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Streszczenie

Niniejsza praca powstatla podczas rocznej delegaegranicznej we Francji
za spraw programu Sokrates-Erasmus. Na uczelni partnersKijiwersytecie Bourgogne,
w Uniwersyteckim Instytucie Technicznym w Dijon,dmiat w Auxerre, w ramach programu
studiéw odbytam trzymiestzny sta w przedstbiorstwie Décathlon w Auxerre. W ramach
tego stau, w cagu dwoch miesicy przeprowadzitam badania satysfakcji klientownalaze
wynikéw, ktore § tematem niniejszej pracy.

Wszystkie stworzone przeze mnie dokumentyazeme z badaniem w oryginale
napisane byty wegzyku francuskim.

W zwiazku z tym,ze wczeéniej przedsibiorstwo przeprowadzato kilkakrotnie badania
satysfakcji klienta, postanowitam zmodyfikofvaieco teoretyczne cele badaego typu
I przenigc¢ cigzar mojego projektu w strenwaznosci kryteriow i percepcji personelu
wzgledem priorytetow klientébw, aby dostarézyprzedstbiorstwu nowych, wanych,
niezbadanych wczaiej informacji.

Na projekt sktadaty sinastpujace etapy:

1) burza mézgow (brainstorm) z kadprzedstbiorstwa, celem znalezienia atrybutow
satysfakcji klientéw;
2) ankieta wrod catego personelu firmy, by ustaliwaznos¢ znalezionych

w brainstorm kryteriow;

3) ankieta wrod klientow, w celu zbadania ponownie #masci kryteriow
oraz satysfakcji z ich realizaciji;
4) analiza porownawcza wynikow, celem odnalezienia Iokedzy waznoscia

a satysfakg klientbw oraz ranic w percepcji priorytetow wedtug klientéw

I personelu firmy (w rozbiciu na grupy: kadra, smawcy, ekipa Atelier-Cycle-

Roller, ekipa Santé Découverte oraz ekipa Sporte@is).

Realizacja badaprzebiegta bardzo sprawnie, gtajniezwykle ciekawe i iyteczne
wyniki, ktére spotkaty i ze sporym zainteresowaniem pracownikéw firmy.

Mimo realizacji wszystkich celéw badania, zweryfikania wszystkich postawionych
hipotez, stwierdzitam,zi potencjat zgromadzonych przeze mnie danych jeduxej czsci
niewykorzystany, dap mazliwos¢ dalszej nad nimi pracy. Charakter pggch rozwaan
zackeca réwnig do ich kontynuacji, poniewaumazliwia poprave efektywndci pracy
sprzedawcOw i lepsze zrozumienie priorytetow kbent

SEOWA KLUCZE : badania satysfakcji klienta, atrybuty jakn czynniki (kryteria)

satysfakcji klienta, Décathlon, brainstorm, ankieta



Résumé

Cette these a été écrite pendant un an lors durgroge d’échange Erasmus
en France a I'Université de Bourgogne, site d’Aveebans ce cursus d’étude ma formation
prévoyait 3 mois de stage en entreprise que j&&ctfé dans I'entreprise Décathlon
a Auxerre.

Durant ces 2 mois de stage j'ai fait une recherehanalyse de données qui est
le sujet de cette these.

Tous les documents que j'ai crée et utilisée étarrirancais et en original.

Le fait que Décathlon est déja fait des recherchessatisfaction, jai décide
de modifier les cibles théoriques de ce type déemtbe et changé les buts de mon projet
dans I'importance des facteurs et perceptions dsopeel avec le regard des priorités
des clients, j'ai alors donné a l'entreprise de vatles, importantes, informations non
exploitées jusqu'a maintenant.

Ce projet comporte les étapes suivantes:

1. Un brainstorming avec les responsables de I'engefin de déterminer
les facteurs de satisfaction clients.

2. Un sondage de I'ensemble des employeés de I'enseepour déterminer le niveau
d’'importance des facteurs trouvé dans le brainstggm

3. Un sondage avec les clients pour vérifier encoreMeau d'importance
des facteurs et le niveau de satisfaction de i&alssations.

4. Un comparatif d’analyse de données, pour trouver dearts entre le niveau
d'importance et la satisfaction des clients, etdiéérence des priorités percu
par les clients et le personnel de I'entreprisevig¢di en groupe : les responsables,
les vendeurs, I'équipe de l'atelier cycle-rollééquipe santé-découverte et I'équipe
des sports collectifs).

J'ai executé ces recherche trés efficacement, aedonné de tres intéressantes
et tres utiles conclusions qui ont suscitées FF&ttéle tous le personnel de I'entreprise.

Cependant j'ai réalisé tous mes objectifs et hygsek et je trouve, que le potentiel
d’'information que jai collecté peut étre encoreiplexploité ce qui donne des possibilités
de travail sur ces informations assez considérdlds. dimensions de ce sujet encourage
d’avantage de continuer dans la mesure ou il essiple d’améliorer et de rendre plus
efficace le travail des vendeurs et permet aingl mneilleures compréhension des priorités
des clients.

MOTS CLES: Recherche de satisfaction clients, Facteurs desfsation clients,
Décathlon, Brainstorming, Sondage.



Abstract

This M.A. thesis has been written during a one yeaeign exchange in France,
thanks to the program Socrates-Erasmus. The regemwstitution during this period
of study was the University of Bourgogne, withinetttonfines of studies program,
| completed 3 months of training in the company @Blon in Auxerre. During 2 months
| researched the satisfaction and analysis of edtech are the subject of this thesis.

Every document created and used in this researslonginally in French language.

In connection with the fact that the company hadaaly researched client satisfaction,
| decided to modify the theoretical aims of thisearch. | moved goals into categories based
on importance and perception of the personnel megjard to client priorities. The goal of this
research was to provide the company with new, itapbdand unexplored information.

Project stages:

1. Brainstorm with company managers to discover faabdrclient’s satisfaction.

2. Conducted an internal survey of company persormeletermine a level of importance
based on the criteria of the brainstorm.

3. Conducted an external survey of clients to verihe tlevel of factor importance
and satisfaction of criteria based on the infororatiollected by the internal survey.

4. Comparative data analysis, to find gaps between taeel of importance
and satisfaction of clients. Also, to discover @iffinces in perception of priorities
according to customers and company personnel livith groups: the managers,
the sellers, the team of Atelier-Cycle-Roller, theam of Santé Découverte,
and the team of Sports Collectifs).

| executed the research very efficiently. The rssproved interesting and useful,
arousing interest among the company staff.

Although all aims and hypothesis were realizedpunid, there rests inexhaustible
potential of data to be collected which could pt#ly provide further project continuation.
Meaning that the possibility of improving sellefielency and better comprehension of client

priorities.

KEYWORDS: Client satisfaction research, factors of clientisfaction, Décathlon,
brainstorm, internal / external survey.
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Wstep

Ewolucja zarzdzania od swojego pogiku przeszta przez kilka etapow rozwoju,

od nakierowania na

produkowaniez alo nastawienia na klienta i jego potrzeby.

W dzisiejszych czasach, gdy przetiéorstwa znajdy si¢ czsto w odlegtéci jednego

klikniecia myszlg, zaczto rozumi€, ze zadna firma, bez gromadki nabywcow swoich

produktow czy ustug, nie ma szans utrzymangansi rynku. Przedmiotem konkurencji stata

sie wiec wiedza o kliencie, o jego preferencjach i wreszztysfakcji ze wspotpracy z danym

przedsgbiorstwem.

Obrazowo waga zatrzymania przy sobie klienta, égoj zadowolenie z zakupu

produktu czy ustugi przedstawia twierdzenig,,przecktnie sprzeda produktu nowemu

klientowi kosztuje firng sze&¢ razy wkcej niz transakcja z dotychczasowym nabyivc

(DYcHE 2002, s. 22).

W ostatniej dekadzie ewoluowat calychanizm rozwijania tych

czesci przedstbiorstwa, ktére w znacznym stopniu wplywapa satysfake] klienta,

tj. jakos¢ produktow czy ustug jemu sprzedawanych oraz olhshig tym etapie wane %

zarowno dziatania dyrekcji jak i pracownikow pieagglinii.

W swojej pracy chcialabym zbatlasatysfakagj klienta w przedsbiorstwie

handlowym sieci Décathlon w Auxerre, we Francjj.cide zdefiniowatam nagtujaco:

Cel gtowny:

Cel cgstkowy 1:

Cel cgstkowy 2:

Cel cgstkowy 3:

Cel cgstkowy 4:
Cel cgstkowy 5:

Identyfikacja i hierarchizacja atrybutow jakd wptywajacych
na poziom satysfakcji klientéw przedsiorstwa.

Identyfikacja czynnikdw satysfakcji klientow (atnytow jakdaci)
wg klientow.

Identyfikacja czynnikow satysfakcji klientow (atnytow
jakosci) wg kierownictwa przedsbiorstwa.

Identyfikacja czynnikow satysfakcji klientow (atnytow
jakosci) wg sprzedawcow pierwszej linii w przegdsiorstwie.
Identyfikacja Iuk.

Wskazanie dziafamajcych na celu zamkecie luk.
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Postawitam réwniz nastpujace hipotezy:

Hipoteza badawcza 1l:stniep luki pomiedzy poziomem wanosci atrybutéw
a poziomem satysfakcji wyznaczonymi przez klientow.

Hipoteza badawcza 2:Istniep odstpstwa przygtego kanonu czynnikéw satysfakcji
klientdbw od stanu rzeczywistego (luki).

Hipoteza badawcza 3:Kanon czynnikbw satysfakcji  klienta przty przez
sprzedawcow pierwszej linii #di sic od tego przytego przez
zarzmdzapcych firma.

Do realizacji celéw oraz zweryfikowania hipotezyshaytam st kombinacy szeregu
metod badawczych takich jak: burza m6zgéw, ankaaliza Pareto, ABC.

Calas¢ zamkretam w 5 rozdziatach.

W pierwszym zajtam sk histora zagadnienia oraz wyjaitam podstawowe teorie
| pojecia z zakresu satysfakcji klienta.

W drugim rozdziale opisatam charakter przebigirstwa, w ktorym przeprowadzitam
badania, jego polityk wewrgtrzna dotyczca satysfakcji klienta, rodzaje prowadzonych
bada na tym polu oraz kultgrorganizacyja.

Trzeci rozdziat péwiecitam metodom badawczym. Opisatam rozwéj w tej dziieie
oraz scharakteryzowatam obecne trendy. Tu zawamamiez cel, zakres i przedmiot batla
Opisatam rownig szerzej uyte przeze mnie metody i techniki badawcze w oparci
0 uzasadnienia ich zastosowania.

W rozdziale czwartym zelam sk analizy danych uzyskanych w przeprowadzonych
badaniach, by w rozdzialegbym na ich podstawie opracowkierunki rozwoju.

Chciatabym nadmienj iz w pracy swojej pajcia: ,satysfakcja” i ,zadowolenie”
traktujg jako rownowane i stosyj je zamiennie. Odpowiednio ,brak satysfakcji” nazyw
.niezadowoleniem”. Rownie pojecia: ,atrybuty”, ,czynniki’, ,kryteria” w odniesieiu

do satysfakcji klienta traktgjako synonimy.
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Rozdziat I. Satysfakcja klienta - historia, poj ecie, istota

1.1 Krétko o historii marketingu, czyli dojrzewanie do orientacji
na klienta

W toku rozwoju teorii zarglzania wielokrotnie zmieniaty gskanony wartéci, ktore
uznawano za najbardziej istotne dla sukcesu w rpewmzedstbiorstwa. W historii
marketingu ména wkc wytonic 4 podstawowe etapy rozwoju, nazywang éeami, jakie
przeszty przedsbiorstwa. § to:

* era produkgciji,

* erasprzeds,

» era koncepcji marketingu,
* era orientacji rynkowej.

Jak pisze Otto, erprodukcji cechowat niedobdr towardéw, wielka chtosaaynku,
co pozwolito przedsbiorstwom koncentrowa sie tylko na wytwarzaniu produktow,
ktore ,sprzedawaty gisame”. Koncepcja ta istniata od drugiej potowy XAXdo okoto 1930

roku. Era sprzedy rozpoczta sk wraz z wielkim kryzysem lat 30. Mienie

.Jak wyprodukowa” zamienito s¢ w ,jak sprzedd&’. Panupcym zataeniem byto,

iz ,konsument nie kupi wystarczagiej ilosci towardéw, dopoki firma nie podejmie wysitkdw
zwigzanych z reklamy promocy” (OTTO 2004, s. 3). Powodem byt spadek sity nabywczej
klientow oraz nasilaga s¢ konkurencja. Jednak strategie sprzgddakie jak agresywna
promocja i sprzeda stosug firmy jedynie do uptynniania nadprodukcji. Drastyg zmiary
poghdow byta_era koncepcji marketingowydttora rozpocga sk we wczesnych latach 50.

Dominowat pogld, ze osagnigcie celow firmy powizane jesticisle z poznaniem potrzeb

I gustéw klientbw oraz dostarczeniem im takich todvg jakich sobiezycza. Ta filozofia

pod wieloma wzgidami jest aktualna do dzisiaj. georientacji rynkowejstosug firmy, ktére
swoje wysitki koncentruj na:
e ,hieustannym gromadzeniu informacji o potrzebacmstonentéow i maiwosciach
oferowanych przez konkurergj
* przekazywaniu zebranych informacji innym dziatoraquts¢biorstwa,
* wykorzystaniu informacji do tworzenia wastb konsumenckiej.” (@10 2004, s. 4).
Przyjcie tej orientacji wymaga zaangavania pracownikow catej firmy, a nie tylko tych

w dziale marketingowym.
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Willi Schneider rozwiat nieco ten podziat na ery, postugaj sk przykiadem
ewolucji marketingu Niemiec, dodg stosunek do same] satysfakcji klienta.
Podziat czasowy ¢timi sie nieco od tego proponowanego przez Jacka Otto.
W Niemczech ery te przebiegaty w innym przedziaasowym. Wymienianymi etapamy s
(SCHNEIDER 2000, s. 3-4):

» Orientacja na dystrybugj Rozwirgta sk zaraz po Il wojnieswiatowej w latach 50.

jako czynnik krytyczny uznawano produ&cjW powojennych Niemczech popyt
przekroczyt poda Stawiano wgc na rozbudow potencjalu wytwérczego
i efektywrp wyprzeda wyprodukowanych towarow. Satysfakcja klienta nigab

zauwaana.

» Orientacja na nowego klientdrwata przez lata 60. W tym czasie papdiogonita

i przewyszyta popyt, problemem zaga by akwizycja nowych klientow.
W poszukiwaniu szerszego rynku brano pod uwgedynie faz pierwokupu.
Satysfakcja klienta dochodzita do gtosu tylko w atigpwych przypadkach.

e Orientacja na handelKiedy w latach 70. handel obrastat wesitstat s¢ on

rownorzdnym partnerem przedsiorstw przemystowych. Od tego momentu
wytwoércy w swoich strategiach przemystowych zabliegée tylko o odbiorcow
koncowych, ale rowniz musieli stara sic o0 wzgkdy dystrybutoréw jako tych, ktorzy
otwierap drzwi konsumentéw. Popularne w tym czasie bylos®ianie strategii
»push-and-pufl Strategia push oznaczata iycie w podstawowym zakresie sity
sprzeday i sieci dystrybutorow do promocji i sprzegaproduktu konsumentowi
finalnemu. Strategigoull opierata si na komunikacji i reklamach, by rozwih
w konsumentach preferencje co do danej markoT(i€Rr, pusols 2003, s. 525).
Jednak satysfakcja klienta traktowana byla rowrkedtkowzrocznie. Nie dbano

0 wytworzenie trwatej wizi z ostatecznym nabywc

» Orientacja na konkurengj Lata 80. to czas wysycenia ¢sirynkéw.
Walka zaostrzyta gj kiedy mana bylo pozyska klienta jedynie odbierag go
konkurencji. W przeciwnym razie grozit bilans zesowalbo bankructwo, poniewa
liczba konkurentéw aple rosta. Dziatanie wyeato st w obronie swoich udziatow
w rynku, lub pozyskiwaniu nowych. W tych warunkacie mylano o satysfakcji
klienta jako o pryncypium, jednak zabz si¢ ja powoli dostrzega

» Orientacja na klientaNastpita zmiana stosunkow ,oferent-klient”. Jake Kklient

bardzo tatwo zmieniat dostawcow, szukalepszych korzici, firmy zaczty podazac
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za nim. Za zmniejszaga sie lojalnas¢ klientdw odpowiadaj wg Willi Schneidera
(SCHNEIDER 2000, s. 4-5) nagpujace czynniki:

- rosmgca mobilng¢ (zwickszona ohgjtos¢ obszaru robienia zakupow klienta);

- wzrastagca przejrzyst&e rynku dzeki mediom (wigksze pole widzenia);

- zmniejszajce s¢ ograniczenie czasowe (ptynny czas pracygceji czasu
wolnego, maliwo$¢ gruntownego poréwnania ofert w dej otwartych
sklepach);

- rosmcy krytycyzm konsumentow wraz z rasym poziomem wyksztatcenia;

- pogm za promogj (wzrastagca wraliwosé na cer);

- hybrydowe struktury konsumpcji (kupowanie taniew&wéw codziennego
uzytku, aby obcizy¢ budzet towarami tzw. konsumpcji ,demonstracyjnej”);

- ujednolicanie s ofert (nawet w przypadku podwszenia jakéci produktu
po tych samych kosztach produkcji, konkurencyjnyitwércom udaje si
coraz szybciej nadgahstracony odcinek).

Poza tym zwikszala s drastycznie liczba przedsiorstw, ktére stwierdzity,
iz ,wzrastajca kompleksow&t powiazana z czasochtonnymi procesami sprzgda
pociaga za sofp istotny wzrost cen przy akwizycji nowych klientOwWSCHNEIDER
2000, s. 5). Pojawity sibadania satysfakcji klienta.

Orientacja na zewitrznych i wewrtrznych klientéw jest es, w ktérm obecnie

wkraczamy. Nowsécia tu jest postrzeganie klientow nie tylko zesmnych
(tradycyjne poddgie), ale rownie wewretrznych, ktorymi g pracownicy firmy,
ktorych potrzeby trzeba zaspokdiak jak i innych klientébw. Poza tym pagtac
trzeba, ze satysfakcja pracownika pierwszej linii, ktory pegednio styka si
z potencjalnymi klientami, znagzo wptywa na emocje czy odczucia towarzysz
zakupowi, o czym pisze m. in. Hill i Alleksandeita® droga do wzrostu satysfakcji
klienta poprzez wewtrzny marketing oraz Change-Management (d#anie

zmianami).
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ZEWNETRZNI
| WEWNETRZNI
KLIENCI

STALI KLIENCI

KONKURENCJA

HANDEL

NOW!I KLIENCI

DYSTRYBUCJA

przetom
tysi acleci
do 2010

lata 50. lata 60. lata 70. lata 80. lata 90.

Rysunek 1. My§l marketingowa ma przetomie czasu wg Schneidera
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Mowiac o swiatowym rozwoju myli o satysfakcji klienta, nie natg zapomina
o licznych normach zasdzania jakécia, ktére mocno podkétaja jej role. Sa to migdzy
innymi: ,1ISO9000:2000, TQM, Six Sigma, Europejskaddoda Jak&i i jej] amerykaski
odpowiednik nagroda im. Bladrige’a” Samo TQM rozwigto sic w Stanach
Zjednoczonych na bazie jafskiego CWQC, ktére to z kolei zrodzitogsiuz po drugiej
wojnie swiatowej i w cagu 35 lat zmienito diametralnie postrzeganie pradwkz napisem
.Made in Japan” z taniej tandety na wyroby o rekodmvanej jakéci (Myszewski 2005,
s.238). Owa koncepcja kompleksowego zdrania jakécia, przeksztaicara
przedstbiorstwo w organizagj totalnej jakdci, orientowata je wiknie na klienta.

Trzy etapy rozwoju tego podeja przedstawia pomszy rysunek.

! T. DeBski, Lojalnasé, satysfakcja — ich znaczenie i pomiaWyd. StatSoft Polska Sp. z 0.0., 2003
http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/znac#.fidmaja 2006.
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Wzrost satysfakcji klienta Orientacja
na klienta

Krok 1 Krok 2 Krok 3
Rozwiniecie Rozwiniecie Rozwiniecie
orientacji orientacji orientacji
na systemy na usprawnienia na profilaktyke
Zdefiniowanie Usprawnienie Zacie$nienie
Klientow procesow w celu zwigzkow
wyprzedzenia z klientami
Zidentyfikowanie Uspra.wnlenle techn.l.k But.jowa,nl.e
wymagan klientow pomiaru satysfakcji lojalnosci
klienta klientow

) Rysunek 2. Rozwoj podejcia promujacego satysfaka klienta w przedsibiorstwie
Zrodto: D.F. Kehoe, “The Fundaments Of Quality Mapatent” Chapman & Hall, London 1996, s. 108, za:
“Marketingowe testowanie produktéw” pod red. S. 8iadJ. Szymczak, M. Haffer, PWE W-wa 2000, s. 284.

Owa zmiana kulturowa w przedbiorstwie wprowadzapym TQM zaczynatla si
od zdefiniowania oczekiwia i potrzeb klienta, w celu uwzglnienia ich w procesach
biznesowych. Naspnie wprowadzano pomiar satysfakcji klienta, orasskibnalono
wewrgtrzne procesy celem prgagniecia wymaga klienta. Trzeci etap to rozwijanie
i zachowanie silnych zwikow z klientem, by zamie@ije w lojalngé¢ (SUDOLA, SZYMCZAK,
HAFFER2000,s.285).

Innym przyktadem programu zadzania jakécia jest chociaby teoria Sz&ciu Sigm
wprowadzona w Motoroli w potowie lat 80. przez BoGalvina oraz Billa Smitha. Jest
obecnie uywana w wieluswiatowych koncernach takich jak GE, Honeywell, Ragn czy
Microsoft.

Gdy w Japonii, a potem w Stanach Zjednoczonych akwic TQM, w Europie
Zachodniej tworzyty s normy ISO. Wspomniane wcgee] nagrody jakéci tacza niejako
idee TQM oraz norm 1SO. O vmej pozycji satysfakcji w ich przyznawaniu posiusic

przyktadem Polskiej Nagrody Jadab.

2 http://pl.wikipedia.org/wiki/Six_Sigma maja 2006
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) Rysunek 3. Filary - kryteria Polskiej Nagrody Jakdci
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie M. Rechig: fivww.pnj.pl/Kryteria3.htnl maja 2006.

W dziewkciu filarach zarzdzania przez jaké w przedsibiorstwie, jako
najwaniejszy, wymienia & ,koncentracg na kliencie” czyli spetnienie jego wymaga
(usatysfakcjonowanie). Poniewa ,aby osiagma¢ sukces, przeddbiorstwo musi tak
organizowa swop pra, aby wytwarzéa produkty i ustugi wysokiej jakiei. Jest to maliwe,
jesli kazdy pracownik zobowize sk do spetniania potrzeb klientd.”

Wracapc do ewolucji marketingu, ciekawe wnioski wygnat Philips Kotler
weryfikujac teorie marketingowe, ktore przez 30 lat opisywa wchz wznawianych
wydaniach swojej ksiki ,Marketing management”. On réwriedostrzegt nowe trendy.
Stwierdzit, ze zmiana w klasycznym marketingu polegata na destriu,  wymiana
miedzy klientem a przedsbiorstwem dotyczy czego wiccej niz tylko towarow
I pienigdzy. Zasadnicza zmiana wynikata ¢wi z przesuricia punktu koncentracji
ze zdobywania klientow na proces ich utrzymywarmtazecie klient nie tylko oczekuje
wartasci, ale rownie sam § oferuje przedsbiorstwu.

Zasadnicze rice medzy ,przesztym” i ,obecnym” marketingiem obrazuje

ponizsza tabelka.

® Polska Nagroda Jakai http://www.pnj.pl/Kryteria3.htrml maja 2006.
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Tabela 1
Zmiany trendoéw marketingowych

W przeszicci Obecnie
Pozyskanie klienta Utrzymanie klienta
Skupienie si na transakcji Skupieniegsna dobrych kontaktach
Zysk z kadej operacji Zysk oparty na diugoterminowej wspagyr
Reklama Zintegrowana komunikacja marketingowa
Baza danych wynikow sprzetda Baza danych klientéw

Cena oparta na was,

Cena oparta na kosztach i L _
ktora klient jest gotowy zaptaéi

Podejmowanie decyzji opiesdj Sk Podejmowanie decyzji opierd) Sk
na bazie danych na modelu zachowigkonsumenckich

Zrédto: Jacek Otto ,Marketing relacji. Koncepcja icsowanie” wyd. C.H. Beck 2004, Warszawa s. 32
za M. Wejtko ,Daywotni romans z klientem” ,Marketing serwis, 11/83%. 13.

Konczac wywod o historii, chciatabym zacytowa. Otto za Strzyewsky, Thomasem
i Piotrkowskim, ktérzy opisali cechy nowoczesnegarketingu (@To 2004, s. 32):
* koncentracja uwagi na zatrzymaniu klienta na zayselem firmy jest zdobycie
i utrzymanie rynku,
» elastyczny indywidualny marketing, intensywne katya dialog z klientami,
» koncentracja na korggiach, jakie firma przekazuje klientowi,
* bardzo due znaczenie marki,
* rosmce znaczenie etyki w marketingu,
» dziatania firmy uwzgidniajace nie tylko klienta, ale tak otoczenie,
» odpowiedzialné wszystkich pracownikdw za marketinggwarientacg firmy,

» dtugi horyzont planowania (planowanie strategiczne)

1.2 Pojecie i istota satysfakcji klienta

Jak wczéniej opisatam, efektem dojrzewania teorii marketing zmieniagcym sk
Swiecie jest zatem orientacja na klienta, w ktoreczesne miejsce zajmuje satysfakcja
klienta. Chciatabym wec poda kilka jej definicji i teorii z ny zwiazanych, ktére wysgpuja
w literaturze. Ta najhisza idei mojej pracy, jak réwrienajczsciej przytaczana przez
innych autorow zostata stworzona przez Hilla i Adedra (HLL, ALEXANDER 2003, s.11):

»Poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedlenitrgo, w jakim stopniu produkt catkowity

oferowany przez damorganizacg zaspokaja zbior wymagklienta.”
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Z innej strony opisujja Arnold, Price i Zinkhan; wg nich satysfakgest ,pozytywna
ocena etapu konsumpcji zwanej z uczuciem zaspokojenig®RNOLD i in. 2002. s. 617),
przy czym:

1) konsument mze dokond oceny zadowolenia pod wzgem kadego
lub wszystkich aspektéw czy poziomow sdaadczenia produktu czy ustugi
(wlaczapc uczucie szczegolnego zadowolenia i niezadowdlenia

2) zaspokojenie mie objawi& sic w réznych wersjach: od uswtia negatywnego
stanu, poprzez dawanie niespodziewane] przyjéonin@o dawania przyjemmsoi
wigkszej ni oczekiwana wczmiej;

3) satysfakcja jest stanem wegtrznym, naley podkréli¢ znaczenie sferywiadomdaci
klienta (r&ni klienci dokonag roznych ocen satysfakcji dwiadczajc tego samego
czynnika).

Poprzez analogi definiuja oni niezadowolenie, jako ,negatywnocerg etapu
konsumpcji zwazanej z zaspokojeniem” @NoLDI in. 2002, s. 618).

Kotler i Dubois w sztandarowej jupozycji ,Marketing management” podaj
nastpujaca definicjg satysfakcji: ,opinia klienta o deiadczeniu spaywania
lub wywania, wynikajca z poréwnania z jego oczekiwaniami werigim tego produktu
I jego zastosowaniem” (@&TLER, DuBois 2003, s. 68). Dodajtez, ze satysfakcja jest
postrzegana czasem jako emocja, a czasem jako mgnaalna, zawsze jednak jest furakcj
3 sytuaciji:

1) ocena jest ponej oczekiwa klienta (niezadowolenie),

2) ocena jest na poziomie oczekin@atysfakcja),

3) ocena przewjsza oczekiwania (zachwyt).

W tym kierunku lakonicznie sens zadowolenia kliemjrauje réwnie Konecki:

« ,Zadowolenie Kklienta to zestaw trzech czynnikéw ebrkgo produktu, dobrego
serwisu i dobrej obstugi klienta

« Zadowolony Klient to taki, ktory otrzymat doktadri®co oczekiwat

« Entuzjastycznie nastawiony klient to taki, ktoryraymat wice] ni sie
spodziewat.?

Wspomniany ja wczenie] Jacek Otto, przytaczay definicg Staszyskie]
i Budakowskiej napisafe satysfakcja ,jest to stan psychiczny, ktory prebcp wyrazajaca

zadowolenie Ilub niezadowolenie z wyboru marki dokwanego w trakcie zakupu.

* K. KONECKI, Tworzenie proefektywiciowej kultury organizacyjnej
http://kkonecki.fateback.com/publikacje/publikacditml 7 maja 2006.
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Zadowolenie wysfpuje wéwczas, gdy produkt spetnia nasze oczekiwanazadowolenie
zas, gdy nie mae im sprostd” Nadmienia ponadto,zi,poziom zadowolenia jest funkgj
réznicy pomedzy cechami a oczekiwaniami” @o 2004, s.73).

Dyskusg na temat satysfakcji przeprowadza Mazurek-tapska wyodebniajac trzy
jej podstawowe koncepcje MUREK-LOPACINSKA 2003, s. 306):

1) natury stanu psychologicznego konsumenta, akcgmtugplementy poznawcze
lub reakcje emocjonalne. Satysfakcja jest swiadczeniem klienta wynikagym

Z procesOw poznawczych zintegrowanych z elemengamoicjonalnymi”;

2) charakteru déwiadczenia konsumenta, w ktorej rozn@& mazna 2 podeicia:
a) holistyczne - ,satysfakcja jest zespotem swi@mdczeé wynikajacych
z konsumpcji”,
b) analityczne — ,satysfakcja jest rozpatrywana w ed@niu do poszczegoélnych
etapOw procesu zakupu, konsumpcjiytkowania produktu”;
3) procesu poréwnania subiektywnych odezudoswiadczér konsumenta z przsta
podstawy odniesienia.

Zadowolenie klienta m@ mi& rozne stopnie i poziomy, dlatego w pogsj
analitycznym (badawczym) rozndia st 3 podziaty satysfakcji wg nagtujacych kryteriéw
(MAZUREK-LOPACINSKA 2003, s. 306):

« zakresu (cgciowa lub globalna),
* czasu badania (bigca lub skumulowana),
» odniesienia do konkurencji (niezafea lub porownawcza).
Opis poszczegoélnych rodzajow satysfakcji w péclaj analitycznym zawiera

ponizszy rysunek.
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Rodzaje satysfakcii:

Kryteria:
Czesciowa Globalna

odnosi sie do danego K jest wypadkowa,
elementu, wymiaru zakresu sumg satysfakcji

produktu czy ustugi czesciowych

Biezaca v Skumulowana

] qdn03| sie do ‘ czasy jest wyr_nklgm _

doswiadczeh w danym nawarstwiania sie

czasie i przestrzeni doswiadczenh

Niezalezna

wyizolowana, Wzg_lgd_na_
brak odniesienia odniesienia w odniesieniu
do konkurencji do konkurencji

) Rysunek 4. Rodzaje satysfakcji w podégiu analitycznym
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie ,Zachowamngywcow i ich konsekwencje marketingowe”
K.Mazurek-topaciska, PWE Warszawa 2003, s.307.

Nieco inny podziat opisat Haffer, wiac definicg satysfakcji klienta z okéonymi
modelami wyjdniajacymi powstawanie satysfakcji. Natedo nich (®DOtLA, SzYMCZAK,
HAFFER2000, s. 285-291):

* model emocjonalny,
* model oparty na teorii sprawiedlida,
* model oczekiwanej niezgodfm.

Wg modelu emocjonalneggsatysfakcja konsumenta to stan pozytywnej reakcji

emocjonalnej, towarzysey ocenie rezultatow zycia produktu”. Rezultaty teasoceniane
jako sukces, czemu towarzyszy satysfakcjadzb porazka, gdy odczuwa ei stan
niezadowolenia. Im wtcej jest emocji, tak pozytywnych jak i negatywnyeim wicksze
bedzie oddziatywanie. Charakter tego oddzialywaniaptayszie zachowania, takie jak
ponowny zakup (w przypadku satysfakcji) lub zmiamerki (w przypadku niezadowolenia).
Model oparty na teorii sprawiedliwoi mowi, ze satysfakcja klienta pojawiagsi

gdy spostrzee on, ze stosunek jego wiasnych kofey z posiadania produktu, ustugi,
informacji, do nakladéw zwrzanych z jego pozyskaniem jest sprawiedliwy. Jesbdena
kosztow i zyskdw obu stron zaamgavanych w transakej

Trzeci model, oczekiwane] niezgodeo jest jednym z najbardziej kompleksowych

modeli opisugcych powstawanie satysfakcji. Wg niego, ,konsumecgnia poziom swojej
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satysfakcji na podstawie fliadczéh z produktem oraz wcgeiejszych oczekiwa.
Satysfakcja jest wC ,emocjonala odpowiedzi wywotam przez poznawczo-oceniay
proces, w ktorym postrzegane cechy produktu konstnperownuje ze swaj wizja
wartasci” (SUDOLA, SzZYMCzAK, HAFFER 2000, s. 287) lub, wg innej definicji przytaczanej
przez autora, jest to ,stan odczuwalny przez jetkepgwiazany z postrzeganiem pewnych
cech produktu z oczekiwaniami jednostki dotymzch tyclze cech”.

Po zapoznaniu si z teoriami 1 definicjami paegcia satysfakcji, chciatabym
odpowiedzié na pytanie, dlaczego zadowolenie odgrywa tak klwgzrole w éwczesnym
zarzdzaniu. Oscistym zwizku satysfakcji z lojalniia, wierngcia i w koncu z zyskiem
pisz liczni autorzy. Ciekawy dowdd tego zagadnieniayfaezap Hill i Alexander. Pisz
migdzy innymi, ze istnief ,firmy o mniejszym udziale w rynku, ale bardzieyahodowe od
tych o wiekszym udziale, poniewaodkryty, ze lojalnag¢ klienta generuje wkszy zysk ni
udziat w rynku” (HLL, ALEXANDER 2003, s. 37). kécuch zalenosci przedstawia ponszy
rysunek.

Zestaw
wartosci

oferowanych
klientowi

Satysfakcja
pracownika

Wiernosé
klienta

Utrzymanie
klienta

] Rysunek 5. taicuch satysfakcja - zysk
Zrodto: Hill N. Alexander J. ,Pomiar satysfakcji ojalnasci klientéw” Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003,
s. 37.

A oto dowody przedstawionych powgj pohczen ogniw taicucha podane
przez Hilla i Alexandra (HL, ALEXANDER 2003,s.38):

* Ogniwo: utrzymanie klienta — zys&parte zostalo na wynikach badaniach,juz

5-procentowy wzrost lojalrgi klientbw mae w zaleénosci od gakzi przemystu
spowodowa wzrost dochodu od 25 do 85%. Ponadto koszty oterya ju
istniejacych klientow § duzo nizsze ni pozyskanie nowych.

* Ogniwo: wiernd¢ klienta — utrzymanie klientavierni klienci & duzo mniej podatni

na zabiegi konkurencji, poniewasy swiecie przekonani, zi obecny dostawca
diugoterminowo spetni ich oczekiwania jakden inny.

* Ogniwo: zestaw wartgi oferowanych klientowi — wierrsd klienta jest obrazem

prostej i logicznej reguty zizeby zadowoli klienta trzeba zaspokajgego potrzeby.
Jezeli zestaw wartéci oferowanych przez firgh bedzie odpowiadat potrzebom
klientow, jest duo wicksza szansag stal sie jej klientami.
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« QOgniwo: satysfakcja pracownika — zestaw wggit@ferowanych klientowiWartgci,

na ktére czeka klienaggenerowane przez pracownikow go obstagygh. Jakéc ich

pracy wptywa wgc wyraznie na zadowolenie z otrzymanej ustugi lub jegokbra

Klient czesto woli nawet zaptaéiwiecej za ustug wykonywary przez zaufamosolz,

niz zaoszcezdzi¢ ryzykujac pogorszenie jej jakoi. Jeli wicc pracownik obstugagy

nie odczuwa satysfakcji ze swojej pracy, widzi vejnbgraniczenia spowodowane
procedurami czy strategfirmy, ktére ograniczaj jego maliwosci, zestaw warteci
mozliwy do zaoferowania przez niego znaczniezmnniejsza.

Wyrazistym i dosadnym przyktadem istnienia tycheziabsci, nie tylko na papierze,
jest pewien amerykaki sklep spoywczy opisany przez Hilla i Alexandra (H,
ALEXANDER 2003,s.6). Ustanowit orswiatowy rekord wielkéci sprzeday na metr kwadra-
towy powierzchni, kierujc sk zasad ,Jezeli caly czas bdziesz pamitac o kliencie, klient
bedzie pamgta¢ o tobie”. Istota tego przestania kryje sitasnie w przeliczaniu wierriei
klienta na sum wydawarm przez niego na tydziew okresie 10 przysztych lat. Przekonywat
wigc swoich pracownikéw, by patrzyli na wychadego, niezadowolonego Kklienta,
jak na 50 000 dolaréw (100 dolaréw na tydzie ciagu 10 lat) wymaszerowagych razem
z nim.

W élad za nim kalkuluje gigant Ford Motor Company, cgggc 1% wzrostu
satysfakcji swoich klientéw na 100 milionébw dolaréaysku. Innymi przyttaczagymi
przyktadami g nastpujace wyceny lojalnéci klientow (ARNOLD in. 2002, s. 640):

1) $ 360 000 wartgi zyciowej klienta dla Federal Express,
2) $ 4 000 wartéci zyciowej dla Baltimore Pizza Hut Franchise,
3) $ 332 000 wartixi zyciowej klienta dla dealera Texas Cadilac.

Mimo wszystko pewne wyniki badaczesciowo obalag slepa wiarg w zbawienny
wptyw satysfakcji na zyski. Wspomina o tym JacektoOf{(Orto 2004, s. 92):
.bez zadowolenia nabywcy nie mma oczekiwa jego lojalndci, wierncci i trwatego
zwigzania z firm. Jednake satysfakcja klienta jedynie im sprzyja, nic nagantujc,
albowiem:

1) zadowolony Klient nie zawsze jest lojalny,

2) zadowolony klient nie zawsze dokonuje zakupow,

3) nie kazdy zadowolony Klient jest firmie potrzebny,

4) niezadowolenie klienta nie musi oznachbaaku lojalngci”.
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Ta sytuacja obrazuje wysoki stopiekonkurencyjnéci wspotczesnego rynku,
wymuszajc na przedsgbiorstwach nieustaan analiz nietatwego, wieloaspektowego
problemu satysfakcji klienta.

Powyzszy dowod zwizku migdzy zadowoleniem a zyskiem oraz opinia Jacka Otto
daja si¢ jednak pogodZi Sekret ley w odpowiedniej interpretacji pgj: ,satysfakcja”,
.wiernos¢” i lojalno$¢”. Niewprawny w temacie uwa wszystkie trzy za réwnoume,
lub przynajmniejscisle zwiazane. Jednak tak jest nie zawsze. Stowriyka polskiego
przytacza takie definicje wgj wymienionych pajc:
satysfakcja — uczucie przyjenficg zadowolenia (np. z dokonania cz&€gqSLOWNIK

JEZYKA POLSKIEGO, t. 3, s182);
wierng¢ — pozostawanie wiernym, dochowanie wiary kémiwczemy, oddanie,
przywiazanie (20WNIK JEZYKA POLSKIEGO, t. 3, s. 709);
lojalncs¢ — 1. postawa, pogiowanie zgodne z przepisami prawa; prawsinmosé,
praworzdnac;
2. prawad¢, wiernagé, rzetelné¢ w stosunkach z Idaini (SLOWNIK JEZYKA
POLSKIEGQ t. 2, s. 50).
Stownik oksfordzki w definicji lojalnéci dodaje rownig wiernopoddaczy, przywazany
do prawowitego suwerena lub doadm swojego kraju”. W tym wypadku klient nie ma
zadnego interesu w okazywaniu wiefop przywipzania i wiernopoddsstwa z wilasnej
nieprzymuszonej woli. W rzeczywisi jest catkiem odwrotnie, klient coraz lepiej
wyksztatcony, pewniejszy siebie i silniejszy, lgp®zumie reguty gry. Przekupstwem
nie zdolkedzie st czyjef wiernadsci. Tym, ktéry okazuje swaj lojalnos¢ jest zatem
przedstbiorstwo, bo na wiernd, przywiazanie do siebie klienta musi sobie zagtu
jakoscia zaspokojenia potrzeb, spetnianiem jego wymaganawet ich przewgzeniem
(HiLL, ALEXANDER 2003, s.26-27). Satysfakcja, jako czynnik skiamiaj klienta
do ponownego skorzystania z ustug firmy, jesiomarzdziem do wywotywania wierrigi,

czyli lojalncsci z wtasnej nieprzymuszonej woli.
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Uzywajac stowa ,lojalnd¢” nalezy pomyéle¢ rowniez i o rGznych poziomach tego
zjawiska. W wgkszaici poziombéw nie jest to nawet bliskie poju przywhzania,

co ilustruje ponisza tabelka.

Tabela 2
Rodzaje lojalnasci
Rodzaje lojalnasci Przyktad Stopien przywigzania
Lojalnos¢ w sytuacji monopolu Podrani kor;ystq;tcy chzgnme Niski
z komunikacji kolejowej
Lojalnos¢ wynikajaca :
z wysokich kosztow Flninsowe programy Sredni
. omputerowe
zmiany dostawcy
Lojalnos¢ wywotana Programy typu Niski lub redni
systemem zagi frequent business flyers
Lojalnas¢ wynikajaca Stacje benzynowe Niski
Z przyzwyczajenia
Lojalnas¢ wynikajaca Klub futbolowy Wysoki
Z wiernaci

Zrédto: Hill N., Alexander J. ,Pomiar satysfakcjigjalnosci klientow” 2003, s. 27.

Najnizszy poziom przywizania charakteryzuje sytuacw ktorej klient korzysta
z ustug danej firmy z braku innej alternatywy (sy¢ja monopolu) lub z przyzwyczajenia.
Skutkiem tego typu lojalrsgi moze by momentalna zmiana obecnego dostawdi jglko
jakikolwiek inny zaoferuje nieco lepsze warunki kgstania z jego ustugSredni poziom
przywiazania charakteryzuje klientéw, ktorzy odwiedzdpstawcow, kiedy ci oferajcas
akurat na ten moment potrzebnego. Kojarzony jgsbgramami lojalngciowymi takimi jak
Jfrequent business flyers” czy kart lojakoowych (klienci posiadajzazwyczaj kilka takich
kart wigkszdaici lokalnych super- czy hipermarketowgrednie przywizanie wysgpuje te,
gdy koszt czy wysitek, wymagany do zmiany dostawegt stosunkowo wysoki. Wysoki
poziom przywazania mana juz nazwd& wierngcia. Jest to w§z emocjonalna czasem
irracjonalna, jak ta, spotykanassdd kibicéw pitki na@nej. Przedsbiorstwa jednak z reguty
nie s klubami pitkarskimi, dlatego muszci¢zko pracowd, by uzyska wiernas¢ swoich
klientow. Na dowdd,ze jest to mealiwe, pod& mozna przyktad firmy Harley-Davidson,
ktorej klienci nie traktyj ich produktu, jakosrodka transportu, ale jako sposob nie,
promupc z wielky raddcia swa lojalnaé¢ na wszystkim, od skorzanych kurtek ppegzy,
az po tatuae z logo firmy (DrcHE 2002, s. 17).

W zwiazku z wystpowaniem ranych rodzajow lojalngci, klienci o r&nych

poziomach przywizania mog generowé& rézne zyski. Wierni Kklienci, korzystag
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z wigkszym natzeniem z ustug przeddiiorstwa, intensywniej budaj zyski firmy
niz klienci okazjonalni, zwlaszcza gdy skalkulujemy t koszt pozyskania Klienta.
Wg Schneidera, pozyskanie nowego klienta jest ololazy drasze od dbania o statego
klienta (SHNEIDER 2000, s. 5). Hill i Alexander stworzyli pirangdojalnosci obrazujca
rozktad typu klientéw na edych poziomach lojalrizi.

Tu zaczyna sie
zysk
Zwolennicy

Stali klienci

Okazjonalni klienci

Potencjalni klienci

Prawdopodobni nabywcy

) Rysunek 6. Piramida lojalndici
Zrodto: HiLL N., ALEXANDERJ. ,Pomiar satysfakciji i lojalngci klientéw” 2003, s. 11.

W powyzszej piramidalnej strukturze znajdigie nastpujace grupy konsumentéw:

« prawdopodobni nabywcy - wszyscy ktérzy mamozliwo$é nabycia naszego
produktu/ustugi (mog nie korzystd z niewiedzy lub po prostu nie majakiego
zamiaru);

» potencjalni klienci - nasza organizacja jest dizhnw jaki sposéb atrakcyjna, chogia
nie zrobilizadnego kroku by nawzat z nami wspoOtprag

» okazjonalni klienci - nabywcy (jednokrotni lub kilkrotni) naszego produktu
czy ustugi, nie odczuwagy wigzi z naszym przedsbiorstwem;

« stali klienci — wielokrotni nabywcyzywia pozytywne uczucia dla naszej firmy,
ograniczaj sic raczej jedynie do robienia u nas zakupéw;

» zwolennicy — wielokrotni nabywcy, poleaay nasz firme innym ludziom;

* partnerzy — najsilniejsza @i migdzy firma a nabywg, obie strony dostrzeggj

korzysci ze wspotpracy.
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Whiosek z powyszych rozwaan jest taki, ze aby osigna¢ wymierne korzyci
z zadowalania swoich klientéw, przegsiorstwo powinno dzy¢é nieustannie
do powkkszania grupy tych najbardziej usatysfakcjonowanybly przeksztataa ich

w wiernych klientéw.

1.3 Czynniki satysfakcji i proces ich powstawania

Zalety wiernych klientéw na oszginasci kosztow akwizycji i powgkszaniu koszyka
zakupow st nie kaicza. Aby w petni je zobrazowa przeledzitam moment kontaktu gdzy
przedsgbiorstwem a klientem, ktérego przebieg zaowocujdomaleniem, hdz tez jego
brakiem. Czynniki, ktére zdecydujo rodzaju i natzeniu tych uczé przedstawia ponszy

rysunek.

Indywidualne cechy

Rzeczywiste cechy Klienta i jego Komunikacja Dotychczasowe

doswiadczenia
klienta

produktu wymagania i wizerunek firmy
dotyczgce produktu

Zaufanie klienta
do firmy i marki

Postrzeganie / \ ' _
produktu Oczekiwania

przez klienta klienta

(NIE) SATYSFAKCJA KLIENTA

) Rysunek 7. Czynniki wptywajace na satysfaka} klienta
Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie K. Mazurepdciiska ,Zachowania nabywcow
i ich konsekwencje marketingowe” PWE Warszawa 20388.

Na ocer produktu czy te ustugi nabytej przez klienta majwplyw tak jego
rzeczywiste cechy i polityka komunikacji prowadzopezez firng, jak i indywidualna,
subiektywna ocena dotychczasowychswiadczéh wraz z oczekiwaniami w stosunku
do nabytku. Na brak satysfakcji wptywa gtownie misk stosunku do ,normy w oczach
klienta”, poziom podstawowych cech produktu. Nawpetnienie tej normy nie wyzwala
jeszcze satysfakcji. PojawiagSdna przy osignieciu wyzszego poziomu spetnienia wymaga
klienta. ,Wyzszy poziom zaufania do firmy i marki wptywa na lepoceny produktu i lepsz
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satysfakat klienta.” (MAZUREK-LOPACINSKA 2003, s. 309). Nieco wtej o mechanizmie
powstawania (nie)zadowolenia pisze SchneiderH{BIDER 2000, s.11-24), wychode
Z twierdzenia, 1 ,satysfakcja klienta jest wynikiem psychologiczoggrocesu, przy ktérym
klient poréwnuje zauwalny poziom wydajnéci przedstbiorstwa (wydajnéc istniepca)
z charakterystycznymi pustandardami, ktére z reguty $ego oczekiwaniami (wydajdé
oczekiwana)” (8HNEIDER 2000, s.11). Tlumaczyze klienci g usatysfakcjonowani
w momencie spetnienia ich oczekityazachwyceni — gdy oferent wymsie przewyszy ich
oczekiwania. Ich niezadowolenie objawia $irzy za wysokich wymaganiachadz tez
w obliczu za stabej wydajioi przedsgbiorstwa, lub kombinacji tych czynnikéw.

Na rzeczywist wydajnag¢ przedstbiorstwa wg Schneidera (w oparciu 0 model
PROSAT Rappa i model ,,Quality-Value” Bandera) wpa wymiarow S to:

e techniczna jak& produktu, taka jak: ustuga, niezawodito subiektywny okres

uzycia, projekt, bezpiecastwo, przyjaznéé dlasrodowiska;
e jakos¢ opinii czyli subiektywny stosunek do przegtsorstwa oparty na jego umgnosci
rywalizacji, kompetencji, rzeteldai, wizerunku, wartéci markowej produktu;

e postrzeganie cenyabaty, sposoby zaptaty, zmiany ceny;

» jakosé relacji personalnycbceniana na podstawie osobistej komunikacji, kaempzi

sprzeday, rzetelngci, zachowania pracownikow w razie konfliktu, asfery

stosunkow;

» jakos¢ serwisu czyli niezawodn&t, gotowa¢ reakcji, intuicja pracownikéw,

reprezentacyjni firmy.
Owe pe¢ wymiarow ksztattuje si w kazdej konfrontacji przedsbiorstwa
z klientem. Czas ten mina podziek na 3 etapy:
1) faza przed zakupem,
2) faza kupna,
3) faza po zakupie.
Wszystkie punkty kontaktu magwptywat na wzrost, bdz obnizenie satysfakcji klienta,
a wiec wszystko, co w tym czasie klient ,styszy, widaiacha, czuje i smakuje” aywa
do tworzenia swojej oceny jaé®@ ustug oferenta. Dlategozevazne jest, by fakt ,orientacii
na klienta” byt znany, oczywisty i stosowany preezystkich pracownikéw firmy.
Analizujac oczekiwania klienta Schneider pisze o trzechayeidch wptywowych:
* wg dawiadcze klienta,

* wg dawiadcze innych klientow (osoby rekomendicg),
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* wg dawiadczeé uwarunkowanych przez dasytuac.
Do tego ostatniego zaliczagic miedzy innymi rownie tresci reklam czy innych informacji
wychodzcych z przedsbiorstwa, ktore niejednokrotnie wzbudzaawyzone oczekiwania
klientbw wobec oferowanych ustug (czemu firmy sameobie winne). Konstruag oferty,
nalezy zwrocik szczegola uwag; rowniez na oczekiwania, jakie stawia klient, aby mogt on
w tej ofercie cé dla siebie znal&. Poczynajc odzrodet potrzeb mina skorzystado tego
celu z piramidy potrzeb opracowanej przez Maslowa.

Tabela 3

Wykorzystanie teorii motywacji wedtug Maslowa w celi identyfikacji potrzeb klienta

Motywy wg_ Potrzeby klientow Kateqgorie ustugowe Trese ko_munlka_cu
Maslowa marketingowej
* rados¢ z wiasnej * do-it-yourself * indywidualizm
Moznosci * hobby * kreatywnosc¢
Potrzeby * przezycie, uzywka | e sport (wyczynowy) * dgzenie do wydajnosci

samorealizacji

* (dalsze) ksztatcenie

» warto$¢ sama w sobie

* podroze » hedonizm
* Kultura
 uznanie » wytworne samochody » demonstracja dobrobytu
= » wladza * luksusowe lokale * obrazy przewodnie
otrzeba . ; S :
I—— * prestiz * szlachetne napoje / * przynaleznosc¢ do elity
* stawa potrawy » symbol przynaleznosci
spotecznej
e mitosc * sklep z sasiedztwa « kontakt osobisty
Potrzeby e sktonnos¢ * hotel / gastronomia » myslenie klubowe
j arzyskoseé, * urlopy klubowe
aleznos¢
a zdrowia,  zdrowa zywnos¢, * jakosé
SCi naturalne $rodki  doswiadczenie
ka spozywcze, z produktem
nie ubezpieczenia « osobiste powigzania
m * sanatorium, domy z przedsiebiorstwem

spokojnej starosci

* jedzenie, picie, ubior
* mieszkanie, meble,
samochody

» odpowiednia cena
» wygoda (zaufanie, bliskosé¢
klienta)

Zrodto: Schneider W. ,Strategia, pomiar, zadzanie* 2000 (thum.) s. 16
Spektrum motywow robienia jakichkolwiek zakupow odnskt do pozycji danej

potrzeby w o0gélnej hierarchii: od najwdejszych fundamentalnych potrzeb

psychologicznych (przyjmowanie positkow, sem),da zyczenia samorealizacji. Nalbg wicc
najpierw zidentyfikowa potrzeby klientéw firmy, aby miiwe byto skuteczne zorientowanie
si¢ na klienta, a ,kada firma, ktGra zrozumie, czego pragnie klient,aatqpnie spetni jego

oczekiwania, znajdzie sha prostej drodze do uzyskania lojaicidlienta.”

® K. KONECKI, Tworzenie proefektywsiciowe;j kultury organizacyjnej,
http://kkonecki.fateback.com/publikacje/publikacaitml 7 maja 2006.
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Potwierdzajc praktyczny sens stosowania piramidy Maslowa, |ladiem
w magazynie innowacji marketingowych Modern Markgtiartykut Kwarciaka ,Wygodna
klatka dla klienta®, w ktorym pisat on o zimnej kombinacji motywéw lojaln@i wobec
marki sformutowanej wkmie na podstawie analiz zachawaynkowych. Przedstawiono
je réwniez w postaci piramidy, moim zdaniem nawijacej do piramidy potrzeb Maslowa.
Owa piramick przedstawia ponszy rysunek.

N
Stymulacja
/ Spojno $¢ zachowa n \
/ Redukcja | eku \
/ Redukcja wysitku poznawczego \

) Rysunek 8. Podstawowe motywy lojalrkzi wobec marki w uktadzie hierarchicznym
Zrodio: Kwarciak B. ,\Wygodna klatka dla klienta” wwmodernmarketing.® maja 2006.

Whioski, wysnute na podstawie analizy zachfdvidientéw, sporo wnoszdo teorii
satysfakcji przytoczonej wcgeiej w mojej pracy, a sformutowano je jako r@sfjace:

1. ,Za lojalncécia wobec marki kryje si nie jeden, ale co najmnigj goi istotnych
czynnikow.

2. Najsilniejszy wptyw na zachowanie klienta majodstawowe czynniki poznawcze,
ktore na dodatekagprzez niego sobie w najmniejszym stopniwiadamiane.

3. Dla kazdego produktu i w kadej sytuacji waga poszczegoélnych motywowzmdny¢
inna. Na przyktad w przypadku wyrobow ,ryzykownyshotecznie”, bo magych
wplyw na ocen ich wytkownika przez grup (np. ubranie, meble, samochdd),
najwaniejszym czynnikiem lojalniei jest presti i redukcja ¢ku. W przypadku
sprztu AGD podstaw lojalnosci maze stanowd redukcja wysitku poznawczego;
Klient pozostaje wic wierny swojej marce mimo makeg] stymulacji, poniewa

przyzwyczait st do sposobu obstugi na przyktad pralki.

® B. KwARCIAK Wygodna klatka dla klientalVlodern Marketing 05/1999 www.modernmarketin@dphaja
2006.
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4. W programach, magych budowa lojalncs¢ wobec marki, cgsto nie docenia si
dazenia klienta do spéjrai we wtasnych zachowaniach rynkowych. Tymczasesh je
ono czynnikiem budyggym bardzo silne przywkanie do produktu.

5. Proba rozwoju produktu i dostarczenie tym samyrarkbwi nowej stymulacji ma
doprowadzt do zmiany marki, j@ klient utraci wraz z i pozostate korzci
Zwigzane z lojalnécia.

6. Najsilniejsze przywjzanie klienta do produktu moa uzyskd, wpltywajc
jednoczénie na wszystkie pt zmiennych, jéi tylko jest to maliwe ze wzgkdu
na natug¢ samego produktu.”

Istota potrzeb jest wt wazna zaréwno w fazie tworzenia obrazu oczekivikdienta
w celu wywotania jego satysfakcji, ale rowhi@ dalszych etapach tworzenia przyrania,
az do lojalngci w sensie wierngei. Kolejnym wanym przestaniem jest toz iztozonasé

zachowa klientow jest tak wysokae nie da i nia sterow& za pomog prostych naciskow.

1.4 Reakcje na (nie)zadowolenie.

W  poprzednim podrozdziale opisatam schemat powstawa satysfakcji
oraz niezadowolenia. Emocje awane z zakupem, najgziej i catkiem naturalnie poggaj
za sohl dalsze skutki. O sile reakcji decyduje gi@hie emocji, jakich diwiadczyt klient
odnanie oferenta. O wieloaspektowym pozytywnym skutkadawolania i negatywnym
niezadowolenia klientéw pisze wielu autoréwiatowe;j literatury.

Wg Kotlera i Dubois satysfakcja klienta sprzyja gewierndci, jednake relaciji
migdzy nimi nie mana nazwa liniowa. W przypadku niezadowolenia jest prawdopodobne,
ze klient opyci przedstbiorstwo i kzdzie rozpowszechniat negatywne opinigrdd innych
ludzi. W przypadku satysfakcji niewystarcaagj, mae opuci¢ przedstbiorstwo, jéli
znajdzie lepsz oferkt (KOTLER, DuBois 2003, s.68). Pomszy rysunek przedstawia

najistotniejsze reakcje na (nie)zadowolenie.

"B.KwARCIAK Wygodna klatka dla klientalMlodern Marketing 05/1999 www.modernmarketin@phaja
2006.
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Ustuga oczekiwana
a rzeczywisto s¢é

Niezadowolenie <J-> Zadowolenie / Zachwyt
> szrglét:g\;a\l/l;ﬂilu Przywigzanie | (| .| Variety-
klienta seeking
Reakcja _
| w zachowaniu Kupuje || Cross-
czesciej .
selling
Wydaje
wiecej
Skarga o Malejaca
Negatywna reklama Rzp?c?(jzf\]/vggerée > wrazliwo $¢
z ust do ust konkurencj e nacene
Odchodzenie i
Pozytywna Redukcja
reklama [ kosztéw
z ust do ust transakcji

Rysunek 9. Reakcje klienta na (nie)zadowolenie.
Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: W. SchrrgjSatysfakcja klienta. Strategia, pomiar,
zarzzdzanie” (ttum.) s.30., Hill N., Alexander J.: ,Poari satysfakcji klientow”, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2003, s 31.Centrum BatlMarketingowych Test www.cmbtest.con2pimarca 2006

W przypadku satysfakcji magnie¢ miejsce:

v Variety-seeking(zjawisko poszukiwania émorodndgci poprzez wyprobowywanie
kolejnych marek; wynika ono z przyzwyczajanig sio danej marki w wyniku
adaptacji do batta - a wéc stopniowego zmniejszania; siity reakcji na niegd)

v' Cross selling(mozliwo$é¢ sprzedawania klientowi dodatkowych opcji do zzoego
juz zamoéwienia lub produktéw komplementarnych (uzuignych)y

v' Przywizanie klienta jak zauwaaja Hill i Alexander (Hill, Alexander 2003, s. 31),

nierzadko nie wicej niz 10% klientdbw jest ,catkowicie wiernych”, dodajtez,
ze wierni klienci charakteryzuijsie tym ze:

0 Kkupuja czescie] wybierapc wigkszy asortyment towaru u sprawdzonegg ju

dostawcy

8 B.KWARCIAK Zmystowy kcisk InternetyuModern Marketing 02/2001 www.modernmarketin@ phaja 2006.
° P.MAJEWSKI Up-selling i cross-selling w praktyc€zas Na E-Biznes www.cneb $maja 2006.
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0 rzadziej bioa pod uwag konkurencs

0 s bardziej ,oddani”

v' Malejaca wraliwo$¢ na cer; wg Hilla i Alexandra g w stanie przepta€iwiecej

przectetnie o 9% w porownaniu z regtlientow (HLL , ALEXANDER 2003, s.31)
v’ Pozytywna reklama z ust do ugst to wyraanie swojej satysfakcji z ustug

przedsgbiorstwa wrod swoich znajomych, przyjaciot i krewnych, jakzekonuje
Schneider (8HNEIDER2000, s. 27)
o prawdopodobigstwo jej zastosowania w przypadku bardzo wysokiego
zadowolenia wynosi 100%, opinia przekazywana je&t$obom
o 100 zadowolonych Kklientbw pozyskuje przgoie przez propagard
30 nowych klientéw,

v’ Zysk z redukcji kosztéw;znajomd¢ struktury firmy, jej zasad funkcjonowania,

co istotnie ogranicza czas i kiopoty awane z obstug ptatngciami, wysytaniem
katalogow reklamowych, itd. oraz dodatkowo redukinjpe koszty marketingowe
(zysk z redukgcji kosztéw transakcip)
Niezadowolenie natomiast nie musi p@ac za sob oczywistych reakcji. 3 jednak tak
jest, mog to by¢:

- skargi wg Schneidera (SiNEIDER 2000, s. 27) tylko 5% klientéw wyia swoje
niezadowolenie w formie skargi,a soni raczej sktonni pozosta wiernymi
przedsgbiorstwu, nawet gdy skargi nie zosiarozwiagzane zadowalago, pozostate
95% odchodzi w ciszy lub szkodzi przegtsorstwu poprzez negatywnreklang
z ust do ust;

- negatywna reklama ,z ust do ustfjieusatysfakcjonowani klienci mogvio tym

srednio 15 znajomym, przyjaciotom czy krewnym.
Bardzo obrazowy autentyczny przyktad negatywnejaraly z ust do ust przytacza
J. Dyche (DrcHE 2002, s. 24): ,Nienawidgtej firmy i paswigcam zdecydowanie zbyt
wiele czasu na fantazjowanie o jej bankructwie. Nbotyjaciele réwnie 53 jej
klientami, rozmawiamy ze saljak cztonkowie bractwa. Kiedykolwiek znajdugic
w poblizu sklepu Sprint, czugjsie w obowhzku zaczepiai znieclecat tak wielu
potencjalnych klientow, jak to tylko mtwe”.

- odchodzenie od obecnego oferenta.

1% Centrum Bad& Marketingowych, http://www.cbmtest.com.pl/e4u.g¥ipPages/ShowPage/98/2p2D
marca 2006.
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Wyniki bada nad satysfakgj klienta przytaczane przez SchneideraH{&IDER 2000,
S. 27 za RAP 1986, TOPFERMANN 1996,s.26) dodaj jeszcze:
o ,Trzy czwarte klientbw zmieniagych konkurenta jest nieusatysfakcjonowanych

z jakasci serwisu. Jedna czwarta klientow zaase przy ztej jakdci produktu

lub zbyt wysokiej cenie.

» Prawdopodobigstwo, ze zachwyceni klienci ponownie wrpalo przedsibiorstwa
jest 0 300% wiksze ni przy klientach zadowolonych.
* 95% rozgniewanych klientbw pozostaje wiernym pregaerstwu, j&li w ciagu

5 dni problem zostanie rozyzany.

* 7,25% wynosi wzrost oprocentowania, ktére wywotlgzdy punkt procentowy
trwale zwkkszanej satysfakcji klienta.”

Warto tu jeszcze przytoczywyniki bada przeprowadzonych przez National Institude
of Businnes Management, ktore wykazaly,,96% niezadowolonych klientow nie sktada
skargi z powodu nieuprzejmego zachowania pracowinikgy, lecz & 91% nigdy wecej nie
dokona ponownego zakupu w tej firmie. Ponadto pebeg niezadowolony klient opowie
o tym, jak go potraktowano, co najmniej 9 osoboml3# niezadowolonych klientow
przekae to ponad 20 osobom.” IESVIERSKI 1997, s. 4)

1.5 Sposoby ksztattowania satysfakcji klienta

Przedstbiorstwo powinno oddziatywa nie tylko na sfer poznawcz Kklienta,
ale réwnie na emocjonalp oraz behawioralpn Jest to spowodowane faktemz, i
jak wczéniej pisatam, klient podejmuje decygzpie tylko racjonalnie. W jego wyborze
w duzej czsci uczestnicz emocje. Przedmiotem wymiany nie jest tylko paelzi Zasobami
firmy stap sig roOwniez uczucia, wiedza i czyndoi, co pozwala na skuteczrwymiarg
z klientem i zbudowanie satysfakcjoacggo zwiazku. Wymiare w marketingu relacji (czego

czgscia jest teoria znaczenia satysfakcji klienta) przags ponkszy rysunek.
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Warto $¢ przekazana
przez klienta:

* pienigdze

* zaufanie

* przyjazn

wymiana wartosci

materialnych
i niematerialnych

Klient Przedsi ebiorstwo

A

Warto $¢
przekazana
przez przedsi ebiorstwo:
* produkt (ustuga)

« doskonata obstuga klienta
 wiarygodnos¢é
* wiez przyjazh

wymiana wartosci

materialnych
i niematerialnych

Rysunek 10. Charakter wymiany mgdzy klientem a przedsgbiorstwem
) w koncepcji marketingu relaciji
Zrodto: J.0tto ,Marketing relacji. Koncepcja i stos@nie” wyd. C.H.Beck Warszawa 2004, s. 77.

Firma oddziatuje wic na sfe¢ poznawcz poprzez przekazywanie informacji
o ofercie i sposobach korzystania z niej, jak r@wno dodatkowych midiwosciach
rozwiazywania przez firra jego probleméw. 3 klient odczuwa zaangawanie ze strony
przedsgbiorstwa, sam rowniesie angauje, co wptywa pozytywnie na trwa® zwiazku.
Takie pobudzanie uczyest oddziatywaniem na steemocjonaln.
Celem permanentnego ulepszania obstugi klienta,rztyvosi systemy troski
o klienta, aby zwiksza wygoct i satysfakaj klientdw, a nawet dowarfoiowanie, dzki
umiegtnemu i profesjonalnemu pepbwaniu sprzedawcow. Wg Mazurek-topeskie]
(MAZUREK-LOPACINSKA 2003, s. 312-316) komponentami takiego systesnu s
1) zmniejszanie ryzyka nabywcy (przegdune gwarancje, prawo zwrotu zakupionych
towardw, polityka budowania zaufania do firmy),
2) podnoszenie warfoi produktu (dadczane ustugi naprawcze, konserwacjadzb
informacje),
3) zawieranie transakcji z klientami na warunkach dabryeh dla klientow:
a) wygodne i czasooszedne formy sprzeds,
b) zréznicowane formy platnii,
c) elastycznéci w polityce cen,

d) uprzejmii kompetentni sprzedawcy,
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e) estetyczny wystrgj punktu sprzegazaclkecajcy, a nie dystansagy klienta,
f) przyjazna atmosfera sprzega

g) sprawne reagowanie na uwagi, sugestie i zapytdieiat&w,

h) szybkie zatatwianie skarg, zaen i reklamacji;

4) dodawanie niematerialnych elementow obstugi, ekszapcych wytecznadé
dla klienta (przetamywanie oporu klientéw wobec gotw produktow o zhzonej
strukturze technicznej przez oferowanie darmowychag, instruktau i szkolé
w zakresie gytkowania produktu).

Opisany powyej system troski o klienta przedstawia peay rysunek.

Komponenty systemu troski o klienta

I
I Zawieranie transakcji Niematerialne
L : Podnoszenie z klientami elementy obstugi
Zmniejszanie wartosci na warunkach zwiekszajace
ryzyka nabywcy produktu dogodnych uzytecznosé
dla klienta dla k||ienta
|
Udzielanie porad Dostarczanie Podnoszenie
uzytkownikom produktéw poziomu
Polityka sprzedazy zakupionych na czas samooceny
produktow, klienta
szkolenia
I
Udzielanie tatwos¢ usuwania Niewygérowane Profesjonalne
przedtuzonych usterek oraz optaty zachowanie
gwarancji konserwacji za dostawe

' |
Oferowanie och akosci
mozliwosci zwrotu chrona Jakoscl

zakupionych towaréw w czasie
produktow transportu

Kompletne usuwanie
trudnosci napotykanych
przez klientéw oraz
uprzejme zatatwianie skarg

I
Udzielanie informac;ji

I
Udzielanie porad fachowych

) Rysunek 11. Klasyfikacja komponentéw systemu trosko klientéw
Zrédio: K. Mazurek-topadgiska ,Zachowania nabywcow i ich konsekwencje mangetive” PWE Warszawa
2003, s. 313, za M.J. Thomas ,Pedznik marketingu” PWN Warszawa 1998, s. 63.
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Celem zaufania i trwalego przyaziania klientdw do firmy stosujeesérodki, ktérych
atrakcyjnd¢ polega na tworzeniu wzi z firma oraz udziale klienta wswiadczeniach
finansowych. Maj one charakter przywilejow czy nagrod, ktore spegyyize klient odnosi
pewne korzyci z transakcji, a przede wszystkim czujez draktowany wyjtkowo.
Instrumenty ksztattowania wierfm klientbw mana podzielk na cztery grupy (MzUREK-
L oPACINSKA 2003, s. 317-323):

1) programy nagradzania ¢stych nabywcéw (karty statego klientapobudzajce

do dokonywania zakupéw w zamian za korzystnekimo przekroczeniu ustalonej
kwoty zakupdw, ktérych zadaniem jest rownielentyfikacja wiernych klientow;
iInnowach s tutaj inteligentne karty lojalrsgiowe zaopatrzone w mikroprocesor
I pamig¢ z oprogramowaniem systemowym, zdolne do doktadnegjestrowania
danych o cechach klienta i jego zachawgnkowych, wraz z parametrami jego
koszyka zakupow);

2) kluby konsumenckigzaktadane w celu tworzenia diugofalowych relacjklientem

dzieki oferowaniu im korzyci zwiazanych z zakupami, takich jak: premie wysytane
poczt, upominki, czasopisma klubowe, zki na produkty firmy, maeliwos¢
uprzywilejowanego korzystania z dodatkowych ustug)

3) programy VIP dla najcenniejszych klientdw firm{polegagce na wyjtkowym

traktowaniu klientow dokonagych najwekszych zakupow w firmie, nie sk to
objawia poprzez oferty specjalnych przywilejow, jak: zeggenia do uczestnictwa
w specjalnych programach, dodatkowych ustugaclataaih);

4) programy wyrdgniajace specjalnych klientéw(programy dla klientbw magych

szczegolne zastugi dla firmy, ktérych honoruje sa specjalnie zorganizowanych

uroczystgciach).

38



Rozdziat Il.  Miejsce satysfakcji klienta
w przedsi ebiorstwie Décathlon

2.1 Przedsi ebiorstwo Décathlon

2.1.1 Historia Décathlonu we Francji, na  $wiecie i w Auxerre

Décathlon jest pierwszym samoobstugowym sklepermdzaju wielkiej dystrybuciji,

w ktérym sprzedawanea sartykuty sportowe. W Décathlonie pracuje aktualBf tysecy

0sOb w 25 krajach nawiecie, ktore realizaj 4 miliardy euro obrotu rocznie. Jako europejski

lider zaréwno dystrybucji (340 sklepéw o powierzcbd 200 do 12 000 fmna kontynencie
europejskim, amerykakim i azjatyckim), jak i projektowania / produkcartykutow
sportowych (poprzez marki wiasne), grupa kontynwsye®j dynamiczny rozwoj na catym
swiecie.

Misja grupy jest:

»,Rozwijanie formy poprzez sport, satysfakcjogajwszystkich sportowcow
od debiutanta po profesjonaligt' **

Krétka historia firmy opisana jest na stronie inttiowej Décathlond:

1976 Michel Leclercq otworzyt pierwszy wielki sklep sapbstugowy z artykutami
sportowymi w Englos koto Lille (poinocna Francjdoncepcy sklepu byto:
wyposay¢ niedrogo i pod jednym dachem wszystkich ludzi wpagcych sport,
od debiutanta do pasjonata, co bylo absalatmvacia.

1986 Powstat ,Décathlon Production”, filia odpowiedinia za projektowanie
i produkcg artykutéw opatrzonych magkDécathlon. W tym samym roku
Décathlon otworzyt swoj pierwszy sklep poza gramica Francji
w Dortmundzie (Niemcy). Poawszy od roku 1988 produkcja nabrata
migdzynarodowego charakteru: powstato pierwsze bivodykcyjne w Azji.

1996 Powstaly pierwsze marki wiasne Décathlon (marlkPasjg: Tribord - marka
sportéw wodnych Quechua- marka sportéw goérskich.

1999 Décathlon otworzyt pierwsze sklepy w USA (Bostanyv Wielkiej Brytanii
(Londyn). W tym samym rok@Quechuamarka sportow gorskich przeprowadzita

si¢ do krainy Mont-Blanc.

' Brandam K., Clavé F., Moréra P. ,DECATHLON. L 'inpétion verticale est-elle une stratégie nécessaire
pour les distributeurs spécialisés ?” DESS CAAEI2R002_http://www.univ-
pau.fr/~benavent/cas/distribution/Decathlon CAAEDP®DF.

12 Internetowa polska strona firmy Decathlon www.dklmm.pl 23 maja 2006.
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2003 5 listopada 2003 roku, wraz z otwarciem pierwszegktepu w Chinach
(Szanghaj), rozwéj mdzynarodowy Décathlonu wkroczyt w naviaze.

2004 Tribord, marka sportéw wodnych, i jej ludzie przeprowadsit do Hendaye
nad Oceanem Atlantyckim, aby twofzyswoje produkty jeszcze béj
uzytkownika. Powstaly te marki Geonaute (torby sportowe) i Aptonia
(dietetyka).

2005 W roku 2005 pojawity si nowe marki: Kalenji (bieganie) i Fouganza
(jezdziectwo).

Na dzier dzisiejszy, na 340 sklepéw Décathlon, 216 znajdigjeve Francji. Produkty
marek wiasnych produkowangw 18 krajach.

Wszystkie sklepy & zorganizowane podobnie. W Adym znajduje si 10 rejonow
tematycznych nazywanychwiatami”, z francuskiego - ,univers”, pogrupowanyualedtug
sportow. Znajdyj sie tam akcesoria do 60 dyscyplin sportowych. Do dmiatych nalea
(w nawiasach kursyyv podane zostaty oryginalne nazwy francuskiezywane
w sklepie w Auxerre):

» Akcesoria sportoweSanté Découverle
* Serwis Atelier)

* Bieganie Running

* Forma fForm)

» Golf/Tenis Golf/Sport de Raquettes

e GoOry Montagné

e Gry zespotowegports Collectifs

* Natura Nature

* Rowery i Rolki Cycle Roller}

* Woda Eau

Niepisanym dziatem as kasy, tworzace jedné¢ z Kklientowskim punktem
informacyjnym, ktory jest te centrum dowodzenia sklepuCdisse-Accuell Maja one
rowniez swojego kierownika.

W kazdym sklepie 8 do nabycia produkty 12 marélasji (marki wiasne Décathlon).
Sq to'*:

13| oga marelPasji pobrane zostaly z internetowej francuskiej stibegathlon www.decathlon.fi9 maja 2006.
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lLe plaisir des sparrs de moriagne
pour chaoun

Wyposaenie do sportow wodnych :

zeglarstwo, ptywanie, nurkowanie, windsurfing|

X

oMy oS

Rowery, rolki, wyposzenie rowerzysty,

czesci zamienne.

Malenji

Find your rythm, enjoy yosa

Wyposaenie do sportow zespotowych :
pitka nazna, rugby, koszykéwka, —>

pitka reczna, siatkdwka.

>

Cnesin <y

Wyposaenie do sportow rakietowych:

tenis, ping-pong, badminton itp——»

Marka partnerow pedzca i konia. ——»

Wyposaenie do sportow gorskich:
4—

turystyka gorska, wspinaczka, narty/snowboard.

TRIBDRD

OoFE/rGNEFD BY WATER

Wyposaenie do fitness, gimnastyki,

tanca i sportow walki.

bTwin

Wyposaenie do biegania, lekkoatletyki,

biegéw przetajowych.

Kipsta

you're the game

A

Wyposaenie do golfa.

ARTENGO

Wyposaenie do wdkarstwa, mlistwa,
«— _
tucznictwa.

FQuganza
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<«—— Wyposaenie dla zdrowia sportowcow

9

«— Marka wedrujacego sportowca

2.1.2 Organizacja sklepu Décathlon w Auxerre

Sklep Décathlon w Auxerre powstat w 1999 roku zgjmwpowierzchrg sprzeday
3000 nf. Od tego czasu wzrosta liczba pracownikéw pragisistwa z 34 w momencie
otwarcia do 67 na dziedzisiejszy. Systematycznie wzragtapwniez obroty i, co za tym
idzie, zyski. Kierownictwo sklepu inwestuje w dajlspzwdj dziatalnéci.
Misja przedstbiorstwa jest:
,Jdostepnianie wszystkim mieszkaom Auxerre przyjemnsti uprawiania sportu,
proponujc w sklepie o powierzchni 3000 mz2, techniczne prkigumarek Pasji,
po cenach najniszych na rynku lokalnym, w wolnej obstudze, hardabunt”
Na 67 os6b zatrudnionych w firmie jest:
- 1 dyrektor,
- 8 kierownikow rejonéw (kadra), w tym jeden pefy role réwniez kierownika
gospodarczego sklepu,
- 3 kierownikéw sportu (agenci dyplomowani),
- 55 sprzedawcéw (pracownicy pierwszej linii).

Role zatrudnionych:

+ Dyrektor sklepu(un Directeur de magasjrodpowiedzialny za satysfakcklientow,
rozw6j swoich  wspoipracownikbw oraz wyniki ekonomrne swojego
przedsgbiorstwa;

+ Kierownik gospodarczyUn Responsable Exploitation biegty, czuwajcy
nad catkowitym bezpiecastwem o0so6b i dobr na terenie sklepu;

+ Kierownicy swiatow(Des Responsables Univers zaradzap poszczegoélinymi
Swiatami — rejonami, zapewnig zyskownéé inwestycji, aywiaja i prowadz ich
obstug;

+ Kierownicy sportowi (Des Responsables Spairt odpowiedzialni za handlowe
dynamizowanigwiatow oraz za jak& ekspozycji towaru;

+ Sprzedawcy, Technicy, HostessyDes Vendeurs(ses), des Techniciens(nes)
et des Hotes(se¥) wielo-kompetencyjni, rozwijagy sk, uprawiajcy sport

I wyrazajacy w haturalny sposob politgkhandlova sklepu.
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Nalezy wspomni€ rowniez o stanowisku Directeur Permaneritczyli odpowiedniku
jednodniowego dyrektora naczelnego. Jest ono zagmevprzez jeden d#igkolejno przez
kazdego z déwiadczonych kierownikow (jest ichsmiu). Odpowiadaj oni za otwarcie
i zamknkcie sklepu oraz ogdlnorganizacj pracy w cagu dnia, przebywag caly czas
na jego terenie.

Ponizszy schemat obrazuje podzial odpowiedzigédhomiedzy poszczegdlnych
kierownikow sklepu. Zachowane zostaly nazwy rejoriGstanowiska w oryginalnej formie,
takie jakimi legitymuy sie pracownicy sklepu w Auxerre. ,Receptionnaire”

jest odpowiednikiem magazynu.
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2.1.3 Klienci sklepu Décathlon w Auxerre

Informacja o potencjalnych klientach sklepu jestrde opracowana. W skrocie
mozna powiedzié, ze klientami docelowoasmieszkacy lokalni praktykujcy sport oraz ich
rodziny, Paryanie odwiedzacy ten okeg w czasie weekendu, tény. Inaczej méwic
wszyscy uprawiagcy sport, tak pocgkujacy jak i zawodowcy, kobiety (okoto 55%), dzieci
I mezczyzni.

W pierwszej strefie (30% rynku lokalnego) znajdugic klienci o nasfpujacych
cechach:

- miodzi i dyplomowani (w Auxerre, 71,7 % jest paaji44. rokuzycia),

- kadrowi lub technicy pracagy w sektorze ustug,

- piastupcy stanowiska publiczne  (merostwo, prefektura, &iom
Départementale de I'Equipement, Conseil General),

- handlowcy (w centrum miasta i w centrach handlowych

W drugiej strefie (70% rynku lokalnego) znajalsje klienci o nasgpujacych cechach:

- w podesztym wieku, nie dyplomowani (50% populacp mvigccej niz 44 lata
I 20% ma matuy lub wigce)),

- rolnicy, wigciciele winnic na potudniu, zachodzie lub wschodkierre,

- pracownicy z pétnocnego wschodu Auxerre.

Klienci uprawiap przede wszystkim sporty ,na trawie”. Notuje £2-3% wzrostu
liczby cztonkéw klubéw sportowych w agu roku (dane na 2005 rok). 850 klubow zrzesza
65000 cztonkow, ktoére skiladajsic na 52 komitety okmgowe. Najczsciej uprawianymi
sportami g: pitka na@na, tenis, gimnastyka amatorska, judo, gra w kiateza tym jest te
wielu uprawiajcych wedkarstwo, mylistwo, jazd: konm, wedréwki piesze, wspinaczk
jazd; rowerows, ptywanie. O ich liczbie mowi wielkd klubdéw sportowych czy feliczba
wydawanych pozwote Na terenie jest tfezawrotna liczba kibicow pierwszoligowej dsmny

pitki noznej, ktéra stacjonuje w Auxerre (Association de Jaunesse Auxerroise -

»AJ Auxerre”).
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2.2 Polityka przedsi ebiorstwa Décathlon w Auxerre wzgl edem

satysfakcji klienta

2.2.1 Kultura organizacyjna a satysfakcja klienta

Organizacja przedshiorstwa z zatgenia jest definitywnie nakierowana na klienta.
Glowna dewiz, ktéra kazdy kierownik czy dyrektor ma na swoim identyfikater jest:

~Satysfakcjonowanie sportowcow to moja praca”

Sens tego krétkiego zdania oznacza nie tylko satggfnowanie Klientow,
ale rownie wszystkich wspétpracownikow. Odgrywa to ogrammle w budowaniu kultury
organizacyjnej.

W Décathlonie panuje zasada, potowa kierownikdw zajmuje sréwniez sprzedaa.
W rzeczywistéci jednak kady z nich, a nawet sam dyrektor w wolnej chwili elzi
obowiazki ze sprzedawcami pierwszej linii. ki temu g blizej klientow, lepiej rozumiag
ich potrzeby i problemy. Wdd reszty personelu, idea przetiédrstwa o orientacji na klienta
nie zawsze jest do koa klarowna.

Jest kilka kluczowych elementow, ktore w znamiespgsob obrazajzorientowanie
firmy na klienta. Oto niektore z nich:

» Polityka grzecznxi:

o SBRAM - umiech, dzié dobry, obserwacja, do widzenia, ¢kaij¢ (Sourir,
Bonjour, Regard, Au revoir, Merci) jako hasta pramecapce pracy kadego
pracownika sklepu.

0 Rola punktu informacyjnego:

- witanie wchodacego klienta,

- doradzanie, rozvgzywanie problemow klienta,

- wymiana produktow wadliwych, lub nie spetaigych wymaga
lub przyjmowanie zwrotow takich produktow,

- obstuga klientow w charakterze kasy, gdy przy Ktoreczynnych kas
jest wicej niz 3 klientéw,

- centrum telefoniczne (telefony odbierane naipéj po 3 sygnale),

- wzywanie wyspecjalizowanych sprzedawcow nalpgdlienta,

- informowanie Kklienta o znalezieniu zagubionej przeego rzeczy
na terenie sklepu (o ile moa go zidentyfikowa),

- zegnanie wychodgego klienta.
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W praktyce ten punkt informacyjny jest pierwszymiettem, ktdrzy widz
klienci, wchodac do sklepu. Jest rownie€entrum zargzanie sklepem.

e« Zasada ,zero czekania”, wym@gaca st w dazeniu do natychmiastowe] pomocy
(w miare mazliwosci) klientowi, ktéry o ni poprosi. Medzy innymi dlatego, wszyscy
kierownicy zaopatrzeniasw telefony komdrkowe oraz z zasady niemal natyelsni
maja stawid sie na wezwanie punktu informacyjnego.

* Wielokrotne szkolenia dla sprzedawcow z zakresutyfenej sprzeday, jak: sztuka
ekspozycji produktu, obecna oferta sklepu, defigioie potrzeb klientow,
wyszukiwanie ichzyczen i spetniania ich.

» Zatrudnianie sprzedawcéow praktykaych sport, co owocuje lepszym zorientowaniem
w ofercie i sposobach wykorzystania produktow, zege wszystkim daje pmizenie
pracy z przyjemrngxia.

e Celem pracy sprzedawcOw jest doradzanie zakupuntklie (oprocz dbakwi
0 wyglad swojego sektora).

e Skargi, wnioski, préby ze strony klientdwssrozpatrywane osofgie przez dyrektora
sklepu.

o Kazdy z pracownikéw na terenie sklepu ma obyaek noszenia sibowej kamizelki
z identyfikatorem (g na nim: img¢ pracownika i nazwa rejonu, ktory obstuguje). Ma to
na celu lepsz identyfikacg obstugi oraz personalizacikazdego z pracownikOw.
Umozliwia to rowniez przyszty kontakt z tym samym sprzedaywcelem zasgniecia
porady, ladz tez reklamacji. Klienci czsto z tego korzystaj

* Najlepsze miejsca parkingowe przeznaczomalla klientéw, wszyscy pracownicy,
parkup na najbardziej oddalonych miejscach.

Wszystko to ma na celéwiadomienie klientom,z sa dla firmy najwaniejsi.

2.2.2 Ustugi sprzyjaj ace satysfakcji klienta

Do ustug sprzyjajcych kreowaniu satysfakcji, a potem lojadoicklientow nalea:
 Trocathlon (polski odpowiednik: KomiSportowy operacja handlowa
organizowana dwa razy do roku (wiashjesiena), ktérej celem jest uniiwienie

klientom sprzeday i zakupu @ywanego sprgu sportowego;
e mozliwos¢ wymiany lub zwrotu towaru wadliwego lub niespetniggego wymaga
klienta w ciagu 30 dni od daty zakupu (po okazaniu paragonu Kaity klienta

Décathlonu);
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serwis sportowy oferupcy monta, napraw, konserwagj réwniez innych marek ri
marki wtasne Décathlonu;
2 opcjedarmowego kredytu finansowegma zakupy w Décathlonie;
cheque cadeau bony towarowe — prezenty na kwoty 5, 10, 15, 30e4i®; idea tych
bonow polega na nitiwosci sprezentowania komu danej sumy pierdzy
w charakterze czeku, do realizacji w sklepie Ddoatma wszystkie znajdage st
w nim produkty;
karta lojalnosciowa, ktorej celem jest umieszczenie klienta w bazieydh sieci
sklepow, co pozwala na:
o wymiarg lub zwrot towaru bez okazania dowodu zakupu,
0 podcie kontaktu z klientem w przypadku wykrycia wadzgalanego towaru,
o informowanie klienta o odnalezieniu zagubione] prze@iego rzeczy
na terenie Décathlonu,
o inny marketing bezpwoedni,
karta klubowa proponowana klubom, adZz stowarzyszeniom sportowym,
upowaniajaca do zakupoéw z rabatem;
DeTax — madiwos¢ otrzymania przez obcokrajowcéw dokumentu, pozweéjo
na ubieganie gio zwrot podatku po wyjlzie z Franciji;
ptatnosci za wielkie zaméwieniasktadane przez firmy, szkotyadz urzedy mogy
by¢ uregulowane po otrzymaniu faktury.

Ustugi oferowane klientom przez Décathlon i zghe ich satysfakcjonowaniu

wykraczaj znacznie poza poziom ustug oferowanych przez immyastawcow produktdw

sportowych.

2.2.3

Dotychczasowe badania satysfakc;ji klienta

O satysfakcji klienta w przeddiiorstwie wnioskuje sina podstawie:
ankiety BARI,

mystery shopping,

analizy naptywajcych skarg i wnioskow.

Nazwa badania ankietowego BAR] wywodzi s¢ od nazwy miasta, w ktorym

po raz pierwszy w Décathlonie przeprowadzone zpstdde badania. Popularnie nazywa si

fo w

ktore

firmie Barimetria. Dzi§ obejmuj one te punkty sprze#p sieci Décathlon,

ka&dorazowo odpowiadaj twierdzico na propozyej dyrektora generalnego
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na przeprowadzenia takiego badania (realizuje yesza ta sama organizacja zetvana).
Opierajp sie one na 300 wywiadach osobistych z klientami w figtreniedzy kasami
a wyjsciem w kadym zgtoszonym sklepie. Zadaje: girawie zawsze ten sam zestaw pyta
dotyczcy percepcji ustug i produktow oferowanych przeegk § to wiec oceny bardzo
subiektywne. Za pomadego badania generuje snformacje na temat:

1) profilu klientow:

- praktykowanie sportu,

- wiek,

- szacowany czas pobytu w sklepie,

- typ rodziny (z dziémi czy bez);

2) konkurencji bezpgedniej:

- procent Klientow rolicych zakupy produktow sportowych \ggknie
w Décathlonie w Auxerre,

- inne sklepy odwiedzane przez klientow Décathlonu;

3) rezultatu wizyty:

- procent klientow, ktorych zakupy zakzyly sk sukcesem oraz tych
opuszczajcych sklep bez zakupu,

- najczstsze przyczyny niedokonania zakupu,

- czynniki motywugce do powrotu;

4) percepcji klientow w sferze satysfakcji:

- satysfakai globalm,

- ocerg rozwoju sklepu,

- frekwencja wizyt,

- prawdopodobigstwo zarekomendowania sklepu bliskim,

- ocerg satysfakcji wedlug kryteriow (grzeczto personelu, krotki czas
oczekiwania przy kasie, kompetencje sprzedawcéwgzenie sklepu, ceny
produktéw i in.),

- ocerg sklepu wzgtdem konkurencji.

Analiza przeprowadzanych badabejmuje wyniki danego punktu sprzegawraz
z porownaniem ich zéredna wynikOw, osaganych przez zgtoszone sklepy sieci Décathlon
w regionie i w catej Francji.

Kazdy sklep, jako odibne przedsbiorstwo, ptaci za badania z wiasnych funduszy.
Décathlon w Auxerre, w zwkku z dobrymi wynikami finansowymi, przeprowadza je

dwa razy do roku. Barimetria odbytg sviec w tym sklepie ju 10 razy, za pierwszym razem
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osiagajac najlepsze wyniki w regionie. Wg dyrektora Eridiél'a, mogto to by efektem
mitego zaskoczenia miejscowej ludoo przyjemry obstug, jako ze styl pracy tutejszych
pracownikow (porady, SBRAM) ihi sie od charakteru innych sklepow z rodzaju wielkiej
dystrybuciji. Istotnie, jego zdaniem, wptya tez niezwykia motywacja personelu, wywotana
rozpoczciem nowej pracy. Z czasem wszystko to nieco spedrsato, mimo tego sklep
nadal pozytywnie sgi wyrdznia w uzyskiwanych rezultatach przeprowadzanychatad
W ostatnich kilku badaniach plasowak siieco wyej od sredniej. Z moich obserwacji
wynika, z poziom motywacji pracownikow, zwlaszcza kadry,t jegiaz bardzo wysoki,
czego najistotniejsz przyczyry jest charyzma samego dyrektora i jego ugtmegc
kompletowania dobrego, zgranego zespotu w formaéd $am mowi, ,jednej wielkigj
rodziny”.

Innym stosowanym w firmie badaniem dotycym satysfakcji, a raczej jako
obstugi, jest mystery shopping (popularnie nazywane w firmieQualimetrig).
Jego inicjowanie przebiega w ten sam sposéb jakintgdwia — poprzez odpowied
na propozyej dyrektora generalnego, pokrywajkoszty badania we wiasnej placéwce.
Do przeprowadzenia pomiarOw angaana jest firma zewittrzna. Ankiety tajemniczego
klienta g dos¢ szczegoOtowe, na takich samych zasadach adyka rejonie z wyjtkiem
atelier. Podzieloneasna trzy cezsci: ocena pracy punktu informacyjnego, rejonu ckas.
Z zaprezentowanych mi przez dyrektora wynikéw ldadegnika, z do standardow ustug
naleza:

1) punkt informacyjny:
- jest zawsze czysty i upai@kowany,
- hostessa wita skinieniem, spojrzeniem, forrgrzecznéciowa;
2) rejon:
- latwo jest odszukarodzirg produktu, ktGrego giposzukuje, przy pomocy
wiasciwego oznakowania w rejonie,
- alejki ;1 uporadkowane i czyste,
- bez problemu znajduje¢sivtasciwy rozmiar paadanego produktu,
- bez problemu znajduje¢stere pazadanego produktu,
- opis techniczny produktu jest umieszczony w dobmyigjscu,
- mozna wzh¢ produkt do ¢ki lub go przymierzy, bez trudnéci i wysitku,
- produkt niebieski (najlepszy raport jg&kodo ceny) jest dobrze

wyeksponowany i uposzikowany,
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na szczytach (gtowach) gondoli produkiyugporzdkowane poprawnie

w rzedach i kolumnach;

3) sprzedawca w rejonie:

szybko znajduje sisprzedawe,

wita spojrzeniem, formatgrzecznéciowa i usmiechem,

nosi stizbowg kamizelk; z widocznym imiennym identyfikatorem,
prezentuje korzci, zadaje pytania,

jest zafascynowany swoim zawodem i produktami,e&kgprzedaje,
prezentuje dwa lub trzy produkty,

proponuje ustug produkt komplementarny do produktu, ktéry Klient
zamierza nahy

pod koniec negocjacji pyta o inne potrzeby klienta,

zegna s formula pozegnalm i/lub grzecznéciowa oraz ymiechem,;

jest zawsze czysta i upadkowana,

przy kazdej kasie jest maksimum 3 klientow;

5) hostessa w kasie:

wita formub powitalm, spojrzeniem i émiechem,

nosi stizbowg kamizelk; z widocznym imiennym identyfikatorem,
podlicza rachunek nie dyskusgjz kolegami i nie zajmag¢ sk innymi
rzeczami,

spontanicznie pyta o posiadanie karty lojatiowej,

zegna s¢ usmiechem, formu pazegnalm, i grzecznéciowa.

Oceny dawane danym dziatlom g s obiektywne, poprzez zatwierdzenie

lub nie zatwierdzenie danej obserwacji czy czyenowvykonanej przez sprzedawcow

czy hostessy.

W Décathlonie w Auxerre przeprowadza s$akie badanie raz w roku. Na ke

skltadaj sie trzy wizyty, podczas kalej ocenia s prag punktu informacyjnego, trzech

rejonow oraz kasy.

W stosunku daatelier stosuje si mystery shopping— réwniez dwa razy w roku.

Z wynikow bada otrzymuje st informacje o pracy tej komorki w ngptijacych kwestiach:
1) skiadzik atelier:

latwos¢ znalezienia i dogpu,
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- czysta¢ i porzdek,
- klarowny, zrozumiaty cennikwiadczonych ustug,
- profesjonalnét kontaktéw z pracownikami atelier,
- klarownas¢ objasnien proponowanych napraw,
- otrzymanie potwierdzenia z kosztorysem lub rachemiki
- wyznaczony czas oczekiwania na napraw
2) odbior naprawionych rzeczy:
- terminowd¢ napraw,
- zgodnd¢ warunkow naprawy z informacjami na wéagej otrzymanym
kosztorysem lub rachunkiem,
- przeprowadzenie napraw zgodnie z wczejszymi uzgodnieniami
- oczekiwanie na odbiér serwisowanego produktu oray kasie,
- satysfakcja z naprawy;
3) satysfakcja z raportu jaka naprawy do jej ceny.

Analiza przeprowadzanych badabejmuje wyniki danego punktu sprzegawraz
z porownaniem ich z&ednik z wynikdw osiaganych przez zgtoszone sklepy sieci Décathlon
w regionie i w catej Francji. W ichwietle jaka¢ obstugi oraz satysfakcja klientow plasuje
Décathlon w Auxerre nieco powsj sredniej regionu oraz kraju.

Rezultaty kadego z powyszych bada prezentowaneaszawsze na poniedziatkowych
zebraniach kadry. W razie sytuacji niepakaj wspolnie wypracowuje irozwigzania
problemu.

Ostatnim zabiegiem mgym na celu dbanie o satysfakdilienta oraz cigty jej
wzrost jestodpowiadanie i analiza naptywagcych skarg i wnioskéw Osola, ktdra sig tym
zajmuje jest sam dyrektor. Skargi i wnioski napljavav postaci listbw e-mail oraz
formularzy przygotowanych do tego celu, apstych na terenie sklepua $o najczscie]
zgtoszenia o niedogynigciach odkrytych w organizacji sklepu czy zterealizacji
deklarowanych obietnic. Z regulty odpowiededaguje & w ciagu tygodnia od daty

ztozenia/wystania, ale Eric Noél stara gdnak robt to w chgu 5 dni.
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Rozdziat Ill. Metodologia bada n

3.1 Wybrane metody pomiaru satysfakcji

Cel bada nad satysfakgj lakonicznie ugli Hill i Alexander: ,Skuteczna strategia
utrzymania klienta powinna byoparta na robieniu jak najlepiej tego, co jestmaaniejsze
z punktu widzenia Kklienta, dlatego dopracoyeujja nalery sie kierowa pomiarami
satysfakcji klienta”. (H.L, ALEXANDER 2003, s.11).

W historii bada satysfakcji klientéw opracowano wiele metod, zanpa ktorych
w spos6b mierzalny daje esiocent zadowolenie klientow z jakoi oferowanych im
produktow lub ustug. Poznanie tej sfery pgmen klienta z przedsbiorstwem, pozwala
na skuteczne wykorzystanie jej w rozwoju firmy, dge z zasad ,je$li mozesz c@
zmierzyt, mazesz nad tym panowa

| tak na przykiad w literaturze pojawaagic nastpujace metody:

1) monitorowanie poziomu sprzega
2) mystery shopping (tajemniczy klient),
3) analiza pomiaru utraty klientow (analiza lojadnD,
4) analiza skarg i zalea (analiza reklamaciji),
5) badania ankietowe,
6) customer satisfaction research (badanie satysfiliejitow),
7) TRI:M,
8) wskaznik retencji.
O_monitorowaniu_poziomu_sprzeday Waskowski pisze, i pozwala w sposéb

posredni na wnioskowanie na temat satysfakcji klientdaktada si, ze kiedy klient nabywa
produkty za coraz wysza kwote to wynika to z jego zadowolenia ze wspoipracy.
W odwrotnej sytuacji, klient ograniczaly zakupy w naszym przedbiorstwie mae by
uznany za nie w petni zadowolonégoOtto rozwija ¢ myél, iz same zmiany sprzeza
nie swiadcz o satysfakcji klienta, as bowiem wypadkow wielu r&nych czynnikéw
(zmiana jakéci produktu, aktywn& reklamowa, promocje, cena, skutecgndystrybuciji,
zachowanie konkurencji). Poza tym nie wskazuje sazeda jest realizowana przez tych
samych Kklientbw czy te coraz to innych. W zweku z bardzo ogélnymi poglami

o trendach sprzedg nie jest to wystarczaga metoda do wnioskowania o zadowoleniu
nabywcy (102004, s.82).

14 7. Waskowski, Problemy ksztattowania lojaldoi nabywcow,,Swiat marketingu” numer z lutego 2002;
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=0#i&humer=2711422 marca 2006.
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Badanie ,mystery shopping” jest szeroko stosowammetody mapca na celu ocef

jakosci obstugi klienta. Stosaljja miedzy innymi: Holiday Inn, Subaru, McDonald’s, Burger

King, Park Rozrywki Disney’'a. W rel tajemniczego Kklienta weciela ¢sizazwyczaj

doswiadczony pracownik firmy badawcze). Jego zadanigest sprawdzenie ustug

oferowanych przez dostaw@rzed i w czasie dokonywania zakupu, poprzez @senwisu

przed-sprzedawego, know-how sprzedawcy i zorientowania na kliel€zsto tajemniczy

klient stwarza sytuagjproblematyczs, by sprawdz w jaki sposob personel rozyzuje jego

problemy. Zaletami tej metody snigdzy innymi:

sprawdzenie standardow ustug z pozycji domniemakiehtow,
identyfikacja stabych punktéw i wyszukiwanie potghe polepszajcego,
motywowanie pracownikéw poprzez poinformowaniepched czasem
0 wprowadzeniu procedury,

mozliwos¢ poréwnania ustug w terenie (np.qazy filiami).

Wyodrebnia st 4 fazy badania mystery shopping:

1. Stworzenie koncepcji badaW tej czsci nalezy sformutowa odpowiedzi na pytania

o cel badania, standardy ustugowe, miejscastodiwos¢ i diugas¢, oraz czas jego
przeprowadzenia.

Poszukiwanie, wybér i ewentualnie skierowanie tgstych klientéw do odpo-

wiedniej filii. Jeli badania nie przeprowadzajvtasni pracownicy, naley znale¢
odpowiednich testagych. Jaké¢ ich pracy jest istotnym warunkiem powodzenia
projektu. Nie powinno angawat si¢ profesjonalistéw, poniewapostpowaliby zbyt
rutynowo. Naley za to uwzgldni¢ zainteresowania i hobby.

Przeprowadzenie zakupu testowego / notowanie soair na formularzu ankiety.

Tajemniczy klient musi by ubrany odpowiednio do sytuacji oraz zachow§ves

mozliwie naturalnie. Nie powinien robizadnych notatek w obbie pomieszcaze
zakladowych. Stosowne notatki powinnoe stapisé precyzyjnie i kompletnie
na dokumencie ankietowym po opuszczeniu zaktadu.

Ocena formularzy ankietowych / wykorzystanie wynikdv celu przedswziecia

odpowiednichsrodkdéw zaradczychTa faza jest analizuzyskanych danych. Zakupy

testowe odnoszsukces wowczas, gdy testowani akcepioh wyniki. Ciekawych
informacji dostarczaj porownania mgdzy filiami. Na koniec naley wraz

Z zainteresowanymi opracowadpowiednie ulepszgge srodki.
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Odmiary tej metody jest mystery calling, ktére polega yen,tze menagerowie
wykonuja telefony do wiasnej firmy, by przekofissic w jaki sposéb prowadzones s
rozmowy z Kklientami. Zdaniem Wailkowskiego, metodanystery” daje meliwosé
wnioskowania tylko na temat satysfakcji klientownmgicej z jakdci obstugi, a nie z jakmi
kupowanych produktéw lub ustug. Powinna¢hbjgdnak stosowana rownolegle z innymi
metodami pozwalagymi ocent inne obszary zadowolenia klierfta(Por. HNEIDER 2000,

S. 44-45; KOTLER, DuB0IS 2003, s. 71; ©102004, s. 82-83).

Analiza pomiaru utraty klientdw (analiza lojalno$ci) zaktada, 2 zadowoleni klienci

zachowuy si¢ lojalnie, a niezadowoleni odchagzhocia ta zalenos¢ nie zawsze wyspuje
(np. variety-seeking lub zatrzymanie klienta poprzepecyficzne sankcje prawne,
ekonomiczne, techniczne i psychograficzne instrug)erPolega ona na systematycznym
kontaktowaniu s z klientami, ktérzy zmienili dostawc w celu poznania powodu tego
zachowania, co pomaga uzyékaerwszy wghd w zadowolenie klienta lub jego brak. Jest to
ciekawa 1 payteczna metoda, istnieje bowiem prawdopodadti®o, ze istnieje jedna
wspolna przyczyna — staby punkt firmy, ktéry przye: st do zmiany dostawcy przez
klienta. Niestety w wikszasci przypadkéow firmy:
»nie mierz stopy utraty klientow,
- nie traktup analizy odejcia jako wskazéwki do poprawy,
- przechodz nad tym do pormdku dziennego, a odeje staje i jedynie inspirag
do wzmaonych wysitkdw celem pozyskania nowych konsument@@uro 2004, s. 83).
Przeprowadzaf to badanie, trzeba przéjprzez nasjpujace etapy:
1. Identyfikacja liczby bytych klientowNa ogét okréla sk liczbe klientow, ktorzy

zrezygnowali z ponownych zlete

2. Analiza powodéw odchodzenidaMoga to by np. zmiana miejsca zamieszkania,

ale i rownig zawinienia oferenta takie jak: zle produkty, nmepazna obstuga,
kulejacy serwis i staby raport jakol do ceny.

3. Obliczenie wartéci pozostawania klientalest to oszacowanie straty, gaoniosto

przedsgbiorstwo, ze wzgldu na powody wyliczone w poprzednim etapie
w stosunku do przeginego bytego klienta, dulz w stosunku do kalego
poszczegolnego klienta. Inaczej maaviest to zysk, ktory mama bytoby otrzymé
gdyby klient pozostat wierny przegbiorstwu podczas normalnego okresu

pozostawania klientem.

15 7. Waskowski Problemy ksztattowania lojalioi nabywcéw, Swiat marketingu” numer luty 2002;
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=0#i&humer=2711422 marca 2006.
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4. Zahamowanie procesu odchodzenia Klient6Rolega na wyliczeniu kosztéw

zmniejszenia kwoty odchodzenia klientéw. Gdy naiktadajdup sie ponizej zysku

0szacowanego w poprzednim etapie halgprowadzt niezwtoczniesrodki zaradcze.

Metoda powysza z powodzeniem stosowana jest na przykiad priBM.
(Por. KOTLER, DUB0IS 2003, s. 71; 8HNEIDER2000, s. 39-41017T70 2004, s. 83).

Inng swoisty metod, jest rejestracja i pdzniejsza analiza liczby i rodzaju
naptywapcych do firmyskarg i zazalen, jak rowniez reklamacji. Pomimo tego,7 jest to
tylko jedna z wielu form komunikacji klienta z pdsbiorstwem, wielu uwza, ze w ten
spos6b mgna uzyska doktadra miare zadowolenia klienta. Jednak badania prowadzone
przez r@ne agrodki wielokrotnie dowiodly, 4 sktadanie skarg jest raczej niepopudaiorma
wyrazania niezadowolenia przez klienta. Jak jczeniej wspominatam w podrozdziale
1.4, robi to zaledwie 5% niezadowolonych klientGwszta po prostu przestaje kupdéwa
~Jako metoda, analiza skarg izaten moze by przydatna jedynie do oceny skali
niezadowolenia klientow przedbiorstwa pragacych dalej pozostamu wiernymi. Okazuje
si¢ bowiem,ze reklamacje cgciej zgtaszaj ci klienci, ktérzy chg nadal wspotpracowaniz
ci, ktorzy juz zdecydowali si na zmiag dostawcy. Analiza ta nie pozwala oiré poziomu
satysfakcji klientdbw a tym bardziej ich lojakw wobec marki. Mimo wszystko, powinnady
okresowo stosowana, gdpoza tymze jest tatwa w zastosowaniu, pozwala zorientosia
w stabych stronach produktu lub obstugi. Ma zatem zalg¢, iz eliminacja tak
zidentyfikowanych stabiwi przedstbiorstwa przyczyni si do wyzsze] satysfakcji jego
klientow.”® Aby wprowadzanie tej metody miato sens, pgletatwic klientom sktadanie
skarg (za pomagc zwyktej rozmowy z nimi, geicej linii telefonicznej, pozwalage]
na zadawanie pytai uzyskiwanie informacji, §dz tez formularzy oceny) oraz reagowa
na nie w sposéb konstruktywny w krétkim czasie 02004, s. 857).

Przeprowadzaniebadan ankietowych wsrod klientow jest chyba najbardziej
wiarygodnymsrodkiem uzyskiwania danych o ich percepcji. Szernkach temat rozpisuje
si¢ Mazurek-Lopadiska. Podaje ona definicje trzech podstawowychedp@wiazanych
z ankie (MAZUREK-LOPACINSKA 2002, s. 103-104):
kwestionariusz — zbior celowo zaprojektowanych i odpowiednio zgsioych pyta,

zadawanych wybranym osobom;

16 7. WaskowskI Problemy ksztattowania lojaldoi nabywcow, Swiat marketingu” numer luty 2002
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=0#l&humer=2711420 marca2006.

" M. GaLica Badanie satysfakgjBrief nr 43/04/2003, za portalem ,Opoka Biznes”
http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/badaniesstgkcji.html22 marca 2006.
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respondent— osoba udzielaga odpowiedzi na postawione pytania w kwestionatius
ankieter — osoba zadaga respondentowi pytania na podstawie kwestionzaius
Mazurek-Lopaaiska przytacza kilka istotnych funkcji jakie petwéstionariusz:
e ulatwia prowadzenie badania (zabezpiecza przed mperrem wanych pyta,
lub ztym ich sformutowaniem),
* sprawia,ze badanie jest intereqop dla respondenta (prowadzi go od zagadnienia
do zagadnienia w sposob logiczny i celowy, czagnibadanie ciekawszym
I stymulujpcym),
e zmusza do utrzymania dyscypliny, do zadania wskystlpytah i we wiaciwej
kolejncdéci,
e wspomaga panaé (przypomina tematy wywiadu i kolejadpytan),
« ulatwia pra¢ ankietera (wisciwie kazdy maze zadawé pytania i zanotowa
odpowiedzi),
e upraszcza zapisywanie danych (ustalony sposob whpdowania umdiwia
zebranie diej liczby danych i upraszcza ich ang)iz
Badania ankietowe nioa sklasyfikowa w rézny sposob. Ponszy rysunek przedstawia ich

podziat wg kilku podstawowych kryteridw.

BADANIA ANKIETOWE

A 4 A 4

v Metoda Charakter NThwy
4 L | | |Czestotliwosé
Zasieg badan SPOSObddOb(?rU kontaktowania sie zbiorowosci Qbadah
respondentow z respondentami respondentéw
Badania Badania Ankiety ustne Badania opinii Badania
wyczerpujgce reprezentacyjne (bezposrednie) konsumentéw incydentalne
Badania Badania quasi- Ankiety _’Badania opinii Badania
"niewyczerpujace reprezentacyjne telefoniczne handlowcow panelowe
Badania > Ankiety pocztowe Badania opinii Badania
> zbiorowosci ) ekspertéw zespotow
przypadkowych % Ankiety prasowe doswiadczalnych
% Ankiety rozdawane

¥ Ankiety komputerowa

Rysunek 13. Klasyfikacja bad& ankietowych
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie: Mazurekaaiska K. ,Badania marketingowe.
Podstawowe metody i obszary zastostwalyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Wroctaw 2002, s. 105.
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Badania ankietowe nioa podziek wedtug:
1) zastgu:
a) wyczerpujce (petne) — obejmage wszystkie jednostki danej zbioroseg
b) niewyczerpujce (niepetne) — obejmage tylko wybrane jednostki zbiorom;
2) sposobu doboru respondentow:

a) reprezentacyjne — zbiorow®probna stanowi statystyczmeprezentagj catej
populacji,

b) quasi-reprezentacyjne — badana zbiora@wtylko pod pewnymi wzgidami
spetnia wymagania metody reprezentacyjnej;

3) metody kontaktowaniasiz respondentami:

a) ustne (bezpowednie) — prowadzone przez ankietera na podstawie
kwestionariusza,

b) telefoniczne — rozmowy telefoniczne na podstawiesvonariusza,

C) pocztowe — polegage na rozsylaniu kwestionariusza pacpiod wybrane
adresy,

d) prasowe - publikowane w postaci kwestionariusza tamach prasy
lub dokczane w postaci ulotek do gazet,

e) rozdawane — poleggje na rozdawaniu kwestionariuszy wybranym osobom
do samodzielnego wypetnienia,

f) komputerowe — wypetniana przy pomocy komputeragpispecijalny program
lub poprzez Internet;

4) charakteru zbiorowdei respondentow $vod:

a) konsumentéw (nabywcow),

b) handlowcow (sprzedagych),

c) ekspertow — przybierage na ogot test ekspertow;

5) czegstotliwosci bada

a) incydentalne (sporadyczne),

b) panelowe — badania wybranego problemu ponawian&zwych odstpach
czasu w tej samej lub podobnej grupie respondentéw,

c) zespotow déwiadczalnych — jednorazowe Iub wielokrotne badania
niewielkich grup konsumentéw, dziadajych jako zespoly ocenige
lub dadwiadczalne.

Hill i Alexander, jako najwaniejsze w badaniach satysfakcji klienta, wymieniaj

nastpujace rodzaje sondg (HILL ALEXANDER 2003, s. 137-144):
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1) wywiad osobisty (ankieta ustna),
2) wywiad telefoniczny (ankieta telefoniczna),

3) kwestionariusz do samodzielnego wypetniania (aekiebzdawana, prasowa,
pocztowa),

4) ankieta elektroniczna (komputerowa).

Wywiady osobiste wg Hilla i Alexandra (HLL ALEXANDER 2003, s.138-139)
wykorzystywane do badakonsumenckich maegby¢ przeprowadzane na ulicy, w domach
prywatnych w placowce firmy (& Kklienci do niej przychod®) czy dystrybutora
(gdy produkty sprzedawanea sprzez pérednikdéw). Te, przeprowadzane w punkcie
sprzeday, nie powinny przekraczal5 minut, natomiast te, przeprowadzane w domu

respondenta, trwagwykle 30-45 minut. Ich zalety i wady prezentugmjisza tabelka.

Tabela 4
Zalety i wady wywiadow osobistych

Wywiady osobiste
Zalety Wady

Sa kosztowne, szczegOlnie w odniesieniu
do rynkow przemystowych.

Pozwalajg w petni zrozumie¢ respondenta.

Mozna je wspomagac srodkami wizualnymi

' Do ich przeprowadzenia potrzebni s
(karty dla respondenta, fotografie, dobFr)ze vF\)/yszkoIeni an?(ieterzy a
prébki produktow). '
Dajg mozliwos$¢ zadawania skomplikowanych Trudno zadawacé pytania osobiste
pytan lub delikatnej natury
T . . Wywiady przeprowadzane na ulicy
Um(_)zI|W|aJa zastosowanie pYOb Josowych lub w punktach sprzedazy wymagajg dobrego

w razie przeprowadzenia wywiadéw w domu

zaplanowania oraz kontroli, jesli ma powstaé

lub w biurze trafna préba kwotowa

Nawigzane dobre stosunki

miedzy ankieterem i respondentem tatwos¢ wptywania przez ankietera na opinie
wpltywajg korzystnie na jakosc¢ konsumenta
i ilos¢ zebranych informacji

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie HN. ALEXANDER]. ,Pomiar satysfakcji i lojalngci klientow”,
Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003 s. 138-139.

Wywiad telefoniczny stanowi kompromis porailzy kosztami a efektywsoia.
Powinien by krotszy od wywiadu osobistego, przeprowadzanegtenenie, mee jednak

trwa¢ 10-15 minut. Wady i zalety przeprowadzania tegputypada prezentuje ponsza
tabelka.
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Tabela 5
Zalety i wady wywiaddow telefonicznych

Wywiady telefoniczne

Zalety Wady
Mozna je szybko przeprowadzi¢ Wywiady sg kroétkie
Niewiele kosztujg Mozna zadawac tylko proste nieskomplikowane
pytania
Dwukierunkowa komunikacja pozwala Wspomaganie srodkami wizualnymi jest trudne,
na wyjasnienia i wspomaganie wywiadu cho¢ nie niemozliwe

Wymagani sg dobrzy ankieterzy, zeby utrzymac
zainteresowanie i koncentracje respondentéw
Mozliwosé bliska zera, by przeprowadzi¢
Odlegto$¢ nie jest przeszkodg badania z osobami nie posiadajgcymi telefonu,
w przeprowadzaniu wywiadow badz niezyczacymi sobie zaktdcania

ich czasu prywatnego

Dajq catkowitg kontrole nad doborem préby

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie HN. ALEXANDER]. ,Pomiar satysfakcji i lojalngci klientow”,
Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003 s. 140.

Kwestionariusze do samodzielnego wypetnieniaswietnie sprawdzaj sie
w organizacjach, ktére po raz pierwszy przeprowgdazadania satysfakcji swoich
klientdw. Ponisza tabelka zawiera wady i zalety takiego badania.
Tabela 6
Zalety i wady kwestionariuszy do samodzielnego wyp@ania

Kwestionariusze do samodzielnego wypetnienia
Zalety Wady
Badania niewiele kosztujg Stopa zwrotow jest niska
Sa wolne od btedow systematycznych
wprowadzanych przez ankietera
Nie naruszajg prywatnosci, sg anonimowe Kwestionariusze sg krotkie
Odlegtosc nie jest przeszkodg w ich
stosowaniu

Wskaznik odpowiedzi jest niski

Pytania sg proste

Respondenci dajg pospieszne — by¢ moze

Istnieje duzy wybdr metod rozprowadzania niewiarygodne Iub niepetne odpowiedzi

Badania w punktach sprzedazy sg
przeprowadzane natychmiast po transakcji

Proby nie sa reprezentatywne

Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie HN. ALEXANDER]. ,,Pomiar satysfakcji i lojalngci klientow”,
Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003 s. 141-144.

Customer__satisfaction _research jest wyspecjalizowan metod do pomiaru

zadowolenia lub niezadowolenia klientéw. KlasyczZioama tej metody podzielona jest
na dwie fazy: eksploracyyn diagnostycza.

W fazie eksploracyjnej okéa sk liste atrybutéw, ktOre najbardziej wplywaj
na zakup produktu przez klienta. Jak pisze Ottaskmenci widz produkt na swoéj wiasny
indywidualny sposéb, a ich oceny nie mugnkrywa si¢ z obiektywnymi cechami wyrobu.
Faza ta ma zatem rozstrzygaa ile obiektywne cechy produktu wplywaja zadowolenie
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nabywcow oraz odkrywainne wane czynniki powizane z produktem. By to agmé
mozna wykorzysté dwa rodzaje bada
* badania jakéciowe (zogniskowane wywiady grupowe, pgmbne wywiady
indywidualne, oceny ekspertéw) celem zidentyfikoisakryteriow oraz uszerego-
wania ich w porzdku wg wanaosci,
* badania semiilkciowe (wywiady ankieterskie) przeprowadzone naeeentatywnej
grupie konsumentow, nie mniejszep ri00-150 oséb celem oktenia zadowolenia

z produktu, czy ustugi wietle wczéniej wytonionych cech.

Faza diagnostyczna ma na celu pomiar zadowolemigwey w swietle wytonionych
wczesniej kryteriow. Poziom zadowolenia m® by konfrontowany z poziomem
zadowolenia z produktow czy ustug firm konkurenggjm. Dzkki poréwnaniu, w jakich
aspektach produkt czy ustugi przedisorstwa g lepsze lub gorsze od konkurencji, ina
ksztattowa wiasny produkt tak, by jak najlepiej spetniat zitidikowane wymogi. Fag te
realizuje s¢ poprzez przeprowadzenie na reprezentatywnej grk@nsumentow produktu
ilosciowych bada ankietowych. Technik jest tu wywiad ankieterski bezfredni
lub telefoniczny, lub teankieta.

W ten sposéb, draganalizy porébwnawczej nioa stwierdzi, w jakim stopniu
produkty przedsbiorstwa spetniaj oczekiwania klientow. Nawet, jeli okaze sk, ze nie
spetniaj oczekiwa, to mana zorientow& sig, czy wyroby konkurencji @ lepiej
postrzegane, czy w jeszcze mniejszym stopniu ochaji badanynt? Badania te powinny
by¢ prowadzone w sposéb agty, by umaliwi¢ monitorowanie zadowolenia
W nieustannie zmieniagym sk otoczeniu (@10 2004, s. 88-89).

MetodaTRI:M _zostata opracowana przez figrinfratest Burke. Sty do mierzenia
i monitorowania zadowolenia klientow oraz zgizania satysfakgjw celu ich utrzymania
lub odebrania nabywcow konkurentom. Metoda TRI:Mieaa dwa podstawowe skitadniki:

1) indeks Zadowolenia Klienta, zbudowany z odpowied® zbidér odpowiednio
dobranych pyt& przy czym:
a) pozwala na pomiar zadowolenia klienta z produkistiigi,
b) umazliwia czuwanie nad odpowiednjakascia poprzez poréwnanie zmian

indeksu w czasie,

18 7. Waskowski Problemy ksztattowania lojaldoi nabywcéw,,Swiat marketingu” numer luty 2002;
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=0#i&humer=2711422 marca 2006.
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c) pozwala oszacowantasry konkurencyjné¢ na rynku poprzez poréwnanie
wartasci  indekséw wiasnych produkcji i ustug z wat@ami tych
indeksow dla konkurencji;

2) trojwymiarowe ugcie obejmujce rownoczénie:

a) deklarowane oceny wacsci cech dokonane przez konsumenta,

b) rzeczywisty waznos¢ poszczegdlnych cech,

c) wymiar satysfakcji klienta z produktu czy ustugi sktonndci
do zachowania wobec niego loja$cd

Metoda ta oprécz pomiaru satysfakcji klienta poavedwniez na programowanie
promociji, mierzenie zadowolenia pracownikow z firinigh sposobu postrzegania produktu
oraz pomiaru postaw 0s6b zadzapcych (Orto 2004, s. 89-90).

Ostatna metod, ktora cha; zaprezentow@ jest obliczaniewskaznika retencii,

o ktorym pisze Wékowski®. Pozwala on na oszacowanie okresu lojahdlientow.
Jest to procentowy stosunek liczby klientéw na konistalonego okresu (np. roku) do liczby
klientdw na pocatku tego okresu. Oggnicty wynik daje maliwos¢ wnioskowania, jak wielu
klientow przeszito do konkurencji, natomiastaainio obrazuje grono klientdw pozostatych,
czyli akceptuycych nasze warunki wspotpracy. Celem stosowania nejtody jest

maksymalizowanie tego wskaika.

3.2 Przedmiot, cel i zakres bada n

Przedmiotem mojej pracyaadania nad satysfakcjNastawiajc sk na potrzeby
przedstbiorstwa, w ktorym wczaiej przeprowadzano ju dos¢ szczegoOtow analiz
percepcji klienta oraz pomiar poziomu jakbobstugi, w zakresie moich badanalazlty st
w szczegoblnéci pomiary wanosci czynnikow wptywagcych na satysfakej klienta,
w odniesieniu do ocen personelu firmy i klientdbwaorostatecznie wyznaczenie poziomu
satysfakcji klientow wswietle wytonionych cech.

Cele sformutowatam wtC nasgpujaco:

Cel gtéwny: Identyfikacja i hierarchizacja atrybutow jako wptywajacych
na poziom satysfakcji klientow przedsiorstwa.

Cel cgstkowy 1: Identyfikacja czynnikéw satysfakcji klientow (atmyfiow jakaci)

wg klientow .

197 . Waskowski Problemy ksztattowania lojaldoi nabywcow, Swiat marketingu” numer luty 2002;
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=0ti&numer=2711422 marca 2006.
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Cel cgstkowy 2: Identyfikacja czynnikow satysfakcji klientow (atidw jakdaci)

wg kierownictwa przedsbiorstwa.

Cel cgstkowy 3: Identyfikacja czynnikdw satysfakcji klientow (atiyidw jakaci)

wg sprzedawcow pierwszej linii w przegsiorstwie.

Cel cgstkowy 4: Identyfikacja luk.

Cel cgstkowy 5. Wskazanie dzialamapcych na celu zamkecie luk.

W swietle zdefiniowanych celow, zastanawiatang siad zaistnieniem pewnych
odstpstw od stanu padanego, jakim jest poziom satysfakcji rownydb wyzszy
od wanosci proponowanych atrybutdéw, jak réwnieniezgodné¢ wizji personelu firmy
z wizja klientow na gtéwne czynniki ksztatige satysfakej klienta oraz niezgodné wizji
kadry z wizp sprzedawcéw w tym samym zakresie.

Postawitam nagpujace hipotezy:

Hipoteza badawcza 1:Istniep  luki pomigdzy poziomem wanosci atrybutow
wyznaczonych przez klientbw a poziomem satysfakcijiich
realizacji.

Hipoteza badawcza 2:Istniep odstpstwa przytego przez firm kanonu czynnikow
satysfakcji klientéw od stanu rzeczywistego (luki).

Hipoteza badawcza 3:Kanon czynnikow satysfakcji klienta przty przez sprzedawcow
pierwszej linii r@&ni si¢ od tego, przytego przez zawrizapcych
firma.

Jako metoe badawcz wybratam customer satisfaction research, ktéraaat@wana
do warunkdw istniejcych w przedsbiorstwie, pozwolita mi na zbadanie i porownaniéndp
kadry i sprzedawcow, jak rowridlientow. Kolejnym bardzo wanym atutem tej metody jest
whniesienie nowych informacji w sferze pomiaru stisji klienta. Nikt wczéniej bowiem,
nie analizowat percepcji personelu w kwestii prietgw satysfakcji, a to przecieod nich
w dwzym stopniu zalgy wizerunek przedsbiorstwa, poniewato personel ma bezgedni
kontakt z klientem. Poza tym, metoda ta jest stkewo prosta w przeprowadzeniu. W jej
realizacji mogtam réwnie liczy¢ na wsparcie i kontrelw sferze poprawrigi jezykowej
ze strony pracownikow firmy, a zwlaszcza moich &prmw, poniewa calc¢ realizowana

byta w jezyku francuskim, ktéry sprawiat mi jeszcze sporaltrci.
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3.3 Customer Satisfaction Research — etapy badania

3.3.1 Organizacja bada n

Przyawszy metog bada& customer satisfaction research i horpod uwag
wczelniej przykte cele badania, do zrealizowania byty gasjce etapy:
1) faza eksploracyjna:
» identyfikacja atrybutow satysfakcji klienta,
» ustalenie wanasci zidentyfikowanych kryteriow wg personelu sklepu,
» ustalenie wanaosci zidentyfikowanych kryteriow wg klientow;
2) faza diagnostyczna (z udziatem klientéw sklepu Erdoa Auxerre):

» ustalenie poziomu satysfakcji z wénej wytonionych kryteriow.

Praktycznie, opini klientow w zakresie wanosci kryteribw oraz poziomu satysfakcji
uzyskatam z jednego kwestionariusza ankietowegaliZ2a uzyskanych wynikow zawiera
najpierw poréwnanie opinii kadry i sprzedawcow pisigbiorstwa, aby nagpnie zestawd je
z oping klientéw.

Wstgpnie na przeprowadzenie badaraz analiz wynikow dostatam miest czasu,
poczwszy od 3 kwietnia 2006 roku. Czas ten jednak wipdhsic do dwoch miescy,
w zwiazku z zainteresowaniem kadry wynikami moich badeére w tym czasie bardzo
pogkbitam. Dyrektorzyczyt sobie réwnig, by zbada trzy rejony: Sports Collectifs, Santé
Découverte, oraz Atelier-Cycle-Rollers (Atelier y&e-Rollers w rzeczywistei sa dwoma
oddzielnymi rejonami, obstugiwanymi jednak przezsama ekipe, dlatego w badaniach
potraktowatam je jako jeds6).

Biorac pod uwag warunki pracy przedgbiorstwa, wane byto, by przeprowadzi
badania nie dezorganizgjpracy personelu sklepu. Poinformowana zostai@mewentualne
spotkanie z niemal catkadm mazliwe jest podczas poniedziatkowych trzygodzinnych
zebra. Z racji jednak wielu kwestii poruszanych na owyzgbraniach, nie mogtam liczy
na uzyskanie czasu diszrego ni 40 minut na przeprowadzenie ewentualnych hada
Spotkanie z personelem w c&ow ogole nie bylo madiwe, nawet w zakresie pojedynczych
rejondw. Przyczyny takiego stanu rzeczy byly dwpmerwsz byta praca personelu
w systemie zmianowym, draghatomiast — koniecz&é obecndci kogokolwiek w rejonie,
z racji,  priorytetem § przede wszystkim klienci. Zauvgam tez, ze w czasie pracy
pracownicy nie majprawie w ogoéle czasu na jakiekolwiek przerwy.

W zwiazku z powyszym przygtam, iz najefektywniej kdzie postay¢ sic kadm,

celem identyfikacji atrybutéw satysfakcji, korzyata z poniedziatkowych zehifia
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Tym sposobem wyniki otrzymatam bardzo szybko.zWéé¢ atrybutdw wygenerowatam
na podstawie ocen catego personelu, na co przegaatzrzy dni, by ohj¢ jak najwiksz
liczbe pracownikow.

Myslac o badaniu opinii klientébw, zgodnie z meiodaplanowatam ankiet
W zwiazku z relatywnie krétkim czasem na przeprowadzemalego badania,
nie skorzystalam z ankiet listownych. Mo¢j poziormyka wykluczyt rownie ankiety
telefoniczne, bdz wywiady bezpérednie poza sklepem, gdzie bytabym zdana samaheesi
Chac korzysté z ankiety na miejscu, dkgj zarazem o reprezentatyvéaqroby, wzetam
pod uwag caty cykl tygodniowy odwiedzagych, czyli tak rano, jak i po potudniu, wagu
6 dni pracy sklepu w tygodniu.

3.3.2 Identyfikacja atrybutow satysfakcji klienta
Do przeprowadzenia pierwszejcesei fazy eksploracyjnej, jak jest identyfikacja
atrybutow satysfakcji klienta, bratam pod uwapgrzeprowadzenie ktOrejz poniszych
metod:
» zogniskowany wywiad grupowy (fokus),
* pogkbione wywiady indywidualne,
* metoda ocen ekspertow,
* metoda delfika,
» brainstorm (burza mozgow),
* wywiady ankieterskie z klientami (na reprezentatgyvrgrupie konsumentow
nie mniejszej ni 10-150 0sob).

Pogkbiony wywiad grupowy jest jedm z najczsciej wykorzystywanych metod

jakosciowych bada marketingowych. Zazwyczaj polega na poddaniu badarczeniej
dobranej celowo grupy 6-10 oséb. Rezultaty badamiawygenerowywane wspolnie
przez wszystkich respondentow. IKNDEMSKA-Worowik 1999, s, 202). Badanie jest
przeprowadzane przez moderatora wedtug ébkmego wczéniej scenariusza, ktéry opisuje
szczegoOtowo cele kdego etapu. Przebieg dyskusji jest zwykle obserigwarzez lustro
weneckie przez osoby znajdog st w przylegltym pokoju, jest tenagrywany. Podczas tego
wywiadu grupowego eato stosuje sitechniki projekcyjne. Zogniskowany wywiad grupowy
jest alternatyw dla klasycznego wywiadu pagionego (rozmowy jeden na jeden), ¢lobie
techniki mog by¢ stosowane niezataie od siebie.

Rozr&nia sk nastpujace rodzaje grup fokusowych:

- wydtuzone Extendedl trwajace ponad 2 godziny (czasami nawet catyizie
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- mini (Mini FGI), w ktérych uczestniczy 4-6 oséb,

- eksperckie (Delfickie), prowadzone z ekspertamiecggdistami w danej
dziedzinie,

- cash, w ktorych grupa jest dzielona na 2scz 0 antagonistycznych opiniach,
ktére g konfrontowane (nppro-life vs. pro-choicg, zwykle tak grups prowadzi
dwoéch moderatorow,

- kreatywne, gdzie zadaniem specjalnie zrekrutowanyaetzestnikow jest
wymyslenie nowego rozwizania, nazwy, strategii itd. (zwykle wykorzystuje s
tu brainstorm).

Zalet grup fokusowych jest relatywnie krotki czas zelmanformaciji ché badanie

to jest dé¢ drogie, zwlaszcza gdy przeprowadzalsika bada na grupach fokusowych.

Pogkbiony wywiad _indywidualny jest bezpéredna rozmows 2z jednym

respondentem, prowadzpma podstawie opracowanego scenariusza lub niestmud
wanego kwestionariusza wywiadu, przez specjalni¢edo celu przeszkolarosole. Jest to
alternatywa dla wywiadow zogniskowanych, zwlaszezaytuacji, gdy kontekst grupy nie
jest istotny, hdz gdy zebranie grupy jest niemdove lub trudne. Jest rowniejedm
Z najczsciej przeprowadzanych batlgakasciowych. Bezpéredni wywiad pogibiony
zapewnia respondentom akszy komfort, zwlaszcza, gdy temat badadnosi st do spraw
intymnych, draliwych lub osobistych daviadczér badanego. Il& zrealizowanych
wywiadow pogtébionych zaley od ilosci przyjetych kryteriow doboru respondentéw.
(Por. NKODEMSKA-WoLOWIK 1999, s, 203%Y).

Nikodemska-Wotowik podaje nagtujace odmiany pogbionych wywiadéw
indywidualnych:

» krétkie pogebione wywiady indywidualne,

* wywiady czsciowo strukturalizowane,

* wywiady nieustrukturalizowane,

* wywiady dtugie.

Nastpne trzy opisane przeze mnie metody, czyli metockn cekspertow, delficka
i braistorm nalea do metod heurystycznych, co oznacza,si to metody tworczego

2 Wikipedia, Wolna encyklopedihttp://pl.wikipedia.org/wiki/Zogniskowany wywiadrupowy 1 czerwca
2006.
2! Obserwator. Biuro badaspotecznychttp://www.obserwator.com.pl/mit.ptczerwca 2006.
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rozwiazywania probleméw. Okéta sk je rOwniez jako intuicyjne, poniewa opieraj Si¢
na wyobrani i zdrowym rozsgdku??

Metoda oceny ekspertéw znajduje zastosowanie w budowaniu prognoz, ktoryc

podstaw sa pisemne lub ustne formy wypowiedzi uczestnikow kspertow dobranych
w sposob celowy. Ekspertami mplgy¢ osoby, ktére potrafiudzielic odpowiedzi na dobrane
pytania. Wypowiedzi ekspertow mpgiet forme rownolegtych lub kolejnych ekspertyz.

Nieco podoba metod, do opisanej powej, jestmetoda delficka Opiera si ona

na serii powtarzanych batlaankietowych, skierowanych do celowo wybranej grupy
ekspertow, w celu uzyskania zgodnych opinii stas&wio do przysztego rozwoju zjawisk

i proceséw hdacych obiektem badania. Eksperci pracnjezalenie i nie wiedz o sobie.
Nastpnie stopniowo uwzgbtiniane § ich opinie poprzez informowanie o wynikach
poprzedniej serii. Badanie sktada gikilku faz, a kéczy sk uzyskaniem jasnych i zgodnych
opinii.?®

Burza mdézgdéw natomiast zostata rozwita przez Alexa Osborna w Stanach

Zjednoczonych w latach 50. Jej atizvosci zastosowaniaaspraktycznie nieograniczone.
W badanej grupie powinno znajdofvaic od 7 do 12 osOb o tej samej randze w hierarchii.
Natura problemu powinna byznana wszystkim uczestnikom przed przeprowadzeniem
badania, w zwizku z czym, zalecagprzekazanie informacji o temacie spotkania wsaystk
uczestnikom na 2-3 dni przed planowanym badaniesgo Xelem jest wygenerowanie
jak najwkkszej ilgsici pomystow w cagu 30—-60 minut wedtug nagiujacych regut:

* ocena i krytyka pomystow w trakcie spotkania abso&uwykluczona,

« mile widziana nieokietznana wyoliraa,

* niezlkedna dua liczba pomystéw,

e pomysty powinny by systematyzowane.

Prowadacy powinien wywolywé atmosfe¢ serdecznej rywalizacji (kto da gaej
pomystow). Po zakizeniu brainstorm przeprowadzag socere i analiz pomystow,
wypracowujc na ich podstawie wariant rozgania problemu. (BNNELLONI, VERNETTE
2001, s. 182-185).

Burza mdzgow jest sposobem na znalezienie rzaviw krotkim czasie. Najveksze

efekty mana osygna¢ w przypadku rozwizywania problemow niezbyt skomplikowanych,

2 prognozowanie gospodarcze. Metody i zastosowpmibred. MCIESLAK
http://www.ekonometryk.fc.pl/twww_2510 czerwca 2006.
2 Wikipedia. Wolna encyklopedhtp:/pl.wikipedia.org/wiki/Badania_marketingoweczerwca 2006.
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ktore daj sic tatwo okréli¢. Koszty pracy grupy ekspertow siewielkie, a rezultaty zwykle
bardzo due?*

Ankiety opisatam ja wczeniej w podrozdziale 3.1.

Wybierapc technik realizacji etapu identyfikacji atrybutow satysfakklientow
postwytam sk kryteriami: czasu, komunikacji, potrzeb techniozmyi realizacji celéw
badania. Badanie musiatam przeprowadzi mazliwie krétkim czasie. Musiatam pagtac
rowniez 0 moich, jeszcze niedoskonatych, zinwosciach komunikaciji wgzyku francuskim
(trudnasci w doktadnym wyttumaczeniu oraz notowaniu infoaja Do dyspozycji mialam
tylko sak zebra, flipchart, xero, drukarkoraz komputer z odpowiednim oprogramowaniem.

W celu podgcia decyzji sporgdzitam tabe} przydatnéci, punktupc plusami
uzytecznd¢ danej metody w stosunku do ey wymienionych kryteriow (wicej plusow

oznacza lepsizprzydatndc).

Tabela 7
Tabela przydatndéci
. Trudno $ci ie R
Technika Czas TS Potrzeby Stopie fi
komunikacyjne techniczne realizacji celow

Grupa fokus ++ + + F++

Indywidualn_y wywiad + . ot .
pogtebiony

Oceny ekspertow +++ ++ +++ +++
Delficka + + ++ ++

Brainstorm +4+++ +4+++ ++++ 44+
Ankieta + +++ ++ 4+

Zrodto: Opracowanie wlasne

W zwiazku z powyszym postanowitam przeprowadzen etap za pomadechniki
brainstorm, jako grup uczestnikdw - ekspertow obiegaj wszystkich 11 kierownikéw
rejonow.

Z przyczyn organizacyjnych niemove bylo przeprowadzenie brainstorm
z pracownikami poszczegolnych dziatéw i raspersonelu. Dlatego 2zezdecydowatam gi
na ugcie tej grupy wyicznie w ustalaniu wanosci kryteriow wylonionych w czasie

brainstorm.

% Prognozowanie gospodarcze. Metody i zastosowamigred. M. GSLAK
http://www.ekonometryk.fc.pl/twww_2510 czerwca 2006.
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3.3.3 Ustalenie wa znosci atrybutow satysfakcji klientow

Jak ju wczeéniej wspomniatam, wanos¢ czynnikédw wytonionych w brainstorm
okreslitam najpierw na podstawie opinii personelu. Dagprowadzenia tego etapu mogtam
rowniez uzy¢ ktéreg z technik opisanych w poprzednim podrozdziale:

e wywiad fokus,
* wywiady indywidualne,
* oceny ekspertow,
» delficka,
* Dbrainstorm,
* ankieta.
Tym razem jednak kryteria wyboru byly ngstjace:
1) cel: okrélenie wanaosci pozyskanych w brainstorm atrybutow,
2) zakres tematyczny: 0S¢ lub niewanos¢ atrybutéw wytonionych w brainstorm,
3) zakres czasowy: nie przekracgaj 3-4 dni,
4) proba: caly personel sklepu Décathlon w Auxerre dgelony wedle rangi
w hierarchii oraz przynaimaosci do rejonu),
5) brak maliwosci zebrania wszystkich pracownikébw w tym samym stggj w tym
samym czasie, nawet w ekipach obstagy¢gh poszczegodlne rejony,
6) minimalizacja czasu gwigconego przez pracownika na moje badanie,
7) potrzeba opinii, tak sprzedawcow, jak i kierownikow
8) unikanie technik wymagagych wysokich kwalifikacji ¢zykowych.
Proces decyzyjny opisuje paekza tabela. ll& plus6w oznacza przydatéo techniki
w danym aspekcie (im wiej tym technika lepsza), minus oznacza jej dysiikactje.

Tabela 8
Tabela przydatncéci technik do ustalenia wanosci atrybutow na okreslonych
warunkach badania

. Czas i miejsce Minimalizacja Opinie du Zej Trudno Sci
Technika icokre €| liczby i .
nieokre slone czasu pracownikow komunikacyjne
Wywiad fokus - - + +
Indywidualny wywiad
: + - - +
pogtebiony
Oceny ekspertow +++ - + ++
Delficka + + + +
Brainstorm - + ++++ R
Ankieta ++++ ++++ ++++ 4

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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W Swietle powyszych rozwaan, do okrdlenia wanosci atrybutow satysfakcji
klienta wybralam ankiet Respondenci, z wginie opracowanej listy, wybierali
najwaniejsze atrybuty jakai i wskazywali, ich zdaniem, te najmniej istotAaki sposob
odpowiedzi nie wymagat dlugiego czasu na zastanowigt nad odpowiedai dzicki czemu
odpowiedzi byly bardziej intuicyjne. To spowodowgatowierniej odzwierciedlaty priorytety
stosowane, m@ nieco poéwiadomie, w codziennej pracy. lprealet zastosowania tej
techniki jest tatwéc i przejrzysté¢ analizy danych przy ayciu nieskomplikowanych
statystycznych obliczg np. reguty Pareto.

Reguta ta, zwana inacze] reguB0/20, zostata stworzona przez XIX-wiecznego
wloskie ekonomist Vilfredo Pareto. Badag dystrybuag dochodéw we Wiloszech
zaobserwowat on w 1887 rz B0% bogactwa catego kraju bylo wtascia 20% ludndci.
Na przestrzeni lat stwierdzonge ta prosta reguta doskonale sprawdzawsiwielu innych
przypadkach praktyki gospodarczej. Uogolqiajzasada 80/20 moéwiz iw zbiorowdci
niejednorodnej 20% elementéw reprezentuje 80% skawanej wartéci cechy, ktéra sty
jako kryterium klasyfikacji. W rzeczywis§oi moga wyskpowa: znaczne odchylenia od tej
proporcji>®> Na jej podstawie zbudowano metodylABC dotyczca podziatu zapaséw.
Procedura klasyfikuje skiadowane obiekty do trzgchp zgodnie z wzgtma wag lub
wartascia obiektow naleacych do poszczegdlnych grup. Obiekty, ktore ama). najweksze
znaczenie lub wartd, ;5 w grupie A (20% czynnikow ksztatage 80% skumulowanej
wartasci cechy); inne obiektyasklasyfikowane do grup B (nagine 30% cech razem z geup
A reprezentujce 90% skumulowanej waia cechy) i C (pozostate 50% cech, ktdre razem
z grum A i B ksztattuj 100% skumulowanej wartoi cechy)?®

Opinic Kklientow w zakresie wanosci wygenerowanych kryteriow uzyskatam
za pomog jednego kwestionariusza ankietowego, w ktorym gaoii@n rownie oceny

satysfakciji.

3.3.4 Badanie konsumentow

Zgodnie z metogl customer satisfaction research, do realizacji fdagnostycznej
wykorzystatam ankigt Dostosowujc ja do charakteru badania, agkzytam do niej réwnie

pytania 0 wanos¢ kryteridow, wytonionych w brainstorm i zanalizowany na podstawie

%5 M. Szymczak,, ABC logistykj Portal logistyczny www.logistykafirm.cof? czerwca 06.

26 3 Myszewski Wyklad 4. Ekonomia i logistyRAlyzsza Szkota Przeddiiorczaici i Zarzdzania im.
L. Kozminskiego, Warszawa, Marzec 2005 http://www.wspizplyszewski/pliki/Logistyka/wyklad_4.pdf2
czerwca 2006.
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opinii personelu. Opracowag kwestionariusz dla klientow, w pierwszej kolejoo
sformutowatam kryteria, ktére determinowaly jeg@xdkter:
1) cel: okrdlenie wanosci wybranych atrybutéw jakoi i okreslenie poziomu
satysfakcji z ich realizaciji,
2) miejsce przeprowadzenia badania: sklep Décathldwuxerre,
3) zakres czasowy: tydzidub jego wielokrotnéc,
4) zakres przedmiotowy: wacs¢ atrybutow jakeci, poziom satysfakcji z ich realizacji,
5) duza ilos¢ respondentow (reprezentatyvsqroby),
6) mozliwos¢ pracy tylko jednego ankietera,
7) konstrukcja kwestionariusza nie wymaga wielu objanien, raczej z przeznacze-
niem do samodzielnego wypetnienia,
8) przejrzyste i tatwe w interpretacji dane (pomi@gawitasci jezyka francuskiego).

Z racji niedtugiego czasu na przeprowadzenie scalbada nad satysfakgj
na realizag ankiety klientowskiej przeznaczytam jeden tydzieboczy — 6 dni pracy sklepu.
Powyzsze warunki wskazaly kwestionariusac4acy cechy ankiety do samodzielnego
wypetnienia oraz wywiadu bezfredniego: na miejscu, natychmiast (zwrot z ankiet
zabieranych do wypetnienia w domu bytby znacznieejsmy), wypetnianie samodzielne
z maliwoscia wyjasniania niejasngci. To z kolei warunkowato konstruowanie
kwestionariusza niezbyt diugiego i nieskomplikowgmeby nie zabierat za do czasu
przeznaczonego na zakupy. W trosce o lpgikkiety, wskazany byt podobny charakter pyta
— skala liczbowa o tej samej rogfmsci do oceny wanaosci i satysfakcji.

Myslac o priorytetach, jasne byloz najpierw naleatlo zapyté klientow o kryteria
najwazniejsze wzgldem personelu firmy. Natato rownie da& mazliwosé okreslenia
mianem ,najwaniejszy” innych kryteriow. Sd tez, w dalszej cgici kwestionariusza
znalazta sj lista reszty kryteriow oraz mibwos¢ dopisania swoich wiasnych.

Cechami, ktore istotnie wptywaly na zrécowanie poziomow wanosci i satysfakciji,
byly czynniki decydujce o zakupie danych produktow. Na rynku produkt@artowych g
to wigc: wiek, pte&, posiadanie dzieci, charakter uprawiania sportu.

Zaktadajc wptyw wynikbw bada na zmiany w strategii catego sklepu,
jak i pojedynczych rejondéw, zrdicowatam klientow wedtug estosci i wielkosci zakupow,
wykluczapc opinie klientow, ktorzy nigdy wczriej nie odwiedzili sklepu, dulz tez nic

w nim nigdy nie kupili.
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Rozdziat IV. Analiza i ocena przeprowadzonych bada n

4.1. Etap I: Brainstorm: atrybuty satysfakcji klien tow

Burza mdzgow zostata zrealizowana zgodnie z plad@nkwietnia 2006 podczas
jednego z cotygodniowych zefliradry. Grup ekspertow biarcych udziat w badaniu byto 9
kierownikow rejonéw oraz dyrektor. Opracowane dessicharakterze prowadzonych przeze
mnie bada, jego etapach i celach wraz z krétkim dbjaniem regut brainstorm, trafita
w rece kadego uczestnika na trzy dni wénesj — 7 kwietnia 2006 roku (patrz: zaeznik 1,
ttumaczenie zatznik 2). Pierwsze 5 minut, z planowanych 30 mimgjego wysipienia
poswiecitam na powtdrzenie najwaiejszych informacji zamieszczonych w dossier: testo
bada, rola brainstorm w badaniach, cele brainstormzneadefinicje - czyli satysfakcji
oraz czynnikow satysfakcji, reguty brainstorm. Zdstpostawione pytanieJakie elementy
wplywaja na satysfakcg klientow odwiedzajacych sklep Décathlon w Auxerre?.
Nastpnie, jeden z uczestnikdw, petay rowniez role sekretarza tegozebrania, zapisywat
propozycje czynnikow satysfakcji klienta na kartaitipchartu, dodajc rowniez wlasne
propozycje. Kada zapetniona strona przyczepiana bytascanie tak, by widoczna byta
dla wszystkich uczestnikow brainstorm.

Badanie wypadito bardzo dynamicznieagaj efekcie 5 stron formatu A0, na ktorych
zapisane zostaly 73 pomysty. Analiprzeprowadzitam razem z dyrektorem oraz z jednym
z kierownikow. Atrybuty o podobnym znaczeniu zogtatedukowane. Niektére zostaty
zastpione bardziej zrozumiatymi odpowiednikami. G&taisystematyzowalmy w 6 grup:

produkt, ekipa, otoczenie, handel, taédvaakupu, ustugi.

Grupa « Handel »

Grupa «Ekipa » :

mita obstuga

SBRAM

towarzyszenie (wewgtrz sklepu)
dynamizm sprzedawcéw
sprzedawcy sportowcami
schludndé¢ ekipy

stuchanie klienteli
rozpoznawaln& imienna personelu
stroje firmowe

dyspozycyjné¢ sprzedawcow
kompetencje techniczne

komunikacja bezpwednia

katalogi

operacje handlowe (np. wiosna)

sprzedae flash

telewizory (obrazy filmowe o sporcie)

dynamizm sklepu

szybka dostawa

opis techniczny

atelier odkrywcze

okazyjne otwarcia sklepu do fych godzin
wieczornych

Téte de Gondole (miejsce prezentacji
dobrvch ofert, inaczei uatka’
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Grupa « Produkt » :
cena

jakos¢ produktu

wybor produktow

wybér marek

produkty zachcajace
raport jakdci do ceny
ekspozycja produktu
innowacyjné¢ produktow
sezonow&¢ produktéw
dyspozycyjnéé¢ produktow
marki Pasje

produkt niebieski
partnerstwo techniczne

Grupa « Otoczenie » :
centrum handlowe

dostpnasé¢ sklepu

czysta¢

muzyka

bezpieczéstwo

przestrzenni (alejki w sklepie)
oswietlenie

rozwdj wizerunku sklepu

Grupa « tatwosé zakupu » :
orientacja (oznaczenia)

zamowienia klientow

zero czekania w rejonie i przy kasach
klarowna oferta

ceny na wysignikact

Grupa « Ustugi » :

parking

przestrzé do gier i zabaw
strona internetowa Decathlon
karta klienta

przymierzalnie

serwis posprzedawy

toalety

dystrybutor

kredyt Alsolia

papier upominkowy

jezdzace koszyki, wozki
informacje klubowe
towarzyszenie na zewtz (kiedy potrzeba)
punkt informacyjny
wydarzenia (Trocathlon)
godziny otwarcia

polityka wymiany

dostawy do domu

4.2. Etap Il: Wa zno §¢ atrybutéw satysfakcji klientow wedtug
pracownikow Décathlonu

Kryteria wyjsciowe z poprzedniego etapu pasity mi do opracowania ankiety
dla personelu, dotyazej wanosci atrybutow satysfakcji klienta. W ankiecie tejoptam
respondentow o wybor dziesiu najwaniejszych, ich zdaniem, czynnikow z listy i nadanie
im rang (1 - najwaniejszy, 10 - najmniej wiay). W fazie analizy, dla utatwienia obliaze
rangi zamieniatam na punkty wedtug r@stjacego przelicznika:

ranga 1 = 10 punktow

ranga 2 = 9 punktow

ranga 3 = 8 punktow

ranga 4 = 7 punktow

ranga 5 = 6 punktow

ranga 6 = 5 punktow
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ranga 7 = 4 punkty

ranga 8 = 3 punkty

ranga 9 = 2 punkty

ranga 10 = 1 punkt
Prositam réwnie o skrélenie z caléci listy picciu kryteridw, ktére, ich zdaniem,
sa catkowicie nieistotne dla satysfakcji klienta. Epas analizy, kolorem czerwonym
wyroznitam: okoto 20% najwaniejszych kryteriow (wedtug reguly Pareto); fioletp
i czerwony oznacza okoto 30% napméejszych kryteriow;zotty fioletowy i czerwony
oznacza okoto 50 % najwaiejszych kryteriébw (grupa B, wedlug metody ABC).

Zostaty stworzone 2 wersje ankiety: dla kierownik@torzy brali wczéniej udziat
w burzy mozgow) oraz dla reszty personelu (ktériy me wiedzieli o moich badaniach).
Faktyczna rénica midzy nimi polegata na umieszczeniu wyjeenia charakteru i celow
moich bada w kwestionariuszu dla sprzedawcow. Kadra zostalaropoinformowana przy
okazji burzy mbézgow. G#¢ praktyczna kwestionariusza byta w obu wersjachtigiezna.

Ankieta z personelem zostata przeprowadzonaagucB dni (12-14 kwietnia 2006)
Zz wyciem kwestionariuszy det¢zonych w zaicznikach 3 i 5 (ttumaczenia: aakniki 4.
i 6.). Niestety z rozdanych okoto 45 kwestionanjusarocito tylko 21 w tym od 9
kierownikow i 12 sprzedawcow. Dyrektor nie wizidzialu w tym etapie. Otrzymatam 100%
opinii z dwoch interesagych mnie rejonow jakimi byty: Sports Collectif¥220soby) i Santé
Découverte (2/2 osoby). Z Atelier-Cycle-Rollerszgtmatam 70% opinii (5/7 osob). Wyniki
uksztattowaly si nastpujaco:

Tabela 9
Najwazniejsze kryteria wedtug personelu
CALY PERSONEL (21 OSOB)
. . Srednia | Ocena waznosci .
Lp Kryteria Czesto sci Sr':r?;;la iloéé’ (Czestosci x Waga skL\J/:/nfltgngke
punktow punkty)
3 | Raport jakosci do ceny 10 2,70 8,30 83 7,19% 26,41%
Dyspozycyjnosc

4 | sprzedawcow 9 3,89 7,11 64 5,54% 31,95%

5 | Kompetencje techniczne 9 4,33 6,67 60 5,19% 37,14%

6 | Zero czekania (rejon+kasa) 9 5,33 5,67 51 4,42% 41,56%

7 | Sprzedawcy sportowcami 6 4,17 6,83 41 3,55% 45,11%

8 | Ceny na wysiegnikach 8 6,50 4,50 36 3,12% 48,23%

9 | Dynamizm sklepu 7 5,86 5,14 36 3,12% 51,34%
10 | Wybor produktow 4 2,00 9,00 36 3,12% 54,46%

Zr6dio: Opracowanie wiasne.
Waga jest stosunkiem oceny masci danego czynnika do sumy ocen AvescCi

wszystkich czynnikdow wyrsonym w procentach.
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Wedlug catego personelu, cena produktu i SBRAM (BowBonjour, Regard,
Au revoir, Merci) ksztattuyj 80% satysfakcji klientow zgodnie z zagdelareto. Nawizujac

do reguty ABC, powysze 10 kryteriow ksztattuje okoto 90% satysfaképhtow.

Tabela 10
Najwazniejsze kryteria wedtug kierownikéw
KIEROWNICY (9 OSOB)

- : Srednia | Ocena waznosci -

: .. | Srednia N o Warto $ci
Lp Kryteria Czesto sci ranga |Iosq (czestosci x Waga skumulowane

punktow punkty

3 | Dyspozycyjnos$¢ sprzedawcow 4 3,50 7,50 30 6,06% 26,26%
4 | Kompetencje techniczne 4 4,00 7,00 28 5,66% 31,92%
5 | Dynamizm sklepu 5 5,60 5,40 27 5,45% 37,37%
6 | Zero czekania (rejon+kasa) 5 6,40 4,60 23 4,65% 42,02%
7 | Raport jakosci do ceny 3 3,33 7,67 23 4,65% 46,67%
8 | Jakos$¢ produktow 3 3,67 7,33 22 4,44% 51,11%
9 | Klarownos¢ oferty 3 3,67 7,33 22 4,44% 55,56%

Zrédto: Opracowanie wilasne.

Wedtug kierownikéw, 20% najwaiejszych kryteribw pokrywa siz opinia calcci
personelu. 90% satysfakcji ksztattuje wedtug nichki§teriow (okoto 50% warti

skumulowanej).

Tabela 11
Najwazniejsze kryteria wedtug sprzedawcow
SPRZEDAWCY (12 OSOB)
: .| Srednia | Ocena waznosci -
" .. | Srednia N o Warto $ci
Lp Kryteria Czesto sci ranga |Iosq (czestosci x Waga skumulowane
punktow punkty

Dyspozycyjnosc
4 | sprzedawcéw 5 4,20 6,80 34 5,15% 32,73%
5 | Kompetencje techniczne 5 4,60 6,40 32 4,85% 37,58%
6 | Zero czekania (rejon+kasa) 4 4,00 7,00 28 4,24% 41,82%
7 | Sprzedawcy sportowcami 4 4,50 6,50 26 3,94% 45,76%
8 | Czystos¢ sklepu 4 4,75 6,25 25 3,79% 49,55%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wedtug sprzedawcow, 20% najwvaejszych kryteriow stanowi3 czynniki, oprocz
ceny produktu oraz SBRAM istatn role spetnia te raport jakéci do ceny.
O 90% satysfakcji stanowi 8 kryteridw.
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Tabela 12
Najwazniejsze kryteria wedtug ekipy Atelier-Cycle-Rollers

ATELIER CYCLE ROLLERS (5 OSOB)
: .| Srednia . "
| koena | cosos | ST | Cjose || Oeemauainote | yags | Metods
punktéw
4 | Ceny na wysiegnikach 4 7,25 3,75 15 5,45% 32,73%
5 | SBRAM 2 4,00 7,00 14 5,09% 37,82%
6 | Produkty zachecajace 2 4,50 6,50 13 4,73% 42,55%
7 | Mita obstuga 2 4,50 6,50 13 4,73% 47,27%
8 | Kompetencje techniczne 2 4,50 6,50 13 4,73% 52,00%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wedtug ekipy Atelier-Cycle-Roller, 20% najam@iejszych atrybutow ma inny skiad.
Stanowsj je cena produktu, ale zegaport jakdci do ceny oraz, co nie wyglito wczeniej,
serwis posprzedawy. Jest tak zapewne, ponieweejon Atelier domyinie zajmuje sj
naprawami nie tylko gwarancyjnymi. SBRAM, weéme&ej w pierwszej dwdjce

najwazniejszych kryteridw, tutaj zajmuje dopierafai pozycg.

Tabela 13
Najwazniejsze kryteria wedtug ekipy Santé Découverte
SANTE DECOUVERTE (2 OSOBY)
| ks | cuesoss | Seini | io” | Qcemavainots | yiegy | Wetose
punktow
3 | Dynamizm sklepu 1 2,00 9,00 9 8,18% 30,91%
4 | Ceny na wysiegnikach 1 2,00 9,00 9 8,18% 39,09%
5 | SBRAM 1 3,00 8,00 8 7,27% 46,36%
6 | Sprzedawcy sportowcami 1 3,00 8,00 8 7,27% 53,64%
7 | Parking 2 7,00 4,00 8 7,27% 60,91%

Zrodto: Opracowanie wiasne.
Wedtug ekipy Santé Découverte, 20% najmiajszych kryteribw stanowi cena
produktu a take klarownd¢ oferty, ktora pojawita gi wczeniej tylko wsréd kierownikow

i to na 9 pozycji.

Tabela 14
Najwazniejsze kryteria wedtug ekipy Sports Collectifs
SPORTS COLLECTIFS (2 OSOBY)
. .| Srednia | Ocena waznosci .
Lp Kryteria Czesto sci Srr;?n;a ilos¢ (czestosci x Waga sklmegltgv::n e
9 punktéw punkty

4 | Jakos¢ produktow 1 2,00 9,00 9 8,18% 35,45%
5 | Raport jakosci do ceny 1 2,00 9,00 9 8,18% 43,64%
6 | Towarzyszenie na parkingu 1 3,00 8,00 8 7,27% 50,91%

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Wedtug ekipy Sports Collectifs, 20% napméejszych kryteriow ma rownienieco
inny skifad. Jak zwykle cena produktu jest na piegns miejscu, dopetniona przez
dyspozycyjné¢ sprzedawcow i zasagzero czekania (rejon + kasa)”. Na 50% skumulowyane
wartasci wag sktada siszeé czynnikow.

Wszystkie sz& wyodrbnionych przeze mnie grup wybrato ¢eproduktu, jako
najwazniejszy czynnik satysfakcji klienta. $6d najwaniejszych czynnikbw znalazly i
tez. SBRAM (pojawito s¢ w czotdwce 5 razy), raport jakd do ceny (4 razy), kompetencje
techniczne (4 razy), dyspozycyjtosprzedawcow (4 razy), zasada ,zero czekania (kasa
rejon)” (4 razy), sprzedawcy sportowcami (3 razy).

Przeprowadzitam réwnie analiz, biorac pod uwag tylko czstos¢ wybierania
danego kryterium, jako jednego z 10 najniajszych. Przeprowadzanie tego typu statystyk
dla pojedynczych grup nie dawatozadanego efektu, z przyczyn niskiej liczeboioproby.
Dlatego teé przeanalizowatam tylko opinie cat personelu, kierownikbw oraz
sprzedawcow. Wyniki przedstawigponizsze tabele.

Tabela 15
Najczesciej wybierane kryteria wsrdd catosci personelu

CALY PERSONEL (21 OSOB)
Lp Kryteria Czesto sci sk%ﬂtgﬁz‘;e
Dyspozycyjnosc

4 | sprzedawcow 9 4,29% 21,43%

5 | Kompetencje techniczne 9 4,29% 25,71%

6 | Zero czekania (rejon+kasa) 9 4,29% 30,00%

7 | Ceny na wysiegnikach 8 3,81% 33,81%

8 | Dynamizm sprzedawcéw 7 3,33% 37,14%

9 | Czystos¢ sklepu 7 3,33% 40,48%
10 | Karta klienta 7 3,33% 43,81%
11 | Sprzedawcy sportowcami 6 2,86% 46,67%
12 | Serwis posprzedazowy 6 2,86% 49,52%
13 | Dynamizm sprzedawcow 6 2,86% 52,38%
14 | Dostepnosc¢ sklepu 6 2,86% 55,24%
15 | Polityka wymiany 6 2,86% 58,10%

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Tabela 16

Najczesciej wybierane kryteria wsrod kierownikow

KIEROWNICY (9 OSOB)

Warto sci
skumulowane

Kryteria Czesto sci

Dyspozycyjnosc¢
5 | sprzedawcow 4 4,44% 28,89%
6 | Kompetencje techniczne 4 4,44% 33,33%
7 | Raport jakosci do ceny 3 3,33% 36,67%
8 | Jakos¢ produktow 3 3,33% 40,00%
9 | Klarownos¢ oferty 3 3,33% 43,33%
10 | Téte de gondole 3 3,33% 46,67%
11 | Polityka wymiany 3 3,33% 50,00%
12 | Opis techniczny 3 3,33% 53,33%
13 | Dynamizm sprzedawcow 3 3,33% 56,67%
14 | Czysto$¢ magazynu 3 3,33% 60,00%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Tabela 17

Najczesciej wybierane kryteria wsrod sprzedawcow

SPRZEDAWCY (12 OSOB)

Warto $ci
skumulowane

Kryteria Czesto sci

Dyspozycyjnosc
5 | sprzedawcow 5 4,17% 26,67%
6 | Kompetencje sprzedawcéw 5 4,17% 30,83%
7 | Karta klienta 5 4,17% 35,00%
8 | Wydarzenia (Trocathlon) 5 4,17% 39,17%
9 | Zero czekania(rejon+kasy) 4 3,33% 42,50%
10 | Sprzedawcy sportowcami 4 3,33% 45,83%
11 | Czystos¢ sklepu 4 3,33% 49,17%
12 | Serwis posprzedazowy 4 3,33% 52,50%
13 | Dostepnos¢ sklepu 4 3,33% 55,83%
14 | Katalogi 4 3,33% 59,17%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W powyzszych tabelach znajdujeggprawie 60% najwaniejszych kryteriow. Wedle
wczeniejszej zasady, powinnam wybrakoto 50% kryteridw, jednak w sytuacji, kiedy
na pograniczu znajdowaly ¢sikryteria o takiej samej eztotliwosci wyskpowania,
a o ich kolejnéci utozenia decydowat przypadek, zaliczatam do jednej grugzystkie takie

czynniki.
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Porownujic wyniki tych dwoch analiz, wynikaziw badaniu wedlug wag w grupie
20% tych najwaniejszych znajdowaly &i2-3 czynniki; w badaniu wedtug ¢ztotliwosci
wybierania — 3-4 czynniki. Zauwgtam tez, iz kierownicy g bardziej jednolici w swoich
opiniach (wagi tych najwaniejszych atrybutdw majwyzszy wartc¢ niz u sprzedawcow).

Ponizsze dwa rysunki obrazyjrozbieznosci w ocenach poszczegoélnych grup.
Rysunek 14. jest poréwnaniem padpw kierownikdéw i sprzedawcédw. Rysunek 15. jest
zestawieniem pogtiéw na najwaniejsze kryteria ekip trzech rejonéw, badanych pezanie

nazyczenie dyrektora, na tle opinii ogotu.

C
ena @ = Caly personel

14,0%
Jakkos¢ produktow SBRAM et KiTOWNICY
7 =t Sprzedawcy
N/
Wybor produktéw VQ‘ ( ‘ Raport jakosci do ceny

A

. Kompetencje techniczne

Zero czekania (rejon+kasa)

Dynamizm sklepu Dyspozycyjnos$¢ sprzedawcow|

Ceny na wysiegnikach

Sprzedawcy sportowcami

Rysunek 14. Ranice w opiniach kierownikéw i sprzedawcéw w odnieshiu do ogétu
Zrodio: Opracowanie wiasne.

Na powyszym rysunku wida wyraznie, ze istniejp dos¢ duze r&nice, medzy
opiniami sprzedawcéw i kierownikow, mima w badaniu wz#ta udziat poréwnywalna
liczba cztonkdéw kadej z grup (kierownicy — 9 oséb, sprzedawcy -12bds@pinia catéci
personelu jest niejakosrednieniem obu trenddéw, jej wastowagowa plasuje simiedzy
wartasciami wag dwoch pomniejszych grup sktadowych. Nelpske niezgodnii wystepuja
w kwestiach takich, jak: dynamizm sklepu, rapokijei do ceny (kierownicy zdecydowanie
stawiajh na cem), jakas¢ produktow. Bardziej zgodne pagdly wyskpuja natomiast
przy kryteriach: sprzedawcy sportowcami, zero cme&ka(rejon + kasa), kompetencje

techniczne oraz dyspozycyjtosprzedawcow.
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Jakkos$ ¢ produktow
' o
‘

o- - Caly personel

Wybor produktéw

Raport jakosci do ceny

Dynamizm sklepu Dyspozycyjnos ¢ sprzedawcow

Cenyna wysiegnikach Kompetencje techniczne

Sprzedawcy sportowcami Zero czekania (rejon+kasa)

Rysunek 15. Ré@nice w opiniach ekip obstuguacych rejony:
Sports Collectifs, Santé Déecouverte, Atelier-Cycl&oller w odniesieniu do ogdtu
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Patrzc na ten rysunek, nalg pametac o niewielkiej liczebnéci kazdej z ekip. Ekipa
Atelier-Cycle-Rollers reprezentowana byta w badapmez 5 czionkéw (70% caia),
pozostate ekipy — przez dwoéch (co stanowi 100% umsitych rejonow). Mena
zaobserwowa ogromne odchylenia opinii poszczegolnych rejondsvtylko od opinii ogotu.
Oceny czynnikbw w tych trzech rejonach wykazapaczne zrinicowanie. Dio mazna
wyczyta o stosunku do wykonywanej pracy w danym rejonia.p¥zyktad zasada ,zero
czekania (rejon + kasa) wydaje¢smie¢ duzo nizsze znaczenie w rejonie Santé
Découverte, w przeciwisstwie do Sports Collectifs, gdzie zdaje stanowé absolutny
priorytet. Podobnie jest z dyspozycyfem sprzedawcOw. Spore rozhieosci wystepuja
réwniez w opiniach o cenach na wygnikach i sprzedawcach uprawgaych sport.

Respondenci proszeni o skenie pkciu, ich zdaniem, niewaych Kkryteriow
na liscie, wskazali 4cznie 22 kryteria. Pomsza tabelka przedstawia ich analwedtug
czestascl.
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Tabela 18
Analiza skreslonych atrybutéw satysfakcji klienta

CALY PERSONEL (21 OSOB
. L L'Cqu 2. Liczba | Réznica: Wagi
Kryteria oznaczen skreslen 2.-1 Waga skumulowane
jako wazny o
Przestrzen do gier i zabaw 0 10 10 14,71% 14,71%
Dystrybutor 0 9 13,24% 27,94%
Stroje firmowe 0 6 6 8,82% 36,76%
Muzyka 1 7 6 8,82% 45,59%
Telewizory , 2 7 5 7,35% 52,94%
(sportowe obrazy filmowe)
Papier upominkowy 0 4 4 5,88% 58,82%

Zrodto: Opracowanie wiasne.
Za niewane wedtug personelu, przygm 6 kryteriow o najwikszej liczbie skréen,
wymienionych w powyszej tabelce, czyli prawie 60% waitd skumulowanej cechy

Jnhiewaznose”.

4.3. Etap lll: Badania pilota zowe ankiety klientowskiej
Czynniki wygenerowane z poprzednich etapow pogu mi do zbudowania

pierwszej ankiety testowej (za@kznik 7.). Buduic kwestionariusz wspieratame¢gporadami
Hilla i Alexandra (HLL, ALEXANDER 2003, s.154-199) oraz wskazéwkami Mazurek-
topachskie] (MAZUREK-LOPACINSKA 2002, s. 178-189). Wyoelnitam w niej trzy gtéwne
CzesCi:

1) profil klienta,

2) kryteria satysfakcji istotne w opinii personelu R#donu (ocenie wanosci

| satysfakcji poddaneasvszystkie czynniki znajdage st w tej grupie) pierwsza lista

kryteriow),

3) komplementarne czynniki satysfakcji klienthyga lista kryteriowy.

Profil klienta podzielony byt na ezci: ,a” i ,b”. Czes¢ ,a” znajdowatla si
na poczatku kwestionariusza i zawierata trzy pytania: dwyszcace, dotycace ostatniej
wizyty w sklepie oraz iléci dokonanych w sklepie zakupow. Oba pytania miady celu
eliminacg klientow, ktorzy w ostatnim roku nie pojawiliecsw Décathlonie, {dz nic w nim
nie kupili. W trzecim pytaniu tej eZci prositam o wskazanie dwoch najéaie]
odwiedzanych przez siebie rejonow.e&z ,b” umiejscowitam na kacu kwestionariusza.
Petnita ona ral metryczki, wec znajdowaty si tam pytania o wiek, pé posiadanie dzieci,
przynalenos¢ do organizacji sportowej (bigc pod uwag popularné¢ i réznorodndé
klubéw sportowych we Francji, pogido to do weryfikacji intensywniei uprawianego

sportu, a nazwa klubu informowata o typie uprawgmsportu).
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Czes¢ druga, czyli ,czynniki satysfakcji istotne w opirpersonelu”, zawierata dwie
tabele z dwudziestoma dwoma czynnikami satysfakiginta, ktdre wygenerowatam, jako
wazne w procesie analizy ankiet weosci, wypetnionych przez personel. Pierwsza tabela
stuzyta do zakrélenia opinii na skali liczbowej, na temat ima@sci danego czynnika. Skal

waznaosci, ktdra sie postuzytam, ilustruje poniy rysunek.

| Brakopini | 1] 2] 3] 4] 5] 6 7 8 9 1o
| | |

Niewazne Raczej Raczej Bardzo
niewazne wazne wazne

Rysunek 16. Skala wanosci zastosowana w ankiecie
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Druga tabela zawierala samy liste atrybutéw, tym razem celem byto oznaczenie nai skal
liczbowej poziomu satysfakcji z realizacji tych amjkéw. Ska¢, ktéra wykorzystatam

zawiera poriszy rysunek.

| Brakopini | 1] 2] 3] 4] 5] 6 77 g 9 1o
| [ [ |

Raczej nie- Raczej

zadowolony zadowolony Zachwycony

Zawiedziony

Rysunek 17. Skala satysfakcji zastosowana w ankiec
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Czesc¢ trzecia — komplementarne czynniki satysfakcjiilée— zawierata pogrupowan
liste 46 czynnikbw z maiwoscia dodania 4 nowych. Prositam o wybranie z listy
maksymalnie piciu czynnikow, ktore, wedtug respondenta, anagznos¢ maksymaln (9 lub
10 odnaénie wczéniejszej skali wanosci). W nasgpnym pytaniu prositam o nadanie
poziomu satysfakcji czynnikom wybranym z waiejszej listy 50 czynnikow (46 danych +
4 propozycje) wedtug zamieszczonej wgrej skali oceny satysfakcji. Poprositam rownie
respondentdbw o0 wybranie 5 czynnikbw o awesci minimalnej (1 lub 2 odnimie
wczesniejszej skali wanosci).

Catas¢ opatrzona byta wsgpem i komentarzami tlumagzymi kazda czesé
kwestionariusza. Na Keou umidgcitam rownie miejsce na komentarze. Ankieta liczyla
12 pytax zamkngtych i jedno pototwarte, rozmieszczone na czterstronach. Kady
kwestionariusz zaopatrzytam w matotta karteczl informujaca, iz jest to test ankiety.
Chciatam przez to zagbi¢ respondentow do komentowania kwestionariusza.

Pilotaz przeprowadzitam w Décathlonie w sop@2 kwietnia 2006 testag ankiet
na siedemnastu klientach, wybie@jch losowo wréd odwiedzajcych sklep.

Oto wnioski:
1) ankieta jest stanowczo za dtuga;

2) respondenci nie czytawyjasnien;
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3) tylko 3 osoby wypetnity ankietdo kaca i bez bidow;
4) koniecznie trzeba popragvkwestionariusz;
5) niektorzy klienci zainteresowani byli celami i witami badania.

W zwiazku z powyszym znacznie zmodyfikowatam ankiet Objanienia
zredukowatam do minimum. Usegkam tez podziat kwestionariusza na @Gzi.
Zlikwidowatam pytanie dotycge matlo wanych czynnikbw. W  zwizku
Z zainteresowaniem wynikami, postanowitam dopigganie o adres e-mail, na ktéry wysta
miatam opracowane wyniki ankiety. &z ,profil klienta” w catcci umiecitam na pierwszej
stronie, co poprawito jednolif¢ kwestionariusza. Z listy czynnikbw komplementatmyc
usurgtam 6 kryteriow, ktore zostaly uznane za niem&a przez personel Décathlonu
w ankiecie wanaosci.

Nowa ankieta liczyta 3 strony i zdawata dizo bardziej logiczna.
4.4. Etap IV: Badania zasadnicze

4.4.1. Przebieg badania

Z nowym kwestionariuszem (zakznik 9.) rozpocgam ankie¢ w poniedziatkowe
popotudnie 24 kwietnia 2006 i prowadzitam go soboty wieczor 29 kwietnia 2006 roku.
Do dyspozycji miatam 2 stanowiska, przy ktorych hoolgy¢ w sumie w tym samym czasie
4-6 respondentow. Na stanowiskach gose byty kwestionariusze, diugopisy oraz stodycze
w ramach podzkowania. Moja rola polegata na proponowaniu kliemtavypetnienia
ankiety, zapraszag ich do zajcia wolnego miejsca przy stanowisku. Od czasu discz
wyjasniatam ewentualne niejasid. Rozktad zbierania ankiet zawiera pisaa tabelka.

Tabela 19

Rozkfad ilosci ankiet w ciagu 6 dni prowadzenia badania

24.04.06 | 25.04.06 | 26.04.06 | 27.04.06 | 28.04.06 | 29.04.06 | razem
v | | v - v| - | ¥Vv| - | Y| -| VY| -]| Y| -
rano - - 124 4 (21 3 |17 | 2 |11 | 1 |17 ] 5 |90 ] 15
popotudniu | 18 | 8 | 34 | 11 | 36 | 8 | 35| 6 |35 | 5 | 28 | 6 |186| 44
razem| 18 | 8 | 58 | 15 [ 57 | 11 [ 52 | 8 | 46 | 6 | 45 | 11 | 276 | 59

= 335

Zr6dio: Opracowanie wiasne.

Z powyzszej tabelki wynika,z w sumie wypetnionych zostato 335 ankiet, z czego 2
ankiet (oznaczonych kolorem zielonym) nadawate do analizy (byly wypetnione
w caldici, respondenci zrobili zakupy w Décathlonie w Arew chgu ostatniego roku).

Z cataici badania 59 ankiet nie kwalifikowatogsilo analizy (respondenci nie odpowiedzieli
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na wszystkie pytania, adz nie przeszli przez pytania filtage). Respondenci, tak jak
w badaniach pilotaowych, dobierani byli losowo &6d odwiedzajcych sklep Décathlon.

4.4.2. Analiza metryczki

Z analizy 276 ankiet otrzymatam ngstijaca charakterysty& proby.

wiecej niz
65 lat,
4%

55-65 lat,

mniej ni z

9%

45-54 |at,
21% 35-44 lat,

27%

25-34 lat,
17%

Rysunek 18. Wiek respondentow
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Najwicksz grup byli respondenci w wieku 35-44 lat. Nieco pong stanowi,
respondenci pownej 25 rokuzycia. We wczéniejszych badaniach liczba tak mtodych ludzi
plasowata s ponizej 15%. Prawie potowstanows respondenci w wieku 35-54 lat. Klienci

powyzej 55. rokuzycia stanowd jedynie 13 %.

Rysunek 19. Pté respondentéw Rysunek 20. Czy posiada Pan/Pani dzi?
Zrodto: Opracowanie wiasne. Zrodto: Opracowanie wiasne.

Respondenci w wkszadci byli mezczyznami (56%), chocia réznica medzy
liczebndcia tych dwoéch grup wynosita tylko 32 osoby. 64% atduweanych, czyli znaczna
wigksza¢, posiada dzieci.
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Rysunek 21. Czy nalgy Pan/Pani do organizacji sportowej?
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Tylko 36% ankietowanych zadeklarowata przynatgé do organizacji sportowych.

Byly to przede wszystkim kluby: pitki rioej, rowerowe i wschodnich sztuk walki.

ostatnie  ,qtatni rok
pot r;)ku 5%

ostatni
trymestr

1926 ostatni

miesi ac,
41%

Rysunek 22. Kiedy ostatnio odwiedzit/a Pan/Pani s&p Décathlon?
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Okoto /3 respondentéw stwierdzitaz iodwiedzita Décathlon w gfju ostatniego

mieskca. W cagu ostatniego trymestru 86% ankietowanych odwied2#cathlon.

lraz
13% wiecej niz

Rysunek 23. lle razy dokonat/a Pan/Pani zakupu w @athlonie w cagu ostatniego roku?
Zrodio: Opracowanie wiasne.

Ponad 60% respondentéw zadeklarowatay iciagu ostatniego roku dokonali zakupu
w Décathlonie minimum 4 razy, z czelje wiccej niz 7 razy.

Analize krzyzowa dwoéch ostatnich zagadmi@rzedstawia ponsza tabelka.
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Tabela 20

Analiza krzyzowa kryteriéw "ostatnia wizyta" i "ilo $§¢ zakupow"

llo$¢€ zakupow w ostatnim roku
Czas ostatniej wizyty W'7e (;zjz ;'Z 4-7 razy 2-3 razy lraz Razem
w ostatnim tygodniu 36 12 20 5 73
w ostatnim miesigcu a7 40 21 7 115
w ostatnim trymestrze 7 17 22 7 53
w ostatnim pot roku 2 2 11 10 25
w ostatnim roku 0 0 4 14 18
Razem 92 71 78 43 270

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Niemal potowe stanowi osoby, ktore dokonatly zakupu minimum 4 razy wgai
ostatniego miegca (kolor z6tty). Ponad 80% respondentéw dokonato zakupu mimn2

razy, odwiedzajc Décathlon w eigu ostatnich 4 miesty (koloryzotty i pomaraczowy).

Sport de
Raqguetes:
Eau;
Sante
Decouverte;

20
Running; Golf;

44 '

Montage;
33

Rysunek 24. Ktory$wiat odwiedza Pan/Pani najcgscie] (proszg wybra¢ maksymalnie 2)?
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Najwiecej ankietowanych stwierdzaz jednym z dwdch najezciej odwiedzanych
swiatéw jest Nature. Nagbne najczsciej odwiedzane g Sports Collectifs, Cycle-Rollers

i Forme.

4.4.3. Analiza wa zno$ci atrybutow satysfakcji klienta wedtug klientéw

Ponisza tabela przedstawia 22 atrybuty pierwszej bistyolejnasci od najuwaniej-
szego do najmniej waego w ocenach klientow. Liczba wskazazy niektorych kryteriach

maoze by mniejsza ni 276. Jest to jest spowodowane tyinkiedy respondenci nie mieli
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styczndci z dam cechy, zaznaczali odpowiegd,brak opinii”, a te odpowiedzi nie byty

uwzgkdniane w obliczeniach.

Tabela 21
Atrybuty ,pierwszej listy” wedtug srednich ocen wanosci
. Liczba Srednia Odch. Wsp. Ocena | Ocena | Rozstep
Kryteria p ocen . - ;
wskaza n .~ . . |stand. | zmienno $ci | max min ocen
wazno sci
Jakos$¢ produktow 275 8,98 1,27 14,16% 10 4 6
Raport jakosci do ceny 275 8,64 1,53 17,66% 10 1 9
Grzecznos¢ personelu 275 8,48 1,70 20,02% 10 1 9
Czystos¢ sklepu i personelu 273 8,34 1,71 20,49% 10 1 9
Wybér produktéw 269 8,31 1,56 18,73% 10 1 9
Ceny produktéw 276 8,25 1,81 21,88% 10 1 9
Serwis posprzedazowy 254 8,20 2,09 25,55% 10 1 9
Dyspozycyjnosé sprzedawcow 275 8,18 1,81 22,07% 10 1 9
Kompetencje techniczne 270 8,18 1,72 21,07% 10 1 9
Ceny na wysiegnikach 245 7,97 1,98 24,87% 10 1 9
Klarownos¢ oferty 269 7,77 1,75 22,49% 10 1 9
Polityka wymiany 243 7,50 2,49 33,21% 10 1 9
Produkty zachecajace 268 7,37 2,01 27,29% 10 1 9
Dynamizm sklepu 265 7,18 1,91 26,61% 10 1 9
Parking 269 7,08 2,31 32,59% 10 1 9
Mita obstuga 257 6,89 2,34 33,93% 10 1 9
Zero czekania (rejon+kasa) 270 6,81 2,29 33,69% 10 1 9
Sprzedawcy sportowcami 258 6,57 2,54 38,67% 10 1 9
Karta klienta 248 6,25 2,81 44,99% 10 1 9
Towarzyszenie wewnatrz sklepu 245 6,04 2,66 44,02% 10 1 9
Wydarzenia (np. Trocatlon) 232 5,94 2,80 47,14% 10 1 9
Towarzyszenie na zewnatrz 231 5,84 2,66 45,47% 10 1 9
Srednia: 7,49 Max: 47,14%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Srednia ocena waoici wszystkich kryteriow z listy pierwszej wynosi57na 10.
Najwazniejszym kryterium dla klientébw okazatagsjjakos¢ produktow” grednia ocena 9
na 10 w skali wanosci). Kryterium to dostawato oceny o najmniejszynzsiepie. Ocena
minimalna tego czynnika wynosi 4, a nie jak wszigtkinnych 1.Srednie oceny ,racze;
niewaznych” (poniej 6 w skali wanosci) otrzymaly kryteria: ,wydarzenia
(np. Throcathlon)” oraz ,towarzyszenie na zewn’

Odchylenie standardowe jest sdozmienne. Ma réwnie tendeng} zwigkszania
wartasci wraz z malejca waznoscia kryteridow, co oznaczayzinajwaniejsze kryteria maj
najmniejsze odchylenia standardowe. Taki trend motlza zachowanie wspotczynnika
zmienndci.

Na drugiej lécie kryteribw, ktére nie g bardzo istotne dla personelu Décathlonu,
Klienci znalegli rowniez bardzo wane kryteria (na 9 i 10 w skali waosci).

Majac mazliwos¢ wyboru maksymalnie 5 z 39 kryteridw, 276 ankietaweh zaznaczyto
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1179 razy. Ponbsza tabelka prezentuje kryteria, ktére zostaly @aezone wicej ni
przez 20 respondentéw.

Tabela 22
Atrybuty ,drugiej listy” wedtug s$rednich ocen wanosci
« » .

wyl;?tra)r,;er:tlaanaj?:rzu%?c!:asjtzved}ug Liczba .

ocen wa znosci wskazan
Stuchanie klienteli 90
Produkt niebieski 74
Dostepnos¢ sklepu 62
Dynamizm sprzedawcéw 57
Godziny otwarcia 46
Punkt informacyjny 44
Innowacyjnos$é produktéw 41
Ekspozycja produktow 40
Téte de Gondole 38
Sezonowos$¢ produktéw 37
Katalogi 34
Przymierzalnie 32
Toalety 32
Przestrzen (alejki w sklepie 29
Operacje handlowe 28
Marki Pasje (marki Décathlon) 27
Orientacja (oznakowanie) 23

Zrodto: Opracowanie wiasne.
Warto zauway¢, iz pierwsze kryterium — ,wybor marek” — zostalo wybea

przez niemal potow ankietowanych, drugie — ,dagmnacs¢ produktow” — przez ponad 40%
respondentow. Jedna trzecia uaaiz ,stuchanie klienteli” réwnie zastuguje na ocen9
lub 10 w skali wancosci. Oznaczytam kolorem wszystkie kryteria, ktorelybyybrane

przez wecej niz 15% Klientow.

4.4.4. Poréwnanie priorytetéw klientéw z prioryteta  mi personelu

Mimo réznych skal zastosowanych w badaniachineéci wsrdd personelu i klientéw,
udato mi s¢ porowné& priorytety sformutowane przez te dwie grupy, zanpaa odniesienia
wag danych kryteriow wg personelu dieednich poziomow wanosci wyznaczonych przez
Klientow. 1 tak, na porszym rysunku, na osi argumentow upoiowatam 10
najwazniejszych kryteribw {rednia warté¢ ocen wanosci nie wynosi mniej ni 8) z listy
pierwsze] wedtug wanosci (najwaniejsze od lewej). ©Owartasci odzwierciedla wagi danych
kryteriow, obliczone podczas analizy ankietyzwaéci z personelem Décathlonu (porownaj

podrozdziat 4.2).
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Rysunek 25. Percepcja kierownikow i sprzedawcow wiglem priorytetow klientow
) (lista pierwsza)
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Sprzedawcy w ogole nie zwrdcili uwagi ha najgwigjszy czynnik dla klientow, jakim
jest jaka¢ produktéw. Kierownicy ocenili go nieco lepiej. Wgnie najweaniejsza wzgidem
personelu ,cena produktow” znajduje¢siv kolejngci dopiero na szdstej pozycji.
Sprzedawcy nieco trafniej ocenili w@os¢ raportu jakdci do ceny”, drugiego
na liscie priorytetow klientow.

Sytuacja wyglda podobnie po przyjrzeniugstkipom trzech rejonéw.
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Rysunek 26. Percepcja ekip trzech rejonoéw i sprzeaecéw ogotem
wzgledem priorytetow klientow (lista pierwsza)
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Najblizej percepcji klientébw zdaje i by ekipa Sports Collectifs, oceniaj das¢
wysoko pierwsze 2 Kkryteria, reszta z nich rowniée otrzymata wagi aszej ni 2%. Ekipa
Santé Découverte raczej zgaduje, 3az 10 najwaniejszych kryteriow z listy pierwszej

otrzymaty wagi réwne 0.
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Na drugiej licie kryteriow, ktore prawie nie zostaly zauwae przez personel
Décathlonu, klienci réwnie znaleli wazne dla siebie czynniki. Do poréwnania wybratam
te kryteria, ktore byly zaznaczone przez co najinrm®% klientow (57 0s0b).
| tak poniszy rysunek obrazuje wagi kryteriow wyznaczone prpersonel wzgdem

6 kryteriow zakrélanych przez klientow jako wae.
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Rysunek 27. Percepcja kierownikow i sprzedawcow wiglem priorytetow klientow
) (lista druga)
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Kryterium ,wybor marek”, ktore zaznaczyto 50% artki@anych klientéw jako wane
na 9 lub 10 wedtug skali waosci, otrzymato wag 0 wsrdéd personelu przedgiiorstwa.
Moze jest to spraw strategii firmy, ktGra zmierza bardziej do posamia gamy marek
wiasnych, nt promowania marek konkurencji. Niepokog % raczej bardzo niskie,allz
zerowe wagi takich kryteriow jak: ,stuchanie klieht czy ,produkt niebieski.

Wagi kryteriow w rozbiciu na rejony as nieco bardziej urozmaicone.
Sport Collectifs w swoich ocenach pomtid na 6 kryteriow przedstawionych paej. Nieco

lepiej wypadty Santé Découverte i Atelier-Cycle-Rad.
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Rysunek 28. Percepcja ekip 3 rejonéw i sprzedawcoagétem wzgédem priorytetow klientow (lista druga)
Zrodio: Opracowanie wiasne.

Poréwnanie percepcji personelu i klientbw wykazatastniep spore ranice opinii,
co w jaks sposOb wplywa na efektywhod sprzeday. Wyniki tego poréwnania
nie @ zte, ale w przypadku, kiedy Décathlon waaskt za przedsbiorstwo o orientacji

na klienta, jest nad czym pracatvdo badanie jest tego dowodem.

4.4.5. Analiza poziomu satysfakcji klientow

Analiza satysfakcji rownie przyniosta ciekawe wyniki.Srednia satysfakgcji
z realizacji kryteribw pierwszej listy wyniosta 718 10, co oznaczage klienci § raczej
zadowoleni (patrz skala oceny satysfakcji w ankietta klientow — zatznik 9). Na tej Bcie
nie ma kryteriow, ktore by nie satysfakcjonowatiehtéw. Najnisze oceny dostaty czynniki:
~Sprzedawcy sportowcami” oraz ,zero czekania (refdkasa)”. Otrzymaty one ocelrednia
nizsza niz 7. Wspotczynnik zmienrsgi wskazuje,ze oceny byly bardzo #dorodne, jednak
opinie charakteryzujsic mniejsz zmienndcia niz w przypadku wanaosci. Klienci najbardziej
zadowoleni 8 z ,czystagci sklepu” (najnisza ocena wynosi 3). Kryterium napmgejsze, czyli
»jakos¢ produktow”, otrzymato ocenv,6.

Ponisza tabela przedstawia kryteria pierwszej listyregatkowane wedtug poziomu

satysfakciji.
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Atrybuty ,pierwszej listy” wedtug srednich ocen satysfakcji

Tabela 23

. Liczba Srednia Odch. Wsp. Ocena | Ocena | Rozstep
Kryteria p ocen . - -
wskaza n .~ . . | stand. | zmienno $ci | max min ocen
wazno Sci
Czystos¢ sklepu i personelu 270 8,10 15 18,1% 10 3 7
Grzecznos$¢ personelu 275 7,88 15 19,0% 10 1 9
Parking 262 7,81 1,6 20,9% 10 1 9
Jakos¢ produktow 272 7,60 1,6 20,5% 10 2 8
Polityka wymiany 206 7,56 1,6 21,8% 10 1 9
Mita obstuga 238 7,52 1,6 21,7% 10 1 9
Produkty zachecajace 249 7,41 1,6 21,7% 10 1 9
Kompetencje techniczne 255 7,36 1,6 22,1% 10 1 9
Karta klienta 214 7,31 2,0 27,9% 10 1 9
Wybér produktow 265 7,30 1,8 25,3% 10 1 9
Towarzyszenie na zewnatrz 169 7,28 1,7 23,0% 10 1 9
Towarzyszenie wewnatrz sklepu 190 7,28 1,6 22,3% 10 1 9
Serwis posprzedazowy 210 7,27 2,0 26,9% 10 1 9
Raport jakosci do ceny 275 7,27 1,6 22,4% 10 1 9
Ceny na wysiegnikach 239 7,21 1,7 23,1% 10 1 9
Klarownos¢ oferty 266 7,15 1,7 23,2% 10 2 8
Wydarzenia (np. Trocathlon) 178 7,13 1,9 26,8% 10 1 9
Dynamizm sklepu 255 7,13 15 21,5% 10 1 9
Dyspozycyjnos$¢ sprzedawcow 273 7,12 1,8 25,6% 10 1 9
Ceny produktow 274 6,95 1,7 24,3% 10 1 9
Sprzedawcy sportowcami 227 6,92 1,8 26,5% 10 1 9
Zero czekania (rejon+kasa) 264 6,64 1,8 27,6% 10 1 9
srednia: 7,33 Max: 27,9%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Poziom satysfakcji z najwaiejszych kryteriow drugiej listy (porownaj: tabek?.)

przedstawia pounsza tabelka. §Sone posegregowane wedtug poziomu satysfakciji.

Tabela 24
Atrybuty ,drugiej listy” wedtlug srednich ocen satysfakciji
Kryteria « drugiej listy » wybierane Srednie ocen | Odch. Wspot.
najcz esciej wedtug ocen satysfakcji satysfakcji stand. | zmienno Sci
Dostepnosé sklepu 8,58 2,02 28,83%
Przestrzen (alejki w sklepie) 8,34 1,68 24,09%
Punkt informacyjny 8,27 1,67 22,11%
Przymierzalnie 8,19 1,58 20,82%
Marki pasje "Décathlon” 8,11 1,20 13,97%
Godziny otwarcia 8,09 1,54 19,10%
Dynamizm sprzedawcow 8,05 1,68 20,76%
Ekspozycja produktéw 7,80 1,35 16,37%
Téte de Gondole 7,74 1,31 17,62%
Toalety 7,72 1,23 15,75%
Produkt niebieski 7,61 1,48 19,14%
Stuchanie klienteli 7,54 1,51 20,51%
Operacje handlowe 7,54 2,34 33,91%
Innowacyjno$¢ produktow 7,41 1,72 21,03%
Sezonowos¢ produktow 7,38 2,39 30,94%
Orientacja (oznakowanie 7,26 1,24 14,85%

Katalogi

6,91

1,67

23,05%

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Na tej liscie jest duo kryteridw, ktore faktycznie satysfakcjonuklientow (oceny
srednie powyej 8). R&norodndé¢ ocen jest wiksza nk w przypadku kryteriow z listy
pierwszej. Srednia satysfakcja ze wszystkich 39 kryteriow dejiglisty wynosi 7,5.
W przypadku kryteriow zamieszczonych w paszej tabelce wynosi ona 7,71.
Odnanie dwodch najwazniejszych kryteriow na tej dcie (oznaczone kolorem czerwonym)

satysfakcja plasujegkoto 7.

Ogodlnie poziom satysfakcji ze wszystkich ocen naatawh kryteriom dcznie

Z pierwszej i drugiej listy wynosi 7,4.

4.4.6. Poréwnanie poziomow wa znosSci i satysfakciji

Poréwnanie poziomow waosci i satysfakcji daje bardzo ciekawe wyniki. Pisay
rysunek przedstawia rozktady poziomowawasci i satysfakcji. @ ,ocenysrednie” opisuje
srednie oceny dane przez klientow w zrkiu z satysfakaji waznoscia kryteridbw pierwszej

listy.

60 -
— satysfakcj /\
o | satysfakcja
—waznos¢é¢ / m
40
30 \

20 -

liczba wskaza n

10 -

3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 10,00
Oceny srednie

Rysunek 29. Rozktady wanosci i satysfakcji
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Powyzszy rysunek wskazujez inajwigcej klientdbw osiga poziom satysfakcji okoto
7,3, podczas gdy poziom wr@osci najczsciej plasowat s koto 8. Istnieje zatem luka gazy
waznoscia a satysfakg. Luka ta jest niekorzystna dla Décathlonu, poniesvadnie poziomy

satysfakcji klientow cgciej oshgaja nizsze wartéci niz srednie wartéci waznosci.
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Nastpny rysunek bardziej wnika w istotproblemu. Kryteria pierwszej listyas
uporzdkowane wedtug wanosci (najwaniejsze na lewo, najmniej Wiae na prawo.

Oceny wanosci kryteriow wykazug wicksza amplitudt niz oceny satysfakcji. Jest 13
kryteriow, ktorych poziom satysfakcji jestzezy niz ich waznos¢ w oczach klientow. Te luki
wskazuj na ujemg roznice pomkdzy tym, co Kklienci otrzymuaj a tym co chcieliby
otrzym&. Wielkos¢ tej Iluki jest alarmujca zwilaszcza w przypadku Kkryteriow
najwazniejszych, jak: ,jaké¢ produktow”, ,raport jakéci do ceny” czy ,ceny produktow”.
Moze to oznaczg iz w przypadku, gdy przeddiiorstwa konkurencyjne zapropoaugpsa

ofertg w zakresie realizacji tych kryteriow, mptatwo przechwydi tych klientéw.
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Rysunek 30. Wanos¢ kryteriow a satysfakcja z ich realizacji w oczactklientow
Zrodto: Opracowanie wiasne.




Nastpny rysunek prezentuje Kkryteria pierwszej listy mwgdkowane wedtug

wielkosci luk.

-1,50 -1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50

Czystosé skle

Zero czekanig
Dyn

Produkty| zachecajace
Polityka w ymiany
Sprzedaw cy|sportow cami
Mita obstuga
Parking
Karta klienta
Wydarzenia (jak Throcatlon)
Tow arzyszenie w ew natrz sklepu

Tow arzyszenie na zew natrz

Rysunek 31. Kryteria pierwszej listy uporzdkowane wedtug wielkdci luk
miedzy waznoscia a satysfakch
Zrédio: Opracowanie wiasne.

Luki sa niepokoace w przypadku, gdy waos¢ kryterium jest bardzo wysoka.
Najwigksza luka istnieje w przypadku najmweejszego kryterium, jakim jest ,jaké
produktéw”.

Na podstawie powszych rysunkow stwierdzamz iklienci smielej przyznawali
ré6znorodne oceny waosci. tatwascia byto dla nich osdzi¢ kryterium w skali: nie wany,
raczej niewany, raczej wany, bardzo wany, niz oceng, iz realizacja danego kryterium

wywotuje rozczarowanie,dolz zachwyt.
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Rozdziat V. Koncepcja dziala n zwiekszajacych

skuteczno $€ badanego przedsi ebiorstwa

Kluczem do opracowania wdeiwej koncepcji dziata zwigkszapcych skuteczni
przedstbiorstwa jest wybranie odpowiednich kryteridw, riddrymi nalezy pracowé.

Do tego celu opracowatam rysunek 32. Na osi argtdmenumigcitam skat
waznaosci (od 1 do 10), poeavszy od 5,5, poniewanie bylo niszych wartéci srednich ocen
waznosci dla kryteriow pierwszej listy. Na osi waétm umiescitam skat ocen satysfakciji
(od 1 do 10) pocgvszy od 6,5, poniewanie bylo niszych wartéci srednich ocen
satysfakcji dla kryteriow pierwszej listy. Prosta= 7,49 ma za zadanie podzielkryteria,
ktorych poziom wanosci jest niszy kadz wyzszy od wartéci sredniej wanaosci (7,49 jest
sredng poziomOw wanaosci 22 kryteridow pierwszej listy). Prosta = 7,33 ma za zadanie
podzieli kryteria, z ktérych poziom satysfakcji jestsny adz wyzszy od wartéci sredniej
satysfakcji (7,49 jesiredni poziomow satysfakcji 22 kryteridw pierwszej listiRolk prostej
X =y jest podziat kryteridbw na takie, ktorych poziontyséakcji przewysza lub nie poziom

waznaosci (w skali od 1 do 10). Cyfry rzymski@ ®znaczeniami poszczegoélnyehiartek.
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Rysunek 32. Uktad wspotrgdnych waznosé — satysfakcja (wgsrednich ocen przyznanych przez klientéw)

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wedtug Hilla i Alexandra naley skupt sie na kryteriach, ktorych waosé

przewyzsza poziom satysfakcji. W tym wypadku nalloby se zap¢ wszystkimi kryteriami,

znajdupcymi sk pod prost x =y (13 kryteriow). Na szczegdruwag: zastuguyy te, ktorych

odlegta¢ od tej prostej jest najwksza, czyli czynniki: ,jaké produktow”, raport jakéci

do ceny” oraz ,ceny produktow”.

Sugerujc sk teoriami klasycznymi na temat segmentacjiznaopowiedzié, iz:

docelowo nalgy dazy¢ do umieszczenia wszystkich kryteriow nadaosi= y, wtedy
to poziom satysfakcji przevigzy poziom wanaosci kryteriébw, co w dom$le oznacza,
ze klienci otrzymu od przedsibiorstwa wecej niz oczekug;

najwigcej uwagi nalgy poswigci¢ kryteriom wéwiartce 1V, poniewa naleza do tych
wazniejszych, a poziom satysfakcji z nich jest relatigvniski (niszy odsredniej
satysfakcji ze wszystkich kryteriow), gd naley dazy¢é do przesuricia ich
do ¢wiartki III;

kryteria ¢wiartki 11l sa rowniez bardzo wane, jednak poziom satysfakcji z ich
realizacji jest dé&¢ zadowalajcy, naley dazy¢ do przesunicia wszystkich kryteridw
ponad progtx =y, priorytetami zmian dda te kryteria, ktOre najbardziej odsut@ %
od prostex =y;

niemal wszystkie kryterigwiartki 1l znajdup sic ponad prost x = y; jest to efekt
zadowalajcy, mimo i kryteria te g relatywnie mato wzne (ich poziom wanaosci
jest nizszy odsredniej wanosci ze wszystkich kryteriow);

kryteria z¢wiartki | prawie wszystkie znajdajsic ponad prostx =y, a tymi, ktore
znajdup sie pod ni, nie trzeba si zajmowa& natychmiast, poniewarelatywnie g
mato wane (poziom wanosci ponizej sredniej wanaosci ze wszystkich kryteriow).

Z powyzszych rozwaan wynika, z w pierwszej kolejnéci naley zapé sie

siedmioma kryteriami 2wiartki IV (raport jak@ci do ceny, ceny produktow, dyspozycy§to

sprzedawcow, wybér produktow, serwis posprzeds, ceny na wysignikach, klarownéc

oferty), nastpnie czterema =zwiartki Il (jako$¢ produktow, kompetencje techniczne,

grzeczné¢ personelu, czystd sklepu i personelu). Dopiero nadau mana sprobowa

przenigc¢ dwa kryteria Zwiartki | (zero czekania, dynamizm sklepu) ponaklk =y.

Analiza kryteriow listy drugiej jest nieco trudnégga. Liczba wskazaposzczegolinych

kryteriow jest bardzo tha, wic i ich wanaos¢ jest r@na. Jednak mmma stwierdzi, ktére

kryteria powinny zostapoddane analizie. d8la to kryteria wskazane najgkisz ilos¢ razy,

co dowodzi ich wanasci: ,wybor marek” (wskazane 137 razy) oraz ,dgstas¢ produktow”
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(wskazane 117 razy) . Potraktowatam je jako pah@ po lewej stronie prostej= 7,49,czyli

powyzej sredniej wartéci waznaosci kryteriow. Umiejscowitam je teponizej prostej x =y,

poniewa wybierajc je, klienci nadawali im wanosé 9 lub 10.

Tabela 25

Charakterystyka najwazniejszych kryteriéw ,drugiej listy”

Kryterium Poziom Poziom Cwiartka Relacja
waznosci | satysfakcji do prostej x =y

Wybér marek >7,49 7,01 \% ponizej

Dostepnos¢ produktow >7,49 6,96 \% ponizej

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Poprzednio wymienione atrybuty pogrupowatam celedeniyfikacji

naprawczych:

firmy.

grupa ,produkt”:

- jakos¢ produktéw,

- ceny produktow,

- raport jakdci do ceny;

grupa ,personel”:

- dyspozycyjné¢ sprzedawcow,
- dostpnas¢ produktow,

- ceny na wysignikach

- dyspozycyjné¢ produktéw,

- klarowna¢ oferty,

- kompetencje techniczne,

- grzeczné¢ personelu ,

- zero czekania (rejon + kasa);
grupa ,ustugi”:

- wybor marek,

- wybor produktow,

- serwis posprzedawy.

dziata

Formutupc strategi naprawy, nalegy rozpatrzy, czy zmiany § zgodne ze strategi

Dlatego te&, mimo luki w realizacji kryterium ,wybor marek”, i@ zwigkszy sg ilosci

marek dosfpnych w sklepie, poniewajest to niezgodne ze strategprzedstbiorstwa,

w ktorej preferuje sizwickszanie udziatu marek wtasnych.
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Poniszy rysunek przedstawia schemat procesu tworzemésad naprawczych.

Poszukiwanie przyczyn luk

/\

Nieprawidtowos$¢ w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa

Bledna percepcja klientow

— —

— —

Naprawa nieprawidtowosci Préba modyfikacji sposobu
postrzegania nas
przez klientow

) Rysunek 33. Schemat procesu tworzenia dzialanaprawczych
Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie Hill J., ¥dader N, ,Pomiar satysfakcji
i lojalnosci klientow” Krakéw 2003, s.261-263.

Podgte dziatania powinny zawief@wa etapy (ML, ALEXANDER, S. 259-263):
1) poszukiwanie przyczyn niezgodiun,
2) naprawa tych przyczyn.

Po identyfikacji atrybutéw satysfakcji klientow wwagapcych podgcia dziata
naprawczych, naly przeprowadd analiz, mapca na celu sformutowanie przyczyn takiego
stanu.

W przypadku grupy ,produkt”’, zalecatabym sprawdzprocent produktow
zwroconych z przyczyn zlej jako (reklamacja) na tle wszystkich zwrotow (niesjpestie
oczekiwa z przyczyn personalnych, jak: zty rozmiar, czy Korleomfortu wywania).
Przydatoby sj rowniez sprawdzenie poziomu cen i jakd produktéw oferowanych przez
konkurencje. Niestety, w przypadku wykrycia niezgagti, jedyne co mana zrobg,
to wysta& odpowiedni raport do kierownictwa naczelnego.

Badaphc Iuki w grupie personel, nalg sprawdzt w jaki sposdb pracownicy
wywiazuja sig z obowazkdw pilnowania obecrioi i prawidiowaci cen umieszczonych
na wysegnikach. W sprawie klarowsoi oferty ma@na sprawdz zgodnd¢ umiejscowienia
produktow ze stworzonym przez dyrekcjnaczelq wzorcowym planem DAO.
Nieprawidiowaci w dyspozycyjnéci sprzedawcdéw mima ocent na podstawie ikzi

zgtoszé skltadanych przez klientéw do punktu informacyjnegotej sprawie. Naprawa
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niezgodnéci w tej grupie polegataby na przeprowadzeniu damaych szkolé z zakresu
stosowania i1 zalet planu DAO oraz zWszeniu nacisku na obecidoi zgodnd¢ cen
na wysggnikach oraz kontr@l zapaséw. Zalecane bytyby zteszkolenia podnosze
kwalifikacje techniczne pracownikéw. By zniwelofvarzeczywisd, niewystarczaica
dyspozycyjné¢ sprzedawcow, natg przeorganizowaplan pracy pracownikow, ewentualnie
zwigkszy¢ ich liczke.

W grupie ,ustugi” prawdopodolanprzyczyr luk jest niedostosowanie asortymentu
do potrzeb miejscowej ludhai, nalezatoby sk przyjrze czego brakuje i co siie sprzedaje.
Analizujac dziatalndé serwisu posprzedawego, naley uwzgkdni¢ czestotliwasé i wielkosé
op&nien naprawy oddanego sgtm, ewentualnie jak@ i dokonanych napraw. W zakresie
dziataa naprawczych nakatoby przeorganizowa dostpne w sklepie gamy produktow
oraz funkcjonowanie polityki handlowej. Serwis posmlaowy wymagatby lepszego
dostosowania do potrzeb klientow, ale tenozliwosci pracownikéw. Jak pwspomniatam
wczeniej w interesie firmy nie ley zwigkszanie liczby marek, zatem w tym zakresie,
przedstbiorstwo nie podejmie dziala

Nigdy nie ma@na mowt klientom,ze nie maj racji, dlatego te bez wzgédu na to czy
przyczyny lea w dziatalngci przedstbiorstwa, czy te w blednej percepciji klientow natg
przedstawd im plan dziata naprawczych i efekty z jego realizacji.

Zmiana percepcji klientow nie jest tatwa i wymagaetjo wysitku przedsbiorstwa.
Najwazniejszymi czynnikami takiego przedsiziccia wg Hilla i Alexandra &da (HiLL,
ALEXANDER 2003, s. 259-263):

» podkrelanie swoich zamiarow,
* wyjasnianie zasad operacji,
* uwypuklanie sukcesoéw.

W przypadku Décathlonu, uwypuklanie sukcesow zmao zacza¢ od lepszego
rozpropagowania wysokiej jakad marek wiasnych, poprzez informacje o0 sukcesach
sportowcow wspomaganych przez Décathlon w zakrgsigtu. Nieznane wydaj sie byc¢
rowniez ilosci nakladéw i centra badanad innowacyjnécia produktow, tworzonych
pod marlg wiasr.

Instruowanie klientow mina zacaé¢ juz od raportu wynikéw przeprowadzonych
bada, wystanego wraz z pod#iowaniem za udziat w songla ewentualnie przekazanie
go do wiadoméci klientéw w inny sposob. Raport taki zawiégowinien:

e wyniki bada,
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* spis priorytetow doskonalenia,

* informacje o dziataniach jupodgtych, planowanych oraz o terminie rgmstych
bada.

Realizacja wyznaczonych przeze mnie sposobOw naprawmaga konfrontacji

z oping kadry przedsibiorstwa oraz zaangawania catego personelu w ich realizacj
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WhnioskKi

W swojej pracy zrealizowatam postawione na ptaz cele. Zidentyfikowatam
i zhierarchizowatam czynniki wpltywaje na poziom satysfakcji klientow przegdsorstwa
Décathlon, co bylccelem gtéwnymmojej pracy. Aby tego dokonazbadatam percepgi
pracownikéw Décathlonu (zarowno kadry, jak i spesgddw pierwszej linii) na wanos¢
zidentyfikowanych atrybutéw satysfakcji klientébwnastpnie zbadatam percepcklientow
na wanos¢ i satysfaka z realizacji atrybutow. Nagtnie zidentyfikowatam luki midzy
waznoscia a satysfakej z realizacji atrybutéw wedtug klientoéw. Kozac badania wskazatam
kierunki doskonalenia w przedbiorstwie. W ten sposOb zrealizowatam postawione
na pocatku 5 celéw cgstkowych

W trakcie bada zweryfikowatam te postawione8 hipotezy

1. Dowiodtam,  istniej luki pomiedzy poziomem waznosci atrybutéw wyznaczonych
przez klientow a poziomem satysfakcji z ich realjza
2. Wykrytam luki w pojmowaniu przez personel kanonyrozkow satysfakcji klienta

w stosunku do stanu rzeczywistego.

3. Udowodnitam te istnienie ranic w postrzeganiu klientbw przez sprzedawcow
oraz kadg firmy.

Mimo realizacji wszystkich postawionych celéw onaetnej weryfikacji wszystkich
hipotez, stwierdzamzipotencjat zgromadzonych przeze mnie danych pozestarzej czsci
niewykorzystany. Dziki duzej probie respondentow w ankiecie z klientamé¢dajacej 276
poprawnie wypetnionych kwestionariuszy), #we jest kontynuowanie badaw zakresie
dalszej segmentacji klientbw oraz definiowaniu bittpw satysfakcji kadej
z wyodrbnionych grup. Przy niewielkim naktadzigrodkéw (na poszerzenie wiedzy
0 percepcji sprzedawcow) mua okrgli¢ kierunki doskonalenia postaw sprzedawcow, celem
zwickszania efektywn&ei sprzeday oraz reklamy.

Przeprowadzone przeze mnie badania wymagaty wielkge naktadu mojej pracy
I energii, dajac mi przy tym ogrom satysfakcji i poczucieze dokonatam czegdwaznego
| pozytecznego w oparciu przede wszystkim o wiagnwiedzg, kwalifikacje, wyobraznie
I rzetelnosé¢, positkujac sk literatura 1 poradami profesorow z Polski i Francji

oraz przedskbiorcow.

104



Literatura

ARNOLD E.,PRrRICEL., ZINKHAN G. 2002.ConsumerWyd.: MC Graw-Hill Higher Education,
First Edition.

Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszastogowd. Red. MAZUREK-
LorPACKskA K. 2002. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskad.angego.
Wroctaw.

DycHE J. 2002 CRM. Relacje z klienterhlelion. Gliwice.

GIANNELLONI J.-L., VERNETTEE. 2001.Etudes de marché®2dition. Wyd.: Vuibert.

HiLL N., ALEXANDER J. 2003 Pomiar satysfakcji klientowDficyna Ekonomiczna. Krakow.

KOTLER P., DUBOIS B. 2003.Marketing management 1 #dition. Edition francaise réalisée
parMANCEAU D. Wyd. Pearson Education.

MAZUREK-LOPACNSKA K. 2003.Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe
PWE Warszawa.

Myszewsk1J.2005.Po prostu jake¢. Podrecznik zargzdzania jakécig. WPiZ. Warszawa.

NIKODEMSKA-WoLrowIK A. 1999.Jakaciowe badania marketingowBWE. Warszawa.

OTT10 J. 2004 Marketing relacji. Koncepcja i stosowanMlyd. C. H. Beck, Warszawa.

SCHNEIDER W. 2000. Kundenzufriedenheit. Strategie. Messung. Managem¥etlag
Moderne Industrie. Landsberg (ttum.)

SEWIERSKIB. 1997.Total Quality ManagementPersonel” 7-8/1997

Stownik gzyka polskiegoRed. ymczak M. 1992. PWN. Warszawa.

Marketingowe testowanie produktoi®Red. $DOLA S.,SzymczaK J,HAFFERM. 2000. PWE.

Warszawa.

105



Zrodta internetowe

BRANDAM K., CLAVE F.,MORERAP.DECATHLON. L’ intégration verticale est-elle une
stratégie nécessaire pour les distributeurs spé&sal? DESS CAAE 2001-2005
maja 2006http://www.univ-pau.fr/~benavent/cas/distributioéthlon CAAE_2001.PDF

DEBsKI T. 2003.Lojalnas¢, satysfakcja — ich znaczenie i pomidfydawnictwo StatSoft
Polska Sp. z 0.0ohttp://www.statsoft.pll maja 2003

Internetowa francuska strona firmy Décathleww.Décathlon.frl9 maja 2006

Internetowa polska strona firmy Décathlamvw.Décathlon.pP3 maja 2006

KONECKI K. Tworzenie proefektywrsciowej kultury organizacyjnej
http://kkonecki.fateback.com maja 2006

KwARCIAK B. 1999.Wygodna klatka dla klientaortal Modern Marketing 05/1999
www.modernmarketing.[® maja 2006

KWARCIAK B. Zmystowy kcisk Internetyportal Modern Marketing 02/2001
www.modernmarketing.® maja 2006

MAJEWSKIP. Up-selling i cross-selling w praktygeortal internetowy Czas Na E-Biznes
www.cneb.pl8 maja 2006

MyszewskiJ. 2005 Wyktad 4. Ekonomia i logistyk#Vyzsza Szkota Przeddiiorczaci i
Zarzadzania im. L. Kaminskiego, Warszawa,
http://www.wspiz.pl/~myszewski/pliki/Logistyka/wyat 4.pdf
12 czerwca 2006.

Obserwator. Biuro badaspotecznychittp://www.obserwator.com.pl/mit.php

3 czerwca 2006
Polska Nagroda Jakai, http://www.pnj.pl 1 maja 2006

Prognozowanie gospodarcze. Metody i zastosowaodbred. Cigak M.
http://www.ekonometryk.fc.pl10 czerwca 2006

Szymczak M. ABC logistykj Portal logistycznyvww.logistykafirm.com
12 czerwca 2006

WaskowskI W. 2002.Problemy ksztattowania lojalgoi nabywcow,, Swiat marketingu”
numer luty 2002;
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=08i&nhumer=271141
22 marca 2006

Wikipedia. Wolna encyklopedidtp://pl.wikipedia.org1 maja 2006

106



Spis rysunkow

Rysunek 1.
Rysunek 2.
Rysunek 3.
Rysunek 4.
Rysunek 5.
Rysunek 6.
Rysunek 7.
Rysunek 8.
Rysunek 9.

Rysunek 10.
MATKETINGU FEIACT .. .uuiiee ettt ee e 36

Msi marketingowa ma przetomie czasu wg Schneidera............................ 16
Rozwoj podajia promujcego satysfakejklienta w przedsgbiorstwie........... 17
Filary - kryteria Polskiej Nagrody JEHQ............cccoeviiiiiiiiiiiiiiiieeiien 18
Rodzaje satysfakcji w pag@) analityCznym.............cccovvvevvviiiiieeneeeeeeeeee, 22
tacuch satysfakcja - ZYSK......oooeueiiiiiiii 23
Piramida [0JalB0I...........vveiiiii e 27
Czynniki wptywage na satysfakeiklienta.............cccoovviiiiiiiiiiiii 28
Podstawowe motywy lojasobwobec marki w uktadzie hierarchicznym........ 31
Reakcje klienta na (Ni€)ZadowWoleNi . .....ccoeeeiiiiiiiiiiiiiiii e 33

Charakter wymianygdzy klientem a przedgbiorstwem w koncepcji

Rysunek 11. Klasyfikacja komponentow systemu trasklientOw...............cccceeeevvvvveeennnns 7.3
Rysunek 12. Organizacja sklepu Décathlon W AUXELIE............evvvviiiiiieieeeeeeeeeeeeeeieeeee 44
Rysunek 13. Klasyfikacja bafl@nkietoOwWyCh ...............oooviiiiiiiiiiis e 57
Rysunek 14. Rénice w opiniach kierownikow i sprzedawcow w odnégsu do ogotu........ 79
Rysunek 15. Rinice w opiniach ekip obstugigych rejony: Sports Collectifs, Santé

Découverte, Atelier-Cycle-Roller w odniesieniu dgdtu...............ccccccvvvvnnnee. 80
Rysunek 16. Skala vzaosci zastosowana W anki€cCie...............uuuveeeeereeeeeeeeeeeeiiiiiinnn 82
Rysunek 17. Skala satysfakcji zastosowana w al@Kiec...........ccoceevvevviieeeeeeiiiisieeeeenen, 82
Rysunek 18. WieK reSPONUENTOW ..........uuuuuiiiiiiie e eeeeeeeeeeeeee s eeeee e e e e e e e e e e 84
Rysunek 19. Pterespondentow Rysunek 20. Czy posiada Pan/Pagui@zi................. 84
Rysunek 21. Czy natg Pan/Pani do organizacji SPOrtOWE]?........cceeeeveeeeeveeeeeerrrninnnnnnnnns 85
Rysunek 22. Kiedy ostatnio odwiedzit/a Pan/Paregkdécathlon? ...........ccccoeeeereeeiiiin. 85..
Rysunek 23. lle razy dokonat/a Pan/Pani zakupu eal¥onie w cigu ostatniego roku? ...85
Rysunek 24. Ktorgwiat odwiedza Pan/Pani najéziej (prosz wybrat maksymalnie 2)? ..86
Rysunek 25. Percepcja kierownikow i sprzedawcowlgdam priorytetéw klientow (lista

PIEIWSZA) ..ttt eee e e e e e e et ee ettt s s+ oo e et et ettt ettt b b e e e e e e e e e e e e e eaaaaaeaaaaeeeees 89
Rysunek 26. Percepcja ekip trzech rejonéw i spreder ogétem wzgidem priorytetow

KIentOW (lISta PIEMWSZA) .......uuvvviiiiiiiiiiiiiiee e e e e e e e e e e e e e s s e e e e e e eaenans 89
Rysunek 27. Percepcja kierownikow i sprzedawcowlgdam priorytetéw klientow (lista

(0 [ (0o F= ) PRSP SSPPPP 90
Rysunek 28. Percepcja ekip 3 rejonow i sprzedanwagovem wzgtdem priorytetow

KIHEeNtOW (lISta drUga) .....eeeeeeeeeeeee e 91
Rysunek 29. Rozklady WRAOSCI | SatySTaKC]i...........uuuuurreiiiiiiiie i 93
Rysunek 30. Wnos¢ kryteridw a satysfakcja z ich realizacji w oczdtientow ................. 95
Rysunek 31. Kryteria pierwszej listy upadkowane wedtug wielkii luk miecdzy

WaZNOSCIa @ SALYSTAKE.......ceeiiieeiieiiiiie e 96
Rysunek 32. Uktad wspokdny waznos¢ — satysfakcja (wgrednich ocen przyznanych przez

LT 100 1) SRR 98
Rysunek 33. Schemat procesu tworzenia dziaprawczych.............ccccovvvevvvivvvnnnnnnnnn. 101

107



Spis tabel

Tabela 1
Tabela 2
Tabela 3

Tabela 4
Tabela 5
Tabela 6
Tabela 7
Tabela 8

Tabela 9

Tabela 10
Tabela 11
Tabela 12
Tabela 13
Tabela 14
Tabela 15
Tabela 16
Tabela 17
Tabela 18
Tabela 19
Tabela 20
Tabela 21
Tabela 22
Tabela 23
Tabela 24
Tabela 25

Zmiany trenddw marketingOWYCH ... e ceeeeeiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 19
ROAZAJE 0JAlROI........eeeeeieiie e 26
Wykorzystanie teorii motywacji wedlugdlowa w celu identyfikacji potrzeb
L] ] = PP P PP PP PP 30
Zalety i wady wywiadOdw 0SODIStYCh...ccccciiiiiiiiiiiiiii e, 59
Zalety i wady wywiaddw telefonicznyCh............cccuvvvvviiiiiiiiiiii e, 60
Zalety i wady kwestionariuszy do sameldeigo wypetniania.................cccee.e... 60
Tabela Przydatiid..........ccooeiieiiiieeeeeeeeeeeee e aaas 68
Tabela przydatum technik do ustalenia waosci atrybutow na okrdonych
warunkach badania ... 69
Najwaniejsze kryteria wedtug Personelu ...........coeeeeereiiiienieeeeeeeeseeeeennnnnn. 74
Najwaniejsze kryteria wedtug kKierownikOw..........cccoeeeiiiiiiiiiiiie, 75
Najwaniejsze kryteria wedtug SprzedawCoOw .........ceceeeeeeeeeeeeeiiiiiiiiciiiinnnenee. 75
Najwaniejsze kryteria wedtug ekipy Atelier-Cycle-Rollers..............cccevvvnnnnnn. 76
Najwaniejsze kryteria wedtug ekipy Santé Découverte..............cccceeeeeeeeennn.. 76
Najwaniejsze kryteria wedtug ekipy Sports CollectifS..........cccevvvvivivivininnnnns 76
Najcgciej wybierane kryteria wod catdci personelu ...l 7.7
Najcgciej wybierane kryteria Wwod KierownikOW...........ccceeveeeeeeiiiiiiiieenenne. 78
Najegciej wybierane kryteria sv0d SprzedawcCow ..............cccceeeeeeeeeeesemmmene. 78
Analiza skinych atrybutow satysfakcji klienta..........ccceeeeeeieeeeiiiiniiiiiiininns 81
Rozktad ikgi ankiet w cigu 6 dni prowadzenia badania..............cccceeeeuennen. 83
Analiza krzpwa kryteriow "ostatnia wizyta" i "ik& zakupow"....................... 86
Atrybuty ,pierwszej listy” wedtugednich ocen WanosCi ..........ooeeeveveviiieiiiiinns 87
Atrybuty ,drugiej listy” wedtugrednich ocen WanosCi ............cccoevvvvvveeiiiiiinnnnns 88
Atrybuty ,pierwszej listy” wedhugednich ocen satysfakcji...............ccc....... 92
Atrybuty ,drugiej listy” wedtugrednich ocen satysfakcCji...........ccccceeeveeeennn. 92
Charakterystyka napméejszych kryteridw ,drugiej listy” .......cccoveeeeeeeeein. 100

108



Spis zat gcznikow

Zalagcznik 1. Dossier opracowane dla uczestnikow brainstormgjadrancuska)Btad! Nie

zdefiniowano zakfadki.

Zalagcznik 2. Dossier opracowane dla uczestnikéw brainstormqjagolska). ....Btad! Nie

zdefiniowano zaktadki.

Zaktacznik 3. Ankieta wanaosci dla kierownictwa firmy Décathlon (wersja franka$. Btad!

Nie zdefiniowano zakfadki.

Zalacznik 4. Ankieta wanaosci dla kierownictwa firmy Décathlon (wersja polskafad! Nie

zdefiniowano zaktadki.

Zalacznik 5. Ankieta wanosci dla reszty personelu firmy Décathlon (wersjantnaska).
Btad! Nie zdefiniowano zaktadki.

Zalagcznik 6. Ankieta wanaosci dla reszty personelu firmy Décathlon (wersjasga)). .Btad!

Nie zdefiniowano zaktadki.

Zatacznik 7. Ankieta probna (wersja francuska). .......! Btad! Nie zdefiniowano zaktadki.

Zalacznik 8. Ankieta probna (wersja polska). ............. Btad! Nie zdefiniowano zaktadki.

Zatacznik 9. Ankieta wigciwa (wersja francuska). ...... Btad! Nie zdefiniowano zaktadki.

Zaktacznik 10.Ankieta wigciwa (wersja polska). ........... Btad! Nie zdefiniowano zaktadki.

109



ZALACZNIK 1

Recherche de la satisfaction du client

Brainstorm

DOSSIER POUR RESPONSABLES
DE DECATHLON

Bonjour,

Je voudrais vous inviter a participer a ma rechergour mieux connaitre
la satisfaction des clients de votre magasin etrd@ener les différences entre les visions des
clients et des vendeurs.

Cette premiere étape de recherche a pour but devetroles criteres
de satisfaction des clients selon les responsabl€&®st vous, qui décide
du développement de Decathlon et qui forme et n@anbdg reste des vendeurs.
C’est pourquoi votre participation est trés impotgapour le résultat cette recherche.

Dans ces documents vous avez une courte explicatien 'organigramme
de ma recherche, pour ainsi comprendre cette elames avez aussi les informations a
propos du sens et des régles de notre réunion.

C'est important de réfléchir et de vous préparenye2 actifs, imaginatifs
et ouvert d’esprit. Je compte sur vous pour appariggrand nombre d’idées.

Merci.
Sportivement

EwA HAJDUK,
STAGIARE POLONAISE

Ps. excuse-moi de manque de accents francais&ijpas des lettres francaises dans

mon ordinateur.;)

Principales infos:
« RDV_: 10h30,10 avril 2006 pendant réunion des responsables

« BUT : trouver le plus d'arguments possibles pour lasfattion des clients
de DECATHLON
« ASC - Attribut de laSatisfaction de<€lients = critére de la satisfaction

110



ZALACZNIK 1

Recherche ASC
selon les responsables 1)
de Decathlon

Trouver les importances @
des ASC selon personnel

Etapes de recherche

sur les Atributs

de la Satisfaction
des Clients

Preparation de I'enquete
pour les clients

Trouver les ASC
selon les clients
et le niveau

de la satisfaction

{@ Tester I'enquete
et la corriger

Realiser I'enquete

Verifier les differences
entre les criteres de Decathlon@)
et les criteres des clients

Figure 1. Le plan de recherche sur la satisfactiodes clients
a DECATHLON
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ZALACZNIK 1

Recherche ASC

qui? O

11 responsables
de Decathlon

quand?<@>

ou?

selon les responsables 1)

de Decathlon

pour quoi?

comment?-J

10H30. 10 Avril 2006,
pendant la reunion
des responsables

Salle de reunion

Trouver le plus d'arguments

possible pour la satisfaction

des clients de Decathlon

o
Brainstorminq{(;l-

combien de temps? (1) 45 minutes

Figure 2. La premiere partie de la recherche
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ZALACZNIK 1

C'est une technique... @  ..de creavite

( de la satisfaction ) aux Etas-Unis
( dans les annees 1950

l}des clients de Dm:athl«:m’i"‘I

..sans limites
d'application

— —

e, ..developpe
| Quels sont les criteres | \pamex Osborn

But: trouver le plus d'idees
possible

e =~

—Satisfaction

Groupe de 7-12 personnes

L& guel niveau le produit
d'un meme rang hierarchique

repond aux attentes du client

Brainstorm«

Le jugement critique

_Atrib!.lts aest exclu durant la reunion
—de |la satisfaction e
du client

L'imagination debridee
est la bienvenue

S B S ——

les facteurs concomitants
a l'achat ou a utilisation
du produit,

augmente ou diminue

le niveau de la satisfaction
du client

La quantite estindispensable

e o

Les combinations d'idee
doivent etre systematises

Figure 3. Fiche technique
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ZALACZNIK 2

Badania satysfakcji klienta

Brainstorm

DOSSIER DLA MENEDZEROW DZIALOW
Dzien dobry,

Chciatabym Was zaprdsdo udziatu w moich badaniach w ceiu iepszeyo 1oupma

satysfakcji klientbw Waszego sklepu, oraz wykryaiénic miedzy wizja klientow
i sprzedawcow w tym zakresie.

Ten pierwszy etap baflama na celu znalezienie kryteriow satysfakcji kigsm
wedtug kierownikéw dziatdbw. To Wy decydujecie o wagu Decathlonu i to Wy
ksztaltujecie i zarglzacie postawami reszty sprzedawcéow. Dlategénida Wasz udziat jest
bardzo wany dla wynikow tego badania.

Dokument ten zawiera krotkie wyjaienie przebiegu moich batlaaby ten etap byt
bardziej dla Was zrozumialy. Zamieszczomnet$s rowniez informacje o sensie i regutach
naszego spotkania.

Bardzo wane jest, aby przendle¢ temat i przygotowa sig. Badzcie aktywni,
kreatywni i otwOrzcie swoje umysty. Liena dua liczbe pomystow.

Dziekuje.

Sportowo

EwA HAJDUK,
POLSKA STAZYSTKA

Ps. Proseg wybaczy mi brak akcentow francuskich, ponieivaie mam francuskiej

czcionki w moim komputerze.

Podstawowe informacje:
. Spotkanie :10°°, 10 kwieciaa 2006 podczas zebrania meriedow

« CEL : znalezienie jak najwkszej ilcsci kryteriow satysfakciji klientéw Decathlonu

ASK - Atrybut Satysfakcjik lienta = kryterium satysfakcji klienta
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ZALACZNIK 2

Szukanie ASK
wg kadry 1)
Decathlonu

Wyznaczenie waznosci
otrzymanych ASK @

W Qersonelu

Etapy badan
Atrybutow _
Satysfakcji Priygc’ti}f-vame kiei
K"enta Szukanie ASK ankiety klientowskiej
wg klientow A o
: @/ Badanie pilotazowe
oraz poziomu i poprawa ankiety

satysfakcji klienta
Badania wlasciwe

Wyznaczenie réznic
miedzy kryteriami Decathlonu(@)
a kryteriami klientow

Rysunek 1. Plan bada nad satysfakcp klientéw Decathlonu.
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ZALACZNIK 2

11 menedzerow
2
kto Q Decathlonu
) 10:30. 10 kwietnia 2006
- . .
kiedy? <@ Eodczas zebrania menedzerow

gdzie?@ Sala zebran
Szukanie ASK
wg kadry @ Znalezienie
Pecathlonu pocorfr e o

T —— klientow Decathlonu

F .

Brainsturm{;‘f

o

45 minut

jak dlugo?

Rysunek 2. Pierwsza g&¢ badan.
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ZAt ACZNIK 2

To technika...%?  ..kreatywna

~.rozwinieta

przez Alexa Osbhorna

w Stanach Zjednoczonych
w latach 50.

Jakiesa kryteria
satysfakcji klientow
Decathlonu?

...hez ograniczen
zastosowania

Temat &

Cel: zebranie jak najwiekszej
liczby pomyslow

T e e o ™ S

Pojecia®

— Satysfam

W jaki sposob ‘Brai i i
produkty i ustugi _BI ainstol m{:l
Decathlonu
odpowiadaja
wymaganiom klientow

Grupa od 7 do 12 osob
tej samej rangi w hierarchi

Sady i krytyka sa wykluczone
podczas zebrania

—Atrybuty Satysfakcji Klienta = e s
mile widziana

S T I S ——

Czynniki towarzyszace zakupowi
oraz uzytkowaniu produktu,

ktore zwiekszaja lub zmniejszaja
poziom satysfakcji klienta

llosc jest konieczna

Kombinacje pomyslow
musza by¢ usystematyzowane

Rysunek 3. Opis techniki
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ZALACZNIK 3
RECHERCHE SUR LA SATISFACTION
EwA HAJDUK

M ON UNIVERS: Importances des Criteres
O Accueil ; ] .
O Atelier de la Satisfaction de Clients
J Cycle Rollers
O Eau
O Eorme Responsables

[0 Montage
O Nature e &
J Running 49. E E

[0 Santé découverte
[J Sports collectifs
1 Sport de raquettes

Au début, je voudrais remercier cordialement ddiVa et part fructueuse
dans brainstorm de lundi.

Ca c’est la liste de vos critéeres aprés premieadyaa, groupe selon 6
sujets(page 2).

Maintenant je vous demande :

» de choisir les 10 plus importants selon vous

* puis de les classer de 1 a 10= le plus important et 10 = le moins important)

(vous inscrivez les notes sur « ...... » & COtEEE)

* puis enfin, de rayer les 5 CSC les moins importanty cemme<ca)
exemple :

o .. -chobx-deproduiit

5 ..4.. choix de marque

o .. produits séduisants
X ..1.. rapport prix/qualité
Bd ..2.. exposition produit
o .. innovations produit

C’est vous qui décidez guels criteres seront agalys

dans I'enquéte pour les clients.

Quand vous avez terminé vous pouvez le déposerala  accueil.
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ZALACZNIK 3

RECHERCHE SUR LA SATISFACTION
EwWA HAJDUK

La liste de CSC :

Groupe « Produit » :

o . le prix Groupe « Facilité d'achat » :
O ... qualité de produit O .. orientation (signalétique)
O ... choix de produit O ... commande client
O ... choix de marque O .. 0 attente (rayon+caisse)
O ... produits séduisants 0o .. clarté offre
O ... rapport qualité / prix O .. prix sur les broches
O ... exposition produit
O ... innovations produit
O ... saisonnalité de prOdUit Groupe « Ambiance » :
O ... disponibilité de produit _
o . marques passion O ... centre pqmmer0|al _
o . produits bleus O ... acce33|plllte magasin
O .. partenariat technique O . proprete
O ... musique
Groupe «Equipe » : O ... securite¢
O ... espace (allées
O ... Charme équipe + surface magasin)
O ... SBRAM (politesse) 0 .. luminosité
O ... conseil vente 0O ... taillant
O ... accompagnemt O ... évolution design magasin
(dans le magasin)
O ... dynamisme vendeurs
O ... vendeurs = sportifs Groupe « Services » :
(pratiquants) _
O .. propreté équipe O .. parking
O .. écoute clientéle O ... aire de jeux
o . reconnaissance O ... site Inte_*rnet Decathlon
personnelle O ... carte client
O .. taille entreprise O . cabines essayage
O ... disponibilité de vendeurs O SAV (service apres vente)
O ... compétences techniques O toilettes
(formations, équipe) O distributeur
O ... credit Alsolia
Groupe « Commerce » O ..., papier cadeau
O ... cabas roulette
O ... communication directe 0O ... infos clubs
O .. catalogues O .. caddies + chariots
O ... opérations commerciales 0O ... accompagnemt (out)
(Printemps...) O .. accueil
O .. ventes flash O .. événements (trocathlon...)
O ... TV =image _ O .. horaires d’ouverture
O ... dynamisme magasin O ... politique d’échange
O ... rapidité livraison O ... livraison a domicile
O ... balisage technique
O ... atelier découverte
O ... nocturnes
[ Téte de Gondole

(de bonnes offres...)
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ZALACZNIK 4

BADANIA NAD SATYSFAKCIJA
EwWA HAJDUK

Waznos¢ kryteriow

M OGJ REJON:

0 At satysfakcji klienta
d Cycle Rollers

O Eau

O Forme

0 Montage

O Nature

O Running

O Santé découverte
[J Sports collectifs

1 Sport de raquettes

Kierownicy

Na pocatku, chcialabym Wam serdecznie pagmwac
za aktywn@éc¢ i owocny udziat w poniedziatkowej burzy mézgow.

Ponizej, przedstawiam ligtznalezionych kryteribw po pierwszej analizie,
podzielor, na 6 grugstrona 2).

Teraz chciatabym Was prosg :

* 0 wybranie 10 czynnikéw wanych wedtug Was

* nastepnie o uporzzdkowanie ich od 1 do 10
(1 = najwaniejszy i 10 = najmniej wany)
(swoje oceny notujcie W « ...... » obok ABK
* na koncu, o skre&lenie 5 najmniej waznych. (-wiaénie-tak )
Przyktad :
5 ..4.. wybor marek
o o... produkty zacktajace
X ..1.. raport jakéci do ceny

B ..2.. ekspozycja produktow
o .. innowacyjné&¢ produktéw

To WYy decydujecie, ktére kryteria analizowane

w ankiecie dla klientow.

Po sko nczeniu mo zecie zto zy é kwestionariusz
w punkcie informacyjnym
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ZALACZNIK 4

BADANIA NAD SATYSFAKCIJA
EwWA HAJDUK

Lista ASK :
Grupa « Produkt » :
o . cena Grupa « tatwosé zakupu » :
O ... jaka¢ produktéw O .. orientacja (oznakowanie)
O ... wyboér produktow O .. zamoéwienia klientow
O .. wybér marek O .. 0 czekania (rejon+kasa)
O ... zackcapce produkty O .. klarownéé oferty
O .. raport jakeci do ceny O .. ceny na wysgnikach
O .. ekspozycja produktoéw
O .. innowacyjnéé
produktow Grupa « Otoczenie » :
O ... sezonow&® produktow
o dostpnai¢ produktéw O ... centrum, handlowe
0o . marki Pasje O ... dosipn,csc sklepu
O . produkt niebieski O e czystéé sklepu
O .. partnerstwo techniczne O muzyka
Grupa «Ekipa » : O ... bezpieczestwo
O ... przestrze(alejki)
O ... mita obstuga o ... Ggwietlenie
O ... SBRAM (grzeczna) O .. rozwdj wizerunku sklepu
O ... porady sprzedg
O .. towarzyszenie (w sklepie) Grupa « Ustugi » :
O ... dynamizm sprzedawcow _
O ... sprzedawcy sportowcami O parking o
o .. czysté¢ ekipy O ... przestr_zedo gier i zabaw
o .. stuchanie klienteli O ... strona internetowa Decathlon
O .. rozpoznawanie O ... karta klienta
personalne O ... przyr_nlerzalnle
0. stroje firmowe O ... serwis posprzedawy
O .. dyzpozycyjnée O ... toalety
sprzedawcow O ... dystrybutor _
O ... kompetencje techniczne O kredyt Alsolia
(formacie, ekipy) O ... _pgpler prezento_wy o
Grupa « Handel » O ... jezdzace koszyki, wozki
0 .. komunikacja O ... informacje klubowe
bezpdrednia O ... tpwarzyszenie (na zewtre)
o katalogi O ... punkt informacyjny
o . operacje handlowe O ... wydarzenia (np.Trocathlon)
(Wiosna...) O ... goo_lziny otwa_rcia
o sprzedze flash O ... polityka wymiany
O .. obrazy telewzyjne O dostawa do domu
O ... dynamizm sklepu
O ... szybka dostawa
O ... opis techniczny
produktow
O ... atelier odkrywcze
O ... nocne otwarcia sklepu
O ... Téte de Gondole

(dobre oferty)
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ZALACZNIK 5
RECHERCHE SUR LA SATISFACTION
EwA HAJDUK

MON UNIVERS: Importances des Criteres
O Accueil . . ]
O Atelier de la Satisfaction de Clients
d Cycle Rollers
gEgﬁme Vendeurs
[J Montage
O Nature
[ Running
O Santé découverte
[J Sports collectifs
1 Sport de raquettes

Je voudrais vous inviter a participer a ma rechergour mieux connaitre
la satisfaction des clients de votre magasin eterggher les différences entre

les visions des clients et des vendeurs.

La premiere étape de ma recherche est de trouveplds de critéres
de la satisfaction des clients selon Decathlon.diur®/04/2006 j'ai organisé avec les
responsables une petite réunion et par la techridgu8rainstorming nous avons crée
la liste des criteres de la satisfaction de clieits ils sont aprés premiere analyse,
groupés selon 6 sujefisage 2).

Maintenant je vous demande :

* de choisir les 10 plus importants selon vous
* puisde les classer de 1 a X0 = le plus important et 10 = le moins important)

(vous inscrivez les notes sur « ...... » & COtEHE)
» puis enfin,de rayer les 5 CSC les moins importants( -comme—<ca)
EXEMPLE

o .. -choix-deproduit

X ..4.. choix de marque

o .. produits séduisants
X ..1.. rapport prix/qualité
Bd ..2.. exposition produit
o o... innovations produit

La prochaine étape est de faire I'enquéte avec
les clients, pour analyser les criteres choisisvpas.

Quand vous avez terminé vous pouvez le déposerala  accuell
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ZALACZNIK 5

RECHERCHE SUR LA SATISFACTION
EwWA HAJDUK

La liste de CSC :

Groupe « Produit » :

o . le prix Groupe « Facilité d'achat » :
O ... qualité de produit O .. orientation (signalétique)
O ... choix de produit O ... commande client
O ... choix de marque O .. 0 attente (rayon+caisse)
O ... produits séduisants 0o .. clarté offre
O ... rapport qualité / prix O .. prix sur les broches
O ... exposition produit
O ... innovations produit
O ... saisonnalité de prOdUit Groupe « Ambiance » :
O ... disponibilité de produit _
o . marques passion O ... centre pqmmer0|al _
o . produits bleus O ... acce33|plllte magasin
O .. partenariat technique O . proprete
O ... musique
Groupe «Equipe » : O ... securite¢
O ... espace (allées
O ... Charme équipe + surface magasin)
O ... SBRAM (politesse) 0 .. luminosité
O ... conseil vente 0O ... taillant
O ... accompagnemt O ... évolution design magasin
(dans le magasin)
O ... dynamisme vendeurs
O ... vendeurs = sportifs Groupe « Services » :
(pratiquants) _
O .. propreté équipe O .. parking
O .. écoute clientéle O ... aire de jeux
o . reconnaissance O ... site Inte_*rnet Decathlon
personnelle O ... carte client
O .. taille entreprise O . cabines essayage
O ... disponibilité de vendeurs O SAV (service apres vente)
O ... compétences techniques O toilettes
(formations, équipe) O distributeur
O ... credit Alsolia
Groupe « Commerce » O ..., papier cadeau
O ... cabas roulette
O ... communication directe 0O ... infos clubs
O .. catalogues O .. caddies + chariots
O ... opérations commerciales 0O ... accompagnemt (out)
(Printemps...) O .. accueil
O .. ventes flash O .. événements (trocathlon...)
O ... TV =image _ O .. horaires d’ouverture
O ... dynamisme magasin O ... politique d’échange
O ... rapidité livraison O ... livraison a domicile
O ... balisage technique
O ... atelier découverte
O ... nocturnes
[ Téte de Gondole

(de bonnes offres...)
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M OJ REJON: Waznosc Kryteriow
O Accueill
O Atelier 1 . )
S e olers Satysfakcji Klientow
O Eau
O Forme Sprzedawcy

[0 Montage
0 Nature Q- ¢ O

0 Running ‘g. ﬂ ‘E
O Santé découverte
I Sports collectifs

LI Sport de raquettes

Chciatabym Was zaprdasi do uczestnictwa w moich badaniach, #ogch
na celu lepsze poznanie satysfakcji klienta Waszglgepu i znalezienie #dic migdzy
wizjami klientéw i sprzedawcéw.

Pierwszym etapemeldzie znalezienie, jak najagej kryteriow satysfakcji klienta
wedtug Decathlonu. W poniedziatek 10/04/2006 zomyamatam z kierownikami mate
zebranie i za pomadechniki Brainstorm stworzydiny liste kryteriow satysfakcji klienta.
Tutaj 9, one po pierwszej analizie, pogrupowane wedtugr@atéw(strona 2).

Teraz chciatabym Was prost :

* 0 wybranie 10 czynnikdw najwaniejszych wedtug Was

* nastepnie o uporzzdkowanie ich od 1 do 1Q1 = najwaniejszy i 10 = najmnie;
wazny) (swoje oceny notujcie w « ...... » obok ABK

* na koncu, o skr&lenie z calej listy 5 najmniej wanych.(~masnie-tak)

przyktad :

X ..4.. wybor marek

O .. produkty zacktajace

X ..1.. raportjakéci do ceny

B{ ..2.. espozycja produktéw

O .. innowacyjné¢ produktow

Nastpnym etapem jest przeprowadzenie ankiety z klientam

w celu analizy kryteriow przez was wybranych.

Po sko niczeniu mo zecie zto zy é kwestionariusz

w punkcie informacyjnym.
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Lista ASK :
Grupa « Produkt » :
O ... cena
g ------ jakgé proddukliéw Grupa « tatwosé zakupu » :
...... wybor produktow
0O . wibér E1arek O ... orientacja (oznakowanie)
D """"" Zachcajacce produkty D ...... ZaméWlenla k|lentéW
0O . raport jakéci do ceny O ... 0 czekanlra (rejontkasa)
O ... ekspozycja produktow O ... klarownéc oferty
O ... innowacyjné produktow O ... ceny na wysgnikach
O ... sezonow&e produktow
O ... dostpnas¢ produktow o
[ marki Pasje Grupa « Otoczenie » :
O ... produkt niebieski O .. centrum handlowe
I partnerstwo techniczne 0o o dostpnai¢ sklepu
Grupa «Ekipa » : g ...... czystic’ sklepu
- O muzyka
O ... milaobstuga O ... bezpieczestwo
D ...... SBRAM (gI’ZGCZFHZi) D ..... przestrz’e(alejkl)
O ... porady sprzedg _ O .. Gwietlenie
D ...... towarzyszer"e (W Sk|e['JIe) D ..... rozwéj W|zerunku sklepu
O ... dynamizm sprzedawcow
O .. sprzedawcy sportowcami Grupa « Ustugi » :
O ... c}zysr:éc’ ek:(;?y | - sarking
I stuchanie klienteli Y e
O ... rozpoznawanie personalne O ... przestrziedo gier i zabaw
0O . Ztroje firmowe g ...... igﬁgi llirétﬁtgetowa Decathlon
O ... zpozycyjn& ~ Hoeeee
Sﬁrgedé\,{ééw O ... przymierzalnie
O ... kompetencje techniczne O ... serwis posprzedawy
(formacje, ekipy) g ------ Ejoi*lter%utor
Grupa « Handel » o k?led;/t Alsolia
O ... komunikacja bezgoednia O papier prezentowy
O katalogl dl O ... jezdzace koszyki, wozki
O s ((\)/siGOr:r?é\e r;an owe [ informacje klubowe
o O ... tpwarzyszenie (na zewre)
U sprzedze flash : o ... punkt informacyjny
O obrazy.telewzyjne O ... wydarzenia (np.Trocathlon)
O s dynamizm sklepu O ... godziny otwarcia
O szybka dqstawa , O ... polityka wymiany
O ... opis techniczny produktow O dostawa do domu
O .. atelier odkrywcze 7
O ... nocne otwarcia sklepu
O ... Tete de Gondole

(dobre oferty)
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ZALACZNIK 7

1 Enquéte de la satisfaction client

a Décathlon d’'Auxerre

Le but de ce questionnaire est d'apprendre queliey@tre attente par rapport a votre magasin Délmath
et quel est votre niveau de satisfaction ou de mtéotement vis a vis de ses services,
de ses produits, de ses prix et de ses employés.

Pour encore mieux vous servir et pour que l'enquétet pertinente, il nous est nécessaire
gue vos réponses soient les plus sinceres possibles

Le questionnaire est divisé en 3 parties

1) « Profil du client » (a et b}? Qui étes vous ?

2) « Critéres de satisfaction selon Décathlon » naussvdemandons d’attribuer le degré d’'importance et
de satisfaction des éléments qui selon Décathlanhles plus importants pour nos clients.

3) « Criteres de satisfaction complémentaires » (selmrs)
Dans cette partie nous voudrions savoir s'il exibeutres criteres importants pour vous,
et comment vous nous percevez a travers ces thémes.

Partie : Profil du client (a)

1. Aquand remonte votre derniere visite chez Décatbh ?

O 1 semaine O 1an
O 1 mois O C’estla premiére fois,
O 1 trimestre vous finissez I'enquéte, merci pour votre collaliom
O 6 mois
2. Au cours de la derniére année, quel a été votre ndire d’achats ?
O Plusde?7 O Je n’ai rien achété, pourquoi ?
D 4_7 fois ..................................................................
O 2-3 TO'S vous finissez I'enquéte, merci pour votre collaliom
O 1 fois
3. Quel univers visitez-vous le plus souvent (max. 2)
O Montagne O Forme
O Sports collectifs O Eau
O Running O Golf
O Sport de raquettes O Santé découverte
O Nature
O Cycle Rollers

Partie : Criteres de satisfaction selon Décathlon

Dans cette partie nous vous demandons en premiehaisir le niveau d'importace de ces critéres afin
de mieux orienter vos prioritékisez tous les critéres disponibles dans une guestivant de décider de ce
qui est le plus importantApres cela vous jugerez du degré de satisfacttooed mémes criteres afin de nous
permettre de connaitre votre opinion sur I'activité ce magasin « sportif ».

Votre satisfaction et I'ordre d’'importance de vagéres est déterminés par une échelle de 1 a d0sV
cocherez « Pas d’opinion » si vous n'avez pasp#ggnce directe avec ce critere.
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ZALACZNIK 7

4. Quel est, selon vous, le degré d'importance de omitéres?

|Pasd’opinion||1| 2] 3||44 5§ 6 7 8 19| o

|
Plut6t

Prix du produit

Amabilité du personnel

Disponibilité des vendeur

Rapport qualité/prix

Compétences techniques du persor

Zéro attente (rayon-+caisse)

Dynamisme magasil

Clarté de I'offre

Vendeurs Sportifs

Service Apres-Vente

Qualité du produit

Prix sur les broches

Choix des produits

Propreté du magasin et personnel

Produits séduisant

Charme équipe

Parking

Accompagnement extérieur (si nécessaire)

Accompagnement intériet

Carte Client

Politique échange

Evénements (comme Trocathlon)

Insignifiant . Plutot . _ Tres
insignifiant Important important
Pasdopinon| 1 |2 [ 3[4]|5]|6]7 9 |10
Pasdopinion 1 | 2| 3| 4] 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinion 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinionl | 2 | 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinion| 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinion 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinion1l | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinjod | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinion 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinion| 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinionf 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinionl | 2 | 3| 4| 5| 6| 7 9 10

5. Comment étés-vous satisfait ou pas satisfait de t&fes suivants?

|Pasd’opinion||1| 2] 3 4 4§ 6|T § 9 1o

Prix du produit

Amabilité du personnel

Disponibilité des vendeur

Rapport qualité/prix

Compétences techniques du persor

Zéro attente (rayon-+caisse)

Dynamisme magasil

Clarté de I'offre

Vendeurs Sportifs

Service Apres-Vente

Qualité du produit

Prix sur les broches

Choix des produits

Propreté du magasin et personnel

Produits séduisant

Charme équipe

Parking

Accompagnement extérieur (si nécessaire)

Accompagnement intériet

Carte Client

Politique échange

Evénements (comme Trocathlon)

Decu P|Ut9t p_as P|FI'[(A)'[_ Comp et-emer
satisfait satisfait ravi
Pasdopinon| 1|2 | 3[4[|[5]|6]7 9 |10
Pasdopinion 1 | 2| 3| 4] 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinion 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinionl | 2 | 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinion| 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 | 4| 5| 6|7 9 | 10
Pasdopinion 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinionl | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinjod | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinion 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinion| 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinionf 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7 9 10
Pasdopinion| 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 9 | 10
Pasdopinionl | 2 | 3| 4| 5| 6| 7 9 10
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Dans cette partie nous voudrions savoir s'il exigtautres critéres importants pour vous, et comment

Partie : Criteres de satisfaction complémentaires

VOUS nous percevez a travers ces thémes.

6. Cochez les critéres dans cette liste qui selon vooist une importance maximale (9 ou 10)
(max. 5 criteres sur les 50 élément propgsés

OoodooodOoOo OO0 Oo0Oooo O Oooooooo

« Produit » :

1) choix des marques

2) exposition du produit

3) innovations du produit

4) saisonnalité du produit

5) disponibilité du produit

6) marques passion « Décathlon »*
7) produits bleus (Lprix technique
Décathlon)

8) partenariat technique

« Equipe » :

9) dynamisme des vendeurs

10) propreté de I'équipe

11) écoute clientele

12) reconnaissance personnelle
13) taille de I'entreprise

« Commerce »

14) communication directe

15) catalogues

16) opérations commerciales
(Printemps...)

17) ventes flash

18) TV = image

19) rapidité livraison

20) balisage technique

21) atelier découvert

22) nocturnes **

23) Téte de Gondole (de bonnes offres)

OO000 OO00O00O0O0O0O00O000O00 OoOoooooo

« Ambiance »

26) centre commercial

27) accessibilité magasin
28) musique

29) sécurité

30) espace (allées + surface magasin)
31) luminosité

32) taillant

33) évolution esthétiqgue magasin
« Services » :

34) aire de jeux

35) site Internet Décathlon
36) cabines d’essayage

37) toilettes

38) distributeur

39) Financement « Alsolia »
40) papier cadeau

41) cabas a roulettes

42) infos sur les clubs

43) caddies + chariots

44) accueil

45) horaires d’ouverture

46) livraison domicile
Critéres oubliés ? :

« Facilite d’'achat »
24) orientation (signalétique)
25) commande client

* Quechua, Tribord, Geologic, Kalenji, btwin, Domyos,
Artengo, Kipsta, Fouganza
** Soirée soldes, chasse, péche, etc...

7. Notez votre satisfaction sur les criteres que vouwssez choisis dans la liste de la question 6.

| Pas d’opinion |

1]

2|

3

4 9 6 1 8 9 10

Decu

Le numéro de facteur dans question 5. :

Plutl?)t pas

Lot conl
Plutdt  Completemer

satisfait satisfait ravi

Pas d’opinion

3] 4 § @ T 3 P

Pas d’opinion

Pas d’opinion

Pas d’opinion

Pas d’opinion

RPlR| Rk

NININIDN

wlw|lw|w
INY N NS N
ola|lo|;
olo|lo|o
~N NN~
0| 0| | m
©olo|o|w©
Plelele].
slelels

8. Quels critéeres de la liste de la question 6 sont diaible importance (1 ou 2)
(max. 5 critere}
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Partie : Profil du client (b)

9. Quel est votre sexe ?
O Masculin O Féminin

10. Quel est votre age ?

O moins de 25 ans O 45-54 ans

O 25-34 ans O 55-65 ans

O 35-44 ans O plus de 65 ans
11. Avez-vous des enfants ?

O Oui O Non

12. Est-ce que vous appartenez a une organisation spiwe ?
O Oui O Non

13. Si oui, laquelle ?

Vous avez fini I'enquéte.

Merci de votre collaboration.

Votre opinion est tres important pour nous

Les commentaires
Si voulez-vous ajouter quelque chose, spécialementus étes tres insatisfaibsl trés satisfaitsle votre
magasin, n’hésitez pas !
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Ankieta satysfakcji klienta

sklepu Décathlon w Auxerre

Celem tego kwestionariusza jest zorientowanig gikie g Paistwa oczekiwania w stosunku
do Waszego sklepu Décathlon oraz w jakim stoppiBagstwo zadowoleni lub niezadowoleni z jego
ustug, produktéw, cen i obstugi.

Zaley nam na tym, aby odpowiedzi /iB&va byly szczere, by lepiej poZznRaistwa gusta
i zadowol¢ Paistwa oczekiwania.

Kwestionariusz zostat podzielony na 3sce

1) ,Profil klienta” (a i b) -> Kim Paristwo &?

2) ,Kryteria satysfakcji wedlug Décathlonu” prosimyuto oznaczenie poziomu imasci

i satysfakcji z czynnikéw, ktére wedtug Décathlepnajbardziej istotne dla klientow.

3) ,Dopetniajgce kryteria satysfakciji’(wedtug Ratwa).

W tej cazsci chcielibymy wiedzié czy istnieg inne kryteria wane dla Pastwa i jak nas
Paristwo postrzegacie odswie tych kryteriow.

Czes¢ 1: Profil klienta (a)

1. Kiedy ostatnim razem odwiedzit/a Pan/Pani sklep Déthlon

O W ostatnim tygodniu 0 W ciagu ostatniego p6t roku
O W ostatnim miesicu [0 W ciagu ostatniego roku
0 W ciagu ostatnich 3 O Jestem tu pierwszy raz
mieskcy Zakoiczyl/a Pan/i ankiet Dziekujemy za wspoiprac
2. lle razy w ciagu ostatniego roku dokonat/a Pan/i zakupu w sklepi®ecathlon?
O Wigcej niz 7 razy O Nic nie kupitem/amglaczegad??
L0 A-7 1aZY e r———————————————————
L0 2-B AZY e
O 1raz Zakoiczyt/a Pan/i ankiet Dziekujemy za wspotprac
3. Jaki dziat odwiedza Pan/i najcesciej ?( prosz wybraé¢ max 2) ?
O Gory O Rowery rolki
0 Sporty grupowe O Forma
[0 Bieganie O Woda
O Sporty rakietowe O Zdrowie odrywanie
0 Natura

Czes¢ 2: Kryteria satysfakcji wedtug Décathlonu

W tej czsci pytamy najpierw, jak wae lub niewane g te czynniki, by lepiej pozadPaistwa
priorytety. Prosz przeczytd wszystkie czynniki w pytaniu zanim zdecyduje Pango jest
najwazniejsze Potem prosz ocené¢ poziom satysfakcji z tych czynnikow, chcemy bowiemma
Panal/i oping na temat jakéci dziatalngici tego sklepu sportowego.

Prosz ocen¢ poziom wanasci i satysfakcji sywagc skali od 1 do 10. Progzzaznaczy
,Brak opinii”, jesli nie mial/a Pan/i bezpwedniego déwiadczenia w tej kwestii.

130



ZAL ACZNIK 8
4. Jak wazne lub niewazne 93 wedtug Pana/i nasgpujace czynniki?

| Brakopini | 1| 2] 3| 4] 5] 6 71 g 9 1o
| | |

Niewazne _Raczpj Ragzej Bardzo

newane __ Wazhne = wazne
Ceny produktéw|  Brak opinii 1204|570 7|89 ]|1
Grzeczné¢ sprzedawcow Brakopinii| 1 | 2| 3| 4| 5| 6 8 9 1
Dyspozycyjné¢ sprzedawcéw —Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Raport jakéci do ceny Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6 8 9 1
Kompetencje techniczne persong Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Zero czekania (rejon+kasa) Brakopinif 1 | 2| 3| 4| 5| 6 8 9 1
Dynamizm sklepy Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Klarowna oferta Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6 8 9 1
Sprzedawcy sportowcan  Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Serwis posprzedawy Brak opinii 12| 3] 4| 5| 6 8 9 1
Jaka¢ produktow| Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Ceny wysggnikach Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6 8 9 1
Wybér produktéw| Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Czysta¢ sklepu i personelll Brak opinii| 1 | 2 | 3| 4| 5| 6 8 9 1
Atrakcyjne produkty| Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Mita obstuga Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6 8 9 1
Parking| Brak opinii 1(2|3|4|5|6|7 9 | 10
Towarzyszenie na zewtrz sklepu (jéli konieczne)| Brak opinii 1 (2] 3] 4| 5| 6 8 9 1
Towarzyszenie wewitrz Brak opinii 1(2|3|4|5|6|7 9 | 10
Karta klienta Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6 8 9 1
Polityka wymiany| Brak opinii 1(2|3|4|5|6|7 9 | 10
Wydarzenia (np. Trocathlon) Brak opiniif 1 | 2 | 3| 4| 5| 6 8 9 1

5. Jaki jest Panali poziom satysfakcji z poriiszych czynnikéw?
| Brakopini | 1] 2] 3] 5/ 6] 7 9 1o
RozCz arl owany Raczej nie- Raczej Zach\llvycony
zadowolony zadowolony

Ceny produktow  Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Grzeczné¢ sprzedawcow Brakopini| 1 | 2| 3| 4| 5| 6 8 9 1
Dyspozycyjnd¢ sprzedawcow  Brak opinii 11213 ]4|5|6]|7 9 | 10
Raport jakéci do ceny Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6 9 1
Kompetencje techniczne persong Brak opinii 112|134 |5]|6|7 9 | 10
Zero czekania (rejon+kasa) Brakopinif 1 | 2| 3| 4| 5| 6 9 1
Dynamizm sklepy Brak opinii 1(2|3|4|5|6|7 9 | 10
Klarowna oferta Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6 9 1
Sprzedawcy sportowcan  Brak opinii 1(2|3|4|5|6|7 9 | 10
Serwis posprzedawy Brak opinii 1 (2] 3] 4| 5| 6 9 1
Jaka¢ produktow| Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Ceny wysggnikach Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6 9 1
Wybér produktéw| Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Czysta¢ sklepu i personelll Brak opinii| 1 | 2 | 3| 4| 5| 6 9 1
Atrakcyjne produkty| Brak opinii 1(2|3|4|5|6|7 9 | 10
Mita obstuga Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6 9 1
Parking| Brak opinii 1(2|3|4|5|6|7 9 | 10
Towarzyszenie na zewtrz sklepu (jéli konieczne)| Brak opinii 12| 3] 4| 5| 6 9 1
Towarzyszenie wewitrz Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Karta klienta Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6 9 1
Polityka wymiany| Brak opinii 1(2|3|4|5]|6|7 9 | 10
Wydarzenia (np. Trocathlon) Brak opiniif 1 | 2 | 3| 4| 5| 6 9 1

131




ZAL ACZNIK 8
Czesé 3 : Grupa czynnikow dopetniaj agcych

W tej czsci chcielibymy sié dowiedzié czy istnig inne czynniki wine dla Paistwa i jaki jest
poziom satysfakcji z jaka i dziatalngici Décathlonu, w odniesieniu do tych czynnikow.

6. Prosz wybrac¢ z listy, co wedtug Pana/i jest wane na 9 lub 10 punktéw
(max. 5 czynnikéw na 50 poriszych).
« Produkt » :
1) wybér marek produktéw « Otoczenie» :
2) ekspozycja produktow 26) centrum handlowe
3) inowacyjné¢ produktow 27) dostpnas¢ skpelu
4) sezonowg& produktow 28) muzyka
5) dostposé produktow 29) bezpieczestwo
6) marki « passion » 30) Przestrze (alles + surface magasin)
7) « Produkty niebieskie » 31) $wiatto
8) partnerstwo techniczne 32) wzornictwo
«Personel» : 33) rozwdj wizerunku sklepu
9) dynamizm sprzedawcéw « Ustugi » :
10) schludné¢ sprzedawcow 34) teren gier i zabaw
11) stuchanie opinii klientéw 35) strona internetowa Decathlon
12) rozpoznawanie personelu 36) przymierzalnie
13) strgj firmowy 37) toalety

«Handel » : 38) dystrybutor stodyczy i napojéw
14) komunikacja bezgeednia 39) kredyt Alsolia
15) katalogi 40) papier prezentowy

41) koszyki na kotkach

42) info klubowe

43) wozki

44) centrum informacji

45) godziny otwarcia

46) dostarczenie towaru do domu
Jéli inne, jakie ?

16) operacje komercyjne (Wiosnha...)
17) sprzedze flash

18) TV (obrazy filmowe o sporcie)
19) szybka dostawa

20) opisy techniczne

21) atelier odkrywania

22) nocne otwarcia

23) Tete de Gondole (dobre oferty)
« tatwos¢ zakupu »

O 24) orientacja (oznakowanie)

O 25) zamoOwienia klienow

0000000000 O0O0000 OOoOoOooooo

00000 OO0O0OO0O000O0000O0O0 oOoOoOoooooOon

7. Prosz zaznaczy swoj poziom satysfakcji z czynnikdw, ktore wybrata Pan/Pani w pytaniu 6.
| Brakopini | 1| 2] 3| 4] 5] 6 71 g 9 1o
I | I

Rozczarowany . Raczej Racze]  zachwycony
Numer czynnika z pytania 5 niezadowolony zadowolony
................ Brak opinii 11 2 3 4 1 6 ¥ B 9 10
................ Brak opinii 12| 3| 4| 5| 6 7| 8 9 10
................ Brak opinii 12| 3| 4| 5| 6 7| 8 9 10
................ Brak opinii 12| 3| 4| 5| 6 7| 8 9 10
................ Brak opinii 12| 3| 4| 5| 6 7| 8 9 10

8. Ktdre czynniki z listy w pytaniu 6 sa wazne wedtug Pana/i na 1 lub 2 (max. 5 czynnikow)
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ZALACZNIK 8

Czesé : Profil klienta (b).

9. Ple¢?
O Mezczyzna 0 Kobieta
10. Wiek ?
O Mniegj niz 25 lat 0 45-54 lat
O 25-34 lat O 55-65 lat
O 35-44 lat 0 Wiecej niz 65
11. Czy ma Pan/i dzieci?
O Tak O Nie
12. Czy nalezy Pan/i do jakiejs organizacji sportowej?
O Tak I Nie

13. J&dli tak, prosze poda¢ nazwe:

Zakonczyt/a Pan/i ankieg.

Dziekujemy za wspoiprac

Pariska opinia jest dla nas niezwykle gre.

Komentarze

Jesli cheiatby/ataby Pan/i  c6 doda’, zwlaszcza i jest Pan/i bardzo zadowolony/a lub bardzo
niezadowolony/a z czefjww naszym sklepie Decathlon, prosk nie waha!
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ZALACZNIK 9

Enquéte de satisfaction client & Décathlon d’Auxerr e

Le but de ce questionnaire est d'apprendre quelle@tre attente par rapport a votre magasin Détmathet quel est votre
niveau de satisfaction ou de mécontentement viss @evses services, de ses produits, de ses piix &ts employés.

Pour encore mieux vous servir et pour que I'enqséfepertinente, il nous est nécessaire que vpsirgées soient les plus
sincéres possibles.

1. A quand remonte votre derniére visite chez Décatbh ?

O 1 semaine O 1an
O 1 mois O C'estla premiere fois,
O 1 trimestre vous finissez I'enquéte, merci pour votre collaliom
O 6 mois
2. Au cours de la derniere année, quel a été votre ndore d'achats ?
O Plusde? O Je n'ai rien acheté, pourquoi ?
O -7 10IS e
O 2-3100IS e
O 1 fois vous finissez I'enquéte, merci pour votre collaliom

3. Quel univers visitez-vous le plus souvent (max. 2)

O Cycle Rollers O Nature

O Eau O Running

O Forme O Santé découverte

O Golf O Sports collectifs

O Montagne O Sport de raquettes
4. Quel est votre sexe ?

O Masculin O Féminin
5. Quel est votre age ?

O moins de 25 ans O 45-54 ans

O 25-34 ans O 55-65ans

O 35-44 ans O plus de 65 ans
6. Avez-vous des enfants ?

O Oui O Non

7. Est-ce que vous appartenez a une organisation spiwe ?
O Oui O Non

8. Sioui, laquelle ?

9. Si étes-vous intéressés par le résultat de cetteherche, donnez-nous votre e-mail :

134



ZALACZNIK 9

10. Quel est, selon vous, le degré d’importance de caritéres?
Lisez tous les critéres disponibles avant de décitkece qui est le plus important
Vous cocherez « Pas d’opinion » si vous n'avezdf@gérience directe avec ce critére.

|Pasd’opinion||1| 2] 3||4l 5 4 7 8 9| 10

|
Plut6t

EXPLICATION DE L "ECHELLE :

Insignifiant . Plutot . _ Tres
insignifiant important important
Prix du produit [ Pasdopinion| 1 [ 2 [ 3] 4][5]6]7]8]9]10
Amabilité du personnel Pas d’opiniof 1 2 3 |4 |5 |6 |[B| 9] 10
Disponibilité des vendeur Pasdopinon| 1 |2 | 3|4 |5|6 | 7| 8] 9]10
Rapport qualité/prix Pas d’opinion 2 B3 5 |6 |7 10
Compétences techniques du persor Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Zéro attente (rayon-+caisse) Pas d’opinic 2 |3 6| 7| 8| 9| 10
Dynamisme magasil Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Clarté de I'offre Pas d’opinion y. 3 5 6 |7 |8 |40
Vendeurs Sportifs Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Service Apres-Vente Pas d’opinion 2 |3 5 |6 |7 |®] 10
Qualité du produit Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Prix sur les broches Pas d’opinion 2 |3 5 |6 |7 ]18]10
Choix des produits Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Propreté du magasin et personnel Pas d’opinjon 24| 5] 6| 7| 8] 9| 1d
Produits séduisant Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 91|10
Charme équipe Pas d’opinion 2 |3 5 |6 |7 |8 |9 |10
Parking Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 91|10
Accompagnement extérieur (si nécessaire) Pas d’opinion 2l 3 5 4 7 3 Db 10
Accompagnement intériet Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 91|10
Carte Client Pas d’opinion 2 3 5 6 |7 |8 |9 |10
Politique échange Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 91|10
Evénements (comme Trocathlon) Pas d’opinion 2 | 8 6| 7| 8| 9| 10

11. Comment étes-vous satisfait ou pas satisfait de @res suivants ¢’est la méme liste que dans la question 302

| Pasdopinion| 1] 2| 3 4 § & 7 8 ¢ 1o
EXPLICATION DE L 'ECHELLE : [ [ J
Decu Plutpt p_as P|¥Jt0tl Completemer
satisfait satisfait ravi
Prix du produit [ Pasdopinion| 1 |2 [ 3] 4][5]6]7][8]9]10
Amabilité du personnel Pas d’opiniof 2 |3 5 |6 |B] 9| 10
Disponibilité des vendeur Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Rapport qualité/prix Pas d’opinion 2 B3 5 |6 |7 |8 |10
Compétences techniques du persor Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Zéro attente (rayon+caisse) Pas d’opinion 2 |3 6| 7| 8| 9| 10
Dynamisme magasil Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Clarté de I'offre Pas d’opinion y. 3 5 B (7 |8 |40
Vendeurs Sportifs Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Service Aprés-Vente Pas d’opinion 2 |3 5 |6 |7 | ® |10
Qualité du produit Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Prix sur les broches Pas d’opinion 2 |3 5 |6 |7 ]| 8] 10
Choix des produits Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Propreté du magasin et personnel Pas d’opinjon 2| 4 6| 7| 8| 9| 14
Produits séduisant Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Charme équipe Pas d’opinion 2 |3 5 |6 (7 |8 |9 |10
Parking Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 9|10
Accompagnement extérieur (si nécessaire) Pas d’opinion 2| 3 4 5 6 7 8 D 10
Accompagnement intériet Pas d’opinion 3| 4 6 | 78] 91|10
Carte Client Pas d’opinion 2 3 5 6 |7 |8 |9 |10
Politique échange Pas d’opinion 3| 4 6 | 7| 8] 91|10
Evénements (comme Trocathlon) Pas d’opinion 2 | 8 6| 7| 8| 9| 10
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ZALACZNIK 9

12. Cochez les critéres dans cette liste qui selon vooist une importance maximale (9 ou 10)
(max. 5 critéres sur les 42 éléments propQsés

20) nocturne$

21) Téte de Gondole (de bonnes offres)
22) orientation (signalétique)

23) commande client

24) centre commercial

! Quechua, Tribord, Geologic, Kalenji, Btwin, Domyos,

Artengo, Kipsta, Fouganza, Inesis, Aptonia, Geomauit
2 Soirée soldes, chasse, péche,

O 1) choix des marques O 25) accessibilité magasin

O 2) exposition du produit O 26) sécurité

O 3)innovations du produit O 27) espace (allées + surface magasin)
O 4) saisonnalité du produit O 28) luminosité

O 5) disponibilité du produit O 29) taillant

O 6) marques passion « Décathloh » O 30) évolution esthétique magasin

O 7) produits bleus (Lprix technique Décathlon) O 31) site Internet Décathlon

O 8) partenariat technique O 32) cabines d’essayage

O 9) dynamisme des vendeurs O 33) toilettes

[0 10) propreté de I'équipe O 34) Financement « Alsolia »

[0 11) écoute clientéle O 35) infos sur les clubs

O 12) reconnaissance personnelle O 36) caddies + chariots

O 13) communication directe O 37) accueil

O 14) catalogues O 38) horaires d’ouverture

[0 15) opérations commerciales (Printemps...) O 39) livraison domicile

0 16) ventes flash Critéres oubliés ? :

O 17) rapidité livraison O 40) e
L 18) balisage technique N )
O 19) atelier découvert O 42) oo
O

O

O

O

O

13. Dans les echelles notez votre satisfaction sur letéres que vous avez choisis dans la liste dedaestion

EXPLICATION DE L 'ECHELLE : | Pasdopinion] 1| 2| 3 4 § § | 7T 8 9 1o
D Plutot pas Plutdt  Completemer
14. Ecrivez ici les numéros de critére§juUe VOUS avez viiuinlS — satisfait jues satisfait ; ravi
........... Pas d’opinion 1| 2| 3 4 5§ 4 7 5 b 10
........... Pas d’opinion 1 2| 3 4 5§ 4 / 5 b 10
........... Pas d’opinion 11 2| 3 4 § 6 7 5 b 10
........... Pas d’opinion 1 2| 3 4 5§ 4 / 5 b 10
........... Pas d’opinion 1 2| 3 4 § 4 / 5 b 10

Vous avez fini I'enquéte. Merci de votre collaborat  ion.

Votre opinion est trés importante pour nous.

Les commentaires
Si voulez-vous ajouter quelque chose, spécialesierus étes trés insatisfaibel trés satisfaitsle votre magasin,

n’hésitez pas !
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ZAL ACZNIK 10

Ankieta satysfakcji klienta Décathlonu w Auxerre.

Celem tego kwestionariusza jest zorientowanie $akie % Paistwa oczekiwania odgonie Décathlonu
oraz jaki jest Pastwa poziom satysfakcji lub niezadowolenia wdeyin naszych produktéw, cen i pracownikéw.

Zalezy nam na tym, aby odpowiedzi byly szczergémbymogli jeszcze lepiej Rstwu stdyé i spetnia® Paiistwa
oczekiwania..

1. Kiedy ostatnim razem odwiedzit/a Pan/Pani sklep Déthlon?

O W ostatnim tygodniu 0 W ciagu ostatniego p6t roku
O W ostatnim miesicu O W ciagu ostatniego roku
O W ciagu ostatnich 3 O Jestem tu pierwszy raz
mieskcy Zakoiczyta Pan/i ankiet Dzickujemy za wspotprac

2. lle razy w ciaggu ostatniego roku dokonat/a Pan/i zakupu w sklepi®écathlon?
Wiecej niz 7 razy

4-7 razy

2-3 razy

lraz

Nic nie kupitem/amdlaczegd??

Zakoiczyta Pan/i ankiet Dzickujemy za wspotprac
3. Jaki dzial odwiedza Pan/i najcesciej ?( prosz wybraé¢ max 2) ?

OooOooad

O Cycle Rollers O Nature

O Eau O Running

O Forme O Santé découverte

O Golf O Sports collectifs

O Montagne O Sport de raquettes
4. Plet?

O Mezczyzna O Kobieta
5. Wiek?

O Mniegj niz 25 lat O 45-54 |at

O 25-34lat O 55-65 lat

O 35-44 lat O wiecej niz 65 lat
6. Czy ma Pan/Pani dzieci ?

O Tak O Nie

7. Czy nalezy Pan/Pani do organizacji sportowej ?
O Tak O Nie

8. Jssli tak, do jakiej ?
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ZALACZNIK 10

10. Jaki jest, wedtug Pani/Pana, poziom wenosci podanych kryteriow ?
Prosz przeczytd ponisze kryteria przed zadecydowaniem, ktére z nighawainiejsze
Prosz zakreli¢ « Brak opinii », jéli nie miat/a Pan/Pani do czynienia z danym kryieri

OBJASNIENIE SKALI :

| Brakopini | 1| 2] 3| 4] 5] 6 7 g 9 10
| | |

Niewazne Rac;ej Ragzej Bardzo
niewane Waznhe wazne
Ceny produktéw| Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Grzeczné¢ sprzedawcow Brakopinii| 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Dyspozycyjné¢ sprzedawcéw —Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Raport jakéci do ceny Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8/ 9 10
Kompetencje techniczne persong Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Zero czekania (rejon+kasa) Brakopinif 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Dynamizm sklepy Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Klarowna oferta Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Sprzedawcy sportowcan,  Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Serwis posprzedawy Brak opinii 12| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Jaka¢ produktéw| Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Ceny wysggnikach Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Wybér produktéw| Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Czysta¢ sklepu i personely Brakopinii| 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Atrakcyjne produkty| Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Mita obstuga Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Parking| Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Towarzyszenie na zewtnz sklepu (jéli konieczne)| Brak opinii 12| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Towarzyszenie wewtrz Brak opinii 1(2|3|4|5|6|7]|8|9]10
Karta klienta Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Polityka wymiany| Brak opinii 1(2|3|4|5|6|7]|8|9]10
Wydarzenia (np. Trocathlor) Brakopiniif 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8/ 9 10
11. Jaki jest Pana/i poziom satysfakcji z poriiszych czynnikow?
| Brakopini | 1| 2] 3| 4] 5] 6 7 g 9 10
OBJASNIENIE SKALI : Rozczarlowany Raczej nie- Ra(I:ZGj Zach\l/vycony
zadowolony zadowolony
Ceny produktéw| Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Grzeczné¢ sprzedawcow Brakopinii| 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Dyspozycyjné¢ sprzedawcéw Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Raport jakéci do ceny Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8/ 9 10
Kompetencje techniczne persong Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Zero czekania (rejon+kasa) Brakopinif 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Dynamizm sklepy Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Klarowna oferta Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Sprzedawcy sportowcan,  Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Serwis posprzedawy Brak opinii 12| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Jaka¢ produktéw| Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Ceny wysggnikach Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Wybér produktéw| Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Czysta¢ sklepu i personely Brakopinii| 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Atrakcyjne produkty| Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Mita obstuga Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Parking| Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Towarzyszenie na zewtrz sklepu (jéli konieczne)| Brak opinii 12| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Towarzyszenie wewitrz Brak opinii 1(12|3|4|5|6|7]|8|9]10
Karta klienta Brakopinii | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
Polityka wymiany| Brak opinii 112|3|4|5|6|7]|8|9]10
Wydarzenia (np. Trocathlor) Brakopiniif 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8/ 9 10
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ZALACZNIK 10

12. Prosz zaznaczy na liscie kryteria, ktére maja wedtug Pana/Pani wanosé¢ maksymaln (9 lub 10)
(max. 5 kryteridw na 42 propozygje
1) wybor marek O 24) centrum handlowe

20) nocne otwarcié

21) Tgte de _Gondole (dobr.e oferty) ! Quechua, Tribord, Geologic, Kalenji, Btwin, Domyos,
22) Orlen,ta(.:ja.(ozr]ako,wame) Artengo, Kipsta, Fouganza, Inesis, Aptonia, Geomaliit
23) zambwienia klientow 2 Wieczory wyprzeday, etc..

O

O 2) ekspozycja poduktéw O 25) dostpnas¢ sklepu

O 3) innowacyjné¢ produktéw O 26) bezpieczestwo

O 4) sezonow& produktow O 27) przestrze (alejki)

O 5) dostpnas¢ produktow O 28) awietlenie

O 6) marki Pasje « Décathlort » O 29) wzornictwo

O 7) Produkt niebieski ( pierwsza cena O 30) rozwdj wizerunku sklepu
techniczna) O 31) strona internetowa Décathlonu

O 8) partnerstwo techniczne O 32) przymierzalnie

O 9) dynamizm sprzedawcow O 33) toalety

O 10) czysté¢ ekipy O 34) finansowanie « Alsolia »

O 11) stuchanie klienteli O 35) informacje klubowe

O 12) rozpoznawanie personalne O 36) wozki + koszyki

O 13) komunikacja bezgeednia O 37) punkt informacyjny

O 14) katalogi O 38) godziny otwarcia

O 15) operacja handlowe (Wiosnha...) O 39) dostawa do domu

0l 16) sprzedze flash Brakuj ace kryteria ? :

O 17) szybka dostawa 0 40) oo

O 18) opis techniczny O 41) oo

O 19) atelier odkrywcze O 42) oo

O

O

O

O

13. Prosz zaznaczy swoj poziom satysfakcji z czynnikéw, ktore wybrala Pan/Pani w pytaniu 12.
OBJASNIENIE SKALI : | Brak opinii | I1 | 2] 3] 4] 5] 6] 71 g 9 1o

Raczej nie- Raczej Zachwycony
zadowolony zadowolony

Rozczarowany

Tu prosze napisat numery kryteriow Wybranych w pytaniu 12.. :

........... Brak opinii 1| 2| 3| 4| 5/ 6/ 7 8§ 9 1p
........... Brak opinii 1| 2| 3| 4| 5/ 6/ 7 8§ 9 1p
........... Brak opinii 1| 2| 3| 4| 5/ 6/ 7 8§ 9 1p
........... Brak opinii 1| 2| 3| 4| 5/ 6/ 7 8§ 9 1p
........... Brak opinii 1| 2| 3| 4| 5/ 6/ 7 8§ 9 1p

Zako nczyta Pan/Pani ankiet e. Dziekuje za wspotprac e.

Panstwa opinia jest dla nas bardzo wa zna.

Komentarze
Jesli cheiatby/ataby Pan/i cododa’, zwlaszcza j@i jest Pan/i bardzo zadowolony/a lub bardzo niemadlony/a

z czegdw Waszym sklepie Decathldf OS2 Sig nie waha’!
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