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NET PROMOTER SCORE W BADANIACH LOJALNOSCI
KLIENTOW FIRM UBEZPIECZENIOWYCH

Streszczenie

W artykule przedstawiono metode pomiaru lojalnosci klientow wykorzystywana od nie-
dawna w Polsce przez firmy ubezpieczeniowe do pomiaru wartosci, ile procent klientoéw danej
firmy poleciloby ja swoim znajomym. Metoda nazywa si¢ Net Promoter Score (NPS). Omé-
wiono rowniez wybrane wyniki badania przeprowadzone za pomocg NPS przez firme ubezpie-
czeniowa X.

Lojalnos¢ klientow ma strukture bardzo zlozona 1 trudna do identyfikacji. Przez
lojalnos¢ czesto rozumie si¢ wierno$é i oddanie jakie$ instytucji lub osobie'.
Lojalny klient to klient ,przywiazany do firmy”, niepoddajacy si¢ dzialaniom
konkurencji oraz reprezentujacy na rynku, zgodnie z ustaleniami, interesy swojej
firmy”. Konsument staje si¢ tez lojalny wobec firmy, kiedy otrzymuje dobra czy
ushugi, ktére go w pelni zadowalaja. Na umocnienie lojalnosci wplywa rowniez
okazywanie przez firme zainteresowania klientem, kompetentna obstuga 1 wycho-
dzenie naprzeciw potrzebom klienta. Lojalnos¢ jest od dawna pojgciem uzywanym
w marketingu, poniewaz bardzo istotne jest utrzymanie stalych klientdw, co
okazuje si¢ tansze od pozyskiwania nowych ze wzgledu na nizsze koszty zwigzane
z przeplywem informacji, promocji 1 obstugi. Panuje dos¢ powszechne przekonanie,
1z wzrost zadowolenia klientéw przeklada si¢ na wzrost ich lojalnosci, co z kolei
wplywa na wielko$é zysku®. Dlatego wiedza na temat satysfakcji klientow i ich
lojalnosci wobec firmy jest bardzo istotna. W zakresie badania lojalnosci klientow
firmy maja do wykorzystania szereg badan. W badaniach tych dokonuje si¢ naj-

''W. Kopaliniski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wiedza Powszechna, Warsza-
wa 1990, s. 307.

2Lek.sykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 134.

*P. Doyle. Marketing wartosci, Felberg STA, Warszawa 2003, s. 100.
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czgScie] pomiaru na plaszczyznie pojedynczych relacji z klientem. Przewaznie bada
si¢ czestotliwos¢, powtarzalnos¢ 1 ilos¢ dokonywanych zakupow. Pozwala to
zbada¢ brak lub istnienie lojalnosci, jednak bez okreslenia zachowan takiego
dzialania czy tez odczuc klientdéw. Ciekawa propozycj¢ metod pomiaru lojalnosci
klientéw wzgledem calej firmy przedstawili W. Urban 1 D. Siemieniako, ktorzy
uwzglednili w analizie lojalnosci pig¢ kategorii®.

— pomiar zachowan nabywczych,

— pomiar zachowan niezwiazanych bezposrednio z zakupami,

— pomiar podzielnosci lojalnosci,

— pomiar wartosci finansowych,

—  pomiar motywow, postaw 1 intencji nabywcow.

W ramach kazdego z tych pomiaréw wskazano szereg miernikéw. Calosciowy
pomiar lojalnosci za ich pomoca jest zlozony, czasochlonny 1 kosztowny. Firmy
poszukuja metod zbadania lojalnosci swoich klientow ktére bylyby proste i szybkie
w uzyskaniu informacji nie tylko w zakresie tego, czy klient zakupi ponownie towa-
ry lub ustlugi w naszej firmie, czy jest zadowolony ze wspolpracy, ale istotne jest
rowniez to, czy poleci nasza firme swoim znajomym.

Prosta metoda, za pomoca ktdrej mozna uzyska¢ informacje, czy 1 jak czgsto
klient poleci nasza firme¢ znajomym, co jest konsekwencja zadowolenia ze wspol-
pracy, 1 to na wszystkich plaszczyznach, czyli zakupu, uzytkowania dobra czy ushu-
g1 oraz kontaktu firma — klient, jest Net Promoter Score (NPS). Net Promoter Score
jest to wskaznik sluzacy do pomiaru lojalnosci klientow. Zostal on opracowany
przez Fredericka F. Reichhelda przy wspélpracy z firmami badawczymi’. Jego idea
polega na zadaniu klientowi jednego pytania: ,Jak bardzo jest prawdopodobne, ze
polecisz firmg X swojemu znajomemu?” (ang. How likely is it, that you would rec-
ommend company X to a friend or coleague?) (rys. 1). Badany zaznacza odpowiedz
na 11-stopniowe;j skali: 0 — w ogodle nie polece, 10 — polece z pewnoscia. Nastgpnie
wszystkich uczestnikow badania dzieli si¢ na:

— promoters — entuzjastycznie nastawieni lojalni klienci, ktérzy beda firme

polecali 1 napedzali jej rozwdj,

— passives — osoby zadowolone, ale nie lojalne, sa podatne na konkurencyjne

oferty,

—  detractors — nieczadowoleni klienci, nie beda nas polecali.

W nastepnej kolejnosci liczy si¢ udzial ,,promoters” w danym badaniu 1 ode;j-
muje od niego udzial , detractors”. Wynik, ktory zostanie uzyskany, to wlasnie Net

* Szerzej: W. Urban, B. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientéw. Modele, motywacje i pomiar, Wyd. Nau-
kowe PWN, Warszawa 2008.

3 E.F. Reichheld, The One Number You Need to Grow, 3 Harvard Business Review, December 2003,
www.hbr.org, s. 8-10.
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Promoter Score. Jego podstawowa interpretacja jest prosta: im wyzsza dodatnia
wartos$¢ wskaznika, tym lepiej dla badanej firmy.

Rys.

1. Skala analizy pytania ,Jak bardzo jest prawdopodobne, ze polecisz firme X swojemu

znajomemu?”

Zrédto:www .netpromoter.com/np/calculate jsp.

NPS to miara lojalnosci klientéw rozumianej jako efekt6:

nauczenia sie przez klienta, iz okreslona marka najlepiej zaspokajajego po-
trzeby, przynosi mu wyjatkowe i pozadane przez niego korzysci,
wytworzenia sie wiezi emocjonalnej klienta z marka w wyniku emocjonal-
nego oddziatywania marki na klienta,

tego, iz wizerunek marki, jej osobowo$¢ odpowiada osobowosci i stylowi
zycia klienta.

Frederick F. Reichheld wykazat w swoich badaniach, ze wskaznik NPS jest
bardzo silnie zwigzany ze wzrostem firmy. Innymi stowy, jezeli nasz NPS jest na
niskim poziomie lub ujemny, to istnieje duze ryzyko, ze wiekszo$¢ naszych Klien-
tow jest w jaki$ sposdb zmuszona do korzystania z naszych débr/ustug, a nie robi
tego dobrowolnie. W momencie pojawienia sie alternatywy ,,uciekng” oni do kon-
kurencji. Posiadanie wysokiego dodatniego wskaznika NPS jest bardzo wazne dla
zrownowazonego wzrostu firmy i unikniecia tzw. zjawiska dziurawego wiadra.
WASrod najwiekszych zalet NPS nalezy wymienic nastepujace:

szybkos¢ i prostota realizacji,

mozliwo$¢ dodaniaw dowolnym miejscu i bez specjalnego obcigzenia,
wymierna wartosé¢ wskaznika jest fatwa w interpretacji,

wskaznik wyznacza kierunki zmian, ktdre mozna fatwo monitorowac,
mozliwo$¢ wzajemnego poréwnywania sie z konkurencjg: w ramach wia-
snych badan lub w ramach opracowan $wiatowych?.

6J. Penc, Encyklopedia zarzadzania - podstawowe kategorie i terminy, WSSM, £6dz 2008.
7www.netpromoter.com.


http://www.netpromoter.com/
http://www.netpromoter.com
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Wsrdd wad mozna natomiast nalezy wskazac:

— brak potwierdzenia w innych badaniach, ze stosowane pytanie jest najlep-

szym, jakie mozna zadac,

— poréwnywanie mi¢dzy réoznymi rodzajami dzialalnosci nie zawsze jest moz-

liwe,
— podzial skali zaledwie na trzy obszary powoduje utrat¢ cennych informacji.
Wskaznik ten jest wykorzystywany przez firmy na $wiecie w celu okreslenia,
ilu klientéw poleci ich firmg swoim znajomym, co tez oznacza, ze ci sami klienci
beda lojalni ze wzgledu na mile 1 satysfakcjonujace kontakty z firma.
Firmy ubezpieczeniowe w Polsce roéwniez wykorzystuja ten wskaznik do bada-
nia nastgpujacych zagadnien:
a) koncentracja na emocjach klienta 1 jego odczuciach zwigzanych z firmag —
bardzo restrykcyjna, poniewaz za prawdziwych entuzjastow firmy uwaza
si¢ tylko klientow, ktorzy oceniajajana 91 10;

b) wszystkim klientom zadaje si¢ to samo pytaniem a nastgpnie analizuje sig,
z czym najmocniej kojarzy im si¢ firma ubezpieczeniowa X, z jakim ob-
szarem, departamentem i czy sg to odczucia pozytywne, czy negatywne;

¢) badania sa prowadzone w sposob ciagly, na kilkusetosobowych probkach

miesigcznie: po zakupie polisy: zyciowe], majatkowej, po likwidacji szko-
dy, w kolejna rocznicg posiadania polisy zyciowej, po wyplacie zwrotu
sktadki, po wykupie czesciowym, zmianie alokacji skladki czy po odbytej
wizycie lekarskiej;

d) NPS wymaga stuchania, uczenia si¢ 1 zmiany dzigki uzyskaniu informacji

zwrotnej od klienta.

Firmy ubezpieczeniowe w Polsce przeprowadzaja badania w okresach kwartal-
nych, dokonujac réwnoczesnie porownan efektow dziatlan dokonywanych przez
firme¢ w celu poprawienia wspolpracy ze swoimi klientami.

Na rysunku 2 przedstawiono wyniki otrzymane wedlug wzoru wskaznika NPS
po zebraniu informacji od klientow, czy poleciliby firm¢ innym klientom po do-
swiadczeniu zwigzanym z likwidacja szkody. Mozna stwierdzi¢, ze najbardziej
lojalni 1 zadowoleni z firmy X w roku 2009 sa posiadacze autocasco, ale pomimo
wynikéw dodatnich zauwaza si¢ tendencje spadkowe. Odwrotnie jest przy ubezpie-
czeniu doméw 1 mieszkan, gdzie ocena jest ujemna, ale po wprowadzonych dziala-
niach naprawczych dane z [ kwartalu 2010 r. sa zadowalajace.

Szukajac przyczyn zadowolenia lub niezadowolenia, zadano badanym osobom
jeszcze jedno pytanie: dlaczego wlasnie tak oceniaja firme¢ po procesie likwidacji
szkody. Pytanie dotyczylo pozytywnych 1 negatywnych cech likwidatora szkody
(rys. 3).
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Rys. 2. Warto$¢ NPS badana po likwidacji szkody w podziale na produkty

Zrodto: materiaty wewnetrzne firmy X.

Pierwsza pozytywng cechg likwidatora szkody jest terminowos$¢, czyli szybkie
umowienie sie¢ na termin spotkania i oszacowania szkody. Druga wazng cecha jest
mita i profesjonalna obstuga. Poréwnujgc wyniki za rok 2009 i | kwartat 2010 r.,
mozna stwierdzi¢, ze cechy pozytywne w zakresie terminowosci tracg na odbiorze
pozytywnym w opinii klientéw, natomiast poprawit sie wizerunek firmy pod katem
szybkiego i sprawnego dziataniaw zatatwianiu spraw.

Do uwag (rys. 4) dotyczacych likwidatora klienci zaliczajg przede wszystkim
zbyt niskie odszkodowanie oraz zbyt duzg liczbe dokumentéw i procedur. Pordw-
nujac rok 2009 z | kwartatem 2010 r. mozna powiedzieé, ze opinia w zakresie uwag
negatywnych utrzymuje sie ha podobnym poziomie.

W firmie X wykorzystuje sie wskaznik NPS do poréwnan nie tylko odpowie-
dzi, czy klient poleci firme znajomemu w podziale na produkty, ale rowniez doko-
nuje sie poréwnan w skali kraju, analizujac wyniki w podziale na wojewddztwa. Na
rysunku 5 przedstawiono wyniki NPS po likwidacji przeprowadzonych szkdd bez
wzgledu na produkt z podziatem na wojewodztwa, za$ na rysunku 6 - negatywne
opinie zwigzane z pracg likwidatora w 1V kwartale 2010.
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Rys. 3. Uwagi pozytywne o pracy likwidatora szkody - poréwnanie za 2009 i | kwartat 2010 r.

rédto: materiaty wewnetrzne firmy X.
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Rys. 4. Uwagi negatywne o pracy likwidatora szkody - poréwnanie za rok 2009 i | kwartat 2010

Zrodto: materiaty wewnetrzne firmy X.
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Rys. 5. Warto$¢ NPS po likwidacji szkdd w firmie ubezpieczeniowej X w podziale na wojew6dz-
twa - 1V kwartat 2010 r.

Zrodto: materiaty wewnetrzne firmy ubezpieczeniowej X.

Wyniki przedstawione na rysunku 5 sa efektem réznicy miedzy ,,promoters”
i ,,detractors” Najlepszy wynik NPS osiggnieto w wojewodztwach: matopolskim,
opolskim i podlaskim - powyzej 20%, co oznacza, ze co piaty klient chetnie poleci
firme X swojemu znajomemu. Najgorsze wyniki sg w wojewodztwie wielkopol-
skim i zachodniopomorskim - 3%. Wedtug wynikdéw przedstawionych na rysun-
ku 6 mozna wnioskowaé, ze na takg ocene wptywa gtéwnie dhugi czas likwidacji
szkody, dtugie oczekiwanie na likwidatora szkody, zte naliczanie odszkodowania,
za niskie wyptaty, duza liczba dokumentdw, niejasno$¢ dokumentdw, brak biezacej
informacji o sprawie.

Ciekawym wynikiem otrzymanym za pomocg wskaznika NPS jest odpowiedz,
jaki wptyw ma kontakt agenta z klientem na NPS. Zadano klientom trzy pytania
(tyss. 7):

- czy agent kontaktowat sie w ciggu ostatniego roku,

- Kiedy ostatnio sie kontaktowat,

- czy klient zyczy sobie czestszych kontaktéw z agentem.

Przebadano 1207 oséb, ktére odpowiedziaty na te pytania. Badanie dotyczyto
okresu od czerwca 2009 do maja 2010 r.
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Rys. 6. Uwagi negatywne dotyczace pracy likwidatora - 1V kwartat 2010 r.

Zrodto: materiaty wewnetrzne firmy ubezpieczeniowej X.

Czy w ciagu ostatniego roku Kiedy ostatnio kontaktowat Czy zyczg sobie czgstszych
kontaktowal si¢ agent? si¢ agent? kontaktow ze strony agenta?
W ciagu ostatniego miesiaca
/' 0% ientow. NPS = 10.8% |\ N
TAK ) L3 |ponad miesiac temu do pot roku 24% klientbw
55% klientow 33% klientow, NPS =0,0% | —
\ NIE
powyzej pol roku / 76% klientow
17% klientéw, NPS =-5,3%
NIE R TAK
45% klientow 71 43% klientow

Rys. 7. Wptyw kontaktu agenta z klientem na warto$¢ NPS

Zrodto: materiaty wewnetrzne firmy X.

Net Promoter Score jest szybka technikg badania opinii uzytkownikéw. Za po-
moca jednego pytania mozna udzieli¢ odpowiedzi na niektdre pytania klienta, ana-
lizujgc je w roznych aspektach. Dzieki tej metodzie mozna pozna¢ postawy
i oczekiwania klientow.
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NET PROMOTER SCORE IN RESEARCH OF LOYALTY
OF CLIENTS OF INSURANCE COMPANIES

Summary

The paper presents a method for measuring customer loyalty, used recently in Poland by in-
surance companies to measure what percentage of the company's customers would recommend it
to their friends. This method is called the Net Promoter Score (NPS). There is also the discussion
on some results of studies conducted by the X insurance company using NPS method.



