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Pomiar lojalnosci klientow — wybrane wskazniki

Sytuacja na rynkach sprawia, zZe konieczne jest konkurowanie poprzez dbatosé¢
o satysfakcje i lojalnos¢ klientow. Wymaga to od przedsiebiorstw podejmowania wielu
dziatan, ale takze monitorowania ich rezultatow. Celem artykulu jest przedstawienie
wybranych metod mierzenia lojalnosci klientow. Skoncentrowano sie na wskaznikach
satysfakcji takich jak CSI, ACSI, EPSI, a takze wskaznikach lojalnosci, ujmujqcych rozne
aspekty tego zjawiska (CLR, NPS, CES, TRI*M). Wskazano zaréwno metodologie mierzenia
poszczegolnych indeksow, zastosowanie, jak i ich zalety oraz wady. Ostatecznie kazda firma
powinna wybraé dla siebie wskaznik, ktory bedzie najlepiej zaspokajal jej potrzeby
w zaleznosci od stawianych celow, posiadanych zasobow, stopnia konkurencji, branzy itp.
Stowa kluczowe: lojalnos¢ klientow, wskazniki lojalnosci

1. Wprowadzenie

Rosnaca konkurencja zmusza coraz wigksza liczbe przedsigbiorstw do duzej
dbatosci o klientow 1 =zabieganie o ich wiernos¢. Wyniki finansowe
przedsigbiorstw sg coraz czgsciej warunkowane przez lojalnos¢ klientow. Jednak
budowanie dlugotrwatych, zyskownych relacji z klientami wymaga od
przedsigbiorstw naktadow finansowych, czasu i cierpliwosci. Brak szybkich
rezultatow zniechgca wiele przedsigbiorstw. Bardzo wazne sa dla nich wymierne
efekty podejmowanych dzialan. Ponadto wazne jest tez biezace korygowanie
podejmowanych dziatan, sprawdzanie, czy firma podaza w dobrym kierunku.

W takich warunkach coraz wigkszego znaczenia nabiera mierzenie
lojalnosci klientoéw. Badania prowadzone na calym $wiecie dowodza, ze
w sytuacji kiedy wzrastaja wskazniki lojalnosci, wzrastaja tez zyski firm.

Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie wybranych wskaznikoéw
lojalnosci. Zostaty one dobrane pod katem najwickszej przydatnosci w praktyce,
jako narzedzia zarzadzania firma. Takie wskazniki nie moga by¢ zbyt
skomplikowane, ich badania i analiza szybko musi trafia¢ do odpowiednich
komoérek odpowiedzialnych za podejmowanie decyzji w przedsigbiorstwach.
W artykule wskazano zalety i wady poszczego6lnych wskaznikow.

2. Pojecie lojalnosci klientow

Mierzenie lojalnosci klientow wymaga jej doktadnego zdefiniowania. Jest to
pojecie powszechnie rozumiane, ale do$¢ skomplikowane w swej naturze. Istota
lojalnosci jest na tyle ztozona, ze w literaturze wystgpuje wiele podejs¢ do tego
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zagadnienia. Jest ona czgsto definiowana jako ,,...powtérne zakupy wylacznie
jednej marki, bez rozwazania zakupéw innych marek™, czy ,....poczucie
przywiazania lub oddania w stosunku do pracownikow, produktow lub ushug
firmy”.

Lojalno$¢ klientow jest tez okre§lana jako ,,...utrzymujaca si¢
i konsekwentna gotowo$¢ do ponownych zakupow lub ponownego wsparcia
preferowanego produktu lub marki w przysztosci, skutkiem czego nastgpuje
powtarzanie zakupow tej samej marki mimo wptywoéw sytuacyjnych i wysitkow
marketingowych majacych potencjat spowodowania zmiany zachowania™.

Mozna wigc rozrozni¢ dwa aspekty lojalnosci, aspekt behawioralny
zwiazany z okreslonymi zachowaniami oraz aspekt emocjonalny, wyrazajacy si¢
przywiazaniem klienta i ,,...postawa w stosunku do konkretnych obiektow
zwiazanych z dostawca, prowadzaca do wyrazania zachowan lojalnosciowych™.
Istotne jest wigc zjawisko emocjonalnego przywiazania, postawa klienta (nie
tylko zachowanie polegajace na dokonywaniu kolejnych zakupéw). J. Bloemer
oraz H. Kasper nazywaja ten rodzaj lojalnosci emocjonalnag w odroznieniu od
lojalnosci pozomej, w przypadku ktorej brakuje emocjonalnego przywiazania
klienta do firmy i jej oferty.” Klienci charakteryzujacy sie lojalnoscia pozorna sa
bardziej podatni na zmiang dostawcy pod wptywem korzystnych czynnikoéw
ekonomicznych. W tej sytuacji ponowne zakupy nie lacza si¢ z pozytywna
postawa klienta i jego przywiazaniem do firmy.°

Wazna cecha lojalnosci jest to, ze zakup jest zaplanowany, nieprzypadkowy.
Lojalnos¢ jest wynikiem $wiadomego wyboru, a nie przypadku lub
alternatywnych ofert.” Tak wigc nalezy podkreslié, ze w zjawisku lojalnosci
istotne jest emocjonalne przywiazanie klienta, jego wigz i postawa.

3. Lojalno$¢ a satysfakcja

Podstawa 1 warunkiem lojalnos$ci klienta jest jego satysfakcja. Istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze klient, ktéry jest zadowolony, dokona ponownych
zakupow. Satysfakcja klienta stata si¢ mysla przewodnia wielu wspodtczesnych
przedsigbiorstw. Trzeba jednak stwierdzi¢, ze satysfakcja nie determinuje

' J.W. Newman, R.A. Werbel analysis of brand loyalty for major household appliances”, Journal of Marketing
Research, Vol. 10, 1973;

2T.0. Jones, W.E. Sasser, Why satisfied customers defect, Harvard Business Review, Nov.-Dec. 1995

* R.L. Oliver, Whence consumer loyalty, Journal of Marketing, vol.63, 1999

4W. Urban, D. Siemieniako Lojalnos$¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, PWN, Warszawa, 2008

° J.M.M. Bloemer, H.D.P. Kasper, The complex relationship between consumer satisfaction and brand loyalty,
Journal of Economic Psychology, 1995 vol.16, s.311 za: A. Sudolska, Zarzadzanie doswiadczeniem klientow
jako kluczowy czynnik w procesie budowania ich lojalnosci, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
nr 660, Ekonomiczne problemy ustug nr 72, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2011, 5.279

¢ A. Sudolska, op.cit., s. 279

" Tamze, s. 279
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lojalnosci, a jedynie jej sprzyja.® Satysfakcja stanowi warunek wstepny, lecz nie
zawsze wystarczajacy do osiagnigcia prawdziwej lojalnosci. Badania wskazuja,
ze wsérod klientow, ktorzy decyduja si¢ na zmiang dostawcy ok. 65-85% jest
zadowolonych z otrzymanego produktu’. Relacja pomigdzy satysfakcja
i lojalnos$cia zalezy od stopnia konkurencji na danym rynku.

Pomimo to lojalnos¢ klientéw i jej prawdopodobienstwo zaistnienia czgsto
mierzy si¢ wskaznikami satysfakcji.

4. Wskazniki satysfakcji (CSI, ACSI, EPSI)

Jednym z najbardziej popularnych jest wskaznik CSI (Customer Satisfaction
Index). Stanowi on S$rednia wazona ocen zadowolenia klienta z atrybutow
produktu (ocena x waga). Wskaznik ten jest stosunkowo prosty do wyliczenia,
ale zebranie pelnych, wiarygodnych i uzytecznych informacji wymaga
przeprowadzenia do§¢ zaawansowanych badan marketingowych.

Pierwszym etapem takich badan jest zwykle identyfikacja i kategoryzacja
wszystkich mozliwych czynnikow, ktore maja zwiazek z ksztaltowaniem
satysfakcji klienta: jako$ci produktu, poziomu obstugi, dystrybucji itp. Czynniki
te moga zosta¢ okreslone arbitralnie przez firme¢ zlecajaca badanie poziomu
satysfakcji klienta, najczeséciej jednak zrédlem informacji o tym, co ksztaltuje
taka satysfakcjg, sa opinie samych klientow. Kolejnym etapem sa badania
ilosciowe na wybranych grupach klientow. Otrzymuja oni zazwyczaj ankietg,
w ktore] zamieszczone s3 pytania dotyczace poszczegélnych czynnikow
zwiazanych z satysfakcja klienta.

Innymi, najczeSciej stosowanymi na $wiecie, rozwinigtymi modelami
pomiaru satysfakcji i lojalnosci klientow sa wskazniki ACSI (American
Customer Satisfaction Index) oraz EPSI (European Performance Satisfaction
Index), ktore powstaly na kanwie modelu SCSB (Swedish Customer Satisfaction
Barometer) opracowanego w Szwecji w 1989 roku.

Obecnie ponad 75% wszystkich przedsigbiorstw amerykanskich oraz
europejskich, ktore dokonuja systematycznych pomiaro6w poziomu zadowolenia
oraz lojalnosci swoich klientoéw, uzywa w tym celu odpowiednio - metodologii
ACSI lub EPSIL.

Model amerykanski ACSI zostal wprowadzony w roku 1994. Metodologia
ACSI jest oparta na systemie wielu réwnan odnoszacych si¢ do takich
zmiennych jak: oczekiwania klienta, postrzegana jako$¢, postrzegana wartosc,
satysfakcja i lojalnos¢ klienta, skargi oraz reklamacje'”.

$Tamze, s. 276

° D. Stum, A Thiry, Building Customer loyalty, Training and Development Journal 1991, April, s.34
za: A. Sudolska, op. cit., s. 277

' Red K. Mazurek-Eopacifiska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN Warszawa 2005, s.477
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W Europie, w 1999 roku wprowadzony zostal model EPSI. Konstrukcja
bazowa tego wskaznika zostata zmieniona w taki sposob, aby maksymalnie
dopasowaé¢ metodologi¢ pomiaru do specyfiki rynkéw europejskich. Model
EPSI powstal na skutek potaczenia doswiadczen wynikajacych zar6wno
z modelu amerykanskiego (ACSI) oraz szwedzkiego (SCSB), jak rowniez kilku
wewngetrznych modeli wykorzystywanych przez czg$¢ panstw europejskich
(np.: NCSB — Norwegian Customer Satisfaction Barometer; DK — German
Barometer oraz DCSI — Danish Customer Satisfaction Index )"'.

Podstawowa roznica pomigdzy modelami ACSI a EPSI jest liczba
niezaleznych modutéw. W modelu ACSI sa nim jedynie oczekiwania, natomiast
w modelu EPSI mamy do czynienia z czterema niezaleznymi modutami:
wizerunkiem, oczekiwaniami oraz jakos$cia produktow materialnych i ustug
(Rys. 1). Ponadto, w modelu EPSI wystepuje obszar wizerunku, ktorego brakuje
w metodologii ACSI',

Rys.1 Model EPSI

SATYSFAKCIA LOJALNOSC

EPSI
POSTRZEGANA
-3 JAKOSC
PRODUKTU

/
e SKARGI
POSTRZEGANA KLIENTOW
JAKOSC USEUG

Zrédto: Pan European Customer Satisfaction, Report 2011, www.epsirating.com

Badania wskaznika EPSI obejmuja obecnie ponad 20 panstw w Europie i
Azji, ponad 300 przedsigbiorstw europejskich. Pomiar wskaznika EPSI obejmuje
wigkszos$¢ gatezi gospodarczych w poszczeg6dlnych krajach (Rys 2). W niektorych
krajach (np. w Szwecji) badania obejmuja 75-80% gospodarki, w innych rozwijaja
si¢ powoli obejmujac coraz wigksza liczbg przedsigbiorstw zroéznych branz.
Obecnie badania prowadzone sa glownie w takich branzach jak: bankowosc,
ubezpieczenia, handel, telekomunikacja, energetyka, ochrona zdrowia, edukacja,
bezpieczenstwo publiczne, transport, administracja publiczna.

'1'£.. Skowron, Satysfakcja i lojalno$é klientéw jako zrodto przewagi konkurencyjnej, w: Urbanowska-Sojkin
E., Wybory strategiczne w przedsigbiorstwach- Rezultaty ekonomiczne, organizacyjne i spoleczne, Zeszyty
Naukowe UE w Poznaniu nr 170, Poznan 2011, s. 258-268

" Tamze, s. 258-268
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Rys.2 Wskaznik EPSI w wybranych krajach w roku 2011 (w%).
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Pan European Customer
Satisfaction, Report 2011, www.epsirating.com

Istotne jest badanie w ramach tego modelu korelacji pomigdzy satysfakcja
ilojalnoscia. Prowadzone badania wykazuja wyrazna, dodatnia korelacje
pomigdzy tymi zmiennymi, wskazujac na zalezno$¢ pomigdzy satysfakcja
a lojalnos$cia klientow.

Warto tez podkreslic, ze zastosowanie przedstawionych wskaznikow
satysfakcji nie ogranicza si¢ do wykorzystania w ramach pojedynczych
przedsigbiorstw. Stuza one do badania sytuacji w ramach poszczeg6lnych gatezi,
branz, krajow, a takze poréwnan sytuacji w czasie (Rys.3).

Rys. 3 Sredni wskaznik EPSI w latach 1999-2010 (w%).
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Pan European Customer
Satisfaction, Report 2011, www.epsirating.com
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Wskazniki satysfakcji maja zaréwno zalety, jak i wady. Zostaly one
przedstawione w ponizszej tabeli.

Tab.1 Zalety i wady wskaznikow satysfakcji

1. Uniwersalny charakter — 1. Wymagaja dosc

umozliwiajg dokonywanie skomplikowanych , kosztownych
porownan badan

2. Wskazuja sytuacje w 2. Koncentruja sie na badaniu
poszczegolnych gateziach poziomu satysfakcji klientow
gospodarki

3. Sg stosowane w wielu krajach
na swiecie

Zrodlo: opracowanie wiasne

5. Wskazniki lojalnoSci

Druga grupa wskaznikow sa wskazniki lojalnosci, ktore z zatozenia
zaktadaja wystgpowanie satysfakcji klienta. Przedstawione zostang trzy
najwazniejsze, ktorych podstawa jest aspekt:

- behawioralny (CLR)
- afektywny (NPS)
- wlozonego wysitku (CES).

Najbardziej standardowym jest wskaznik CLR (Customer Loyalty Ratio),
bazujacy na prawdopodobienstwie powtdrnego zakupu. Bierze on pod uwage
deklaracje klientow dotyczace przysztych zachowan (Rys. 4).

Rys. 4 Wskaznik lojalnos$ci klientow CLR
Standardowy= liczba klientéw deklarujgcych
bezwarunkowa + warunkowa ched
zakupu / liczba badanych x 100%

Wzmocniony= liczba klientéw deklarujgcych
bezwarunkowg chec
zakupu / liczba badanych x 100%
Zrodto: red. R. Kozielski, Wskazniki marketingowe, Wolters Kluwer, Warszawa
2011, s. 66
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Deklaracja warunkowa oznacza, ze klienci sa sktonni do zakupu, jesli oferta
konkurentéw jest poréwnywalna, a zakup nie taczy si¢ z jakimi$
niedogodno$ciami (niekorzystna lokalizacja). Bezwarunkowa oznacza, ze
klienci sa sklonni trwaé przy swoim wyborze mimo pewnych niedogodnosci.
Niestety wskaznik ten nie jest doskonaly, gdyz oparty jest wylacznie na
behawioralnym aspekcie lojalnosci. Ponadto odpowiedzi badanych nie do konca
musza odzwierciedla¢ rzeczywiste intencje i przyszile zachowania. Badany moze
nie by¢ pewny wlasnego zachowania w przyszlosci oraz tego, czy nie zmieni si¢
sytuacja (np. moze nie by¢ pewny czy dany produkt bedzie mu potrzebny, czy
nie zmieni si¢ jego gust, potrzeby, oczekiwania). Intencja moze si¢ réwniez
zmieni¢ po pewnym czasie.

Wskaznik NPS (Net Promoter Score) bazuje na prawdopodobienstwie
rekomendacji. W opinii F.F. Reichelda, bgdacej wynikiem dlugoletnich badan,
najlepszym miernikiem lojalnosci nie sa powtdrne zakupy, ale sktonnos$¢ do
rekomendacji. Tak rozumiana lojalno$¢ klientdw jest jedna z gltownych sit
napedowych rozwoju firmy. "

Autor ten poszukiwal miernika, ktory jest w stanie zastapi¢ dlugie
i skomplikowane ankiety, ktorych wyniki po zZmudnym opracowaniu
statystycznym czesto trafiaja do zarzadow firm za pozno. Po dlugoletnich
badaniach, w ktorych porownywano odpowiedzi na rézne pytania zadawane
klientom z ich p6zniejszym zachowaniem zakupowym (powracaniem do firmy,
dalszymi zakupami, rekomendowaniem ws$rdd znajomych) stwierdzono, ze
badanie polegajace na zadaniu pytania o prawdopodobienstwo rekomendacji firmy
i jej produktow komu$ innemu, jest najlepszym prognostykiem lojalnosci klientow
1 wzrostu firmy. Rekomendacja wiaze si¢ z osobistym poswigceniem. Polecajac
firm¢ innym kladziemy na szal¢ swoja reputacjg, a wystawienie na szwank swojej
wiarygodnosci moze wynika¢ wylacznie z glgbokiego poczucia lojalnosci.

Na tej podstawie zbudowano wskaznik NPS. Odpowiedzi na pytanie: ,,Jakie
jest prawdopodobienstwo, ze polecisz firm¢ X swoim przyjaciolom lub
znajomym?” oznaczono w dziesigciopunktowej skali, na ktorej liczba 10
oznacza ,niemal stuprocentowe” prawdopodobienstwo rekomendacji, liczba
5,,p6t na pot’, a zero wskazywalo na niemal zerowe prawdopodobienstwo
rekomendacji. Nastepnie dzieli si¢ klientow na trzy grupy:

e Promotorow — osoby ktdére odpowiedziaty 9 -10,

e Pasywnie zadowolonych —odpowiedzi 7-8,

e Malkontentow — odpowiedzi na poziomie 0-6.

Jak wida¢ do grupy promotoréw zaliczeni sa wylacznie klienci
entuzjastycznie nastawieni. Wskaznik promotoréw netto to wyrazona
w procentach rdéznica pomigdzy liczba promotoréow, a liczba wszystkich
malkontentow. Najlepsze firmy osiagaja wskaznik netto na poziomie 75% do

'3 F F. Reicheld, Najwazniejszy jest wskaznik wzrostu, HBRP maj 2004, s.45
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ponad 80%. Zlym wynikiem jest wskaznik, ktdry przyjmuje wartosci ujemne.
Istotny jest fakt, Ze badania wykazaly wyrazna zalezno$¢ pomigdzy
wskaznikiem netto a wzrostem firmy.

Aby skierowa¢ firmg na S$ciezke trwalego, oplacalnego wzrostu, trzeba
przysporzy¢ jej klientow promotordw, ograniczy¢ liczbg klientow malkontentow
i sprawi¢ by odsetek promotoréw netto stat si¢ w centrum uwagi firmy.

Wskaznik ten moze réwniez shluzy¢é poréwnaniom wyniku w czasie,
w branzach, w réznych filiach jednej firmy, czy w roznych procesach
przedsigbiorstwa. Ma on dwie gtownie zalety:

- duza warto§¢ diagnostyczna (sktonnos¢ do rekomendacji jest jednym
z najbardziej syntetycznych wskaznikow ogodlnej satysfakcji),

- uniwersalny charakter, umozliwiajacy dokonywanie poréwnan w ramach
globalnych korporacji

Wedhug badan F. Reichhelda w firmach Ameryki Pétnocnej §rednia warto$¢
NPS wynosi 16%, w Europie natomiast waha si¢ od 6% w przypadku przemyshu
motoryzacyjnego do —48% dla branzy telekomunikacyjne;.

Kolejny wskaznik to CES (Customer Effort Score), stworzony przez
M. Dixona, K. Freemana, N. Tomana'*. Badacze ci zbadali jak skutecznie
mozna przewidzie¢ lojalnos¢ klientdéw za pomoca trzech parametréw: wskaznika
satysfakcji klienta (CSI), wyniku rekomendacji netto (NPS) oraz opracowanego
przez nich wskaznika oceniajacego pracg, jaka musi wlozy¢ klient, aby jego
problemy zostaly rozwiazane przez dana firm¢ (CES). Wyniki badan pokazaly,
ze najgorszym prognostykiem jest wskaznik satysfakcji, lepiej wypadt parametr
NPS, natomiast CES okazal si¢ najskuteczniejszy w prognozowaniu
konsekwencji interakcji z dzialem obstugi klienta (Rys. 5)

Wartos¢ CES mierzy si¢ zadajac jedno pytanie: “ile wysitku musiate$
wlozy¢ w rozwiazanie swojego problemu?”. Odpowiedz wyraza si¢ w skali od
jednego (bardzo niewiele) do pigciu (bardzo duzo). Uzywajac wskaznik CES
i innych dodatkowych parametrow operacyjnych (liczba powtérnych kontaktow
telefonicznych, przekierowan i zmian kanatow obstugi) mozna przeprowadzi¢
analize ,,obciazenia klienta”. Autorzy tych badan stwierdzili, ze skuteczno$é
wskaznik CES jest naprawde bardzo wysoka. 94% klientow, ktorzy okreslili
swoj wysitek jako niewielki, jednocze$nie wyrazito wolg powtdrnych zakupow,
a 88% wyrazito wolg zwigkszenia wydatkow. Natomiast wsérod badanych, ktorzy
napotkali problemy z rozwigzaniem swojego problemu, az 81% wyrazito zamiar
rozpowszechniania negatywnej opinii na temat przedsigbiorstwa. Zdaniem
badaczy w zakresie obstugi klientow przedsigbiorstwa powinny ksztattowac
lojalnos¢ poprzez pomoc klientom, a takze w sposob szybki i prosty
rozwiazywac ich problemy. Gléwnym zadaniem obstugi jest ulatwianie zycia

!4 M. Dixon, K. Freeman, N. Toman, Przestan zabiega¢ o zachwyt klientow, Harvard Business Review Polska
2010-2011, grudzien-styczen 2011, s.133-135
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klientom."> Oznacza to usuwanie przeszkéd i sprawianie, ze wszystko (zakup,
ustuga, reklamacja itp.) staje sig¢ szybkie, tatwe i proste (odwrotnoscia jest np.
koniecznos¢ wielokrotnego kontaktowania si¢ z firma, powtarzania tych samych
informacji itp.).

Rys.5 Poréwnanie skutecznosci wskaznikow CSI, NPS, CES

wysoka

[
Skutecznosé @ CES
przewidywania NPS
kolejnych
zakupow
[ J

Csli

niska

niska wysoka

Skutecznosé przewidywania wiekszych
wydatkdéw

Zrodto: M. Dixon, K. Freeman, N. Toman, Przestaf zabiega¢ o zachwyt
klientéw, Harvard Business Review Polska 2010-2011, grudzien-styczen 2011,
s.133-135

Szeroko wykorzystywanym w praktyce jest takze wieloaspektowy wskaznik
lojalnosci (TRI*M). Metoda ta stuzy do badania, mierzenia i monitorowania
zadowolenia klientow oraz zarzadzania zadowoleniem w celu utrzymania
klientow. Nazwa ta pochodzi od trzech stow: Management - Monitoring -
Measurement. Indeks TRI*M jest jednoliczbowa miara poziomu satysfakcji
klienta, wyliczana dla kazdego respondenta bioracego udzial w badaniu.
Pozwala on na tatwe poréwnanie z migdzynarodowa baza wynikéw dla danego
segmentu produktow. Obliczanie indeksu TRI*M oparte jest na pomiarze
nastgpujacych czynnikow:

*  Ogodlnej oceny przedsigbiorstwa przez klientow.

*  Sklonnosci klientéw do rekomendowania przedsigbiorstwa.

* Intencji podtrzymywania w przysztosci relacji z przedsigbiorstwem.

* Poziomie korzys$ci czerpanych ze wspotpracy z danym

przedsigbiorstwem w kontekscie konkurencji.'®
Warto$¢ tego wskaznika waha si¢ od 0 do 100 punktéw i wskazuje na rézny
poziom lojalnos$ci klientow:

*  powyzej 70 pkt - klienci lojalni i bardzo lojalni,

' Tamze, 5.133-135
' Red K. Mazurek-FEopacifiska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN Warszawa 2005, s.484
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e 40-70 klienci neutralni,
*  ponizej 40 — klienci nielojalni.'’

Zalety 1 wady omowionych wskaznikow lojalnos$ci zostaty opisane
W ponizszej tabeli.

Tab.2 Zalety i wady wskaznikow lojalnosci.

NPS (net 1. Syntetyczny charakter; zawiera 1. Nie obejmuje przysziych
promoter score) afektywny aspekt lojalnosci zachowan klientéw

2. Uniwersalny charakter—

umotzliwia dokonywanie poréwnan

3. Nieskomplikowane badanie;

niskie koszty badan

CLR (customer 1. Nieskomplikowane badanie; 1. Bazuje na deklaracji

loyalty ratio) niskie koszty badan zakupu (wytacznie aspekt
behawioralny)

CES (customer 1. Nieskomplikowane badanie; 1. Dotyczy giéwnie obstugi

effort score) niskie koszty badan klienta

TRI*M 1. Wielowymiarowa analiza 1. Wysokie koszty badan

Zrbdlo: opracowanie wiasne

6. Podsumowanie

Przedsigbiorstwa coraz bardziej potrzebuja miernikéw do oceny lojalno$ci
swoich klientéw. Kazda firma powinna zdecydowac si¢ na wskaznik, ktory
bedzie najlepiej zaspokajat jej potrzeby w zaleznosci od celéow badania,
posiadanych zasobow, stopnia konkurencji, branzy itp. W artykule
przedstawiono wskazniki, ktore sa skuteczne i maja najszersze mozliwosci
zastosowania. Niestety kazdy z nich ma swoje zalety i wady. Najwigksza zaleta
wszystkich jest to, ze przy uzyciu jednej wartosci okreslaja poziom badanego
zjawiska - satysfakcji/lojalnosci klientéw. Ponadto mozna stwierdzi¢, ze:

e wskazniki CSI, ACSI i EPSI koncentruja si¢ na badaniu poziomu
satysfakcji,

e wskazniki CLR i NPS koncentruja si¢ na lojalno$ci w aspekcie
behawioralnym (CLR) i afektywnym (NPS),

17 Tamze, s.484
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e wskaznik CES koncentruje si¢ na badaniu satysfakcji w obszarze
obstugi klientow,
e wskaznik TRI*M obejmuje cztery rézne aspekty lojalnosci,
a zarazem wyraziscie klasyfikuje klientow,
e badania przy pomocy wskaznikoéw satysfakcji (CSI, ACSI, EPSI),
a takze wskaznika TRI*M sa najbardziej rozbudowane i kosztowne,
e najprostsza i najmniej kosztowna metoda do oceny lojalnosci
klientow jest obliczanie wskaznika NPS.

Bibliografia

L.

10.

11.

Bloemer J.M.M., H.D.P. Kasper, The complex relationship between
consumer satisfaction and brand loyalty, Journal of Economic
Psychology, 1995 vol.16,

Dixon M., K. Freeman, N. Toman, Przestan zabiega¢ o zachwyt
klientow, Harvard Business Review Polska 2010-2011, grudzien-styczen
2011,

Jones T.O., W.E. Sasser, Why satisfied customers defect, Harvard
Business Review, Nov.-Dec. 1995

Mazurek-Lopacinska K. (red.), Badania marketingowe. Teoria i praktyka,
PWN Warszawa 2005,

Newman J.W., R.A. Werbel analysis of brand loyalty for major
household appliances”, Journal of Marketing Research, Vol. 10, 1973;

Oliver R.L., Whence consumer loyalty, Journal of Marketing, vol.63,
1999

Reicheld F.F., Najwazniejszy jest wskaznik wzrostu, HBRP maj 2004,

Skowron L., Satysfakcja i lojalno$¢ klientow jako zrédio przewagi
konkurencyjnej, w: Urbanowska-Sojkin E., Wybory strategiczne w
przedsigbiorstwach- Rezultaty ekonomiczne, organizacyjne i spoteczne,
Zeszyty Naukowe UE w Poznaniu nr 170, Poznan 2011,

Stum D., A Thiry, Building Customer loyalty, Training and Development
Journal 1991, April ,

Sudolska A., Zarzadzanie do§wiadczeniem klientow jako kluczowy
czynnik w procesie budowania ich lojalnosci, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 660, Ekonomiczne problemy ustug nr
72, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2011,

Urban W., D. Siemieniako Lojalnos¢ klientoéw. Modele, motywacja
i pomiar, PWN, Warszawa, 2008

135



Summary

The situation in many markets leads to the need to compete by taking care of
customer satisfaction and loyalty. This requires that companies take a number of
activities, but also to monitor their results. This article aims to provide some
methods for measuring customer loyalty. Focuses on satisfaction indicators such
as CSI, ACSI, EPSI and loyalty rates (CLR, NPS, CES, TRI*M). Indicated both
a methodology to measure various indices used and the advantages and
disadvantages. Ultimately, every company should choose for themselves the
indicator that will best satisfy their needs depending on its goals, its resources,
the degree of competition, industry, etc.

Key words: customer loyalty, loyalty indexes
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