscie bardziej negatywne - zwigzane przede wszystkim z:

- biurokracja znacznie wydtuzajaca czas zatatwienia sprawy (,,Na pewno dtugi okres
oczekiwania) oraz matg dostepnoscia i brakiem komunikacji/ wiedzy
- ograniczeniem tylko do naprawde drogich zakupow (,,Ja bym brat pod uwage wartosc
zakupionego towaru albo ustugi, bo jezeli to jest za tysiqgc ztotych, za piec tysiecy to bez
sensu jest pisac jakies podania.”)
- mata wiara w skutecznosc takich dziatan, ktora wynika z braku wiedzy o podobnych
przypadkach oraz z drugiej strony - przeswiadczenie o np. znacznie wiekszej sile
,razenia” mediow (interwencja w TV) (,,Bo mato ludzi to robi i nie znamy tego z wtasnego
doswiadczenia, nie wiemy kto... Nikt nie styszat, Zzeby ktos cos wygrat.”)

» 7 drugiej strony jednak nawet bardziej niechetni do dochodzenia swoich praw przyznawali, ze tego
typu lns'éytuqa moze byc¢ dobrym ,,straszakiem” dla sklepu/ ustugodawcy

Q M war



GLOWNE WYNIKI - wizerunek instytucji

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéow

e Znany przede wszystkim z mediow i gtosnych spraw antymonopolowych. (,,Mnie sie kojarzy to z
tym, o czym tak czesto sie styszy w mediach - ze wtasnie oni, jakas tam instytucja naktada jakqs
kare...”)

* Rozumiany jako ,,ciato doradcze”, opiniotworcze, instytucja ,,sprawdzajqgca sformutowanie umow
gwarancyjnych, uméw kredytowych™, , pilnuje przestrzegania tych wszystkich kodeksow”

 Dziata najprawdopodobniej reagujac na zgtoszenia poszkodowanych klientow, ale raczej na
»Zgtoszenia zbiorowe”

» Czasami tez rozumiany jako instytucja bardziej ,,dla firm”, regulujaca zasady dziatania pomiedzy
firmami

» Urzad o charakterze panstwowym, nalezacy do administracji panstwowej

e Ogotem instytucja postrzegana jako aktywna, ale mato (albo wcale) nakierowana na
indywidualnego konsumenta, dziatajaca raczej jako ,straznik” pewnych kodeksow i
monitorujaca dziatanie duzych firm na rynku

» Dlatego tez raczej nie brana pod uwage jako instytucja, do ktorej uczestnicy badania zwrociliby
sie

G MillwardBrown
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GLOWNE WYNIKI - wizerunek instytucji (cd)

Rzecznik Praw Konsumenta
« W grupie majacych doswiadczenia z reklamacjami utozsamiany z Federacjg Konsumentow

» Traktowany jako rodzaj ,,pierwszego kontaktu” w przypadku sporéw - instytucja nakierowana na
indywidualnego konsumenta, stojaca ,,po stronie”, ,,w obronie” konsumenta

» Ale tez - bardzo duza obawa o niedostepnosc (,,jeden cztowiek na catq Polske”)
« Instytucja nie rozstrzygajaca, ale podpowiadajaca jakie kroki mozna podjac

« Ogotem instytucja budzaca zaufanie, i - przy zatozeniu dostepnosci - stanowigca najbardziej
naturalny wybor dla uczestnikéw badania

Polubowny Sad konsumencki

« Instytucja kojarzona z waskim, wyspecjalizowanym dziataniem - probg zamkniecia sporu przed
skierowaniem sprawy do sadu

* Instytucja nakierowana na poszukiwanie kompromisu
« Ogotem insytucja zbyt wyspecjalizowana i zbyt bliska ,,saqdom” aby stanowi¢ pierwszy wybér dla
uczestnikéw badania
& MillwardBrown
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GLOWNE WYNIKI - opinie o firmach korzystajacych
zewnetrznych instytucji

Mimo przeswiadczenia, ze wymienione wczesniej instytucje sa/ powinny by¢ dla klienta, to
konsumenci pozytywnie odnosili sie do sytuacji, w ktorej to firma zwraca sie do takiej instytucji w
przypadku sporu z konsumentem.

Zdaniem badanych swiadczy to o:

» Rzeczywistej woli firmy do rozwiazania sporu, co kaze przypuszczac, ze klienci sg dla niej wazni
« Tym, ze firma jest przekonana o swojej racji i potrafi jej bronic

« Transparentnosci, otwartosci firmy

* Dbaniu o swoja reputacje - co dobrze wptywa na wizerunek

Nieliczne negatywne skojarzenia skupiaty sie wokot:

» Wrazenia, ze to Swiadczy o tym, ze firma ma juz duzy ktopot z niezadowoleniem klientow

» Nieumiejetnosci rozstrzygniecia sporu, braku elastycznosci

& MillwardBrown
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GLOWNE WYNIKI - reakcja na koncept Kodeksu
Dobrych Praktyk w Biznesie

Kodeks Dobrych Praktyk w Biznesie byt nazwa nieznang w obydwu grupach konsumentow.

Spontaniczne skojarzenia wynikajace z samej nazwy skupiaty sie gtownie wokot:

Rodzaju spisanych praw, ksigzeczki zawierajacej zasady postepowania w relacjach miedzy firmq a
klientem lub/ i miedzy firmami

Regut obstugi klienta - regulacje przeznaczona dla sprzedawcow
Rodzaj motta - grzecznosciowe uregulowanie zasad dziatania firm; savoir-vivre biznesu

Takich tematow, jak:
- udogodnienia zwigzane z reklamacjami
- klarownos¢ przepisow, brak ukrytych przepisow niekorzystnych dla klienta

Firm jako zrodta tego pomystu; dominujace byto wrazenie, ze pomyst mogty stworzy¢ firmy, ktére
chca w ten sposob dbac o swdj wizerunek

Ogotem sama nazwa zdecydowanie wymaga wypetnienia trescia, gdyz jej charakter moze
wprowadzac konsumenta w btad i prowadzi¢ rozumienie raczej w kierunku pewnych niejasno
okreslonych regut postepowania i ,jidei”, niz przydatnych konkretéw. Nazwa jest ,,mato
konsumencka” i nie do konca jasna co ma komunikowac.

7 MillwardBrowr
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GLOWNE WYNIKI - reakcja na koncept Kodeksu
Dobrych Praktyk w Biznesie

Wyjasnienie zasady funkcjonowania Kodeksu jako ,,polegajacych na tym, ze firma narzuca sobie
ostrzejsze zasady regulujace relacje miedzy firma a klientami niz wynikatoby to z uregulowan
prawnych i dajace klientom dodatkowe prawa np. krotszy termin rozpatrywania reklamacji, prostsza
procedura wymiany produktu na nowy, poddawanie produktow niezaleznym testom jakosci itp.”
spotykato sie z przychylnymi reakcjami zwtaszcza wsrod nie reklamujacych. Wiazato sie to z:

» Ewidentnym dziataniem na korzys$¢ klienta, przycigganiem klienta poprzez zwiekszenie jego
satysfakcji (,, Pomyst jest fajny, bo wiadomo, zZe to zawsze bedzie z korzysciqg dla nas, jako dla
konsumentow. To jest taka podstawa dla firm i jezeli chcq zdobywac klientow, to podnoszq sobie
poprzeczke, jezeli nie chcq to stosujg sobie to, albo w ogole tego nie stosujq i nie majq klientow.
To dziata tez na pomystowosc osob, ktore prowadzq biznes”)

Z kolei dla grupy majacej doswiadczenia z reklamacjami sama nazwa i ogolne wyjasnienie stanowity
za mato aby dac sie przekonac. Tu brakowato przede wszystkim konkretu, konkretnej korzysci,
przyktadu jakichs dziatan na korzysc klienta, ktore wychodza ponad standard. (,,Znaczy, my musimy
odczuc¢ na wtasnej skorze, ze ten sklep jest przyjazny. Hasto nic nie robi. Hasto nie dziata. To muszqg
by¢ doswiadczenia po prostu poparte konkretnymi zdarzeniami i wtedy to tak”)

& MillwardBrow
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Poszukujac rozwiagzan, ktore mogtyby wchodzi¢ w zakres dziatania Kodeksu, badani skupiali sie na:

» mozliwosciach zwrotu towaru

+Z kolei myslac o branzach, konsumenci kojarzyliby Kodeks gtéwnie z:

przedmiot zastepczy na czas naprawy
udogodnienia serwisowe - np. serwis przyjezdzajacy do domu
znizki na transport towaru

dodatkowe prezenty/ rabaty/ bony

RTV/ AGD

Motoryzacja

Ustugami budowlanymi

Ustugami turystycznymi

Meblami

Ustugami medycznymi

Kolejne byty juz podpowiedziane i akceptowane: ustugi finansowe, kurierskie i pocztowe,

hotelarsko-gastronomiczne, media/ energia
MillwardB
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GLOWNE WYNIKI - reakcja na koncept Kodeksu
Dobrych Praktyk w Biznesie

Niezwykle waznym elementem - zdaniem badanych - jest komunikowanie Kodeksu. Oczekiwano przede
wszystkim:

« |dentyfikacji wizualnej, logotypu Kodeksu - czegos co sprawiatoby ze rzucatby sie w oczy i byt
Zapamietany

« Wyraznego oznaczenia sklepow/ punktow ustugowych znaczkiem Kodeksu - to najbardziej
intuicyjne miejsce do komunikacji

» (mtodsi) dobrej informacji w internecie, wtasnej strony www, ,,przegladarki” Kodeksu (np.
dziatami) oraz np. forum, na ktorym mozna by dzieli¢ sie doswiadczeniami

« (starsi) rozpropagowania Kodeksu w TV - zwtaszcza w formie programow, rozmow (a nie zwyktych
spotoéw reklamowych)

* Wrzucania informacji do sklepow/ gazetek w formie insertow/ ulotek
o Artykutow w prasie, takze mniej ,,powaznej” (np. kolorowe miesieczniki)

* (mtodsi) zapewnienia infolinii

& MillwardBrown
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GLOWNE WYNIKI - reakcja na koncept Kodeksu
Dobrych Praktyk w Biznesie

Generalnie - mimo braku konkretéw - nastawienie konsumentow do firm, ktore stosowatyby Kodeks
byto pozytywne. Charakterystyczne tez, ze bardziej pozytywne byto w grupie mtodszej, nie majacej
doswiadczen z reklamacjami. Polegato to na:

Wrazeniu wyzszych standardow dla dobra klienta

Wrazeniu, ze przy niewielkiej rdznicy cenowej to moze byc juz optacalne

Nadziei, ze Kodeks skroci czas dochodzenia swoich praw i uprosci procedury

Wrazeniu wiarygodnosci, wiekszej otwartosci firmy
Skojarzenia negatywne to gtownie:

» Obawa o to, ze Kodeks jest ,,przykrywka” dla podniesienia cen, ze generalnie firma ,,zastania sie
Kodeksem” zeby ukryc¢ jakies problemy

« Obawa, o to, ze Kodeks nie bedzie do konca przejrzysty, ze i tu klient spotka sie z ,,drobnym
druczkiem”

& MillwardBrown
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