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Streszczenie

Wiedza na temat klienta docelowego i jego potrzeb stanowi niezb¢dna informacj¢ przy opraco-
wywaniu i wdrazaniu strategii przedsicbiorstwa. Pomiar satysfakcji konsumenta jest podstawo-
wym krokiem w kierunku budowania przewagi konkurencyjne;j.

W publikacji przedstawiono typy lojalnosci konsumentéw. Scharakteryzowane zostaly czynniki
wplywajace na budowanie atmosfery sprzyjajacej zakupom i wzmacniajacej poczucie satysfakcji
konsumenta. Ukazana zostala korelacja pomiedzy wielkoscig zatrudnienia, a strategia firmy
w zakresie obstugi klienta. Przedstawiono takze dynamike zmian satysfakcji konsumentow
w czasie. Mierniki satysfakcji i lojalno$ci zostaty zaprezentowane na przyktadach praktycznych.

Abstract

Knowledge about a target customer and his needs is an essential information in development and
implementation of a corporate strategy. Measuring the consumer satisfaction is a fundamental step
towards building a competitive advantage.

The publication presents the types of consumer loyalty. The factors, which influence the building
of an atmosphere that leads to sense-enhancing purchases and consumer satisfaction, have been
characterized. The correlation between the size of employment and the company’s strategy in
terms of customer service has been shown. The publication also shows how the customer satisfac-
tion change in time. Measures of satisfaction and loyalty were presented with practical examples.
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Wprowadzenie

Klienci postrzegaja firm¢ przez pryzmat odczu¢ opartych na swoim zado-
woleniu zwigzanym z zakupami. Oferowanie produktow najlepszej jakosci
i zapewnienie obslugi na najwyzszym poziomie jest kluczowe dla zaspokojenia
potrzebkonsumentoéw'. Identyfikacja czynnikéw determinujgcych podatnosé
klientéw na oddzialywanie marki jest bardzo istotna. Analiza procesu decyzyjne-
go ukierunkowana jest na wychwycenie kluczowych czynnikow wyboru, jakie
lezg zarbwno w gestii sieci handlowej jak i poza nig’.

Wiedza na temat potrzeb i1 satysfakcji konsumenta jest niezbedna do
utrzymania odpowiedniej strategii firmy oraz poziomu $wiadczonych ustug. Po-
miar satysfakcji poprzez stosowanie ogélnie przyjetych miernikow umozliwia
szybkie reagowanie i biezace korygowanie uchybien.

Przedmiotem analizy jest identytikacja form lojalnosci konsumentéw oraz
czynnikOw majacych bezposrednie przetozenie na budowanie atmosfery sprzyja-
jacej zakupom. Niniejszy artykul zawiera wstepne wyniki obserwacji z badan
wlasnych. Jego celem jest ukazanie odmiennych strategii w zakresie obstugi
klienta, stosowanych przez rézne firmy dziatajace w branzy odziezowej. Dokona-
na zostala analiza wynikéw finansowych osigganych przez sklepy cechujace si¢
r6zng polityka w kwestii obstugi 1 wielko$ci zatrudnienia. Ukazana zostata istota
prowadzenia pomiaru NPS oraz okreslenia prawdopodobienstwa ponownej wizy-
ty w sieci handlowej.

1. Lojalnos$¢ klientow

Doswiadczenia zakupowe klientow bezposrednio przektadajg si¢ na praw-
dopodobienstwo ponownej wizyty. Kazde doswiadczenie pomaga stworzy¢ klien-
towi opinie i wspomnienia weze$niejszych kontaktow z dang marka’. Badania nad
lojalnoscig wskazujg na silne powigzania pomigdzy dziataniami reklamowymi,
sitag marki, a wynikami finansowymi sieci.

Lojalnos¢ konsumentow wobec marki jest zjawiskiem ztozonym, a przy
tym stanowi fundament przysziej sprzedazy. Pozyskanie stalych klientéw jest
procesem dtugotrwatym, jednak konsekwentne i odpowiednio ukierunkowane

' Bemmer B.C., Shook R.L., Konsument w centrum uwagi, wyd. Wolters Kluwer, Warszawa 2010,
s. 35.

> Wisniewska A., Czynniki decydujgce o wrazliwosci konsumentéw na marke, w: Instrumenty
ksztattowania wizerunku marki, red. Grzegorczyk A., Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2005,
s. 19.

3 Barlow J., Stewart P., Markowa obstuga klienta, wyd. Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 69.
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dzialania pozwalaja na osiaggniecie przewagi konkurencyjnej. Wyr6zni¢ mozna

trzy podstawowe rodzaje lojalnosci konsumentow*:

1) Nabywca nielojalny — kupuje produkty kilku marek z danej kategorii, przy
wyborze kieruje si¢ wylgcznie dostepnoscia i ceng.

2) Konsument nawykowy — uwaza produkty danej marki za podobne do marek
konkurencyjnych, dokonuje wyboru produktéw jednej marki przez dhuzszy
okres czasu, niejednokrotnie z powodu przyzwyczajenia lub swojej wygody.

3) Nabywca rekomendujacy — jego preferencje sg utrzymywane dzigki doswiad-
czeniom zwigzanym z dang marka, badz tez wysoko postrzegana jakoscia. Ten
typ nabywcy jest niezwykle istotny dla firmy, jego rekomendacja ma wptyw
na innych. Nie kieruje si¢ ceng przy wyborze produktow, mimo iz mogg by¢
drozsze niz w markach konkurencyjnych, uwaza je bowiem za warto§ciowsze
od innych.

Wielu badaczy sugeruje, ze lojalno$¢ nie ogranicza si¢ jedynie do zacho-
wania, lecz obejmuje takze nastawienie konsumenta, ktore moze by¢ efektem po-
przednich do$§wiadczen. Zaufanie zbudowane na podstawie poprzednich kontak-
tow gwarantuje konsumentowi zaspokojenie jego potrzeb’. Wytworzenie si¢ wiezi
emocjonalnej z dang marka, utozsamianie si¢ z wizerunkiem promowanym przez
nig oraz warto$ciami, jakimi si¢ ona kieruje, bezposrednio przektada si¢ na wyniki
finansowe firm.

Lojalnos¢ klientow jest niezwykle istotna, szacuje si¢, ze zadowolony kon-
sument poleca produkt lub ustuge przecigtnie 5 innym osobom, natomiast nieusa-
tysfakcjonowany zazwyczaj zniecheca 9 znajomych®.

Istotnym czynnikiem w budowaniu lojalnosci klientéw jest przywigzanie
konsumenta do marki, dokonywanie przez niego powtarzalnych zakupow, a to
z kolei przektada si¢ na zwigkszenie liczby nabywanych produktéw’. Klient staje
si¢ zatem wartoscig, o ktorej lojalnos¢ nalezy zabiega¢. Wigze si¢ to rdwniez
z innymi korzysciami, jak obnizenie nakladow przeznaczonych na dziatania mar-
ketingowe czy tez kosztéw obstugi.

* East R., Wright M., Vanhuele M., Zachowania konsumentow, wyd. Wolters Kluwer, Warszawa
2014, s. 45.

> Storbacka K., Lehtinen J.R., Sztuka budowania trwalych zwigzkéw z klientami, Oficyna Ekono-

miczna, Krakow 2001, s. 36.

® http://www.conquest.pl/wp-content/uploads/2012/06/Raport-ConQuest-Consulting-NPS.pdf

(24.03.2015).

7 Sudolska A., Zarzqdzanie doswiadczeniami klientéw jako kluczowy czynnik w procesie budowa-

nia ich lojalnosci, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 660, Ekonomiczne Proble-

my Ustug nr 72, Szczecin 2011, s. 275-278.
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Czgstotliwo$¢ zakupow
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Rys 1. Formy lojalnosci konsumentow

Zrodto: Dick A.S., Basu K., Customer Loyalty, Toward an Integrated Conceptual Framework,

Journal of the Academy of Marketing Science, 1994, nr 22, str. 99.

Przywiazanie klienta mozna definiowa¢ poprzez zidentyfikowanie jego

preferencji, potrzeb, a takze stopien zréznicowania produktu. Biorgc pod uwage
powyzsze czynniki mozna dokona¢ podzialu przywigzania klienta na cztery pod-
stawowe typy. Typy lojalnosci, o ktorych mowa, uwzgledniajg elementy emocjo-
nalne®:

1)

2)

3)

4)

Zamierzona lojalnos¢ — klienci wybieraja marke jako skutek swojego pozy-
tywnego nastawienia do jej produktéw. Jest to najbardziej pozadany typ kon-
sumentow.

Lojalno$¢ fatszywa — klienci nie czuja przywigzania do marki, mimo braku
dobrego zdania na temat firmy i jej oferty dokonujg zakupéw. R6znica pomig-
dzy produktami kupowanymi, a oferta konkurencji jest dla nich niezauwazal-
na. Decyzje zakupowe podyktowane sg brakiem wiedzy na temat produktow
konkurencji, przyzwyczajeniami badz tez dostgpnoscia.

Utajona lojalno§¢ — konsumenci preferuja produkty danej marki. Z réznych
przyczyn np. z powodu zbyt wysokiej ceny, braku dost¢pnosci, badz tez nie
odczuwaja potrzeby zakupowej, dokonuja matych zakupdéw z niewielkg czg-
stotliwoscia.

Brak lojalnosci — konsument nie dostrzega rdéznicy pomiedzy oferta,
a produktami konkurencji swoje decyzje zakupowe opiera na podstawie ceny
badz tez podyktowane sg aktualnymi dzialaniami promocyjnymi.

¥ Liczmanska K., Konarski S., Determinanty lojalnosci konsumenckiej na przykladzie wojewddz-
twa kujawsko-pomorskiego, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2013, s. 23.
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Lojalno$¢ nie powinna by¢ rozpatrywana jedynie przez pryzmat wylacz-
nego korzystania z oferty danej sieci handlowej, o prawdziwej lojalnosci klienta
$wiadczy bowiem wysoki poziom satysfakcji’. Zasadniczy wplyw na satysfakcje
klienta ma percepcja ustug, oczekiwan, za$ analiza rozbieznosci miedzy oczeki-
waniami a percepcja pozwala na ustalenie priorytetow przektadajacych si¢ bezpo-
$rednio na osiggniecie najlepszego efektu'.

2. Budowanie satysfakcji klienta
Zdobywanie nowych klientow jest kosztownym procesem, dlatego tak
istotne staje si¢ zatrzymanie 1 odpowiednia obsluga tych, ktérzy juz weszli do
sklepu. Sam sposob ,,przyciggni¢cia” konsumenta poprzez zainteresowanie go
oferta za pomoca reklamy, witryn, odpowiedniej prezentacji towarowej, czy tez
rekomendacji osob trzecich jest kluczowy. Zbudowanie atmosfery sprzyjajacej
zakupom jest pracochtonne 1 obejmuje szereg czynnosci jak:

— Odpowiednia temperatura w sklepie - zbyt wysoko ustawiona temperatura
w zimie sprawi, ze cieplej ubrani klienci nie beda czuli si¢ komfortowo
w trakcie robienia zakupow. Analogicznie w okresie letnim, temperatura zbyt
niska skutecznie zniecheci klientow do korzystania z przymierzalni. Wszelkie
awarie systemu chlodzacego oraz ogrzewania sg traktowane przez firmy
odziezowe jako priorytetowe. Takie stanowisko ma na celu nie tylko zapew-
nienie pracownikom odpowiednich warunkéw pracy, lecz przede wszystkim
zapewnienie klientom komfortu w trakcie dokonywania zakupow.

— Muzyka dobrana do grupy docelowej klientow — niezbyt nachalna, odpowied-
nio glosna.

— Zapach wewnatrz sklepu — tzw. aromamarketing, wlasciwe dobrany do grupy
docelowe;j klientow zapach wywotuje powstawanie emocji, skojarzen, a takze
pozostaje w pamie¢ci. Wachlarz stosowanych w sieciach odziezowych zapa-
chow jest zréznicowany od papryczki chili po kwiatowe nuty zapachowe.

— Wiasciwe ustawienie mebli — zadbanie o odpowiedni odst¢py pozwalajace na
swobodne przej$cie pomi¢dzy nimi. Meble wolnostojace nie powinny tworzy¢
blokad komunikacyjnych. W wigkszo$ci sklepow odziezowych odchodzi si¢
od tworzenia swoistego szlaku, labiryntu, ktorym musi podgza¢ klient, jak ma
to miejsce w innych branzach np. sklepy IKEA. Meble ustawiane wzdhz
gléwnych chodnikow komunikacyjnych zachecajg do przejscia miedzy nimi.

? Rudawska E., Lojalnos¢ klientow, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 16

' Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. and Berry, L.L. (1988), "SERVQUAL: a multiple-item scale for
measuring customer perceptions of ser v ice quality ", Journal of Retailing , Vol. 6 4, No. 1, s. 12
—40.
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Klient nie czuje si¢ do niczego zmuszany, a dzi¢gki temu chetniej oglada towar
1 finalnie dokonuje zakupow.
Czytelna, inspirujaca prezentacja towarowa — tatwos¢ znalezienia stylu.
— Obszar wejscia do sklepu utrzymany w porzadku.
Obstuga — dostepnos¢ personelu, przyjaznosé, pomoc, jako$¢, poczucie posza-
nowania klienta.
Przymierzalnie — czas oczekiwania, porzadek, uktad i wygoda.
Proces ptatnosci — czas oczekiwania, szybkos¢ 1 wydajnosc.

Odpowiednio zastosowane czynniki wydluzajg czas przebywania klienta
wewnatrz sklepu, a w konsekwencji moga wplyna¢ na wzrost sprzedazy. Pozy-
tywne pierwsze wrazenie, przektada si¢ na lepsza rozpoznawalno$¢ marki, a takze
pomaga tworzy¢ trwale relacje z klientem i skojarzenia z firma. Jednakze goto-
wos¢ do ponownej wizyty w sklepie nie stanowi gwarancji dokonania zakupow
przez klienta, dopiero poznanie i zrozumienie jego potrzeb umozliwia uzyskanie
przewagi nad konkurencjg''.

Sposrod wszystkich doswiadczen klientow sklepdow nalezacych do sieci
odziezowych najistotniejszy wptyw na ich biezgce zachowanie ma ostatnia sytu-
acja zakupowa, a raczej jej percepcja'’. Dzieje si¢ tak, gdyz doswiadczenia kon-
sumenta wywotane w trakcie zakupow pozostajag w pamigci.

Decydujace chwile, w ktorych klienci dokonuja oceny produktéw i ustug
zwane s3 ,,momentami prawdy”". Weryfikujg one oczekiwania klienta. Wyr6znia
si¢ trzy podstawowe momenty prawdy:

— doswiadczenia przedzakupowe — zachecajg do wejscia do sklepu,

— doswiadczenia zakupowe — sprawienie by nie mozna bylo oprze¢ si¢ zaku-
pom,

— doswiadczenia pozakupowe — wszystkie czynniki majace wplyw na ponowng
wizyt¢ konsumenta m.in. reklamacja, jako$¢.

Zardéwno jako$¢ obstugi i oferowanych wyrobéw ma wptyw na poziom sa-
tysfakcji. Na podstawie swych wyborow konsument wycigga wnioski, za$ przy
podejmowaniu kolejnych decyzji odwotuje si¢ do wezesdniejszych doswiadczen'.

' Bemmer B.C., Shook R.L., Konsument w centrum uwagi, op. cit., s. 35.

"2 Wisniewska A., Czynniki decydujgce o wrazliwosci konsumentéw na marke, w: Instrumenty
ksztattowania wizerunku marki, red. Grzegorczyk A., op. cit., s. 16-18.

" Carlyon J., Moments of Truth, Ballinger Publishing, Nowy Jork 1987, s. 5-15.

" Harris J., Uncles M., , A Practical Framework for Investigating the Factors that Influence Brand
Choice in Repeat-Purchase Markets: The Case of Executive Airline Travel”, Competitive Paper
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Efektywno$¢ oraz wynik finansowy firmy zalezy od pracownikéw. Za-
pewnienie najwyzszej jakosci obstugi jest istotne dla pozyskania lojalnosci klien-
tow. Pracownicy tymczasowi, zatrudnieni na pelen etat, a takze w niepetnym wy-
miarze etatu stanowig kluczowy zasob firmy. Dlatego wszyscy pracownicy bez
wzgledu na rodzaj umowy ich wigzacej muszg mie¢ petng S$wiadomos$¢, ze praca
ktora wykonujg ma na celu stuzenie klientom.

Zrdznicowane formy zatrudnienia sg standardem w branzy handlowe;j.
Praca §wiadczona przez zleceniobiorcOw jest rownie istotna jak praca osob za-
trudnionych w danej firmie na state. Dbanie o klientéw powinno by¢ w zakresie
obowiazkow kazdego pracownika, za$ znaczenia nie powinno mie¢ kto jest sta-
tym pracownikiem, a kto wynaj¢tym w ramach outsourcingu.

Wraz z nowelizacja kodeksu pracy w obszarze czasu pracy, coraz po-
wszechniejsze stato si¢ odchodzenie od miesiecznych okreséw rozliczeniowych
na rzecz trzymiesiecznych'”. Takie podej$cie umozliwia elastyczne dopasowywa-
nie grafikow, dostosowujac harmonogram pracy pracownikow do okresow
wzmozonego handlu. Mozliwa staje si¢ optymalizacja obstugi klienta poprzez
efektywne zarzadzanie pracg sprzedawcow.

Obserwujac model sprzedawcy w duzych korporacjach handlowych, jak
m.in. grupa INDITEX (Zara, Bershka, Stradivarius, Pull&Bear), LPP (Reserved,
Mohito, Cropp, House), sklepy siect H&M, C&A czy TK Maxx zauwazy¢ mozna
ograniczenie interakcji migdzy sprzedawca, a klientem do minimum. Wyniki
finansowe tychze sieci plasuja je w czotéwce, jezeli chodzi o udziat w rynku. Zu-
petnie inng koncepcj¢ obstugi klienta zauwazy¢é mozna w mniejszych, butikowych
sklepach, takich jak Tatuum, Monnari, United Colors of Benetton, a takze bar-
dziej ekskluzywnych salonach nastawionych na mocno sprecyzowang grupg
klientow (tab. 2).

Analiza porownawcza trzech sklepow, charakteryzujacych si¢ odmiennym
podejsciem do obstugi klienta, uwidacznia duze dysproporcje w zakresie wielko-
Sci zatrudnienia. W tab. 1. przedstawiono podstawowe dane obrazujace polityke
tychze sieci. Sklep, w ktorym obstuga klienta jest kluczowa 1 mocno wpisana
w strategi¢ jaka kieruje si¢ firma cechuje si¢ bardzo duzym zatrudnieniem
w przeliczeniu na metr kwadratowy powierzchni handlowe;.

Przyjmujac polityke obstugi klienta oraz dostosowania liczby zatrudnio-
nych pracownikéw stosowang przez sie¢, do ktorej nalezy sklep 3, sklep 1 powi-
nien zatrudnia¢ 292 pracownikow, w przeliczeniu 122 FTE (ang. full time equiva-

for Australian and New Zealand Marketing Academy (ANZMAC), Gold Coast, listopad 2000, s.
498.
BUstawa z dnia 26 czerwca 1974 r. Kodeks pracy, Dz.U. 1974 nr 24 poz. 141, ze zm.
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lent)"*. Demaskuje to praktyke powszechnego stosowania w sklepach odziezo-
wych tzw. uméw $mieciowych, gdzie pracownicy zatrudniani sg w niepelnym
wymiarze etatu, w praktyce nawet mniejszym niz 'z etatu. Niemniej jednak wyni-
ki jakie osigga sklep stanowig o tym, Ze jest on liderem w powyzszym zestawie-
niu, obrot ktory generuje po odliczeniu kosztow zatrudnienia pracownikoéw jest
Najwyzszy.

Tabela 1. Analiza wielkosci zatrudnienia i obrotu na przyktadzie
r6znych sklepow branzy odziezowej

Sklep 1 Sklep 2 Sklep 3 .
. . bardzo duzy
brak obstugi minimalna .
. nacisk na
klienta obstuga
obstuge
powierzchnia sklepu w m’ 2 000 m’ 1200 m” 240 m’
$rednia liczba produktéw w sklepie 38 000 27 000 5000
liczba etatow 14,6 5,75 8
liczba pracownikow wliczajac osoby na 35 9 9
umowe zlecenie
liczba sztuk na paragon brak danych 1,79 1,7
$rednia cena sztuki 90 zt 50 zt 104 zt
$rednia dzienna liczba sztuk 470 330 100
$redni utarg 42 300 16 500 10 400

Zrbdto: Opracowanie wtasne na podstawie danych pozyskanych z wybranych sklepow sieciowych.

Zaktadajac, ze we wszystkich trzech analizowanych sklepach, kazdy pra-
cownik, pracuje zgodnie z wymiarem etatu, na jaki jest zatrudniony, nie wypra-
cowujac przy tym zadnych godzin dopetienia do etatu i optacany jest wedtug tej
samej stawki godzinowej - sytuacja sklepu 3 jest najmniej korzystna. Pomimo
wysokich standardow obslugi klienta osiaga wyniki relatywnie niskie
w porownaniu do kosztow i naktadow pracy. W przypadku sklepu 2 obstuga
klienta ogranicza si¢ do minimum, a pracownicy w gtownej mierze skupiaja si¢ na
odpowiedniej prezentacji towaru, dbaniu o porzadek oraz finalizowaniu transakcji
podczas obstugi kasowe;.

Najwicksza dominacj¢ osigga marka, ktorej oferta produktow nie wymaga
czestych kontaktow z pracownikami sprzedazy'’. Percepcje $wiadczonych ustug
mierzy si¢ oddzielnie od oczekiwan konsumenta w tym zakresie. R6znica pomig-

' Wskaznik FTE wyraza sume petnych etatow w ramach, ktorych zatrudnieni sa pracownicy
http://www.businessdictionary.com/definition/full-time-equivalent-FTE.html (25.03.2015)
'7 Zgodnie z badaniami przytoczonymi przez Morrill J., How to Improve Profitability through
Advertising, ,,Harvard Business Review”, no. 4, 1970.
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dzy percepcja, a oczekiwaniem stanowi swoisty miernik jakosci ustug oraz umoz-
liwia okreslenie poziomu satysfakcji. Swiadoma lojalnos¢ wobec marki moze
wyrazac si¢ poprzez jej polecanie.

3. Narzedzia pomiaru satysfakcji i lojalnosci klientow

Satysfakcja odczuwana przez konsumenta z poprzednich zakupoéw decydu-
je o jego wierno$ci wobec danej marki, jednak utrzymanie klientow nie jest jed-
noznaczne z ich lojalnoscig'®. Miarodajnym wskaznikiem informujacym sieci
handlowe o skutecznosci ich oddzialywania na bodzce emocjonalne klientéw oraz
samej obstudze jest tzw. conversion rate. Wskaznik ten mierzy stosunek liczby
kupujacych do catkowitej liczby wejs¢ do sklepu. Analiza konwersji jest bodZcem
do poszukiwania przyczyn przez, ktore klient opuszcza sklep bez dokonania za-
kupoéw, co w konsekwencji odbijajg si¢ na nizszym poziomie sprzedazy. Znaczne
odstepstwa od norm przyjetych w sieci skutkowa¢ powinny ponownym zweryfi-
kowaniem poprawnosci funkcjonowania sklepu.

Czynnikiem branym pod uwagg podczas analizy lojalnosci klientow sieci
handlowych jest wskaznik okreslajacy prawdopodobienstwo kolejnej wizyty.
Analizujac dane pochodzace z ankiet zebranych wéréd klientéw jednej sieci han-
dlowej, majacej swoje sklepy w duzym miescie powyzej 700 tys. mieszkancow
oraz w miescie ponizej 100 tys. mieszkancow wykazaly, ze prawdopodobienstwo
kolejnej wizyty wynosi odpowiednio 77% oraz 73% (Srednia warto$¢ badanego
okresu).

Satysfakcja konsumentéw jest zmienna w czasie, nowe do$wiadczenia
wplywaja na jej percepcje. Stanowi ona mieszanke doswiadczen przed, w trakcie
oraz po dokonaniu zakupdéw, zas powody samej satysfakcji moga by¢ trudne do
jednoznacznego wyrazenia". Wahania w postawie konsumentow i ich gotowosci
do ponownej wizyty w sklepie na przestrzeni poszczegdlnych miesigcy odzwier-
ciedlajg nie tylko ich stosunek do marki, lecz ukazuja zmiany zachodzace w bada-
nym okresie w catlej sieci. W percepcji klientow sklepu, zaréwno w duzym mie-
scie jak 1 mniejszym, mozna zaobserwowac spadek zadowolenia z zakupow
w okresie okoto §wigtecznym (rys. 2).

'S Hill N., Alexander JI., Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 32-33.

" European Primer on Customer Satisfaction Management, European Institute of Public Admin-
istration, Sth European Quality Conference, 20-22 October, Paris 2008, s. 20.
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Rys. 2. Prawdopodobienstwo ponownej wizyty (dane z 5 miesi¢gcy pochodzace
z odpowiednio 63 i 112 wypetionych ankiet, stan na 28.02.2015)

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie materialow wewnetrznych firmy.

Wskaznikiem syntetycznie obrazujacym kondycj¢ marki jest wskaznik Net
Promotor Score (NPS). Narzedzie to umozliwia biezgce monitorowanie kondycji
marki opierajac si¢ na poczuciu satysfakcji konsumentow. Opracowany przez
Fredericka Reichhelda miernik pozwala na kompleksowe zarzadzanie marka
i generowanie jej wzrostu™. Konsumenci poprzez wlasne rekomendacje
1 zachowania wptywaja na wynik sieci. Zaleta stosowania pomiaru jest prostota
metody, czytelnos¢ 1 tatwos¢ interpretowania wyniku. Stosowanie metody utatwia
zarzadzanie satysfakcja klienta.

NPS umozliwia dokonanie ilo§ciowego pomiaru jak firma, czy tez marka
jest postrzegana. Podstawowym elementem na jakim opiera si¢ metoda jest jedno
pytanie: ,,Czy poleci Pan/Pani sklep X przyjaciotom lub cztonkom rodziny?”. Od-
powiedzi na pytanie sg skalowane w przedziale od 0 do 10, gdzie 0 oznacza mato
prawdopodobne, natomiast 10 bardzo prawdopodobne.

% Siejak M., Przewodnik po marketingu, Marketer +, nr 2(5), maj-sierpien 2012, s. 6-8.
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Z zatozenia opracowujac otrzymane dane przyjmuje si¢ podzial konsu-
mentéw na trzy grupy (rys. 3):
1) krytykow,
2) obojetnych,
3) promotorow.

Wskaznik wyrazany nie jest procentowo lecz liczbowo, w skrajnych przy-
padkach moze przyjmowac warto$ci brzegowe tj. -100 1 100. Przecigtna warto$¢
NPS dla firm wynosi 10-15, jednak wynik wyzszy niz 50 $wiadczy o szybszym
niz gospodarka rozwoju firmy.

T

procentowy udzial promotoréw marki — procentowy udzial krytykow marki
= NP5

Rys. 3. Segmentacja konsumentéw wedtug wskaznika NPS
Zrodto: http://blog. marketizator.pl/wspolczynnik-polecen-net-promoter-score.html (22.03.2015).

PROMOTORZY

¥

9

Analizujagc NPS mozna wyciaggna¢ wnioski na temat aktualnej kondycji
sklepu. Dynamike zmian wskaznika NPS jednego ze sklepow sieci odziezowej na
przestrzeni 6 miesiecy przedstawiono na rys. 3. Wartosci wskaznika na przestrze-
ni miesiecy ulegaja zdecydowanym wahaniom.

Dane zaprezentowane na rys. 4. wskazujg na drastyczny spadek satysfakcji
klientow na przetomie roku. Przyczyna znacznego obnizenia zadowolenia
z zakupdw mogt by¢ zwiekszony ruch klientow w okresie przedswiatecznym oraz
wprowadzenie pierwszej fazy wyprzedazy, w efekcie przeorganizowany zostal
uktad sklepu i zmieniona prezentacja towarowa. Przelozylo si¢ to na gorsze po-
strzeganie obstugi, za§ obszarami najbardziej krytycznymi z punktu widzenia
konsumenta staly si¢ m.in. kolejki do przymierzalni, trudnosci ze znalezieniem
stylu, czy rozmiaru, wydtluzenie procesu platnosci za produkty oraz problem
z nawiazaniem bezposredniego kontaktu z doradca sprzedazy.
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Rys. 4. NPS sklepu z branzy odziezowej na przestrzeni 6 miesigcy
(dane na dzien 14.03.2015 pochodzace ze 118 wypehionych ankiet)

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie materiatéw wewnetrznych firmy.

Wskaznik NPS pozwala zobrazowaé aktualng kondycje marki, jest przy
tym bardziej wiarygodny niz dane uzyskiwane dzigki ankietom wypelnianym
przez klientow sklepu/sieci*. Cyklicznie prowadzone badania pozwalajg na od-
niesienie obecnej sytuacji do wczesniejszego okresu, uwidocznienie zmian zacho-
dzacych wewnatrz firmy, a takze dokonanie pordwnania jej sytuacji na tle konku-
rencji*.

Dla wigkszo$ci sieci handlowych istotne staje si¢ zbieranie informacji
o preferencjach konsumentéw, opiniach, zadowoleniu oraz postrzeganiu marki.
Dane uzyskane dzigki NPS pozwalaja na podjecie dziatan majgcych na celu ulep-
szenie czynnikow przekladajacych si¢ bezposrednio na poprawe satysfakceji klien-
ta, jak m.in. dzialania posprzedazowe, zasady rozpatrywania reklamacji, serwis
konsumencki. Finalnie ma to odzwierciedlenie w poprawie wynikéw finansowych
calej sieci.

Podsumowanie
W dobie silnej konkurencji rynkowej sieci handlowych poziom zadowole-
nie konsumentdéw niejednokrotnie przesagdza o wyniku finansowym firmy. Poziom
satysfakcji odzwierciedla si¢ w lojalnosci klientoéw. Stosowanie narzgdzi umozli-
wiajacych biezacy pomiar satysfakcji wymaga relatywnie sporo wktadu, jednakze
efekty pozwalaja na poprawe pozycji przedsigbiorstwa na tle konkurencji.

*! http://www.netpromotersystem.com/about/measuring-your-net-promoter-score.aspx
(24.03.2015).

*2 http://www.conquest.pl/wp-content/uploads/2012/06/Raport-ConQuest-Consulting-NPS .pdf
(24.03.2015).
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Sposrod narzedzi, stosowanych w praktyce przez wigkszos¢ sieci handlo-
wych, najczesciej uzywanym 1 najlepiej obrazujacym realia sklepu jest wspot-
czynnik konwersji. Dane uzyskane dzi¢ki badaniu poziomu konwersji stanowa
podstawowe zrodto wiedzy na temat kondycji sklepu. Informacje uzyskane dzigki
stosowaniu miernikow satysfakcji pozwalaja na biezace korygowanie uchybien,
wprowadzanie zmian koniecznych do utrzymania lojalnosci konsumentow. Uzy-
wanie bardziej skomplikowanych w stosowaniu miernikow lojalnosci i satysfakeji
konsumentow, jak prawdopodobienstwo ponownej wizyty, czy wskaznik NPS
pozwalaja na $ledzenie zmian w postrzeganiu sieci handlowej przez konsumenta.
W konsekwencji stymuluje do wprowadzania ulepszen, majacych na celu uzyska-
nie przewagi konkurencyjne;j.

W  niniejszej publikacji zwrécono uwage na istote kontroli
1 monitorowania lojalnosci klientéw. Identyfikacja czynnikéw informujacych
o stopniu wrazliwosci konsumentow na dang marke stanowi kluczowy element
w tworzeniu strategii zarzadzania satysfakcja i zadowoleniem klientéw. Czas
i naklady finansowe poswigcone na analiz¢ i badanie czynnikdéw sprzyjajacym
zakupom nie jest marnowany, to swojego rodzaju inwestycja, ktora odzwierciedla
si¢ w pozyskiwaniu zadowolonych 1 lojalnych klientow.
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