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KARI - NAJWAZNIEJSZY JEST KLIENT

Stawomir Swietochowski
Dyrektor Generalny
Kari Polska

Obecna od zaledwie trzechlat na polskim ryn-
ku marka Kari po raz drugi z rzedu zostata wy-
rozniona nagrods. ,,Gwiazda Jakos$ci Obstugi”
w kategorii sklepy obuwnicze, przyznawana przez
Polski Program Jakosci Obstugi. ,,To dla nas wy-
jatkowe wyroznienie” — podkresla dyrektor ge-
neralny Kari Poland. ,,Nagroda przyznana wlas-
nie przez konsumentéw stanowi ogromng war-
tosé, zwlaszcza dla tak mlodej firmy, jak nasza.”

Na co stawia marka i jakie sg jej cele opowia-
da dyrektor generalny Kari Poland Stawomir
Swietochowski.

To juz druga nagroda z rzedu przyznana
marce przez konsumentéw. Co stoi za tym sukce-
sem?

Nasza marka ma dwie cechy, ktore cenig klien-
ci. Po pierwsze — wysoka jakos$¢ obstugi. W tym miej-
scu chciatbym podzigkowa¢ wszystkim pracowni-
kom Kari, bo to dzigki ich codziennemu zaangazo-
waniu mozemy si¢ cieszy¢ tym wyrdznieniem. Po
drugie, atrakcyjna oferta odzwierciedlajaca §wiato-
we trendy i, co najwazniejsze, przystgpna cenowo.
W kazdym sezonie wprowadzamy do salondéw po-
nad 1000 modeli obuwia damskiego, meskiego i dzie-

cigcego —nawet najbardziej wymagajacy klient znaj-
dzie cos dla siebie.

1000 modeli to naprawde ogromny wybor.

Co poza bogatq oferta wyréznia Wasze kolekcje?

Kari to marka z modowym zacigciem — inspira-

cje czerpiemy ze swiatowych wybiegdéw. Wiele klien-

tek docenia takze fakt, ze buty Kari sa bardzo wy-

godne. Jednoczesnie poszukujemy innowacyjnych

rozwigzan. Obuwie z Action Leather to nowo$¢ w na-

szej ofercie — jest bardziej odporna na zarysowania

niz skéra naturalna, a jednoczesnie ,,oddycha” i poz-
wala zachowa¢ komfort noszenia obuwia.

Jestescie Parstwo na polskim rynku stosun-
kowo mtoda marka. Jak Kari odnajduje si¢ wsrod
konkurencji?

Z jednej strony to krotki okres, z drugiej — wystar-
czajacy, by zaobserwowac specyfike rynku i prefe-
rencje klientow. To, czym chcemy si¢ wyrdznic, to
obstuga na najwyzszym poziomie oraz szeroka, zroz-
nicowana oferta handlowa. W tym roku po raz dru-
gi otrzymali$my nagrodg ,,Gwiazda Jako$ci Obstu-
gi”, a na poczatku kariery w Polsce otrzymali$my
wyrdznienie ,,Laur klienta. Odkrycie roku 2013”.
Drzigkujemy za zaufanie, jakim nas darza klienci, jed-

noczes$nie przyjmujac to jako wyzwanie na przy-
sztosc.

Trzy nagrody w trzy lata to znaczace osia-
gnigcie. Jaki czynnik Pana zdaniem przyczynil si¢
do sukcesu Kari?

Kari zostato ciepto przyjete miedzy innymi dla-
tego, ze jest aktywne w mediach spofecznosciowych
iInternecie. Nasza strona zostata zaprojektowana tak,
by oferta byta przedstawiona w przejrzysty sposob.
W sklepie internetowym, tak jak w stacjonarnym,
klienci moga skorzysta¢ z pomocy konsultanta. Co
wazne, nie tylko prowadzimy sprzedaz online, ale
réwniez Kari Blog i profil na Facebooku. To miej-
sca, w ktorych wraz z klientami tworzymy spotecz-
nos¢, informujemy o naszym asortymencie i atrak-
cyjnych konkursach. Z mysla o naszych statych klien-
tach uruchomili$my program lojalnosciowy Kari
Club. W ramach klubu statym klientom regularnie
oferujemy wyjatkowe oferty, dostgpne tylko klubo-
wiczom.

Dzigkuje serdecznie za rozmowe i jeszcze raz
gratuluje¢ nagrody.

Caly wywiad jest dostepny na profilu marki:
facebook.com/KariPoland

NIEDOCENIANE ELEMENTY JAKOSCI OBStUGI

Stowarzyszenie Konsumentow Polskich koniczy wlasnie 20 lat i udzielito konsumentom setki tysiecy porad prawnych. Nasze doswiadczenia jasno pokazuja, e oceniajac obstuge, kon-
sumenci biorg pod uwage zachowania przedsiebiorcy zarowno przed, jak i po zawarciu umowy sprzedazy. Dobra jakoS¢ obstugi jest zbiorem wielu kryteriow, ktore maja wptyw na
ostateczng satysfakcje klienta z dokonanego zakupu.
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Zeby reklama nie zniechecata

Do elementéw, o ktorych zapomina si¢ w oce-
nach obstugi konsumenta, naleza dziatania promo-
cyjne, w tym reklamy. Reklama moze wprowadzaé
w btad, budowa¢ nierealistyczne oczekiwania lub
promowac wzorce konsumpcji sprzeczne z intere-
sem konsumenta (np. ze stodycze sa zdrowe i pozyw-
ne, tabletki pomoga na wszystko, a najwazniejsza
jestniska cena). Dobra jakoscig obstugi jest uczciwa
reklama z rzetelng informacja o produkcie lub ustu-
dze, nierzetelna — zniech¢ca do zakupu.

Prawda lepsza od ,ztotych gor”

Nieuczciwe i niezgodne z prawem praktyki stoso-
wane przez przedstawicieli handlowych, takie jak agre-
sywne nagabywanie, podawanie nieprawdziwych infor-
macji i sktadanie obietnic bez pokrycia, spamowanie
niechcianymi ofertami, badz zatajanie istotnych warun-
kow umowy, sa takze wyrazem niskiej jakosci obstugi.

Dobra umowa

Kazdy nasz zakup towaru lub ustugi wiaze si¢ z za-
warciem umowy (ustnej lub pisemnej). Dlatego przed
zawarciem umowy, zwracamy uwage nie tylko na pro-
fesjonalne i uprzejme zachowanie sprzedawcy, ale tak-

7e na warunki umowy (réwne traktowanie stron umo-
wy) i sposéb prezentacji dokumentow (czytelny je-
zyk, wigksza czcionka). Umowa stanowi tez element
komunikacji firmy z konsumentem, gdy jest uczciwa,
jasna, jednoznaczna, to fatwiej nam ja podpisac. Gdy-
by przedsigbiorcy cheieli poprawic¢ jakos¢ obstugi
w tym zakresie, to powinni popracowa¢ nad jakoscia
swoich uméw i regulaminéw (w przypadku sklepéw
internetowych). Jest to mozliwe np. w prowadzonych
przez Stowarzyszenie programach certyfikacji Dobra
Umowa i Dobry Regulamin.

DOBRY

REGULAMIN

Uczciwe podejscie do reklamaciji

Jako$¢ obstugi po zawarciu umowy przejawia si¢
gléwnie w sposobie przyjmowania i zatatwiania na-
szych reklamacji. Zte praktyki zwiazane z reklama-
cjami to personel wyposazony tylko w ,,antykonsu-
mencky” wiedzg, podwazajacy uczciwos¢ konsu-
menta (to na pewno nie nasza wina), odwlekajacy
decyzje (mamy 30 dni na rozpatrzenie), szukajacy
pretekstow do odrzucenia reklamacji (btedy formal-

ne). Dobra praktyka jest rzetelne rozwigzanie prob-
lemu, z ktérym zglasza si¢ konsument.

Gdy umowa jest jasna, precyzyjnaijednoznacz-
na, a towar / ustuga sa dobrej jakosci, nie mamy po-
trzeby sktadania reklamacji, a nasze zadowolenie
moze si¢ przerodzi¢ w zaufanie do firmy. Zaufanie
natomiast przeklada si¢ na decyzje o kolejnych za-
kupach. Z punktu widzenia przedsigbiorcy po pro-
stu optaca si¢ budowa¢ wiarygodnos¢ i osigga¢ mi-
strzowska jako$¢ obstugi do czego w imieniu pol-
skich konsumentow goraco zachgcamy!

STOWARZYSZENIE
KONSUMENTOW POLSKICH

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich razem
z Fundacja Konsumentow udziela obecnie bez-
ptatnych porad prawnych w ramach finansowa-
nej ze Srodkéw UOKiK Infolinii Konsumenckiej:
800 889 866. Aby sprawdzi¢ gdzie znalez¢ po-
moc w konsumenckiej sprawie wystarczy po-
bra¢ mini-przewodnik na stronie internetowej
pomoc.konsumenci.org.

SATYSFAKCJA KLIENTA
KONTRA JEGO LOJALNOSC

Jednym z najwiekszych wyzwan obstugi Klien-
ta nie jest uzyskanie jego zadowolenia, ale zbudo-
wanie lojalnoSci.

Niestety nadal niezwykle rzadko firmy zajmu-
ja si¢ mierzeniem i monitorowaniem tego drugie-
go parametru. Z jednej strony bardzo ci¢zko zna-
lez¢ dzi$ firmy handlowe i ustugowe, ktére nie mo-
nitoruja satysfakcji i zadowolenia Klienta. Badania
,.smile check”, ,,Customer Satisfaction Index” sa na
porzadku dziennym. Jednak mierzenie lojalnosci
to zupetnie inny element. Szczeg6lnie jesli docho-
dzi do tego mierzenie lojalnosci nie deklaratywnej
(czyli, co Klient obiecuje), ale tej behawioralnej
(czyli co faktycznie robi). A czy jest to trudne? Nie
— wystarczy zrozumiec jakie zachowania stoja za
lojalnoscia Klienta.

Pierwszym zachowaniem lojalnym jest pona-
wianie zakupow. Wystarczy zatem rozpocza¢ dzia-
fania ukierunkowane na zaproszenie Klienta do po-

nownej transakeji. Ostatnio prowadzitem projekt do-
radczy dla sieci klub6w fitness. Przebadalismy klien-
téw zadajac im jedno pytanie: ,,Czy ma Pan / Pani
zaplanowane treningi? - czyli czy wie Pan, kiedy na-
stepnym razem planuje by¢ Pan w klubie?”. Jak si¢
nietrudno domysle¢, ponad 90% Klientéw klubu mia-
fo zaplanowana kolejng wizyte. Zadalismy drugie
pytanie — tym razem pracownikom recepcji Klubu
fitness — czy wiedza kiedy ich Klienci planuja by¢
u nich ponownie? Wigkszo$¢ pracownikow nie umia-
fa poda¢ tego terminu. Mato tego twierdzili, ze nie
powinno ich to obchodzi¢. Wystarczyto zatem wpro-
wadzi¢ standard jednego pytania: ,,Kiedy planuje Pan
swoj kolejny trening?”’ i na bazie tego pytania zegna¢
Klienta stowami: ,,Zatem do zobaczenia w $rode”.
Ten maly zabieg pozwolit firmie zwigkszy¢ powra-
calno$¢ Klientow.

Drugim wskaznikiem lojalnosci jest korzy-
stanie z réznych produktéw i ustug firmy. Klient

lojalny kupuje nie tylko buty swojej ulubionej fir-
my, ale réwniez paski, torby, czy produkty pielg-
gnacyjne. I tak jak cross-sell jest dos¢ dobrze roz-
winigty w sektorze retail, tak w branzy ustugowej
nie jest juz tak rézowo. Wezmy chocby hotele. Co
jest gldownym zadaniem sprzedazowym recepcji
w hotelu? Sprzedanie restauracji. Po zameldowa-
niu goScia recepcjonista powinien powiedzie¢ ,,Ser-
decznie zapraszamy do naszej restauracji hotelo-
wej. Specjalnoscia szefa kuchni jest ...”. Jest to
szczego6lnie istotne w hotelach nastawionych na
Klienta biznesowego, bo zmorg restauracji jest to,
ze Klient melduje si¢ w hotelu po godzinie 18.00
— czyli po zatatwieniu swoich spraw biznesowych,
anastepnie udaje si¢ na kolacje na miescie. To tyl-
ko dwa z pigciu miernikow lojalnosci Klienta. Jak
widac sg bardzo proste do weryfikacji. Warto za-
tem poswigcié trochg¢ zaangazowania nie tylko
w mierzenie zadowolenia, ale przede wszystkim
w lojalnos¢ Klienta.
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