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Net Promoter Score (NPS) — a new

way of interacting with the client

SAZETAK

Uprave kompanija za osiguranje posebnu paznju posveluju tretmanu klijenata,
a lojalnost klijenta postaje jedan od najvaznijih ciljeva u poslovanju. Uprkos Zelji
uprave da bas svaki klijent dobije tretman kakav zasluzuje, desava se da neko ipak
bude nezadovoljan. Medutim, ne odlaze kod konkurencije samo nezadovoljni kli-
jenti, vec i oni za koje se veruje da su dobili odgovarajucu uslugu. Uprava najéesée
nema nacin da dobije informaciju o tome Sta je pravi razlog fluktuacije klijenata.

Ranije su kompanije bile fokusirane na poboljsanje kvaliteta usluge, brzinu ispo-
ruke i smanjenje cene. Poslednjih decenija razvija se koncept postavljanja klijenta u
centar poslovanja. Razvijeni su razliciti pristupi koji pomazu da se razumeju potrebe
i poveca lojalnost klijenta, kao npr. CRM funkcija i kontakt centar.

Postoje novi alati koji pomazu da se u¢vrste veze i povela bliskost sa klijentima
i interaktivno razmenjuju informacije i tako obezbedi lojalnost na duze staze, kao
Sto je alat koji pruza povratne informacije o njihovom zadovoljstvu, NPS. To je
moéan alat za poveéanje lojanosti klijenata, ali i za unapredenje rada zaposlenih
u kompaniji. Zasniva se na jednostavnom pitanju koje se postavlja klijentu: “Da li
biste preporucili nasu kompaniju prijateljima?” Klijenti ocenjuju svoju spremnost
da preporuce kompaniju ocenom od 0 do 10 i na osnovu odgovora se svrstavaju
u jednu od 3 kategorije: kriticari, pasivni klijenti i promoteri. NPS je sistem koji
pomaze da se izmeri kvalitet nege klijenata, ali i zasto su neki klijenti nezadovoljni
a drugi zadovoljni. Tako uprava dobija potpunu sliku o odnosu zaposlenih prema
klijentima, sopstvenim proizvodima i funkcionisanju procesa u kompaniji, a onda
moze da se fokusira na reSavanje najbitnijih problema.

Kljuéne reci: NPS, Net Promoter Score, briga o klijentima, lojalnost klijenata

SUMMARY

Management boards of insurance companies pay special attention to the tre-
atment of customers. Customer loyalty is becoming one of the most important
objectives in business. Despite desire of management that every customer gets
the treatment which he deserves, it happens that someone can still be unsatisfied.
However, unsatisfied customers are the only one who goes to the competition, but
also those clients for which management believes they received adequate service.
Management usually has no way to get information about what is the real reason
for the fluctuations clients.
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Earlier, the company focused on improving the quality of service, speed of deli-
very and reducing prices. In recent decades, the concept of placing the customer at
the center of operations is developing. Different approaches have been developed
that help to understand the needs and increase customer loyalty, for example: CRM
function and contact center.

There are new tools that help to strengthen relationship and to increase un-
derstanding with clients and interactively exchange information and so provide
loyalty in the long run, such as a tool that provides feedback on their satisfaction,
NPS. It is a powerful tool to increase customer loyalty, but also it encourages the
improvement of the company’s employees. It is based on a simple question that is
asked to the client: “Would you recommend our company to your friends?” Customers
evaluated their readiness to recommend the companies 0 to 10 points. Based on
the responses clients are classified into one of three categories: detractors, passive
clients and promoters. NPS is a system that helps to measure clients care quality, but
also why some customers are unsatisfied and why others are happy. Management
have a complete picture of the attitude of employees according to customers, their
own products and processes in functioning of the company, and then can focus on
solving the most important problems.

Keywords: NPS, Net Promoter, client care, client loyalty

uvoD

Cesto se ¢uje da uprave kompanija koje se bave usluznim delatnostima
posebnu paznju posveéuju tretmanu klijenata, a lojalnost klijenta postaje
jedan od najvaznijih ciljeva u poslovanju. Jo$ ¢edce to ostaje samo na re¢ima,
dok se zaposleni prema klijentima ponasaju onako kako su navikli. U industriji
osiguranja, uprkos Zelji uprave da bas svaki klijent dobije tretman kakav zaslu-
zuje, desava se da poneki ipak bude nezadovoljan. Razlozi su nekad objektivni,
npr. kad klijent ocekuje vise novca za $tetu nego $to mu pripada, ali desava
se i da zaposleni u osiguranju budu neljubazni ili nezainteresovani. Osim
toga, ne napustaju kompaniju samo nezadovoljni klijenti veé i oni za koje se
veruje da su dobili adekvatnu uslugu. NaZalost, uprava najéesce nema nacin
da dobije informaciju o tome $ta je zaista razlog velike fluktuacije klijenata ili
loe reputacije kompanije na dru$tvenim mrezama.

ISTORIJA PROMENE POLOZAJA KLIJENTA U BIZNISU

“Nauka je zrela onoliko koliko su zreli i njeni alati za merenje” — Luj Paster.

Ovaj koncept moze biti primenjen i na usluzne delatnosti o kojima go-
vorimo. Da bi kompanija, kao $to je osiguranje, opstala na trzi$tu, mora da
pronade nacin da zadrZzi postojece klijente. Pitanje je kako razviti alat koji bi
pouzdano mogao da izmeri, predvidi i unapredi lojalnost klijenata.

Do pre trideset godina kompanije, su bile fokusirane na poboljsanje kva-
liteta proizvoda ili usluge, brzine isporuke i smanjenja cene. Impresije klije-
nata su bile informativnog tipa. Osamdesetih godina velike multinacionalne
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kompanije po¢inju da menjaju svoju strategiju tako $to uvode zadovoljstvo
klijenata kao jednu od bitnih karakteristika proizvoda ili usluge. Da bi me-
renja bila verodostojna, potrebno je raditi analizu na velikom uzorku, $to je
bilo jako skupo u periodu nerazvijenog interneta. Istrazivanja zadovoljstva
klijenata u tom periodu radena su putem papirnih anketa ili licnim inter-
vjuisanjem, a podaci kasnije uno$eni manuelno ili naprednijim sistemom
skeniranja.

Razvoj interneta poc¢etkom devedesetih donosi nove alate za anketiranje
klijenata, kao $to je CATI (eng. Computer Assisted Telephone Interviewing),
elektronska posta i web ankete. Medutim, studije koje su analizirale rezultate
prikupljene na ovaj natin su i dalje bile prili¢no neefikasne. Primetan napre-
dak u ovom periodu donose CRM (eng. Customer Relationship Management)
redenja koja menjaju na¢in posmatranja podataka prikupljenih od klijenata.
Informacioni sistemi su se prilagodavali tako da omogucée jedinstven pogled
na klijenta, bez obzira na koji na¢in i u kom procesu je imao kontakta sa pro-
izvodima, uslugama ili zaposlenima u kompaniji. Ovom konceptu znacajno
je doprineo razvoj big data sistema.

Pocetak dvadeset prvog veka donosi jo§ modernije i brze alate za pri-
kupljanje povratnih informacija od klijenata. Najvige je unapredeno online
istrazivanje kao i upitnici putem smart uredaja, ali se jos uvek se ne odustaje
ni od tradicionalnih metoda papirnih upitnika i pozivanja klijenata telefonom.
Medutim, sve jeftinija i jednostavnija primena ove metodologije izaziva gu-
Senje same sebe pa efikasnost slabi, jer klijenti po¢inju da bivaju frustrirani
konstantnim primanjem upitnika ili telefonskih poziva.

Poslednjih godina kompanije ponovo rade na korigovanju strategije u ovoj
oblasti tako $to se posebna paZnja posveéuje razvoju big data sistema koji
imaju kapacitet da prikupljaju i analiziraju “tragove” koje klijenti ostavljaju
za sobom koristedi razli¢ite web portale ili socijalne mreze. Oslugkivanje so-
cijalnih medija i mobilna komunikacija postaju sve bitniji i relevantniji kada
je u pitanju oc¢itavanje zadovoljstva klijenata.

PREGLED ALATA ZA POVECANJE LOJALNOSTI KLIJENTA

Bitno je ista¢i da zadovoljstvo klijenata nije u tako snaznoj korelaciji sa
lojalnoscu klijenata.

Pocetkom ovog veka istrazivanja su pokazala da su ekstremno zadovoljni
klijenti za nijansu spremniji da ostanu verni nekom proizvodu od onih koji su
bili prose¢no zadovoljni. U jednom ¢lanku iz 1995. godine opisan je “defekt
zadovoljstva klijenta”. Kao primer navodi se analiza klijenata banaka gde je 6
% ekstremno zadovoljnih klijenata zatvorilo ra¢une u banci dok je 5,8 % bilo
onih koji su bili manje zadovoljni. Takode, i u drugim oblastima je dokazano da
samo povecanje zadovoljstva klijenta jako malo uti¢e na uspesnost poslovanja
mereno parametrom ROI (engl. Return of Investment), koji pokazuje brzinu
povracaja ulozenog kapitala u kompaniju.
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U ovakvim okolnostima na scenu stupaju novi alati koji pomazu da pro-
cenimo, ne samo zadovoljstvo klijenta dosadasnjim proizvodima ili pruzenim
uslugama, ve¢ da predvidimo $ta je sledece $to klijentu treba da ponudimo,
kako on li¢no dozivljava kompaniju ili $ta oseca prema osiguravajucoj kompa-
niji. Pojavljuje se novi termin CX (eng. Customer eXperience) koji predstavlja
iskustvo klijenta u saradnji sa kompanijom i ima znacajno jacu korelaciju sa
lojalnogéu od zadovoljstva klijenata dosadagnjom saradnjom.

Najdalje u tome su otisli alati NPS (eng. Net Promoter Score) i CE (eng.
Customer Engagement). NPS je zasnovan na merenju sklonosti klijenta da
preporudi kompaniju sa kojim saraduje. Ovaj sistem je pogodan ukoliko kom-
panija Zeli da preispita svoju poziciju na trzitu, smanji ili kontroli$e negativne
glasine, ispita CX u celini i da prili¢no jednostavnom metrikom uskladi procese
u kompaniji. CE je nesto sofisticiraniji metod koji pokusava da odgonetne bu-
duce potrebe klijenta, kao i da uspostavi neku vrstu emocionalne povezanosti
sa kompanijom. Na taj nacin se klijent zadrzava, ali i stimulie da vise koristi
proizvode ili usluge. Dodatni doprinos je reklama WoM (eng. Word-of-Mouth)
kojom se 8iri mreza novih klijenata.

NET PROMOTER SCORE

Na trzistu osiguranja u Srbiji, sve vece osiguravajué¢e kompanije su us-
postavile CRM funkciju i/ili kontakt centar i od njih se o¢ekuje da brinu o
zadovoljstvu klijenata. Pored toga, kompanija Generali osiguranje Srbija je pre
nekoliko meseci uspostavila novi pristup unapredenju odnosa sa klijentima,
uvodenjem alata za pruzanje povratnih informacija o njihovom zadovoljstvu,
NPS. Kao deo cilja Generali Grupe da se vise fokusira na kupce, NPS omogu-
¢ava prikupljanje povratne informacije odmah nakon kontakta sa klijentom i
premoscava jaz izmedu pukog sluanja klijenata i delovanja u skladu sa onim
Sto oni saopste.

NPS je mocan alat za povecanje lojalnosti klijenata, ali i za unapredenje
rada zaposlenih u kompaniji. Zasniva se na jednostavnom pitanju koje se
postavlja klijentu: “Da li biste preporudili nasu kompaniju prijateljima?” NPS
meri odgovor na to pitanje indeksom koji moze i¢i od -100 do +100 procentnih
poena. Na taj nacin, dobija se jedan odgovor na veliki broj pitanja o zadovolj-
stvu klijenata proizvodima, uslugama, brendom, itd. Klijenti ocenjuju svoju
spremnost da preporuée kompaniju ocenom od 0 do 10. Skala ocena je zami-
8ljena tako da ocena 10 znaci da ¢e skoro potpuno sigurno klijent preporudivati
kompaniju, ocena 5 je neutralna, a ocena 0 znati da nece preporudivati. Na
osnovu odgovora, klijenti se svrstavaju u jednu od 3 kategorije:

e Kriti¢ari (ocena O - 6) — to su nezadovoljni klijenti koji pored negativnih
kritika koje $ire medu svojim poznanicima, predstavljaju i teret za zapo-
slene u kompaniji i povecavaju troskove sluzbi za odnose sa klijentima, ali
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takode i propustenu priliku da budu promoteri, tj. osobe koje besplatno

gire dobru sliku o kompaniji. Velika je verovatnoda da ¢e ubrzo promeniti

osiguravaca.
e Pasivni klijenti (ocena 7 - 8) — pravilniji naziv ove grupe bio bi “pasivno
zadovoljni klijenti”, posto je ova grupa trenutno relativno zadovoljna proiz-
vodima i odnosom kompanije prema njima. Verovatnoéa nastavka saradnje
sa konkretnom osiguravaju¢om kompanijom je oko 50 %, odnosno klijenti
iz ove grupe Ce nastaviti po inerciji da kupuju polise iste kompanije dok
ih neka marketingka akcija konkurencije ne zainteresuje.
Promoteri (ocena 9 - 10) — biranjem samo dve najvi$e ocene u kategorije
promotera, dobija se grupa najentuzijasti¢nih klijenata i izbegava tzv.
inflacija dobrih ocena, do koje dolazi kada se svi klijenti koji daju vece
ocene od neutralne (5) smatraju promoterima. Velika je verovatnoca da
klijenti iz ove grupe neée promeniti osiguravaca. Zaposlenima u kompaniji
predstavlja zadovoljstvo da saraduju sa njima.
NPS je razlika procenta u¢e$ca promotera u ukupnom broju ispitanih
klijenata i procenta ucegéa kriticara u ukupnom broju ispitanih klijenata.
Izrazava se u procentnim poenima, iako se ¢esto ostavlja oznaka “%”. Pasivni
klijenti ne uti¢u na ovaj indeks.

Znacajne su razlike u prose¢nim vrednostima ovog koeficijenta u razno-
rodnim industrijama. Najbolje su rangirane specijalizovane prodavnice za
prodaju putem interneta (Amazon i eBay, NPS vise od 75 %), zatim prodaja
kompjutera (44 %) i smartfonova (40 %). Usluzne delatnosti imaju znac¢ajno
slabije rezultate, a najlosije stoje zdravstveno osiguranje (12 %), TV provajderi
(3 %) iinternet provajderi (-3 %). IstraZivanje od pre desetak godina u Velikoj
Britaniji, na uzorku od oko 400 kompanija koje se bave razli¢itim delatnostima,
pokazalo je da je prose¢ni NPS bio samo 16 procentnih poena.

Ako je NPS mali ili ¢ak negativan, potrebno je preduzeti hitnu akciju na
reavanju problema koji dovode do takvog rezultata. Akcija se usmerava na
pretvaranje kriti¢ara u promotere ili makar pasivne klijente i to se postiZe na
razli¢ite nacine.

KLJUCNE TACKE KOMUNIKACIJE SA KLIJENTOM

Implementacija ovog sistema zahteva prethodnu analizu procesa u koji-
ma postoji bilo kakva komunikacija sa klijentom: davanje ponuda, izdavanje
polisa, prijava i isplata §teta, kontakt centar komunikacija, slanje dopisa ili
SMS-ova sa razli¢itim informacijama... Bitno je fokusirati se na tatke komu-
nikacije u kojima klijenti mogu imati najintenzivnije reakcije i impresije. U
slu¢aju osiguravajuée kompanije, to su procesi izdavanja polisa, gde klijent
ulazi u ugovorni odnos i bitno je da bude zadovoljan sklopljenim poslom, kao
i za klijenta jo§ vazniji proces isplate $tete.
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TEHNICKE PRIPREME

Osnova za realizaciju dobrog NPS-a je tehnologka zrelost, odnosno kompa-
nija mora da ima dobro razvijen informacioni sistem. Neophodno je da postoje
konsolidovani podaci o klijentu tako da se informacije koje posedujemo vide na
jedinstven nacin u celom sistemu. Odli¢na je osnova ukoliko postoji prethodno
uspostavljen CRM sistem. Mediji preko kojih se obavlja komunikacija su upit-
nici koji se $alju elektronskom postom i telefonski pozivi, tako da je jo$ jedan
od preduslova da kontakt podaci o klijentima budu popunjeni i ta¢ni. Proces
“tis¢enja” ovih podataka obi¢no je tehnicki i viemenski zahtevan. Podrazumeva
kako inicijalnu pripremu tako i uspostavljanje kontinuiranog procesa unosa i
kontrole li¢nih i kontakt podataka. Kada planiramo unapredenje baze poda-
taka ovakvim informacijama, dodatno je potrebno voditi ra¢una o pravilima
zastite licnih podataka. Nekada se kao posledica uvodenja “¢istih” podataka
javlja potreba unapredenja osnovnih kompanijskih procesa izdavanja polisa
ili obrade $teta, odnosno prosirenje baze podataka u informacionom sistemu.

UPITNIK

Nakon tehnickih priprema i definisanja klju¢nih tacaka u komunikaciji,
pristupa se kreiranju upitnika koji se upu¢uju klijentima. Upitnici su perso-
nalizovani, tako da se klijentu obra¢a imenom i prezimenom i sa konkretnim
povodom komunikacije (konkretna polisa ili $teta). Sledi jednostavan i kratak
set pitanja od koji je klju¢no “Da li biste preporucili nagu kompaniju prijatelji-
ma?”. Tacan broj pitanja, kao i njihovu strukturu, potrebno je prilagoditi kon-
kretnom povodu za anketu. Na definisanju ankete neophodno je da ucestvuje
tim ljudi koji se sastoji od razli¢itih funkcija u kompaniji, §to podrazumeva
prodaju i PR, ali i sluzbe svih nivoa podrske poslovanju.

Za svaku od ta¢aka komunikacije sa klijentom koja se analizira kroz NPS
(npr. izdavanje polise ili isplata §tete) napravljeni su posebni upitnici. Ono §to
je svima zajednicko je da sadrze sledece pitanje: “Na osnovu Vaseg iskustva u
saradnji sa najom kompanijom, koliko je verovatno da ¢ete nas preporuditi
drugima?” Ovo pitanje spada u takozvana zatvorena pitanja, jer su ponudeni
odgovori - ocene od 0 do 10.

Posle najvaznijeg pitanja po NPS metodologiji, ¢esto se postavljaju tzv.
otvorena pitanja “Zbog ¢ega?”, “Sta kompanija treba da promeni da biste dali
vecu ocenu?” isl., koja omogucavaju klijentu da u slobodnoj formi napise svoj
komentar. Kako bi upitnici bili jednostavniji za popunjavanje i na taj nacin
stimulisali klijente da u¢estvuju u anketiranju, nekada se umesto otvorenih
pitanja klase “Zbog ¢ega?”, klijentima nudi set konkretnih zatvorenih potpi-
tanja na koja se takode odgovara ocenom od 0 do 10. Neka od standardnih
potpitanja, bez obzira o kom se razlogu anketiranja radi, su: “Kako ocenjujete
ljubaznost agenta?”, “Kako procenjujete stru¢nost agenta?”, “Kako ocenjujete
razumljivost dokumentacije o proizvodima osiguranja?” i sl.



201k

Osnovno pitanje o lojalnosti, umesto o preporudivanju drugima, moze se
direktnije formulisati i kao “Koliko je verovatno da ¢ete nastaviti da kupujete
polise nage kompanije?”, ili “Koliko se slazete sa tvrdnjom da naa kompanija
zasluzuje Vasu lojalnost?”. U zavisnosti od lokalne kulture klijenata i na¢ina
pristupa klijentima konkretne kompanije, treba izabrati osnovno pitanje
koje im najvise odgovara. IstraZivanja pokazuju da se u praksi najvise koristi
osnovno pitanje o preporudivanju drugima.

U zavisnosti od konkretne ankete, deo pitanja moze se razlikovati jer pro-
verava specifi¢ne elemente svakog od analiziranih procesa. Treba voditi ra¢una
da spisak pitanja ne bude predugacak, ve¢ da se paZljivo odabere nekoliko koja
Ce biti fokusirana na osobine usluge koja se ispituje.

Uzorak treba da bude reprezentativan i §to je moguce vedi, jer su i rezultati
tada pouzdaniji. Poveéanje uzorka prakti¢no ne povecava trosak anketiranja,
jer se upitnici $alju elektronskom postom. Bitno je imati u vidu da ¢e samo
jedan deo klijenata odgovoriti na anketu. U praksi primene NPS-a u oblasti
osiguranja, na anketu odgovara 10 — 20 odsto od poslatog broja upitnika, s tim
§to je nesto bolja statistika kada su u pitanju klijenti kojima je isplacena $teta.

Dinamika slanja upitnika podrazumeva blagovremenu reakciju, $to znaci
neposredno nakon interakcije koju ho¢emo da merimo. Sa druge strane, ak-
tivnost slanja anketa ne sme biti tako ¢esta jer u tom sluéaju izaziva kontra
efekte. Umesto osec¢aja da kompanija brine i interesuje se za misljenje klijenta,
moze delovati agresivno i izazvati nezadovoljstvo.

Osnovna nacela u pogledu dinamike slanja su:

o Upitnik se 3alje isklju¢ivo punoletnim licima

e Upitnici se $alju svakog dana

e Ukoliko ne dobijemo odgovor na anketu nakon definisanog broja dana,
alje se podsetnik

¢ Upitnik se ne $alje klijentima koji su se prilikom neke ranije komunikacije
izjasnili da ne Zele da ih kontaktiramo, itd.

Koraci koji slede nakon slanja upitnika kriju odgovor na ono zbog ¢ega se
ceo NPS sistem uspostavlja: “Sta sa rezultatima koje dobijemo od klijenata?
Kako ih upotrebiti i doneti korist poslovanju?”

ZATVARANJE KRUGA

Samo rangiranje dobijenih cifara da¢e nam neke odgovore na to koliko su
nasi klijenti zadovoljni ili nezadovoljni odredenim uslugama. Medutim, obi¢no
su cifre nedovoljne da ukazu na uzroke iskazanog stava. Jedan od nacina da
se doda kvalitet kvantitativnom rezultatu je tzv. zatvaranje kruga.

Nakon §to klijenti popune upitnik, bitno je da ih u §to kra¢em roku kon-
taktira neko od zaposlenih kako bi se raspitao o razlozima njihovih odgovora.
Na kompaniji je da odlu¢i da li ¢e se fokusirati na manje zadovoljne klijente
ili ¢e kontaktirati one koji su dali jako dobre ocene. Iako na prvi pogled to
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ima manje smisla, i saznanje koje su najjaée strane kompanije moze znacajno
pomodi u re$avanju otkrivenih slabosti. Kroz slanje povratnih informacija u
realnom vremenu zaposlenima u odgovaraju¢im sektorima u kompaniji koji
mogu da rese specifine probleme koji nastanu tokom kontakta, stvara se
otvoren i iskren dijalog. Prethodno, ovi zaposleni koji su obuceni za “zatva-
ranje kruga” upoznaju se sa statusom klijentovih polisa, premija, Steta, itd.,
kao i sa eventualnim komentarima koje je klijent ostavio u vezi NPS ocene
koju je dao, da bi bili spremniji za razgovor. Cilj razgovora je da se klijentu
izade u susret i otkloni razlog njegovog nezadovoljstva, ukoliko je to moguce
iu skladu sa propisima. Nekada je moguce posti¢i razumevanje s klijentom
samo razgovorom, a nekada je potrebno preduzeti i dodatne mere o kojima
se klijent obavestava kasnije.

Posle zavr§enog razgovora, zaposleni obavezno unose podatke u aplika-
ciju za NPS o detaljima razgovora, odnosno uoc¢enog problema i eventualnog
redenja. lako mozda na prvi pogled izgleda da je razgovor sa kriti¢arem koji
je dao nisku ocenu neprijatno iskustvo, u praksi to naj¢esce nije tako. Cak i
najvedi kriticari obi¢no budu zadovoljni pozivom iz kompanije, jer neko Zeli
da saslusa njihov problem. Takode, u odredenom broju slu¢ajeva se problem
zaista i redi, §to klijenti narocito cene. U krajnjem sluéaju, iako nema regenja
za konkretan problem, klijenti podrzavaju Zelju kompanije da poboljsa uslugu
na osnovu razgovora sa njima. Sposobnost slusanja korisnika i reagovanja na
najbolji mogudi nacin, obezbeduje da bez obzira na sloZenost i delikatnost
odredene situacije, korisnici dobiju sve relevantne informacije na posten i
transparentan nacin tokom i nakon prodaje osiguranja.

U zatvaranje kruga treba ukljuciti $to $iri krug zaposlenih u kompaniji.
Generalno, postoje tri opste grupe zaposlenih u svakoj kompaniji: zaposleni
koji rade sa klijentima, njihovi rukovodioci i uprava kompanije. Bitno je da
sva tri sloja organizacije budu upoznata sa problemima koji postoje, kao i da
klijenti razumeju vaznost svojih odgovora i komentara koje su ostavili u anketi
ili naknadno objasnili telefonom u akciji zatvaranja kruga. Jedna od uspesnih
realizacija NPS sistema definise zatvaranje kruga razli¢ito za svaku od tri opste
grupe zaposlenih. Zaposleni koji rade sa klijentima zatvaraju krug tako $to
pozivaju klijente u §to kracem roku posle popunjene ankete i s jedne strane
pokusavaju da razumeju uzroke nezadovoljstva, a sa druge da ubede kriti¢are
da ne promene osiguravaca. Njihovi rukovodioci zatvaraju svoj krug tako $to
na osnovu velikog broja opisanih uzroka nezadovoljstva klijenata planiraju
akcije koje mogu da unaprede rad sa klijentima. Uprava doprinosi kona¢nom
zatvaranju kruga tako $to obezbeduje resurse za akcije rukovodstva i prila-
godava strategiju razvoja i unapredenja kompanije predlozenim akcijama,
nastalim na osnovu nezadovoljstva klijenata.
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Sakupljeni kvantitativni (ocene klijenata) i kvalitativni (beleske razgovora
prilikom “zatvaranja kruga”) rezultati se zatim detaljno analiziraju kako bi se
doslo do kona¢nih odluka kako na duZe staze postié¢i bolji rejting kod klijenata.
Kao i kod definisanja upitnika, i ovde je bitno da tim za analizu ¢ine stru¢njaci
iz svih sluzbi koje ucestvuju u konkretnom procesu koji je pokazao slabosti.

Sistem prikupljanja kontakt podataka je znacajno unapreden time $to je
uvedena obaveznost ovih podataka i kontrola na svim ta¢kama interakcije
sa klijentom (prilikom unosa polise, prijave $tete, obracanja kontakt centru,
obnove osiguranja, itd.). Da bi komunikacija uopste bila uspostavljena, ne-
ophodno je da posedujemo kontakt podatke. Telefon je i dalje najpopularniji
nacin komunikacije (telefonski pozivi ili SMS) tako da je te podatke jedno-
stavnije i prikupiti i urediti. Medutim, elektronska posta je najjeftiniji kanal
komunikacije, pa je iz vise razloga bitno da kompanija ima ove informacije o
svojim klijentima.

Uvodenjem NPS-a, za kratko vreme znacajno se poveca procenat popu-
njenosti baze podataka adresama elektronske poste. Jedan od ciljeva NPS
projekta je uredivanje sistema prikupljanja i administracije adresa elektronske
poste tako da njihova popunjenost u bazi podataka o klijentima pride to blize
idealnoj vrednosti od 100 %.

NESAVRSENOSTI NPS-A

Postoje kritike na ra¢un NPS koncepta da je suvise jednostavan i da rezul-
tati anketa nisu dovoljni da bi bili pokazatelj zadovoljstva klijenata i njihove
lojalnosti. Jednak rezultat bismo dobili ukoliko imamo 70 odsto promotera i 40
odsto detraktora i ukoliko imamo 30 odsto promotera a nemamo detraktore.
Deluje da nemamo istu situaciju i iste probleme na trzigtu iako su NPS rezultati
u ova dva slucaja isti. Osim toga, niko ne moze da dokaze da klijenti koji su se
izjasnili kao promoteri zaista i promovidu kompaniju odnosno preporucuju
je prijateljima. Treca zamerka je ta $to se analize rade samo nad postojeé¢im
klijentima iako sigurno postoje i oni koji nisu zabeleZeni kao klijenti ali Sire
negativnu reklamu.

Takode, jedna od stvari koja smanjuje otvorenost klijenta pri popunjava-
nju upitnika je nedostatak anonimnosti. Ljudima je obi¢no mnogo lakse da
kritikuju ukoliko to rade iz anonimnosti. Ipak, ovaj problem se moze uglav-
nom prevazi¢i kasnije, tokom zatvaranja kruga, jer dobro obulen zaposleni
u razgovoru sa klijentom posle popunjavanja upitnika, uspeva da dobije sve
potrebne informacije o uzroku klijentovog nezadovoljstva.

Naravno, ima istine u ovim tvrdnjama. Medutim, kao i svaki alat, i NPS
nije dovoljno moéan sam po sebi, ukoliko se ne radi na kvalitetnoj analizi
dobijenih rezultata. To je osnova od koje polazimo kako bismo poéeli sa pro-
cesom unapredenja kompanije i pratili do kog nivoa smo uspeli da stignemo.

249



SOI S 27.susret osiguravaca i reosiguravaca Sarajevo

250

Ovde posebno vaznu ulogu ima zatvaranje kruga i analiza tih rezultata, kao i
uspostavljanje kontinuiteta ovih aktivnosti. Kako je nemogude proveriti da li
bi promoteri zaista promovisali kompaniju, NPS je jako koristan u okruzenju
gde postoji brojna konkurencija. U tom slu¢aju ljudi su skloni da se konsultuju,
komentari$u i uporeduju ponude kako bi izabrali najbolju, pa je samim tim
veca mogucnost da promoteri dobiju svoju ulogu.

KORISNICI NPS-A

Veliki broj najpoznatijih svetskih kompanija iz oblasti finansija koristi
NPS sistem u radu sa klijentima. Najpoznatiji (navedeni po abecednom redu)
su: Allianz, American Express, AON, Aviva, AXA, Bupa, Charles Schwab, Citi-
group, Generali, HSBC, ING, JPMorgan Chase & Co, Lloyds, MetLife, PayPal,
Progressive, Swiss Re, Western Union i Zurich Insurance.

Reputacija, veli¢ina, ugled i uspeh na trzistu u radu sa klijentima navedenih
kompanija garantuje relevantnost ovog koncepta.

ZAKLJUCAK

Kona¢ni rezultat NPS sistema jeste da kompanija na duze staze ima i
finansijsku korist od pretvaranja kriticara u promotere. Lojalnost klijenata
uti¢e na unapredenje u viSe dimenzija. Sa rastom lojanosti klijenata smanjuju
se ulaganja u akviziciju novih klijenata, $to je viSestruko vece od troskova
zadrZavanja postojecih (oko pet puta vise). Klijenti koji su lojalni ulazu vise
novca u druge ili nove proizvode kompanije. Statistika govori da su postojeci
klijenti 50 odsto spremniji da probaju novi proizvod u odnosu na nove klijente.

Jo§ jedna veoma velika usteda je besplatna pozitivna WoM reklama koju
sprovode promoteri.

Na kraju, softverski alati za NPS omogucavaju i odredene statisticke obrade
odgovora klijenata, odnosno daju odgovore zasto su klijenti nezadovoljni. Na
taj na¢in uprava dobija potpunu sliku o odnosu zaposlenih prema klijentima,
sopstvenim proizvodima i funkcionisanju procesa u kompaniji, a onda moze
da se fokusira na reavanje najbitnijih problema.
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