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Wprowadzenie

W obecnych warunkach rynkowych postrzeganie lojalnosci klientow wy-
tacznie jako powtarzanie zakupow jest w wigkszoSci sytuacji zbyt powierz-
chowne, bowiem znajomos$¢ przyczyn prowadzacych do zachowan lojalnoscio-
wych staje si¢ coraz istotniejszym czynnikiem wzmacniania tej lojalnosci. Lo-
jalno$¢ prowadzi dalej niz do powtoérnych zakupow, oznacza bowiem czyjas
gotowos¢, np. klienta, pracownika, przyjaciela, do dokonania inwestycji lub
osobistego poswigcenia w zwiazku ze wzmocnieniem relacji. Dla klienta moze
to oznacza¢ pozostanie z dostawca, ktory traktuje go dobrze oraz dostarcza mu
dobra warto$§¢ w dlugim terminie, nawet je$li dostawca nie oferuje najlepszej
ceny w poszczegolnych transakcjach. W coraz bardziej popularnej relacyjnej
wersji marketingu lojalno$¢ nabiera glgbszego znaczenia, obejmujac jednocze-
$nie aspekt zachowan nabywczych oraz postawe wewngtrzna klienta wobec
ushugodawcy™.

L' W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé klientéw. Modele, motywacja i pomiar, \Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 11-14.
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1. NPS jako metoda badan satysfakcji klienta

Wyniki badan marketingowych na temat zadowolenia klienta sa wykorzy-
stywane do opracowania strategii zarzadzania oraz do wprowadzenia standar-
dow wyrobow zgodnych z oczekiwaniami klienta, ktére musza by¢ zrozumiate
dla personelu i przestrzegane w trakcie calego procesu ustugowego czy produk-
cyjnego®. Poziom zadowolenia klientow powinien wigc by¢ stale badany i mo-
nitorowany. W tym celu tworzy si¢ programy badania i pomiaru satysfakcji,
ktore powinny obejmowac?;

— identyfikacje obiektow badania, tj. grup klientow;

— okreslenie podstawowych kryteriow oceny satysfakcji;
—  wybor metod badan;

— prowadzenie pomiarow przy uzyciu wybranych metod;
— analiz¢ por6wnawcza na tle konkurencji;

— interpretacjg i oceng wynikow.

Do oceny satysfakcji niezbedne jest obliczenie wskaznika satysfakcji
klientow — CSI (customer satisfaction index). Procedura badania polega na
zastosowaniu kwestionariusza, w ktérym respondenci najpierw okreslaja waz-
nos¢ poszczegdlnych atrybutéw produktu, a pdzniej dokonuja oceny zadowole-
nia z danych atrybutéw. Ostatni etap polega na obliczeniu wskaznika satysfakcji
bedacego iloczynem wagi i oceny zadowolenia z badanych atrybutéw produk-
tu*. Istotnym zrodlem informacji jest rowniez wskaznik NPS (Net Promoter
Score), stuzacy do pomiaru lojalno$ci klientow.

Net Promoter Score (Wskaznik Oredownictwa Netto) jest miara lojalno-
sci klienta zapoczatkowana przez Freda Reichhelda, Bain & Company i Satme-
trix. NPS jest nie tylko wskaznikiem lojalnosci klienta, ale rowniez narzedziem
stuzacym do zwiekszenia zyskow firmy. Wskaznik ten oddaje odpowiedzial-
nos$¢ za satysfakcje klientow w rgce pracownikow i zarzadu firmy. NPS zdobyt

2 Zarzqdzanie przez jakosé: koncepcje, metody, studia przypadkow, red. E. Konarzewska-
Gubata, Wyd. Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw 2003, s. 154-155.

K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 355.

* K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe: teoria i praktyka, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2005, s. 474.
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swoja popularnos¢ dzieki swojej prostocie i przelozeniu na zyski firmy®. Jego
zalozeniem jest zadanie klientowi jednego pytania: Jak bardzo jest prawdopo-
dobne, Ze polecisz (firme X) swojemu znajomemu? Respondent zaznacza od-
powiedz na dziesigciostopniowej skali: 0 — w ogdle nie polecg, 10 — polece
Z pewnoscia. Nastepnie wszystkich uczestnikow badania dzieli si¢ na®:

— adwokatow (promotorow, oregdownikéw — promoters) — entuzjastycz-
nie nastawieni lojalni klienci, ktorzy beda firmeg polecali i napedzali jej
rozwoj;

— Dbiernych klientow (pasywnych — passives) — osoby zadowolone, ale
nie lojalne, sa podatne na konkurencyjne oferty;

— terrorystow (krytykow — detractors) — niezadowoleni klienci, nie beda
polecali.

Przyktad skali przedstawiono na rysunku 1.

Na ile prawdopodobne jest to, ze polecit(a)by Pan(i) ustugi naszej firmy?

KRYTYCY PASYWNI PROMOTORZY
Zupetnie Bardzo
nieprawdopodobne prawdopodobne

Rys. 1. Wskaznik Net Promoter Score

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nastgpnym krokiem jest obliczenie udziatu promoters w danym badaniu
i odjecie od niego udziatu detractors (rysunek 2). Wskaznik Net Promoter Sco-
re jest roznica pomigdzy procentowym udzialem promotorow a krytykow (NPS
= % promotorow - % krytykow). Uzyskany wynik to wiasnie Net Promoter

5 www.opiniotools.pl, 08.12.2010.

6. Dembiniska-Cyran, J. Holub-lwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Wyd.
Difin, Warszawa 2004, s. 290.
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Score; jego interpretacja jest bardzo prosta: im wyzsza i dodatnia wartos$ci
wskaznika, tym lepiej dla firmy.

oy

PROMO | b ¢

DETR}';CTORS I
TERS _ J o _ S

Rys. 2. Obliczanie wskaznika NPS

. NP

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Sam pomiar wskaznika nie pozawala na zwigkszenie zyskéw firmy, dopie-
ro odpowiedni program zbudowany w oparciu o ciagle monitorowanie i podno-
szenie wyniku NPS przyczyni si¢ do wzrostu zysku. Program oparty na tym
wskazniku musi posiada¢ nastgpujace cechy:

— poparcie kadry kierowniczej;

— narzedzie do ciagltego mierzenia wskaznika komunikowania go pracow-
nikom i kadrze zarzadzajacej, np. Customer Feedback System’;

— wszystkie procesy biznesowe ukierunkowane na wzrost NPS.

Model NPS jest obecnie coraz czg$ciej wykorzystywanym narzgdziem ze
wzgledu na swoje dwie zalety:

— warto$¢ diagnostyczng — sktonnos$¢ do rekomendacji jest jednym
Z najbardziej syntetycznych wskaznikow ogdlnej satysfakcji;

— uniwersalny charakter umozliwiajacy dokonywanie porownan w ra-
mach globalnych korporacji.

Przyjmuje si¢, ze NPS powyzej 70% stanowi dobry wynik, cho¢ to ogol-
ne zalozenie na pewno réznicuje si¢ w zalezno$ci od branzy. Opisana miara jest
szczegblnie cenna przy przeprowadzaniu badan cyklicznych, pokazuje wow-

" Customer Feedback System — Ankieta Satysfakcji Klienta. Innowacyjny system monitoru-
jacy jakos$¢ obstugi klienta uzywany przez organizacje na catym $wiecie. System monitoruje
poziom satysfakcji klientow i dostarcza wskazniki, ktore pozwalaja aktywnie pracowac nad po-
ziomem satysfakcji klientow.
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czas zmiany z uplywem czasu oraz daje poglad, czy podejmowane dziatania na
rzecz poprawy jakosci znajduja swe odzwierciedlenie w pogladach nabywcow®.

Informacja o poziomie NPS pozwala menedzerom i specjalistom od PR
podejmowaé wiele akcji nakierowanych na konsumenta w celu polepszenia
wizerunku marki lub produktu, by zwigkszy¢ liczbe¢ zadowolonych klientow.
Dzieki tej metodzie mozna takze tatwo mierzy¢ efekty podejmowanych decyz;ji.
Tym samym wskaznik ten, dzigki swojej prostocie i intuicyjnej interpretacii,
sprawdza sig¢ zarowno w badaniach, jak i w monitoringu biezacej dziatalnos$ci
przedsigbiorstwa’.

Net Promoter Score jak kazda metoda posiada zalety i wady (tabela 1).

Tabela 1

Zalety i wady Net Promoter Score

ZALETY WADY
szybkos$¢ i prostota realizacji,
mozliwos¢ dodania pytania w dowol-
nym miejscu i bez specjalnego obcia-
Zenia,

e  wymierna warto$¢ wskaznika jest ta-
twa w interpretacji,

e wskaznik wyznacza kierunki zmian,
ktore mozna tatwo monitorowac,

e mozliwo$¢ wzajemnego porownywania
si¢ z konkurencja w ramach wiasnych
badan lub w ramach opracowan §wia-
towych.

e  brak potwierdzenia w innych bada-
niach, ze stosowane pytanie jest najlep-
szym, jakie mozna zadac,

e poréwnywanie migdzy réznymi rodza-
jami dziatalno$ci nie zawsze jest moz-
liwe,

e  podziat skali zaledwie na trzy obszary
powoduje utratg cennych informacji.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: www.symetria.pl, 08.12.2010.

Wskaznik NPS jest bardzo pozytywnie odbierany w tzw. ,,biznesie”, gdzie
uwaza sig, ze jego prostota, niskie koszty i inne zalety zdecydowanie przewyz-
szaja krytyke pod jego adresem. Z wskaznika tego korzystaja m.in. takie firmy,
jak: Allianz, American Express, Procter & Gamble, Amazon.

8 www.targetmarketing.pl, 10.12.2010.
® www.inwestycje.pl, 08.12.2010.
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2. NPS w ocenie lojalnosci i jako$ci ustug wybranych punktow
gastronomicznych — wyniki badan

W celu oceny poziomu jako$ci ustug gastronomicznych wybrano trzy
punkty gastronomiczne zlokalizowane na terenie Zywca:

1) Restauracja Papoo grill & pizza (restauracja jest zlokalizowana przy
ul. Zielonej 3 w Zywecu);

2) Pizzeria La Sorpresa (pizzeria jest zlokalizowana przy skrzyzowaniu
glownych tras: Bielsko-Biata—Korbielow, Krakow —Zwardon, przy ul.
Zeromskiego 7b);

3) Restauracja Nowy Swiat (restauracja jest zlokalizowana w Zywcu
przy ul. Zielonej 9).

Punkty te zostalty wybrane ze wzgledu na lokalizacje w centrum miasta,
przy jednym z najwiekszych centrum handlowym w Zywcu.

Ocena wskaznika lojalnosci klientow badanych punktéw — Net Promo-
ter Score (NPS)

Punktem wyjscia do obliczenia wskaznika NPS byla krotka ankieta, ktora
sktadata si¢ z jednego pytania skierowanego do klientéw wybranych punktow
gastronomicznych na terenie Zywca'®. Ankieta dotyczyta prawdopodobienstwa
polecenia lokalu przez konsumentow. Badanie to sktadato si¢ z dwoch etapow:

1. Obliczenie wskaznika NPS.

2. Okreslenie usprawnien ustugi gastronomiczne;.

2.1. Etap 1. Obliczenie wskaznika NPS

Uzywajac jednego pytania: Na ile prawdopodobne jest to, Ze polecit(a)by
Pan(i) ustugi lokalu ....... swojemu przyjacielowi lub znajomym?, klientow
wybranych lokali gastronomicznych na terenie Zywca podzielono na trzy kate-
gorie:

1. Krytycy (odpowiedzi na skali od 0-6).
2. Pasywni (odpowiedzi na skali od 7-8).
3. Promotorzy (odpowiedzi na skali od 9-10).

10 Badanie wskaznika NPS bylo cze$cia obszerniejszych badan przeprowadzonych w ra-
mach pracy dyplomowej magisterskiej Alicji Urbanskiej nt ,, Analiza i ocena jakosSci ustug ga-
stronomicznych w wybranych punktach na terenie Zywca” (lipiec 2011r.) w Katedrze Zarzadza-
nia Akademii Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-Biatej. Praca pisana byto pod kierunkiem
naukowym dr inz. Pauliny Gajewskie;.
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Strukture tego podziatu zobrazowano na rysunku 3.

Nowy
Swiat
Papoo
La
Sorpresa
0% 20% 40% 60% 80% 100%
OKrytycy OPasywni BPromotorzy

Rys. 3. NPS dla wybranych lokali gastronomicznych na terenie Zywca

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analizujac powyzszy rysunek, mozna zaobserwowaé, ze wsrdd prezento-
wanych lokali La Sorpresa ma najwigksza grupe promotorow (77%) — lojalnych
klientow, ktorzy prawie w 100% poleciliby ustugi tego lokalu swoim znajo-
mym. Wynik ten moze potwierdza¢ fakt, ze lokal ten jest rozpoznawany i funk-
cjonuje juz dhlugie lata, a takze posiada ogromna rzesze swoich zwolennikéw
(lojalnych klientow).

Natomiast Papoo i Nowy Swiat maja poréwnywalna liczbe promotorow
(okoto 8%). Wiaze si¢ to z tym, ze sa to lokale nowe, ktore sa w fazie budowy
swojego wizerunku oraz zaufania klientow.

Nastepnie dla kazdego z lokali zostat obliczony wskaznik NPS, ktory jest
rowny roznicy pomigdzy procentowym udziatem promotorow a procentowym
udziatem krytykow.

1. NPS dla Nowy Swiat = 8% — 77% = — 69%.
2. NPS dla Papoo = 8% — 54% = — 46%.
3. NPSdla La Sorpresa = 77% — 8% = 69%.
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Analizujac powyzsze wyniki, Mo zna zauwazy¢, ze najlepszy wskaznik lo-
jalnosci klienta NPS osiagneta pizzeria La Sorpresa. Pozostate lokale uzyskaty
ujemny wskaznik NPS.

2.2. Etap 2. Okreslenie usprawnien ustugi gastronomicznej

Nastgpnym zadaniem klientéw byto odpowiedzenie na pytania dotyczace
ich preferencji, a takze usprawnien''. Odpowiedzi na pytanie: Jakie czynniki
wpiynely na Pana(i) ocene? bylty réznorodne — od pozytywnych po negatywne
(tabela 2).

Tabela 2

Uzyskane odpowiedzi na pytanie: Jakie czynniki wplynety na Pana(i) oceng?

La Sorpresa

Papoo

Nowy Swiat

duzy lokal, przestron-
nos¢,

jakos$¢ serwowanych
dan jest niska,

jako jedyny lokal
w Zywecu oferuje je-

mita atmosfera panuja- spokoj, dzenie na wagg,
ca w lokalu, zla obstuga, nowa aranzacja wne-
mita i kompetentna sztuczna atmosfera, trza,

obstuga,
bardzo dobre jedzenie,

bardzo dobre jedzenie,
cickawa aranzacja

sprawna obstuga
klienta,

znakomity wystroj wnetrza, kiepska pizza,
Wngtrza, e  mila obstuga, krotki zty wyglad i smak
duzo zieleni, czas oczekiwania na potraw,

zawsze $wieze jedze-
nie,

obszerne menu — duzy
wybor,

bardzo dobra jako$é¢
serwowanych potraw,
zaangazowanie pra-
cownikow,

obstugg,
mato miejsca do kon-
sumpcji.

niemita bstuga,

zta lokalizacja,

niska jako$¢ $wiad-
czonych ustug,

dhugi czas oczekiwa-
nia na positek.

e  krotki czas oczekiwania
na zamowienie.

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

1'W ramach modelu NPS zadawane sa takze eksploracyjne pytania otwarte (stuza odpo-
wiedzi na pytania: co, jak i dlaczego?), diagnozujace motywy stojace za udzielonymi odpowie-
dziami. W tym przypadku zadano trzy dodatkowe pytania: 1. Jakie czynniki wptynely na Pa-
na(i) ocene? 2. Co lokal mogtby zmieni¢, aby byt(a) Pan(i) sktonny(a) w wiekszym stop-
niu polecic¢ jego ustugi? 3. Co jeszcze lokal moglby zmienic¢ lub usprawnic?
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Odpowiedzi klientéw na drugie eksploracyjne pytanie: Co lokal mogtby
zmieni¢, aby bytl(a) Pan(i) sklonny(a) w wiekszym stopniu poleci¢ jego ustugi?
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3

Uzyskane odpowiedzi na pytanie: Co lokal mogtby zmienié, aby byl(a) Pan(i) skton-

ny(a) w wigkszym stopniu poleci¢ jego ustugi?

serwowanej pizzy,

e  ulepszenie menu,

e  wprowadzenie luzniej-
szej atmosfery.

La Sorpresa Papoo Nowy Swiat
e wprowadzenie do e  wigcej przestrzeni, zwigkszenie zaanga-
menu wigkszej liczby e  poprawa wystroju loka- zowania pracownikow,
dan wegeterianskich, lu, poprawa wystroju
e  poprawa szybkosci e  stworzenie wigkszej wnetrza, panujacej at-
realizacji zamowie- liczby miejsc do kon- mosfery,
nia, sumpcji, podwyzszenie jakosci
e zwigkszenie liczby e  poprawa o$wietlenia, serwowanych potraw,
kelnerow, e  wprowadzenie rolin, poprawa zachowania
e  wigcej dan w menu, e zaangazowanie pracow- personelu obstuguja-
po prostu nic nie nikow, cego,
zmieniad. e ulepszenie receptury zmiana menu lub po-

szerzenie,

obnizenie cen,
wycofanie samoobstu-
gi,

poprawa jakosci po-
traw dostarczanych do
domu klienta,

wigcej przestrzeni,
dhuzsze godziny
otwarcia,

rozwiazania dla 0sob
niepetnosprawnych.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Pytanie Co jeszcze lokal moglby zmieni¢ lub usprawni¢? spotkato sie
z niewielka liczba odpowiedzi, ktore zaprezentowano w tabeli 4.
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Tabela 4

Uzyskane odpowiedzi na pytanie: Co jeszcze lokal méglby zmienié lub usprawnic¢?

La Sorpresa Papoo Nowy Swiat
e  dostawe do klienta, e  dostawe do klienta, e  sprawno$¢ obshugi klien-

szybszy transport, e nizsze ceny, ta,

nowe pozycije pizzy, e  menu, e  szybkos¢ obstugi,

np. na ostro. e  nastawienie obstugi e menu,

do klienta. e  proces komunikacji kel-
ner — kucharz,
e  Kucharza.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analizujac odpowiedzi klientow, mozna ustali¢ list¢ usprawnien dotycza-
cych ustugi gastronomicznej $wiadczonej w wybranych do badania lokalach:

2.3. La Sorpresa:

— rozszerzenie menu o potrawy wegeterianskie i nowe pozycje pizzy;

— poprawa jako$ci dostarczanych potraw do klienta — szybki transport;

— zatrudnienie dodatkowych pracownikow, co pozwoli na szybsze reali-
zowanie zamowien.

2.4. Papoo:

— poprawa aranzacji wnetrza — o$wietlenie, roslinno$¢, wystroj wnetrza;

— powigkszenie lokalu oraz stworzenie dodatkowych miejsc konsumpcji;

— poprawa jakosci serwowanych potraw, a takze poszerzenie menu;

— szkolenie pracownikow w zakresie obstlugi klienta oraz wprowadzenie
srodkéow motywujacych do zwigkszenia zaangazowania wkladanego
W pracg i nastawienia do klienta;

— usprawnienie dostawy do klienta;

— obnizenie cen potraw i napojow.

2.5. Nowy Swiat:
— poszerzenie menu o dodatkowe dania, a takze podwyzszenie jakosci po-

traw 1 napojow;
— Obnizenie cen potraw i napojow;
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— wycofanie samoobstugi;

— poprawa sprawnosci obstlugi klienta, a takze procesu komunikacji kelner
— kucharz, co pozwoli skroci¢ czas oczekiwania na positek;

— dopasowanie godzin otwarcia lokalu do potrzeb klienta;

— poprawa jakosci dostarczanych potraw;

— wprowadzenie rozwiazan dla osob niepetnosprawnych.

Podsumowujac powyzsze wyniki badania, mozna zauwazy¢, iz lokalem
cieszacym si¢ najwigksza liczba lojalnych klientow jest La Sorpresa. Ponadto
— wedlug opinii klientow —najwigkszymi problemami, ktére powtarzaja sig
W badanych lokalach gastronomicznych wymagajacych usprawnienia, sa:

— zla jakos$¢ dostarczanych potraw i napojow na zamowienie klienta;
— brak zaangazowania pracownikéw przy obstugiwaniu klientow.

Uwagi koncowe

Obecnie dzigki procesowi globalizacji prawie na kazdym rynku trwa ostra
konkurencja, a produkty czy ushugi wystepuja praktycznie w tej samej formie
i bardzo zblizonej cenie. Jednym z dziatan marketingowych pozwalajacych
wyrozni¢ firme¢ na rynku sg programy lojalnosciowe. Informacja, w jakim stop-
niu uzytkownicy produktow firmy sa lojalni, moze by¢ uzyskana na wiele spo-
sobow. Jednym z nich jest pomiar Net Promoter Score (NPS). Wskaznik ten
wyjasnia zwiazek migdzy jakoscia relacji firmy z klientami i jej szansami na
wzrost i umozliwia radykalna zmiang w zarzadzaniu tymi relacjami.

Powszechnie wiadomo, ze lojalni klienci przynosza przedsigbiorstwu
ushugowemu wigcej korzysci niz nowi. Dlatego tez lokale gastronomiczne po-
winny przygotowac specjalna ofert¢ programoéw lojalnosciowych. Zaprezento-
wane badania pokazaly, ze lokal La Sorpresa posiada najwieksza grupe lojal-
nych klientow (orgdownikow), ktorzy prawie w 100% poleciliby ustugi tego
lokalu swoim znajomym.
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Summary

In competitive and high technology market environment service companies have
to maintain the highest level of served services. Services as opposed to material good
are hard to define and objective evaluation. In this case satisfaction and customer loyal-
ty becoming key indicators of service companies. The main subject of this article is
satisfaction and customer loyalty as well. It also contain results of research about NPS
loyalty indicator of customers which have been served in restaurants of Zywiec city. It
is obtain that loyalty customers are more profitable than new one's that is why restaurant
should prepare dedicated loyalty programs especially for them.
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