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ﬂ Loyalty Benchamark

czego dotyczy badanie?

e co to jest Loyalty Benchmark

Loyalty Benchmark jest badaniem
satysfakcji i lojalnosci klientow.
Projekt realizowany jest w trybie
ciggtym w ramach

Omni PBS
11

z kim rozmawiamy———

co tydzien rozmawiamy
z 1000 Polakéw

i S
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jakie branze obejmuje projekt

finanse i bankowos¢, ubezpieczenia,
AGD, ustugi GSM, sieci handlowe,
sklepy DIY i wiele innych

e jaki jest zakres zagadnien

satysfakcja, lojalnose, korzystanie,
posiadanie,
ocena kontaktow

i Od
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ﬁ podstawowe informacje

zrealizowane technikg wywiadu bezposSredniego CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing) -
wywiad z wykorzystaniem laptopa

metodologia

. . s . * PBS
g badanie iloSciowe, przeprowadzone w ramach Omnl ,

termin : | potowa 2015 roku
realizaciji | potowa 2014 roku

rdba 00 Polacy w wieku 15 lat i wiecej;
e "' n=2000 (2015), n=2000 (2014)

zasieg : : :
. terytorium catej Polski
badania / J



aspekty decydujgce o zakupie sprzetu AGD
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cena
funkcjonalno$¢, parametry

marka produkfu
wyglgd (design)
opinia znajomych

gwarancja dobrego serwisu

koszt utrzymania
(dodatkowych akcesoridw)

opinie na forum internetowym

rekomendacje sprzedawcy

nie robie zakupdw sprzetu AGD

o
%

m aspekt najwazniejszy

B wskazany aspekt



ﬂ marki matego AGD wybierane przez Polakow
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ﬂ marki duzego AGD wybierane przez Polakow
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ﬁ zakupy sprzetu AGD przez Internet PBs Loyally Benchmark | 7

13%

Polakéw deklaruje, ze
kupitoby nastepny sprzet

437

Uwaza zakupy sprzetu
AGD przez Internet za

5%

Polakow kupito

AGD przez Internet
P kiedykolwiek sprzet

mniej bezpieczne niz
tfradycyjne

AGD przez Internet
rok 2014 -17%

Respondenci odpowiadali na pytanie

o prawdopodobienstwo zakupu nastepnego Tylko jeden na dwudziestu Poréwnujgc zakupy w sklepach
sprzetu AGD przez Internet, postugujqgc sie skalg od ankietowanych kupit tradycyjnych do zakupodw internetowych,
0 do 10, gdzie 0 oznaczato, ze zdecydowanie nie kiedykolwiek sprzet AGD co czwarty respondent (24%) jest zdania,
zdecydowaliby sie na zakup sprzetu w ten sposodb, przez Internet. Odsetek ten ze poziom bezpieczenstwa jest taki sam
a 10 - zdecydowanie rozwazajg takg mozliwose. jest wyzszy w przypadku bez wzgledu na kanat zakupowy.
13% odpowiedzi tak, fo zsumowane 3 najwyzsze  0séb mtodszych, z wyzszych 4% uwaza, ze zakupy internetowe
kategorie odpowiedzi (8,9 i 10). 47% osob, wyksztatceniem oraz sq bezpieczniejsze. Niemal co trzeci
zadeklarowato, ze na pewno nie kupi w ten bedgcych liderami opinii. respondent (28%) nie ma zdania w tej
sposob sprzetu (udzielito najnizszej odpowiedszi). sprawie.
Préba: badani kupujgcy sprzet AGD Préba: jedna fala badania: n=1000 (2015).

(jledna fala badania): n=880 (2015, n=862 (2014).



O | ©Omni™ informacie o projekcie SR

47 000

wywiaddéw
realizowanych

47

fali
W Ciggu roku

rocznie
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Omni™ iigii [x]

Badanie realizowane jest fechnikg
(wywiad bezposredni
z wykorzystaniem laptopa).

OmniPBS ma charakter
syndykatowy*.

To cykliczne, przeprowadzane co
tydzien badanie ilosciowe
realizowane na reprezentatywnej
ogodlnopolskiej probie Polakow
w wieku 15 lat i wiecej.

Proba podlega konfroli ze wzgledu
na 4 parametry demograficzne:
ptec, wiek, wyksztatcenie, wielkosc
miejsca zamieszkania.

* Zainteresowane firmy ponoszqg tylko cze$¢ kosztdw, dzieki czemu badanie jest tansze niz w przypadku projektu dedykowanego.
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opis
NPS (Net Promoter Score) NPS. Czy pgleci’r(g)by ,Pon(i) u.s’rugi firmy X/ s_przg‘r danej
jest wskaznikiem i metodologig badania lojalnosci klientéw. Zostat marki innej osobie, kfora dopiero zastanawia sig nad

wyborem sprzedawcy ustug x / produktu?
stworzony przez Fred Reichheld, Bain & Company i Satmetrix

w 2003 roku.
) ] ) i ) ) ) zdecydowanie
Badania pokazujq, ze firmy, ktdre osiggajg dtugoterminowy wzrost polecit(a)bym .
zyskow, majg dwa razy wyzszy wskaznik NPS od przecietnych firm. (j oromoters
Kwintesencjg wskaznika NPS jest jedno pytanie dotyczgce —
sktonno$ci klienta do polecenia firmy swoim zngjomym. Do
obliczenia NPS wydzielamy trzy grupy klientdw: krytykdw 6 neutrals
(detfractors), neutralnych (neutals) oraz promotordw marki
(promoters).
NPS = promoters — detractors
NPS interpretacja
70 do 100 wysmienity
40 do 69 dobry
-25 do 39 przecietny
-50 do -26 beznadziejny zdecydowanie .
-100 do -51 fragiczny odradzat(a)bym Q detractors
Irédio:

www.nefpromoter.com



O NPS
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Wskaznik NPS wyliczony wzgledem powszechnie przyjetej metodologii.
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NPS = promoters — detractors

NPS ogotu = 40




ﬁ portrety marek e s 13

‘ Portrety marek przedstawiajqg krotkg charakterystyke najczesciej wskazywanych marek matego
AGD wykorzystywanego w gospodarstwach domowych.

‘ Poszczegdlne marki matego AGD sqg prezentowane pod wzgledem wieku, miejsca zamieszkania,
segmentu dochodowego, pracy zawodowej oraz korzystania z internetu.
Przeanalizowano takze klientdw marek pod wzgledem satysfakcji oraz polecenia marki znajomym (lojalnosci).
Dodatkowo, z metryczki Premium, zamieszczono informacje dotyczgce miedzy innymi stylu zycia, korzystania
z nowych technologii oraz preferencji klientow.
Wybrane marki oraz wskazniki zostaty zaprezentowane wraz z wynikami archiwalnymi.

analiza satysfakciji i lojalnosci

Klasyfikacja powstata w oparciu o skrzyzowanie dwdch wymiaréw

—satysfakciji i lojalnosci. Nadano kategorie 1 (dla ocen 8 — 10) oraz

0 (dla ocen 0-7). 25% 25%

klienci usatysfakcjonowani, ale nielojalni

apostotowie
klienci usatysfakcjonowani i lojalni

satysfakcja

klienci lojalni, ale nieusatysfakcjonowani

25% 25%
klienci nieusatysfakcjonowani i nielojalni

lojalnosc

Respondenci oceniali sktonno$¢ do polecenia i zadowolenie maksymalnie czterech marek matego AGD.
W przypadku, gdy respondent zadeklarowat posiadanie wiecej niz czterech marek wybierat najczesciej przez niego uzywane.



ﬁ MARKA A portret marki

satysfakcja i lojalnose

RYNEK MARKA A

Zadowolenie: srednia obliczona

z ocen wedtug skali 0-10, gdzie 0 8,0 8,0 70 70
oznacza ocene najnizszq, a 10 ! ‘

ocene najwyzszq.
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2014

50%

20%

lojalnosc
Préba: badani oceniajgcy marke: n=280 (2015), n=280 (2014)



‘@ marka A charakterystyka badanych Veterbore acp 205 | 19

dane demograficzne
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ﬁ markA A charakterystyka badanych

styl zycia
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Préba: posiadacze marki, n=280 (2015)



ﬁ markA A charakterystyka badanych

preferencje
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Préba: posiadacze marki, n=280 (2015)

60%

woli Orange niz Play

woli samochdd
wygodny niz sportowy

/\

PBS Loyalty Benchmark ] 7
Mate/Duze AGD, 2015

507 &=
40% Phnmsunce

woli marke Samsdng
A7 Apple

Biec ronkc

60%

V/Qli Biedronke niz Lidla
L 4
| 60% i

s’ \/\/Q:i PKO hIZ mBCIﬂk Bank Polski

0% =

woli zakupy niz sport @ @

60% LY

SN woli film w telewizji niz kino

N
I 60%

woli Orlen niz BP




Partner in
Business
Strategies

81-812 Sopot
ul. Junakéw 2
Tel.: (48-58) 550 60 70
Fox: (48-58) 550 66 70

kontakt@pbs.pl
www.pbs.pl

Zapraszamy do wspotpracy

W celu uzyskania szczegdtowych
informaciji — skontaktuj sie z nami.
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