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BADANIE ZNAJOMOSCI ADR

Raport z badania dla Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
Warszawa, lipiec 2016




Metodologia | proba

= Badanie na zlecenie UOKIK zostato przeprowadzone w dniach 14-20 lipca 2016 r.
przez instytut badawczy ARC Rynek i Opinia.

=  Gtownymi celami badania bylo poznanie charakterystyki klientow indywidualnych
skfadajgcych reklamacje towaréw lub ustug na tle ogétu populacji oraz pozyskanie
danych dotyczgcych znajomosci ADR (pozasgdowego/alternatywnego rozwigzywania
sporéw konsumenckich, Alternative Dispute Resolution) w kontekscie planowanej przez
UOKIK kampanii spoteczne;j.

= PBadanie przeprowadzono metodg CAWI (Computer Assisted Web Interview)
na wtasnym panelu badawczym agenciji, epanel.pl.

= Proba badawcza obejmowata 1248 respondentow w wieku 15-55 lat. Proba byta
zgodna ze strukturg populacji pod wzgledem pici, wieku, wielkosci miejscowosci
oraz zamieszkiwanego regionu GUS (wedtug klasyfikacji NUTS 1).

= Po zrealizowaniu proby reprezentatywnej zrealizowano booster — dodatkowe wywiady
z osobami sktadajgcymi reklamacje (tak aby ich liczebnos¢ wyniosta minimum
500 osdb).

= t3cznie zrealizowano 1248 wywiadow, w tym 503 z osobami sktadajgcymi reklamacje.



Schemat realizacji badania
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Realizacja badania na prébie 1023 Polakéw w wieku 15-55 lat reprezentatywnej pod wzgledem:
* pici
* wieku
+ wielkosci miejscowosci zamieszkania

W badanej, reprezentatywnej grupie znalazto sie 278 os6b sktadajgcych reklamacje.

Realizacja dodatkowych wywiadéw wytacznie z osobami sktadajacymi reklamacje (tak by
przekroczy¢ liczebnos¢é 500 wywiadoéw). Lacznie zrealizowano 503 wywiady z osobami
skladajacymi reklamacje.




Jak czytac raport?
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W zwigzku ze sposobem realizacji badania oraz strukturg proby (préba reprezentatywna
do ktorej dotgczono wywiady z osobami rekrutowanymi do badania nie na podstawie cech
demograficznych, a na podstawie zachowan) analizy w raporcie prowadzone sg przy
uwzglednieniu podziatu respondentéw na trzy grupy. Zrédto danych dla kazdego
z wykresow zaprezentowane jest odpowiednim kolorem widocznym na wykresie
oraz w polu zawierajgcym informacje o liczbie respondentéw, ktérzy odpowiadali na dane

pytanie (N).

= Dane na wykresach, w ktérych liczba respondentéw zostata oznaczona
na pomaranczowym tle pochodzg z reprezentatywnej proby 1023 Polakow.

= Dane na wykresach, w ktérych liczba respondentéw zostata oznaczona
na zottym tle odnoszg sie do grupy osob skfadajgcych reklamacije
zawierajgcej sie w reprezentatywnej probie 1023 Polakdéw.

= Dane na wykresach, w ktérych liczba respondentéw zostata oznaczona
na jasnopomaranczowym tle odnoszg sie do grupy 503 oséb sktadajgcych
reklamacje (zarébwno zawierajgcej sie w grupie reprezentatywnej pod
wzgledem cech demograficznych jak i zebranej na podstawie
deklarowanych postaw, z pominieciem cech demograficznych).



Najwazniejsze ustalenia

= 27% badanych w probie reprezentatywnej zadeklarowato, ze w ciggu ostatnich 24
miesiecy ztozyto reklamacje towaru bgdz ustugi. Grupe tg od ogétu populacji najsilniej
odrézniat poziom wyksztatcenia (czesciej reklamacje sktadaty osoby z wyzszym
wyksztatceniem) oraz samoocena sytuacji materialnej (czesciej reklamacje sktadaty
0soby oceniajgce swojg sytuacje materialng dobrze).

= Reklamacje dotyczyty najczesciej obuwia oraz urzgdzen mobilnych 1 odziezy.
W przypadku ustug najczesciej reklamowano ustugi telekomunikacyjne (dostawa
telefonu, internetu).

= W przypadku nieuznania reklamacji badani najczesciej nie podejmowali zadnych
dziatan. Jesli juz podejmowali dziatania zwigzane 2z nieuznaniem reklamacji,
to najczesciej w formie pozainstytucjonalnych mediacji lub zwrdcenia sie do Rzecznika
Konsumentow. Bardzo nieliczna grupa zadeklarowata, ze skorzystata z ADR.

= 31% badanych zadeklarowato, ze styszato o ADR, przy czym poézniejsze ich oceny
poziomu znajomosci ADR oraz odpowiedzi otwarte wskazywaty, ze jest to wiedza
pobiezna lub niekiedy wrecz btedna. Najczesciej ADR kojarzono z formg kompromisu
lub ugody bez udziatu sadu, czesto mylagc te forme rozwiazywania sposoéb
z formami catkowicie pozainstytucjonalnymi.

= Przyczyng niecheci do rozwigzywania sporOw przy pomocy instytucji sg dla
respondentow gtownie niska wartos¢ przedmiotu reklamacji oraz niewiara
w skutecznos¢ tych instytuciji.



Elementy rekomendowane do
pogtebienia podczas badania FGI

= W przysziej kampanii nalezy z duzg dozg ostroznosci korzystaé z pojecia ,polubowne
rozwigzywanie sporow”. Jak wskazujg wypowiedzi respondentéw, ktorzy deklarowali,
ze styszeli o ADR, cze$¢ z nich, najprawdopodobniej, poprzez uzycie terminu
,polubowne” uznaje ADR za forme nieformalnych negocjacji i kompromisu miedzy
klientem a przedsiebiorca. Emocje wigzgce sie z pojeciem ,polubowne
rozwigzywanie sporéw” oraz wydzwiek i wage tego pojecia warto pogtebic
wykorzystujgc metode eksploracyjng jaka jest FGI.
= Elementem wartym pogtebienia jest réwniez emocje | postawy zwigzane
ze zwracaniem sie do instytucji i urzedéw podczas rozwigzywania sporow
zwigzanych z reklamacjami, a zwtaszcza nieche¢ do korzystania z posrednictwa
instytucji. Znaczgca grupa konsumentow okreslita, ze wedtug nich rozwigzanie
sprawy potrwa zbyt dtugo lub urzad nie jest w stanie im pomaoc.
= Nalezy zwlaszcza skupi¢ sie na stosunku do rozwigzywania sporow
konsumenckich przy udziale sadéw powszechnych, ze wzgledu na to, ze
wielu konsumentow odbiera ADR jako sposdb na unikniecie sprawy sgdowej
(a przy tym bardzo mata grupa oséb decyduje sie na skorzystanie z sgdow).



PROFIL DEMOGRAFICZNY OSOB
SKLADAJACYCH REKLAMACJE

PROBA PODSTAWOWA



Profil demograficzny osob
sktadajgcych reklamacje 1/3 arc
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7. Czy w ciggu ostatnich 24 miesiecy wykonat Pan/i nastepujaca czynnos$é?

N =1023

51% 51%

29%

27% 26%

Kupitem/am nowy Zakupitem sprzet  Odwiedzitem/am urzad Zakupitem/am nowe Ztozytem/am Zatozytem/am konto w Zadne z powyzszych
telefon komorkowy AGD/RTV w celu wydania meble reklamacje banku
dokumentu/ztozenia towaru/ustugi
whniosku o nowy
dokument




Profil demograficzny osob
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runek | opinia

1. Pe¢: 2. Wiek:
N =1023 N =278 N = 1023
20%
ﬁ 2‘2} l,i 18-24 23% N = 278
29%
25-34 20%
25%
50% -
0 35-44 24%
26%
45-54 24%
3. Wielkos$¢ miejscowosci: 4. Wyksztatcenie:
N = 1023 N =1023
Wies 3?;0% N = 278 podstawowe i nizsze N = 278
Miasto ponizej 20 tys. gimnazjalne

mieszkancow

Miasto od 20 tys. do 99 tys.
mieszkancow

24%

zasadnicze zawodowe
16%

Miasto od 100 tys. do 199 tys. rednie 33%
mieszkancow 37%
Miasto od .200 tyg. (’jo 499 tys. policealne
mieszkancow
Miasto powyzej 500 tys. . 22%
mieszkancow wyzsze 30%




Profil demograficzny osob
sktadajgcych reklamacje 3/3 Src
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5. Wojewodztwo zamieszkania: 6. Ocena sytuacji ekonomicznej:

N = 1023
7%
5% )
6% N =278 Zyjemy bardzo biednie — nie

N = 1023

N =278

dolnoslgskie

kujawsko-pomorskie

6% starcza nam nawet na
lubelskie 6% podstawowe potrzeby
5%
; 3%
lubuskie 20
16dzkie 67‘@ Zyjemy skromnie — musimy na co
0 dzien bardzo oszczednie
matopolskie 1102%% gospodarowac
ki 14%
mazowieckie 14%
. 0, .
opolskie 202 Zyjemy $rednio — starcza nam na 62%
) 7% co dzien, ale musimy oszczedzac
podkarpackie 7% na powazniejsze zakupy 62%
podlaskie 58//2
; 5%
pomorskie 6% Zyjemy dobrze — starcza nam na
2 ; 11% wiele bez specjalnego
Slaskie 10% oszczedzania
Swietokrzyskie %?,//‘(’)
. . 4%
warminsko-mazurskie
- 2yj bardzo dob 7 2%
) . 9% yjemy bardzo dobrze — mozemy
wielkopolskie 9% pozwoli¢ sobie na pewien luksus 20,
0
zachodniopomorskie gf,)//(‘:
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Profil demograficzny osob sktadajgcych

reklamacje
Podsumowanie

= 27% z 1023 przebadanych osob zadeklarowato, ze w ciggu ostatnich 24 miesiecy
ztozyto reklamacje towaru lub ustugi.

= Grupa osoOb sktadajacych reklamacje wyréznia sie mniejszym udziatem oso6b
o wyksztatceniu podstawowym — stanowig one jedynie 2% osob sktadajgcych
reklamacje, podczas gdy dla badanej populacji badanej grupie odsetek ich wynosi
10%. Mniej jest takze osOb z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym (24%
w populacji ogoélnej i 16% w grupie osob sktadajgcych reklamacje).

= Czesciej skiadajg reklamacje osoby, ktére dobrze oceniajg swoja sytuacje
materialng (odsetek takich oséb wynosi 26%, w poréwnaniu do 19% dla catej
populacji). Mniej sktonne do sktadania reklamacji sg za$ osoby oceniajgce swojg
sytuacje materialng Zle i bardzo Zle.

= Mniejszy odsetek osoOb sktadajgcych reklamacje zamieszkuje wies, a wiekszy duze
miasta. Nalezy jednak podkresli¢, ze wspomniane roznice sg niewielkie.

= Pod wzgledem plci grupa oséb sktadajgcych reklamacji nie wyrdznia sie na tle
przebadanej populacji. W obu przypadkach stosunek liczby kobiet do liczby
mezczyzn jest niemal identyczny. Rowniez rozktad wieku w grupie osoéb
sktadajgcych reklamacje rowniez nie rozni sie w sposob istotny statystycznie
od catej zbadanej populaciji.
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ZNAJOMOSC ADR

PROBA PODSTAWOWA



Znajomosc ADR 1/2
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8. Czy styszat Pan/i o polubownym rozwigzywaniu sporow
z przedsiebiorcg w sprawach konsumenckich?

9. Prosze opisa¢, czym wedtug Pana/i jest polubowne rozwigzywnie
sporow z przedsiebiorcg w sprawach konsumenckich.

N = 1023

m Tak
mNie

N = 316

Ugoda za porozumieniem stron 37%
Uniknigcie sprawy w sgdzie
Wykorzystanie niezaleznego arbitra
Kompromis

Wymiana towaru / rekompensata
Uznanie roszczen klienta

Inne

Nie wiem

24%

10. Jak bardzo, na skali 1-5 ocenia Pan/i swojg wiedze na temat
pozasgdowego/alternatywnego rozwigzywania sporow
konsumenckich?

11. Jakie instytucje, wedtug Pana/i zajmujg sie ADR w sprawach
konsumenckich?

N =316

B Tylko styszatlem o ADR, nie wiem o nim nic

-

34%

=Wiem o ADR bardzo niewiele

uTroche wiem o ADR, jednak wciaz jest sporo elementéw niejasnych
= Wiem o ADR duzo, jednak nie jest to petna wiedza

mUwazam, ze wiem o ADR wszystko czego potrzebuje

N =316 Rzecznik Konsumentéw

Urzad Ochrony Konkurencji i
Konsumentow

58%
53%

Federacja Konsumentow

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich

Inspekcja Handlowa

Sady powszechne (rejonowe, okregowe)

Arbiter Bankowy

Rzecznik Finansowy

Urzad Komunikacji Elektronicznej
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Znajomosc ADR 2/2
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12. Z jakich miejsc/kanatow komunikacji chciatby/ataby Pan/i czerpaé wiedze na temat pozasgdowego/alternatywnego rozwigzywania
sporéw konsumenckich?

N =1023

Strona internetowa poswiecona temu rozwigzaniu 56%
Programy telewizyjne

Artykuty na portalach internetowych
Media spotecznosciowe

Artykuty w prasie

Audycje radiowe

Plakaty, bilboardy

Nie jestem zainteresowany/a informacjami na temat ADR

Inne kanaty komunikacji

14



Znajomos$¢é ADR ;1

Wypowiedzi respondentow 1/2 arc
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S = Uproszczone postepowanie bez udziatu sgdu, z wykorzystaniem Rzecznika
ugrgcsj;icaz*gge, Praw Konsumenta.
Instytucjilub = Polubowne porozumienie z producentem-przedsiebiorcg, pozasgdowe
SR rozwigzanie sporu dotyczgcego reklamacji przy udziale mediatora
np. Rzecznika Praw Konsumenta.
= Jest to proba rozwigzania sporu miedzy przedsiebiorcg i konsumentem, bez
udziatu sgdu, a przy udziale innej osoby (mediatora).
= Sytuacja, gdy nastgpi spor pomiedzy przedsiebiorcg a konsumentem. Wydaje
mi sie ze strony uzgadniajg mediatora pomiedzy nimi.
= Spor pomiedzy konsumentem i przedsiebiorcg moze byc¢ rozstrzygany przez
mediatora lub arbitra. Sprawa nie musi by¢ rozpatrywana przez sgd.
S = Jest to sytuacja kiedy strony chcgc unikngé postepowania sgdowego
dogadujg sie miedzy sobg. Z reguty jedna strona uznajgca roszczenie chce
aby byfo ono ograniczone, a strona posiadajgca roszczenia czesciowo z nich
ustepuje aby zafatwi¢ sprawe szybciej.
= Dogadanie sie z przedsiebiorcg odnos$nie zatatwienie sprawy we wfasnym
gronie, bez oddawania sprawy do sgdu. Polubowne zafatwienie kwestii,
dogadanie sie na pewne ustepstwa i rozwigzanie problemu w polubowny
Sposob.

15



Znajomosc ADR
Wypowiedzi respondentow 2/2

Nieformalne

porozumienie

Dogadanie sie z przedsiebiorcg odnosnie zatatwienie sprawy we wfasnym
gronie, bez oddawania sprawy do sgdu. Polubowne zafatwienie kwestii,
dogadanie sie na pewne ustepstwa i1 rozwigzanie problemu w polubowny
Sposob.

Wedfug mnie to forma uznania reklamaciji, uznania wady bez dodatkowych
roszczen.

Dogadanie sie ze sprzedajgcym bez udziatu arbitrazu.

Péjscie na kompromis, odsytam towar nieuzywany, sprzedawca zwraca
pienigdze, bgdz wymienia na nowy inny.

Dogadanie sie ze sprzedawcg odnosnie reklamacji, zwrotu, czy
naprawy/wymiany towaru.

Zwykte dogadanie sie po ludzku.

Jest to rozwigzanie sporu z przedsiebiorcg na wfasng reke, bez udziatu
sgdow, czy osob trzecich. Duza oszczednoS¢ czasu i bez zbednej biurokracii.

16



Znajomosc ADR

Podsumowanie

= 31% badanych zadeklarowato, ze styszato o polubownym rozwigzywaniu sporow
konsumenckich. Wyzszy poziom znajomosci ADR mozna zaobserwowac wsrdéd osob,
ktore skfadaty reklamacje w ciggu ostatnich 24 miesiecy.

= 26% badanych nie wie o ADR nic, a tgcznie jedynie 12 % z nich okresla swoja wiedze
o0 ADR jako wysokg lub bardzo wysokg. Wypowiedzi otwarte wskazujg jednak, ze
wiedza na temat tego rozwigzania jest u respondentéw pobiezna, a ADR jest mylony
z nieformalnymi i pozainstytucjonalnymi  formami rozwigzywania  sporéw
konsumenckich. Czesci badanych polubowne rozwigzywanie sporéw wprost kojarzy sie
ze zwyklym ,dogadaniem sie” na linii przedsiebiorca-klient i ustaleniem kompromisu,
bez udziatu zewnetrznego podmiotu.

= QOsoby deklarujgce znajomos¢ ADR najczesciej wskazywaty, ze w sprawach
konsumenckich polubownym rozwigzywaniem sporéw konsumenckich zajmujg sie
Rzecznik Konsumentow oraz UOKIK.

= Badanych zapytano réwniez o preferowany kanat za pomocg ktorego chcieliby
pozyskiwac informacje na temat ADR. Wiekszos¢ z nich wymienita dedykowang temu
rozwigzywaniu strone internetowa, telewizje oraz artykuty na portalach internetowych.
Jedynie 10% badanych stwierdzito, ze nie sg zainteresowani uzyskaniem informacji na
temat ADR.

17



WYNIKI SZCZEGOLOWE

WYLACZNIE OSOBY SKLADAJACE REKLAMACJE



Sktadanie reklamac;i
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7. Czy w ciggu ostatnich 24 miesiecy wykonat Pan/i nastepujgcg 13. lle reklamaciji towaru lub ustugi ztozyt Pan/i w ciggu ostatnich
czynnos¢? 24 miesiecy?

N = 1023 S

Kupitem/am nowy telefon

komaérkowy 1%
Jedng 44%
Zakupitem sprzet AGD/RTV 51%
Odwiedzitem/am urzad w celu Dwie 37%

wydania dokumentu/ztozenia 37%
wniosku o0 nowy dokument

Zakupitem/am nowe meble Trzy

Ztozytem/am reklamacje
towaru/ustugi 21%
Cztery
Zatozytem/am konto w banku 26%
Pie¢ lub wiecej
Zadne z powyzszych 14%

19



Reklamowane produkty i ustugi 1/2
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14. Jakiego produktu lub jakiej ustugi dotyczyty ztozone przez Pana/Panig reklamacje?

N =503

Obuwie

Urzadzenia mobilne i akcesoria
Odziez

Sprzet AGD

Ustugi telekomunikacyjne
Sprzet RTV

Galanteria i dodatki

Meble, wystréj wnetrz

Ustuga finansowa

40%

Samochdd lub inny Srodek
transportu / czesci

Zywnosé
Bizuteria

Komputery stacjonarne i
akcesoria

Ustuga kurierska

Ustuga transportowa

Ustuga turystyczna

Ustuga deweloperska

Inne

Nie wiem/Nie pamigtam

3%

3%

3%

2%

2%

<1%

<1%

<1%

20%

20



Reklamowane produkty i ustugi 2/2
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Reklamowane produkty i ustugi
Podsumowanie

= 44% osob sposrod przebadanej grupy 503 osob sktadajgcych reklamacje w ciggu
ostatnich 24 miesiecy skorzystato z tej mozliwosci raz, a 37% — dwa razy. Osoby,
ktdre ztozyty trzy lub wiecej reklamacji stanowig tgcznie ok. 20% badanej grupy.

= Reklamowane towary zostaty przedstawione na wykresie, w formie zagregowanej do
kategorii oraz formie chmury tagow (po niewielkiej ingerencji majgcej na celu
uspodjnienie i uproszczenie zapisu) zawierajgcej cytaty z wypowiedzi respondentow.
WielkoS¢ poszczegdlnych stow i wyrazen koresponduje z czestoscig, z jakg sie
pojawiaty.

= Najczesciej reklamowanym towarami byly obuwie oraz urzgdzenia mobilne
I akcesoria — w tej drugiej grupie szczegOllnie czesto wymieniano telefony
komodrkowe, oraz laptopy, jednak wspominano rowniez o zasilaczach, tadowarkach
tabletach oraz myszach komputerowych.

= Z reklamowanych ustug najczesciej wspomniano o ustugach telekomunikacyjnych
(8%). Respondenci, ktorzy podawali szczegdty swojej reklamacji zazwyczaj
wspominali o btednie naliczonych lub za wysokich, w ich oczach, optatach za ustugi.
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15. Czy w ciggu ostatnich 24 miesiecy, przynajmniej jedna ze
ztozonych reklamacji zostata odrzucona przez przedsiebiorce
(sprzedawce/producenta)?

uwzgledniono.
Co zrobit/a Pan/i w tej sytuacji?

16. Zadeklarowat Pan/i, ze jednej z Panali reklamacji nie

N =503

Nie, wszystkie reklamacje

uznano 67%

Tak, zdarzyta sie sytuacja, ze nie
uznano co najmniej jednej z
moich reklamacji

25%

Nie otrzymatem/am jeszcze

decyzji 8%

N =126

Nie zrobitem/am nic

Podjatem/am dalsze préby
samodzielnego rozwigzania
problemu z przedsiebiorcy. ..

Zwrocitem/am sie do rzecznika
konsumentow

Skorzystatam/em z mozliwosci
pozasgdowego (polubownego)
rozwigzywania sporow (ADR)

Nagtosnitem/am sprawe w mediach
tradycyjnych lub
spotecznosciowych

Zwrécitem/am sie do UOKIK

Whniostem/am sprawe do sgdu

Podjgtem/etam inne dziatania

Czesciej
mezczyzni
(wynik:
10%)
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18. Zadeklarowat/a Pan/i, ze wniost/wniosta Pan/i sprawe
do sadu. Dlaczego zwrdcit/a sie Pan/i do tej instytucji?
Uwaga: niska liczebnosé¢.

19. Zadeklarowat Panl/i, ze po odrzuceniu reklamacji nie skorzystat Pan/i
z pomocy zadnych zewnetrznych instytucji/urzedéw z tym zwigzanych.
Dlaczego? Uwaga: niskie liczebnosci

Nie znam innej instytucji,
do ktorej
moégitbym/mogtabym sie
zwroci¢, N=3

73%

Wartos¢ przedmiotu
reklamaciji lub
reklamowanej ustugi byta
bardzo wysoka, N=2

49%

Sad wydaje sie
najodpowiedniejszg
instytucjg do
rozwigzywania sporow,
N=1

27%

Wartos$¢ przedmiotu/ustugi byta zbyt
niska zeby podejmowa¢ dodatkowe
préby, N=32

Uznatem/am, ze préba rozwigzania
sporu przy udziale instytucji/urzedéw
zajmie zbyt duzo czasu, N=30

35%

Py Czesciej

kobiety
32% J\‘IL (wynik:
51%)

Nie wierze w to, by urzedy i instytucje

mogty mi poméc, N=27 29%

Nie wiedzia’fem/amzdzoskogo sie zwrdcic, 28%

Nie miatem/am czasu sie tym zajgc,
N=19

Korzystanie z pomocy urzedéw i
instytucji wigze sie z ucigzliwymi
formalnosciami, N=16
Uznatem/znatam prawo przedsigbiorcy,
do odrzucenia reklamacji, N=13

Inne (jakie?). N=3

Nie wiem/trudno powiedzieé, N=2
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= Zaledwie 25% badanych zadeklarowato, ze zdarzyta sie sytuacja, w ktérej jednej z ich
reklamaciji nie uznano.
= Niemal potowa tych o0s6b (45%) nie podjeta zadnych dziatan zwigzanych
z odrzuceniem ich reklamacji ttumaczgc swojg decyzje tym, ze wartos¢ przedmiotu
reklamacji byta zbyt niska, by podejmowac dalsze dziatania,
= NiecheC do skorzystania z pomocy zewnetrznej instytucji budzi rowniez przekonanie
o dlugim czasie oczekiwania na decyzje.
= NiecheC do skorzystania z pomocy instytucji zewnetrznej z powodu przekonania
o diugim czasie oczekiwania na decyzje czesciej wyrazajg kobiety (51%) niz
mezczyzni (35%).
= 4% konsumentdéw zadeklarowato, ze zdecydowato sie nagtosni¢ sprawe w mediach
tradycyjnych lub spotecznos$ciowych. Czesciej takie dziatania podejmowali mezczyzni
(10%).
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= Okoto 1/3 respondentéw, ktérych reklamacje odrzucono podjeta sie dalszego
rozwigzywania sprawy samodzielnie negocjujgc z przedsiebiorca.
= Nieliczni respondenci, ktérzy zadeklarowali wykorzystanie ADR do rozwigzywania
sporu zadeklarowali, ze zwrdcili sie do Rzecznika Praw Konsumenta lub UOKIK
= Dodatkowo w grupie tej znalazlty sie osoby, ktére rozumiejgc ADR jako
pozainstytucjonalne rozwigzywanie sporoéw zadeklarowaty, ze doszty do ugody
z przedsiebiorcg samodzielnie (odpowiedzi tych respondentéw zostaty przypisane
do odpowiedniej kategorii na etapie kontroli danych).
= Bardzo nieliczni respondenci zadeklarowali skorzystanie z drogi sgdowej, w wiekszosci
z powodu nieznajomosci innych sposobow rozwigzania swojej sytuacji.
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CZESC JAKOSCIOWA

Raport z badania dla Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
Warszawa, sierpien 2016




INFORMACJE O BADANIU




Metodologia ﬂ

Badanie jakosciowe FGI arc

= Badanie na zlecenie UOKIK zostato przeprowadzone w dniach 5-8 sierpnia 2016 r.
przez instytut badawczy ARC Rynek i Opinia.
= Badanie przeprowadzono metodg zogniskowanych wywiadow grupowych (FGI).
= W ramach badania przeprowadzono dwa zogniskowane wywiady grupowe -
w Warszawie (7 uczestnikow) oraz we Wtoctawku (6 uczestnikow).
=  Gtownymi celami badania byto pogtebienie wynikow badania ilosciowego
dotyczacego charakterystyki klientow indywidualnych skfadajgcych reklamacje
towaréw lub ustug na tle ogotu populacji (zwtaszcza w zakresie emaocii
odczuwanych przez te grupe)oraz pozyskanie danych dotyczgcych znajomosci
ADR (pozasgdowego/alternatywnego rozwigzywania sporow konsumenckich,
Alternative Dispute Resolution) w kontekscie planowanej przez UOKIK kampanii
spofecznej. Poza pogtebieniem wynikow badania ilosciowego dyskusja skupiata sie
na nastepujgcych aspektach:
= Pozyskanie informaciji na temat emocji zwigzanych ze sktadaniem reklamaciji,
w tym sytuacji, w ktérych rezygnuje sie ze ztozenia reklamacji.
= Poznanie stosunku do poszczegolnych metod rozwigzywania sporow
konsumenckich.
= Dowiedzenie sige jak konsumenci rozumiejg termin ,polubowne rozwigzywanie
sporéw” oraz poznanie ich stosunku do ADR.
= Okreslenie optymalnych kanatdow komunikacji w przysziej kampanii
spofecznej oraz wstepne rozpoznanie jakiego jezyka uzywacC podczas
kampanii.



Charakterystyka respondentow ﬂ
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W wywiadach grupowych tgcznie wzieto udziat 13 respondentow (6 we Wioctawku
| 7 w Warszawie). Wszyscy respondenci musieli w ciggu ostatnich 24 miesiecy
ztozy¢ reklamacje dotyczgcg co najmniej jednego towaru/ustugi.

Badani byli dobierani pod wzgledem nastepujgcych cech, majgcych zapewnic,
ze respondent jest konsumentem samodzielnie podejmujgcym decyzje zakupowe:

zroznicowana pted,

wiek (osoby powyzej 24 lat),

wysokos¢ przecietnego catkowitego dochodu netto w gospodarstwie domowym
(zapewnienie zréznicowania w grupie przy wykluczeniu osob o dochodach zbyt
niskich i zbyt wysokich),

samodzielne prowadzenie gospodarstwa domowego,

sytuacja zawodowa (respondenci musieli pracowac¢ i wykazywa¢ dochody,
nie mogli pozostawac¢ na utrzymaniu innych oséb),

stosunek do zakupow towarow i ustug (zakup towardw i ustug nie mogt by¢ dla
respondenta czynnoscig jednoznacznie nieprzyjemng, co mogtoby wptyngé
na stosunek do reklamaciji),

liczba reklamaciji ztozonych w ciggu ostatnich 24 miesiecy (wykluczono osoby
ktore ztozyly powyzej 5 reklamaciji, ze wzgledu na wyniki badania ilosciowego
wskazujgce, ze jest to bardzo nieliczna grupa).



NAJWAZNIEJSZE USTALENIA




Najwazniejsze ustalenia 1/2 ﬂ
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= Skfadanie reklamaciji jest przez wielu badanych odbierane jako nieprzyjemne
| stresujgce. Laczy sie z emocjami takimi jak wstyd i skrepowanie, ale réwniez
irytacja, zwlaszcza w sytuacji odrzucenia stusznych, w mniemaniu konsumenta,
roszczen.

= Badani odczuwajg, ze pozycje stron podczas sporu nie sg réwnorzedne.
Konsument zwykle jest na stabszej pozycji. W ich odczuciu reklamacja jest dla
przedsiebiorcy na tyle kiopotliwa, ze dazy on do jak najszybszego zakohczenia
procesu, najczesciejpoprzez odrzucenie lub zanegowanie zgdan konsumenta.

= Badani mieli niewielkg wiedze na temat rozwigzywania sporow
konsumenckich. Wskazywali, ze niekiedy, zwlaszcza w sytuacji spraw gdzie w gre
wchodzi mata warto$¢é towaru/ustugi rezygnujg oni z dochodzenia swoich praw.
Mniejszg $wiadomosc¢wykazali badani we Wioctawku.

= W przypadku dochodzenia swoich praw badani najczesciej zwracajg sie
do osoby odpowiedzialnej za obstuge klienta w pierwszej linii. W przypadku
odrzucenia ich roszczen naturalnym zachowaniem jest zwrdcenie
sie do kierownika punktu, bgdz centrali danej sieci.

= W przypadku gdy negocjacje ze sprzedawcg zawiodg badani wspominali,
ze mozna zwroci¢c sie do Rzecznika Konsumentow badz sadéw
powszechnych, przy czym deklarowali, ze do sgdéw powszechnych zwrociliby
sie jedynie w sytuacji gdy wartoS¢ towaru/ustugi bytaby duza (sady
sg odbierane jako rozwigzanie potencjalnie czasochtonne i kosztowne).
Wiedzana temat pozostatychrozwigzan jest niewielka i fragmentaryczna.



Najwazniejsze ustalenia 2/2 ﬂ
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= Znajomos¢ alternatywnych metod rozwigzywania sporéow (ADR) jest bardzo
niska. Badani wykazali sie bardzo stabg znajomoscig metod wchodzgcych w skfad
ADR. Nie rozrézniali ich w petni (mylili sposoby i ich poszczegdlne cechy). Jest
to najwazniejsza bariera uniemozliwiajgca korzystanie z ADR.

= Badani nie posiadali wiedzy o potencjalne]; dostepnosci ADR, jednak
domniemywali, ze metody wchodzgce w sktad ADR bedg fatwiej dostepne niz sad
powszechny.

= Skrot ADR jest caltkowicie nierozpoznawalny i zupetnie nie kojarzy sie badanym
Z rozwigzywanie sporow konsumenckich. Zamiast skrotu wiekszos¢ badanych
wolataby termin ,polubowne rozwigzywanie sporow’.

* Przedstawiona definicja ADR nastraja badanych pozytywnie do catej koncepcji

— wedtug badanych ADR moze spefnic¢ ich potrzebe posiadania bezstronnego

arbitra, powinno tez dziataC¢ szybciej niz inne metody, a przy tym wykazac¢ sie
skutecznoscig lepszg niz samodzielne negocjacje z przedsiebiorca.

= Badani spontanicznie zadeklarowali, ze kanatem w ktérych najchetniej szukaliby

informacji na temat ADR (oraz ogdlnie, metod postepowania w przypadku sporu
z przedsiebiorcag) jestinternet.



Rekomendacje 1/2
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Ze wzgledu na niskg znajomosé metod rozwigzywania sporow konsumenckich
niezbedna jest edukacja zakrojona na szerokg skale, kibra powinna obejmowac
dtugofalowe dziatania uswiadamiajgce konsumentom ich prawa.

Ze wzgledu na to, ze preferowanym kanatem poszukiwania informacji jest
dla wiekszosci badanych internet, powinien by¢ on jednym z gtbwnych kanatow
wykorzystywanych w przyszitej kampanii.

Kluczowym elementem kampanii powinno by¢ stworzenie odpowiedniej strony
internetowej, ktéra zawierataby najwazniejsze informacje na temat ADR, ktore
bytyby przekazywane w przystepny sposob.

Nalezy rozwazy¢ rezygnacje z posiugiwania sie skrétem ADR. Skroét ten
jest niezrozumiaty, a dodatkowo powszechnie wykorzystuje sie go réwniez
w innym kontekscie (konwencja dotyczgca transportu). W przypadku
pozostania przy skrocie ADR nalezy zadba¢ o odpowiednie pozycjonowanie
stron z informacjami o ADR w wyszukiwarkach, tak by respondent szukajgcy
informacji o rozwigzywaniu sporéw konsumenckich nie trafit na strony
poswiecone transportowi.

Poza internetem, warto zadba¢ réwniez o dostepnosé¢ informacji o ADR
w punktach sprzedazy (ulotki, naklejki lub plakaty z adresem strony internetowe]
lub numerem infolinii). Dostepnos¢ informacji o sktadaniu reklamaciji i deklaracja
poddania sie ocenie zewnetrznego podmiotu w oczach wielu osob zwieksza prestiz
przedsiebiorcy.



Rekomendacje 2/2

ol

arc

runek | opini=

W kampanii nalezy przede wszystkim przedstawia¢ ADR jako rozwigzanie:

szybkie,
skuteczne,
nieskomplikowane,

obiektywne,

tanie — warto uwzglednic nie tylko bezposrednie koszty finansowe, ale réwniez
koszty posrednie, zwigzane z o0szczednoscig czasu czy zapewnieniem
konsumentowi komfortu psychicznego (zwlaszcza, ze sktadanie reklamacji
czesto wigze sie z negatywnymi emocjamitakimi jak stres czy ztoS¢).

Nalezy w przekazywanych informacjach o ADR unika¢ specjalistycznego jezyka
prawniczego — moze to wywotywaC skojarzenia z sgdem i sformalizowanym
procesem, co moze odwies¢ odbiorcow od wykorzystywania ADR lub nawet
pozyskiwania dalszych informacji odnos$nie tych rozwigzan.



ZWYCZAJE ZWIAZANE ZE
SKLADANIEM REKLAMACJI




Sytuacja zakupowa
Kiedy skfada sie reklamacje?

Badani myslgc o sytuacjach, w ktorych najczesciej sktada sie reklamacje wskazali na
takie sytuacje jak:

= zakupy byly nieprzemyslane lub nietrafione,

= produkt nie spetnia oczekiwan konsumenta,

= towar jest zepsuty/ wadliwy/ uszkodzony/ zanieczyszczony,

= produkt okazat sie by¢ nietrwaty,

= towar jest niskiej jakosci,

= w przypadku produktow spozywczych, kiedy sg one przeterminowane lub Zle
przechowywane.

,Czasami zamawia Si¢ co$ w internecie, na zdjeciach cos wyglgda solidnie, porzgdnie
a potem do nas przychodzi taka rzecz, ze czfowiek boi sie to wzig¢ w reke, bo sie
rozpadnie.”(Warszawa)
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Sktadanie reklamacj
Emocje arc

Respondenci wskazujg nastepujgce emocje zwigzane z niezadowoleniem z produktu
lub sktadaniem reklamacji:

= Skrepowanie sytuacjg sktadania reklamaciji, badani wspominali, ze czujg sie niekiedy
sprowadzeni do roli petenta,

=  Wstyd, zwigzany niekiedy z koniecznoscig dowodzenia swoich racji publicznie, przy
Swiadkach,

= Niepewnosé czy sytuacja zostanie rozwigzana po mysli konsumenta,

= Lek przed publicznym obwinieniem za uszkodzenie lub zte uzytkowanie przedmiotu
reklamacii,

= Obawa przed utratg czasu na dowodzenie swoich racji,
= Zlos¢, zdenerwowanie sytuacjg nabycia towaru niespetniajgcego oczekiwan.

,Miatam paragon, odniostam [zepsulg wedling], kierownik kfocit sie ze mng, ze to
niewielkie pienigdze, to pare deko. Nie chodzi o pienigdze, niech pan nie robi ze mnie
biedaka, chodzi o fakt, chciatam zjeSc kolacje i nie ma co jeS¢, a codziennie kupuje u was
wedline a wy mnietak traktujecie. Narobifmi obciachuw sklepie, oddatpienigdze.”

(Warszawa)

~Jak to sie przediuzato, to powiedziatam od razu, ze czuje sie niezrecznie, ze stoje tu
i kolejnej osobie musze wytuszcza¢ o co mi chodzi, dostaje takg informacje a obok jest

kolejka”(Warszawa) 12
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= Respondentow poproszono o wskazanie najczestszych mysli i emocji jakie towarzyszg
Im podczas samego procesu sktadania reklamaciji, jak rowniez o wyobrazenie sobie co
mysli w tej samej chwili osoba, ktdra reklamacje przyjmuje.

= Respondenci postrzegali proces sktadania reklamacji jako sytuacje konfliktowg na linii
(majgcy racje) klient — sprzedawca. Czesto przypisywali sprzedawcom mysli
negatywne na temat czynnosci reklamacyjnej, podejscie do klienta jako ucigzliwego
petenta, zajmujgcego czas.

= Sprzedawca przedstawiany jest jako osoba zniecierpliwiona i poirytowana catym
procesem, starajgca sie jak najszybciej zakonczyC sprawe. Niektorzy badani majg
wrazenie, ze sprzedawca z goéry zaklada, ze powstata wada jest wynikiem dziatan
klienta i bedzie chciat dgzy¢ do obarczenia ich wing za nig, tak aby pozbyC sie
odpowiedzialnosci zwigzanej z przyjeciemi rozpatrywaniem reklamaciji.

Mam nadzieje,
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= Respondenci skladajgc reklamacje z goéry zaktadajg, ze sprzedawca stara sie w jakis
sposéb obejs¢ ich prawa, albo oszukac, ewentualnie dowies¢, ze wina za zaistniatg wade
lezy po stronie klienta.

»  Wiekszos¢ badanych przychodzi do sprzedawcy z reklamacjg by odzyskaC pienigdze,
ktore wydali na wadliwy towar, jednakze zwykle obawiajg sie ze nie bedzie to mozliwe.
Za bardziej prawdopodobne uznajg wymiane towaru lub naprawe.

= Respondenci kojarzg sytuacje reklamacji z diugim oczekiwaniem na jej rozpatrzenie.
Z tego tez powodu, chcieliby czesto od razu uzyskaé zwrot kosztéw, poniesionych z tytutu
zakupu. Wspomniano rowniez o tym, ze klienci niekiedy martwig sie ztozonos$cig procedury
reklamacyjne;.

=  Wedtug respondentéw podobnie myslg sprzedawcy — reklamacja jest dla nich ucigzliwg
procedurg utrudniajgcg wykonywanie obowigzkéw i osigganie okreslonych celéw

sprzedazowych. w



Sytuacja zakupowa
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= W razie konfliktu na linii konsument — osoba przyjmujgca reklamacje dla wiekszosci
respondentow naturalnym jest zwrdcenie sie do kierownika sklepu bagdz centrali firmy.
Wedtug badanych juz sama zapowiedz zwrdcenia sie do ,wyzszej instancji” znacznie
zwieksza szanse uznania roszczen klienta.

= W oczach badanych znacznie tatwiej uzyskaC pozytywne rozparzenie reklamaciji
w sklepach sieciowych bardziej dbajgcych o opinie lub dysponujgcych $Scislejszymi
procedurami.
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STOSUNEK DO SPOSOBOW
ROZWIAZYWANIA SPOROW




Stosunek do poszczegolnych
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runek | opini

= Podstawowg metodg rozwigzywania spordéw konsumenckich sg dla badanych
negocjacje ze sprzedawcg, ewentualnie zwrécenie sie do kierownika bgdz centrali
firmy (lub, niekiedy, do innego punktu danej sieci). Dopiero po fiasku negocjaciji
ze sprzedawcg badani deklarujg, ze mogliby skorzysta¢ z innej metody rozwigzania
sporu.

= Jednocze$nie badani podkreslajg, ze w przypadku towaréw o niskiej wartosci
(np. artykuty spozywcze) sg w stanie zrezygnowa¢ z ubiegania sie o swoje
prawa (zwlaszcza gdy zlozenie reklamacji wigze sie z poswieceniem na ten
proces dodatkowego czasu).

= Po nieformalnych negocjacjach pierwszym wyborem badanych jest zwrdcenie
sie do Rzecznika Konsumentéw (poprzedzone jednak czesto zasiegnieciem
informacji na temat metod rozwigzywania sporow konsumenckich w internecie).
Dla wiekszosci badanych jest to jedyna znana szerzej instytucja mogaca udzieli¢
wsparcia w przypadku sporu konsumenckiego (poza sgdami powszechnymi).
Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze swiadomos¢ kompetencji rzecznika jest niewielka.

» Rzecznik konsumentéw uznawany jest przez badanych za instytucje
bezstronng i skuteczng. Badani podkreslali jednak, ze wedtug nich Rzecznik
przede wszystkim jest w stanie udzieli¢ profesjonalnej porady i skierowac
do wkasciwej instytucji zajmujgcej sie dalszym rozpatrzeniem sprawy.
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Stosunek do poszczegolnych

ol

sposobdéw rozwigzywania sporéw 2/3 arc

runek | opini

= Sady powszechne sg uznawane za rozwigzanie ,ostateczne”, kiedy inne sposoby
rozwigzania sporu konsumenckiego zawiodg. Badani zwrociliby sie do sadu
w przypadku dtugich i skomplikowanych spraw dotyczgcych towaru/ustugi
0 znacznej wartosci.

= Niewatpliwg zaletg sgddéw jest ostatecznosc¢ich orzeczen.

= W kontakcie z sgdem badani obawiajg sie przede wszystkim dilugosci
postepowania oraz jego kosztéw.

= Respondenci zwracajg réwniez uwage, ze ze wzgledu na brak znajomosci
procedur oraz przepisow konsument w sporze sgdowym, w stosunku do
przedsiebiorcy reprezentowanego przez profesjonalnych prawnikéw, juz

od poczatku postepowania moze by¢ na przegranej pozyciji.
= Badani zwracajg rowniez, ze juz sama informacja o tym, ze w sprawe wigczona jest
lub moze by¢ wigczona instytucja zewnetrzna (zwtaszcza gdy jest to sgd) moze
skutkowac¢ wiekszg checig przedsiebiorcy do zawarcia ugody, badz przyznania raciji

konsumentowi.

= Respondenci wspominali rowniez o istnieniu Federacji Konsumentéw oraz
dziatajgcego przy niej sadu polubownego, jednak ich wiedza na temat tych
instytucji ograniczata sie niemal wytgcznie do Swiadomosciich istnienia.
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Stosunek do poszczegolnych

ol

sposobdéw rozwigzywania sporéw 2/3 arc

= Niewielu respondentéw zetkneto sie z pozasgdowymi metodami rozwigzywania
sporow konsumenckich (pytano o mediacje, koncyliacje i arbitraz). We Wioctawku
nikt z badanych nie zadeklarowat, ze zetknat sie z wyzej wspomnianymi metodami,
w Warszawie wspominali o nich nieliczni badani.

= Mediacje
= Postrzegane sg jako rozwigzanie szybkie, bedgce przedtuzeniem
negocjacji. Jednak pojawity sie rowniez gtosy, ze skoro strony nie potrafity
osiggng¢ porozumienia na etapie nieformalnych negocjacji, mediacja
rowniez moze nie doprowadzi¢ do zakonczenia sprawy.
= Koncyliacje
= Z koncyliacjg zetknat sie jeden respondent (w Warszawie), w kontekscie
zakupow na zagranicznym portalu aukcyjnym. Charakteryzowat jg jako
forme bezkosztowsg, szybkg i bezstronna.
= Arbitraz
= Kojarzyt sie badanym z niskimi kosztami i bezstronnoscig oraz
profesjonalizmem arbitra (w przypadku nieprzyznania konsumentowi racji
respondencideklarowali, ze przyjeliby decyzje arbitra).
= Niektérym badanym arbitraz kojarzyt sie z kompromisem,
niesatysfakcjonujgcymw petni zadnej ze stron.

= Badani deklarowali, ze w przypadku wykorzystania przez nich pozasgdowych
metod rozstrzygania sporow pierwszym wyborem bytaby dla nich mediacja,

nastepnie arbitraz i koncyliacja. 19



Rozwigzywanie sporow
konsumenckich
Z perspektywy konsumenta

runek | opini=

Negocjacje Rzecznik Mediacja Arbitraz Koncyliacja Sad powszechny
nieformalne Konsumenta

Pierw sza, Przy kazdych Przy kazdych Przy kazdych Przy kazdych Jedynie
preferowana zakupach, po zakupach, mniej zakupach, mniej zakupach, mniej w przypadku drogich
metoda, zwilaszcza  wyczerpaniu preferowane preferowane preferowane zakupow

w przypadku mozliw osci w przypadku w przypadku w przypadku

tow aréw lub ustugi negocjaciji przedmiotow przedmiotow przedmiotéw o niskiej

niskiej w artosci nieformalnych 0 niskiej w artosci 0 niskiej w artosci w artosci

Zalety Szybki Darmow a opcja = Czesto Niew iele = Krotki proces = Decyzja sadu
Brak Niew iele rozumiana formalnosci = Mamy  wigksze jest
dodatkowych formalnosci jako  kolejny Mate koszty szanse na niepodw azalna
kosztow Podpow iada etap Bezsfronnos¢ wygrang = Zwrot kosztow
Brak Naprow adza negocjacji arbitra w przypadku
formalnosci Osobisty kontakt nieformalnych, Mozna wygranego

a przez to ,postraszy¢” procesu
szybki sprzedawce = Obiektyw ny

Wady Brak Niewielka moc = tatwo moze Dtugi proces =  Nie mamy wpywu = Duzo
zewnetrznego spravcza, zakonczy¢ sie na decyzje formalnosci
autorytetu bardziejdoradza bez = Wysokie koszty
Zaleznos¢ od Brak porozumienia = Bardzo diugi
decyzji Swiadomosci, ze proces
sprzedawcy moze prow adzi¢

mediacje
Ktéraz Pierw szy, Jeden z pierw szych Element posredni Mniej preferowany Najmniej preferowany Ostateczny wybér,
instytucji preferowanywybér — w yboréw po miedzy od mediaciji, bardziej z trojki: mediacja, tylko w przypadku
jestchetniej nieformalnych negocjacjami od koncyliacji arbitraz, koncyliacja w yczerpania
wybierana? negocjacjach nieformalnymi, a pozostatych drog
pozostatymi
sposobami
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Stosunek do poszczegolnych
Sposobow rozwigzywania sporow ;1

arc

Wypowiedzi respondentéw 1/2

»- Ja bym poszukatw Google, wpisatbym— problemy z reklamacja.

-(...) Nawet jesli pojdziemy do Rzecznika Praw Konsumenta, to on nam powie
z punktu prawnego, a tu mamy konsumentow ktorzy tego doswiadczyli, przeszli te
droge.”(Wtoctawek)

[O rzeczniku konsumentow]

~Jesli ja mam dzwonic na infolinie 1 wystuchac jakichs melodyjek i po drodze sie dowiem,
Ze jeszcze jestem w kolejce 46-sta, to lepiej iSC | usigsc twarzg w twarz z czfowiekiem
jakto mam gdzies pod rekg i powiedzie¢ o co michodzi.”

(Wtoctawek)

,~~Dzwonitem dorzecznika, ale ontylko podpowiada.”
~,Podpowie, naprowadzi, jakie$ sposoby czy podesle wzory jakiego$ pisma, instytucje.”
(Warszawa)

[O arbitrze]

»,~Podpowiada nam rozwigzanie, robi to za nas.

-On sie zna na prawieiwie, jak ugryzc te sprawe.

-Patrzy z punktu widzenia kazdej ze stron, jest bezstronny

-Raczej jest bezstronny, nawet jak nie przyzna nam racji, to powiem ok, wycofuje sie.
Onnie mainteresu wtym.” (Wtoctawek)
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Stosunek do poszczegolnych
Sposobow rozwigzywania sporow
Wypowiedzi respondentow 2/2

,Pr[owadzacy]: Kiedy warto korzysta¢ znormalnego sgdu?

-Na koncu, kiedy juz wszystko zawiedzie.

-Tak, sgd to najwiekszy ktopot, bo trzeba zfozy¢ wniosek, trzeba pojawic sie w sgdzie.
-Jezeliprzegramy to ptacimy.” (\Warszawa)

,Prlowadzacy]: Kiedy bylibyscie sktonniis¢ do sgdu?

-Jak by to byty powazne pieniazki, typu samochdd.

-Moze jak bysmy wiedzieli, jak do nich trafi¢, to by byto tatwiej. Ze nie trzeba jechaé do
innego miasta.” (\Wtoctawek)

~Jezeli wygramy sprawe w sgdzie i sgd przyzna nam racje, to sprzedawca nie wykreci
sie.”(Warszawa)

[O sadach]

My idziemy samia firma, ktorg pozwiemy, ma adwokatow. (...)
-Jak to jest koncernzagraniczny a nie polski, to mamy sfabe szanse.” (Warszawa)
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STOSUNEK DO ADR
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Rozumienie pojecia ADR

ol

arc

runek | opini=

=  Termmin ,polubowne rozwigzywanie sporéw konsumenckich’ kojarzyt sie badanym
z porozumieniem miedzy przedsiebiorcg a klientem. Pojawiaty sie jednak gtosy
(na wywiadzie we Wtoctawku), ze termin ten kojarzy sie z porozumieniem, jednak
niesatysfakcjonujgcym zadnej ze stron.

= Zaden z respondentow, zaréwno w Warszawie jak i we Wioctawku nie spotkat sie
ze skrotem ADR w kontekscie rozwigzywania sporow konsumenckich. Niekiedy
skrét ten kojarzyt sie z temminologig wykorzystywang w transporcie (L' Accord
européen relatif au transport international des marchandises Dangereuses par
Route, konwencja dotyczgca przewozu towaréw niebezpiecznych).

»[Polubowne rozwigzywanie sporow konsumenckich] kojarzy mi sie z (...), bo zaktadam
sobie ze chce z powrotem pienigdze, ewentualnie mozemy sie zgodzi¢ na wymiane,
a tu jest jeszcze kolejne rozwigzanie, ktére nie bedzie satysfakcjonowato.”
(Wtoctawek)

,Pr: Czy spotkaliscie sie z skrotem ADR?
-To jest przewdz jakichs$ niebezpiecznych rzeczy.” (Warszawa)

,JADR] mi sie kojarzy z techniczng rzeczg. Bo to jest taki inzynierski skrot.” (Wtoctawek)
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Poziom zainteresowania ADR ﬂ
oraz jego zalety 1 wady 1/2 arc

= Poziom znajomos$ci metod ADR byt u respondentéw znikomy. Badani mylili sposoby
ADR iich cechy, nie wiedzieli tez do kogo sie zwrdcié, aby skorzystaé z ADR.
= Po przedstawieniu konceptu ADR respondenci wyrazili zainteresowanie tego typu
metodami rozwigzywania sporow konsumenckich. Kojarzyly sie one z takimi
cechamijak:
= wykorzystanie do sporow dotyczgcych produktdw/ustug o mniejszej wartosci,
= mozliwo$¢ unikniecia procesusgdowego (diugotrwatego i kosztownego),

= niemozliwo$s¢ zignorowania/ przeoczenia wniosku o reklamacje przez
przedsiebiorce w przypadku sprzedazy przez internet,

= sposéb na szybkie zatatwienie sprawy — badani wyobrazali sobie,
ze optymalny czas zatatwienia sprawy przy wykorzystaniu ADR to ok. 14 dni.
Termin 3 miesiecy byt przez nich postrzegany jako dtugi, akceptowalny jedynie
w przypadku przedmiotdéw o wiekszej wartosci,

= szybkiitatwy dostep,

= postepowanie przy pomocy specjalisty, przy fatwiejszej procedurze,

= Dbrak kosztébw — w przypadku odptatnosci za postepowania zdania byly
podzielone. Czes¢ respondentdéw uznawata, ze proces pozasgdowy powinien
by¢ z zasady bezptatny inna grupa deklarowata, ze bylaby w stanie
zaakceptowaC pewng optate, obliczang np. jako pewien odsetek od wartosci
przedmiotu o jaki toczy sie spor.
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Poziom zainteresowania ADR oraz
jego zalety | wady 2/2

= Deklaracja przedsiebiorcy, ze zgadza sie on podda¢ ADR jest odbierana przez
wiekszos¢ badanych pozytywnie, jako przejaw uczciwosci i rzetelnosci. Wedtug
wiekszosci badanych sprzedawca takim dziataniem deklaruje, ze wierzy w jakosc¢
swoich towarow i nie oszukuje klientow z premedytacja.

,Pr: Co sgdzicie o przedsiebiorcach, ktorzy godzg sie na poddanie ADR?

-Ze nie maja nic do ukrycia.

-Ze Sg uczCiwi.

-Na pewno sg uczciwsi odtych, ktorzy nie zgodzili sie.

-Zdecydowanie tak. Majg przypiety znaczek, ze to rzetelnafirma.

-Majg jakis prestizinie bojg sie, ze kazdy ich towarjest wadliwy.” (\Warszawa)
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Poziom zainteresowania ADR oraz
jego zalety | wady
Wypowiedzi respondentow

ol

arc

runek | opini=

,Mozemy zwrdci¢ sie do trzeciej osoby, ktéra rozwigzuje nasz sSpor i jeszcze co$
powiedziec a jak ztozymy wniosek do sgdu z opisaniem naszego problemu, to wniosek jest
sztywny. Zfozy¢ wniosek do sgdu z prawniczymi rzeczami nie jest tak prosto, a do takiej
osoby jesto wiele fatwiej napisac.” (Warszawa)

»~Moim zdaniem powinno to by¢ bezptatne, bo jak rozmawiamy, nie dosc, Zze oszukali nas
w sklepie bo coS$ sie popsufto, to jeszcze musze zato zaptacic.” (Wtoctawek)

,(...)to jestszybsze.” (Warszawa)

,Gdyby mozna byfto przez Intemet zafatwi¢c takg sprawe, a nie chodzi¢ gdzieS.”
(Wtoctawek)

»(-..) mozemy sie dogadac, ale jak bedziemy mieli inne zdanie, to wtedy takie rozwigzanie
jest ok. Ja bym pomyslat, Ze sprzedawca jest w porzgdku, ze jak sie nie dogadamy na
miejscu, to mozemy iS¢ do takiej instytucji, ktora taki problem moze nam rozwigzac.
Lepszeto, niz napisa¢ na kartce reklamaciji, ze niei juz.” (Wtoctawek)
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ADR — kampania informacyjna ol

arc

runek | opini=

= Badani deklarujg, ze podstawowym zrédtem wiedzy dotyczgcym ADR bytby dla nich
internet. Dostrzegajg jednak, ze gdyby chcieli poszukiwaé informacji dotyczgcych
metod alternatywnego rozwigzywania sporow wpisujgc w wyszukiwarce angielski
akronim mogtoby to doprowadzi¢ do odnalezienia informacji o regulacjach na rynku
transportowym.

= Dodatkowymi kanatami informacyjnymi dotyczgcymi ADR mogtyby by¢ rowniez
ulotki bgdz plakaty rozmieszczane w sklepach, zawierajgce krétki opis metod ADR
| telefony kontaktowe na infolinie lub do instytucji zajmujgcych sie ADR

= Najwazniejsze informacje, ktore powinny by¢ przekazywane w kontekscie ADR
obejmuja:
= zapewnienie, ze problem zostanie rozwigzany w sposob skuteczny
(w domysle: po mysili klienta),
= wykorzystanie stéw-kluczy takich jak ,pomoc”, ,reklamacje”, ,pomoc
konsumentom”,

= informacje o instytucjach, z ktérymi mozna sie skontaktowa¢ w sprawie ADR,

= Zdecydowana wiekszos¢ badanych zadeklarowata, ze w kampanii powinno sie
zrezygnowac ze skrotu ADR i wykorzystywac termin ,polubowne rozwigzywanie
sporow”. Okreslenie ,alternatywne rozwigzywanie sporow’ byto dla badanych zbyt
ogolne lub niezrozumiate, a okreslenie ,pozasgdowe rozwigzywanie Sporow’
pomimo podkreslenia istotnego benefitu w postaci unikniecia sprawy sgdowej byto
okreslane jako ,zbyt mocne” (przyréwnujgce sprawy jakie mogg by¢ poddane ADR
do sytuaciji, w ktérych trzeba skorzystaé z sgdu). 28



ADR — kampania informacyjna
Wypowiedzi respondentow

ol

arc

runek | opini=

~Jezeli osoba czy sklep by sie faktycznie na to zgadzafa, to moze byc¢ taka informacja
w sklepie, Ze to oznacza to, Ze moze sie zgfosi¢ do tego, do tego. Taka instrukcja
obstugi co to znaczy, trzeba wejs¢ na takg strone czy iS¢ tam. To juz nie kftdce sie z nim,
bo nie ma sensu, ludzie tez stojg | czekajg, to biore numer, wychodze i dzwonie do tego
punktu.” (Wtoctawek)

»Reklamy na sklepach, jezeli firma jest gotowa na swojej stronie, to rownie dobrze moze
na w swoich sieciach na szybie naklejac.” (Warszawa)

s[nformacje powinny by¢ umieszczone] w internecie przy pozycjonowaniu, to musi
wyskakiwac, a nie o drogach(...).” (Warszawa)

J[Nalezy przekazywad, ze] na pewno rozwigzemy twoj problem. Zebym ja miat pewno$c,
ze mojproblem zostanie rozwigzany.” (Wtoctawek)

,Pr: W jakim sensie ,pozasgdowe”jest mocniejsze?

Pokazujgce, Ze to jest jedna droga przed sgdem, jedno oczko nizej, ze jak nie chcesz
iS¢ do sgdu a masz ostatecznosc, to bierz sie dotego.” (Warszawa)
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Jezyk kampanii ﬂ

arc

runek | opini=

= Na zakonczenie wywiaddéw, aby poznacC skojarzenia zwigzane z ADR oraz méc
lepiej dobraé jezyk proponowanej kampanii zastosowano technike projekcyjng
polegajgca na przypisywaniu wybranym terminom poszczegolnych okreslen.

= Ze wzgledu na niskg wiedze respondentéw dotyczgcg metod rozwigzywania sporow
konsumenckich, wielu okreslen nie udato sie dopasowa¢ do poszczegdlnych
terminédw. Warto jednak zwrécic uwage, ze w wiekszosci byly to okreslenia
negatywne.

= Z ADR kojarzyty sie nieliczne okreslenia, rozne dla kazdej z grup. ADR oceniane
jest jednak jako sposob szybki, elastyczny i skuteczny. Pojawiajg sie jednak rowniez
(negatywne) skojarzenia z sgdem, formalnosciamii skomplikowanymi procedurami.

= W obu grupach termin ,polubowne rozwigzywanie sporow’ kojarzyt sie
z kompromisem pomiedzy racjami dwoch stron oraz prostots.
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Jezyk kampani

Warszawa

ol

arc

runek | opini=

PquI?ownerozquzywanle ADR
sporow

= Kompromisowy =  Profesjonalny
=  Prosty = Obiektywny
= Ma na celu rozwigzanie
zadawalajgce obie strony
= Nie kojarzacy sie z sgdem
= Elastyczny

Niezalezny
Skuteczny
Dobrowolny
Zrozumiaty
Sprawiedliwy
= Budowanie porozumienia
= Kojarzacy sie z
formalnosciami
= Duza satysfakcja
= Szybki
=  Tani
= Bezstresowy

*Cechy wskazane przez obydwie grupy

Nie pasujenigdzie

Niesprawiedliwy
Nieprofesjonalny
Nieskuteczny

Drogi

Z wygrang

Narzucony
Wzmacnianie konfliktu
Stresujagcy

Brak kompromisu
Wiadomo jaki bedze
wynik

Dtugotrwaty

Bez wygranej

Kojarzacy sie z sgdem
Mata satysfakcja

Brak formalnosci

Jedna ze stron bedze
niezadowolona
Przymusowy
Skomplikowany

Nie wiadomo jaki bedzie
wynik

Niejasny

31



Jezyk kampanil >

Wtoctawek arc

Polubowne rozwigzywanie
sporow

ADR Nie pasujenigdzie

=  Kompromisowy = Zwygrang = Niesprawiedliwy

=  Prosty = Szybki =  Drogi

= Ma na celu rozwigzanie = Elastyczny = Nieprofesjonalny
zadawalajgce obie strony = Skomplikowany = Nieskuteczny

= Obiektywny = Kojarzacy sie z sgdem = Brak formalnosci

=  Tani = Narzucony = Sprawiedliwy

= Bez wygranej = Nie wiadomo jaki bedzie = Stronniczy

= Dobrowolny wynik. = Bezstresowy

= Zrozumiaty = Duza satysfakcja

= Budowanie porozumienia = Profesjonalny

=  Wiadomo jaki bedzie wynik =  Wzmacnianie konfliktu

= Nie kojarzacy sie z sgdem
= Jedna ze stron bedzie
niezadowolona

=  Przymusowy
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