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8 lat doswiadczenia Ponad 2 min 2300+
w prowadzeniu badania ankiet ewaluacyjnych przebadanych marek

DRUGA EDYCJA BADANIA W POLSCE i Badanie miato na celu kompleksowa

analize doswiadczen klientow

>5000 respondentow w interakcjach z marka. Ocenie

Badanie zostato przeprowadzone przez zewnetrzng agencije ‘ respondentow podlegata satysfakcja
badawczag w drugim kwartale 2018 r., metoda CAWI @ {  kupujacych z punktu widzenia jakosci
(ang. Computer-Assisted Web Interview) na prébie ponad ° obstugi na wszystkich etapach podrozy
5000 respondentdw, reprezentatywnej dla mieszkancow i klienckiej (ang. Customer Journey),
Polski w wieku powyzej 16 roku zycia. w mozliwie wielu punktach styku
i na linii klient-marka. Warunkiem
>200 marek uwzg/eq’nie'nia.mar.k/ 'vv zes?avvieniu '
i bylo osiagniecie minimalnej wymaganej
Do analizy wigczono marki $wiadczgce ustugi lub prowadzace sprzedaz i liczby odpowiedzi respondentow w celu
produktéw dla klientéw detalicznych, ktére docierajg do jak najwekszej i zachowania poprawnosci wnioskowania
liczby konsumentéw w Polsce. W badaniu uwzglednione zostaty te @ i statystycznego.
sektory, w ktérych przedsiebiorstwa uzywajace danej marki maja
istotny wptyw na budowanie do$wiadczen klientéw w jak najwigksze] i Podstawa poréwnari pomiedzy markami,
liczbie punktéw styku na linii klient-marka. Dobér sektoréw jest spéjny i branzami i krajami jest indeks CEE (ang.
z metodyka badan przyjeta przez KPMG Nunwood w innych krajach. i Customer Experience Excellence).
Opracowanie wnioskow w raporcie zostato oparte na prébie 192 i WskaZnik obliczany jest na podstawie
firm, dla ktérych w 2018 roku zebrano liczbe ocen wystarczajaca do i oceny Szesciu Filarow™ Customer
whnioskowania. i Experience z uwzglednieniem ich
; ¢ indywidualnego wplywu na budowe
9 sektorow doswiadczeri klientow w danym kraju.
‘ @ ‘ Prezentowane w raporcie
Czas wolny  Dostawcy energii  Gastronomia Logistyka whioski na temat poszczegoinych
irozrywka  elektrycznej/gazu marek i ich dziatania na polskim
rynku w zakresie zarzadzania
m § doswiadczeniami klientow
zostaly opracowane na podstawie
Media Podroze Pozaspozywczy  Spozywczy Ustugi wynl.kow badania konsumenckiego,
i telekomunikacja handel detaliczny handel finansowe zrealizowanego przez
detaliczny zewnetrzna agencje badawcza

oraz publicznie dostepnych
informacji. Badanie miato na celu
zebranie indywidualnych opinii

Badanie dotyczyto opinii konsumentéw na temat ich
doswiadczen w obszarze Szesciu Filarow™ Customer Experience

Wiarygodnos$¢ Rozwigzywanie Problemdéw Oczekiwania

respondentow. Raport ilustruje
stosowane praktyki zarzadzania
doswiadczeniami klientow

EXPEGY
ATION

i w zaden sposob nie stanowi
opinii ani stanowiska KPMG
w Polsce dotyczacego dziatania

jakiegokolwiek przedsiebiorstwa.

Czas i Wysitek Personalizacja Empatia
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Na konkurencyjnym rynku dostawcy
muszg stale walczy¢ o swoich klientow.
Juz od ponad 20 lat polskie firmy
deklaruja, ze klient jest w centrum
biznesu co wyrazaly hasta takie jak

. customer centric organization”, czy
.customer first”. Mimo to, przez wiele
lat uwaga przedsiebiorstw skierowana
byta do wewnatrz, a priorytet
optymalizacji kosztowej (np. typowy

w przypadku centrum telefonicznej
obstugi klientéw) prowadzit czesto do
niskiej jakosci obstugi klienta.

Obecnie przedsiebiorstwa, ktére
wyrdzniaja sie na tle innych dbatoscia

o klienta, szukaja odpowiedzi na pytanie
co powoduje, ze konsument wybiera
i rekomenduje dana marke i jej
produkty. Klienci oceniajg marki przez
pryzmat caftego spektrum doswiadczen
(ang. Customer Experience w ramach
petnego cyklu swoich ,podrézy” (ang.
Customer Journey): zaczynajac od
momentu kiedy konsument poznaje
marke i jej produkty, poprzez zakup

i obstuge az do momentu zakoriczenia
relacji z dana firma.

Dlatego do wygrania bitwy o klienta
najwazniejsza jest umiejetnosé
skutecznego zarzadzania
doswiadczeniami klienta. VWymaga to
zrozumienia czynnikéw ksztaftujacych
motywacje klienta i sposéb
podejmowania przez niego decyzji,

jak réwniez umiejetnego wdrazania
rozwiazan, ktére efektywnie poprawiaja
jego doswiadczenia.

KPMG od wielu lat doradza firmom

w odnoszeniu sukceséw rynkowych,
takze w walce o pozyskanie

i utrzymanie klientow. Nasi koledzy

z KPMG Nunwood z Wielkiej Brytanii
stworzyli kilka lat temu unikalng
metode Szesciu Filarow™ Customer
Experience, ktéra pozwala precyzyjnie
mierzy¢ poszczegdlne wymiary
kreujace opinie konsumenta o danej
marce.

Filary zastaty skonstruowane

w taki sposdb, aby reprezentowaty
deterministyczne czynniki ksztattujgce
opinie konsumenta, dzieki czemu
zarzadzajacy dang marka moga lepiej
zrozumiec¢ jak ich klienci oceniaja
oferowane im dos$wiadczenia. Analizy
przeprowadzone przez KPMG w ponad
20 krajach pokazuja, ze sktonnos¢
konsumentéw do rekomendacji danej
marki (wzglednie do zostania z nig) jest
w istotnym stopniu ksztattowana przez
te czynniki’

Dla zastosowania podejscia opartego
na Szesciu Filarach™ Customer
Experience do zarzadzania
dos$wiadczeniami klientéw marek

w Polsce, bardzo wazne jest

poznanie specyfiki polskiego rynku
konsumenckiego, zrozumienie jak
poszczegdine czynniki wptywaja na
opinie klientéw oraz jak Polacy oceniaja
poszczegdine marki. Z tego wzgledu
w tym roku ponownie zlecilismy
zewnetrznej agencji badawczej
wykonanie badan rynkowych na
reprezentatywnej prébie losowej, ktére
pozwolity nam skonstruowaé¢ wskaznik
pokazujacy oceny wybranych marek

w oczach konsumentéw.

Bazujac na wynikach badan
przeprowadzonych przez te sama
niezalezna firme (w 2018 r. wykonata
ona analogiczne badania w 20
innych krajach na catym $wiecie)
przygotowalismy prezentowana

W ponizszym raporcie liste

Jerzy
Kalinowski

Doradca Zarzadu
KPMG w Polsce

.

TOP 100 Marek, ktére w oczach
polskich konsumentéw zostaty
ocenione jako dostarczajgce im
najlepsze doswiadczenia. W raporcie
dzielimy sie tez podstawowymi
analizami i wnioskami, ktére mamy
nadzieje, ze zainspirujg Panstwa do
podjecia kolejnych dziatar dla coraz
lepszej obstugi Waszych klientow.

Wyniki catego badania dajg nam
wiele warto$ciowych informacji

o oczekiwaniach polskich
konsumentéw, ich preferencjach,
trendach, przyczynach frustracji oraz
rozwigzaniach, ktére sg wyjgtkowo
zadowalajgce, biorgc pod uwage
specyfike réznych branz. Analizy,
ktére powstaty na podstawie
naszego badania moga by¢ dobrg
podstawa dla zaprojektowania
wdrozenia skuteczne] transformac;ji
przedsiebiorstwa zorientowanej na
poprawe dos$wiadczen konsumentéw.
Celem tego raportu jest przedstawienie
uniwersalnych wnioskéw na temat
opinii konsumentéw dotyczgcych
dostarczanych im do$wiadczen.
Dlatego wszystkich czytelnikdw
zainteresowanych bardziej
szczegotowymi analizami zachecamy
do bezposredniego kontaktu z nami
— chetnie spotkamy sie z Panstwem,
zeby omowi¢ szczegbtowe wnioski
w odniesieniu do Panstwa firmy

i branzy, w ktérej dziatacie.

Jan
Karasek

Partner
KPMG w Polsce
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'Zagregowane wazone wyniki dla poszczegdlnych Filaréw ttumacza w dwdch trzecich zmienno$é wskaznikéw sktonnosci do rekomendacji oraz sktonnosci

do pozostania z dang marka.

Autorzy raportu: Jerzy Kalinowski, Jan Karasek, Andrzej Musiat, Aleksandra Jarosz, Konrad Gaponiuk, Pawet Darewicz, Zuzanna Zarebiriska
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Marki coraz lepiej dbaja o swoich klientow w Polsce

Z analizy wynikéw badan opinii polskich konsumentéw i dodatkowych wywiadéw
przeprowadzonych podczas opracowywania tego raportu wynika, ze marki coraz bardziej
dbaja o budowanie pozytywnych doswiadczen wsrod swoich klientéw. W 2018 r.
konsumenci ocenili lepiej marki praktycznie ze wszystkich branz. Polscy konsumenci maja
coraz wigksze wymagania jesli chodzi o oferowane im do$wiadczania — przenoszg swoje
oczekiwania miedzy markami i branzami spodziewajac sie, ze wszystkie marki bedg tak
samo dbaty o nich jak ci, ktérzy robig to najlepie;.

Potrzeby polskich konsumentow jesli chodzi
o dostarczane im doswiadczenia sa podobne jak na
najbardziej rozwinietych rynkach

Analizy w 2018 r. pokazaty, ze poszczegdlne filary maja podobne
znaczenie dla polskich konsumentéw, jak w krajach o najbardziej
rozwinietych rynkach konsumenckich. Podobnie jak w USA, UK

i wiekszosci innych krajéw filary Wiarygodno$¢ i Personalizacja maja
najwazniejszy wptyw na opinie klientéw na temat marek. Szybki
sukces na polskim rynku osiagaja globalni dostawcy cyfrowi, ktéry
skutecznie stosujg w swoim biznesie rozwigzania pro-klienckie
sprawdzone juz na najbardziej rozwinietych rynkach. Musimy pamieta¢
jednak o tym, ze jeste$Smy krajem, w ktérym marze sg nizsze, co
jednak ma wptyw na ograniczone mozliwosci inwestycji marek

w budowe rozwigzan ukierunkowanych na poprawe do$wiadczen.
klienckich.

Marki, ktore oferuja w Polsce najlepsze
doswiadczenia swoim klientom maja wyzsze
wzrosty przychodow niz ich konkurenci

Podobnie jak w zesztym roku poréwnalismy tempo wzrostu przychodéw firm umieszczonych
na liscie TOP 100 Marek ze wzrostami przychodéw spétek z tych samych branz, ktére sa
notowane na Gietdzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie. Przy poréwnaniu wzielismy
pod uwage $rednioroczng zmiane przychodéw w latach 2015-2017 dla tych spoétek. Nasze
analizy pokazaty, ze dynamika wzrostu przychodéw lideréw w oferowaniu do$wiadczen
klienckich, byta w tym okresie $rednio wieksza o 9 punktéw procentowych rocznie.
Przyktadowo marki z branzy gastronomicznej, ktére znalazty sie na liscie TOP 100 Marek miaty
Srednioroczne wzrosty przychoddéw w tym okresie az o 21% wyzsze niz marki z tej branzy
notowane na GPW.

[Cyfrowy] klient nasz pan
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RODO stworzyto wyzwania i nowe mozliwosci dla
zarzadzania doswiadczeniami klientow

Zbieranie i przetwarzanie danych klienta jest jedynym skutecznym rozwigzaniem dla zrozumienia
pojedynczego klienta i skutecznej personalizacji oferty oraz oferowanych mu odpowiednich
doswiadczen. Regulacja RODO wprowadzita rozwigzania w celu ochrony konsumenta, ktére

w istotny sposodb ograniczaja mozliwosci marek do zbierania i wykorzystania danych, jesli
organizacja nie jest w stanie pozyska¢ odpowiednich zgdéd konsumenta. Kluczem do sukcesu
marki w erze RODO jest jej Wiarygodnosé, ktdre w potaczeniu z ofertg dodatkowych wartosci
dla klienta przekona go do udzielenia niezbednych zgdd, dzieki czemu firma bedzie mogta lepigj
personalizowa¢ swojg oferte i dostarczane do$wiadczenia, poprawiajgc tez w ten sposoéb jego
satysfakcje.

Cyfryzacja dynamicznie zmienia oczekiwania polskich
konsumentow odnosnie oferowanych im doswiadczen

Znaczacy wzrost wagi filaru Personalizacji (z 15% do 20%) wynika z faktu,
ze Polacy stajg sie coraz bardziej dojrzatymi konsumentami i coraz czesciej
korzystaja z cyfrowych rozwigzan, a $wiat cyfrowy uczy ich, ze produkty

i interakcje z markami moga by¢ nie tylko prostsze, szybsze i wygodniejsze,
ale takze lepiej dopasowane do ich indywidualnych potrzeb. Ci ktérzy, ktdrzy
dos$wiadczyli zaawansowanej personalizacji oferowanej przez cyfrowych
dostawcow ustug, oczekuja tez ze marki dziatajgce w innych branzach
zaoferujg im tez podobne udogodnienia.

Wiarygodnosc¢ i Personalizacja maja najwiekszy
wplyw na ocene doswiadczenia polskich
konsumentow

Analizy pokazaty, ze najwigkszy obecnie wptyw na sktonnosé polskich
konsumentéw do rekomendacji marki wzglednie do checi pozostania
z nig maja filary Wiarygodnosci i Personalizacji. Konsumenci
wymagaja, zeby marki w Polsce byty godne zaufania i takze dziataty dla
ich dobra, jak réwniez zeby produkty, ustugi i sposéb obstugi klienta tej
marki byty bardziej spersonalizowane pod katem dopasowania do ich
indywidualnych potrzeb i oczekiwan.

Marki zbudowane w Polsce bardzo dobrze sobie
radza w konkurencji z globalnymi markami

Pierwsze miejsce na tegorocznej liscie TOP 100 Marek zajeta polska firma Ziaja, firma
ktéra powstata w Polsce i z sukcesem wchodzi na zagraniczne rynki. Az 51 marek, ktére
zakwalifikowaty do prestizowego zestawienia TOP 100 Marek byto de facto zbudowanych od
podstaw na rodzimym rynku. Polskie firmy dobrze rozumieja polskich konsumentéw, wiedzg jak
budowaé marki i potrafia skutecznie zarzadza¢ doswiadczeniami oferowanymi swoim klientom.

[Cyfrowy] klient nasz pan
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a Szesc¢ Filarow™ CX

Gtowne wnioski na temat
wynikéw badan w 2018 r.
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Personalizacja jako klucz
w coraz bardziej cyfrowym swiecie

Kim sa liderzy CX
w Polsce

Cyfryzacja a CX
w poszczegolinych branzach
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Czas wolny i rozrywka

Marki uzywane przez sieci kin, kluby fitness,
dostawcéw ptatnych tresci wideo na zadanie
(ang. video on demand) oraz gier liczbowych.

Dostawcy energii elektrycznej/gazu
Marki uzywane przez sprzedawcow detalicznych energii
elektrycznej i gazu.

Gastronomia
Marki uzywane przez sieci restauracji i kawiarni oraz sieci
restauracji szybkiej obstugi (ang. fast food).

Logistyka
Marki uzywane przez firmy kurierskie i dostawcéw ustug
pocztowych, dziafajgce na rynku klienta detalicznego.

Media i telekomunikacja

Marki uzywane przez operatoréw telekomunikacyjnych
(stacjonarnych i komérkowych) oraz operatoréw ptatne;
telewizji (kablowej i satelitarnej), dziatajacych na rynku klienta
detalicznego.

Podréze

Marki uzywane przez przedsiebiorstwa takie jak: hotele, linie
lotnicze, biura podrézy, przewoznicy autokarowi, przewoznicy
kolejowi, platformy posredniczace w wyszukiwaniu i rezerwacji
ustug turystycznych, dziatajgce na rynku klienta detalicznego.

Pozaspozywczy handel detaliczny

Marki uzywane przez przedsiebiorstwa prowadzace dziatalnos¢
w zakresie sprzedazy detalicznej nastepujacych grup
asortymentu: odziez, bizuteria, elektronika, kosmetyki, meble,
ksiazki i prasa, paliwa samochodowe, materiaty budowlane

i dekoracyjne.

Spozywczy handel detaliczny

Marki uzywane przez detaliczne sieci hipermarketéw,
supermarketéw, dyskontéw spozywczych oraz
sklepéw typu ,,convenience”.

Ustugi finansowe

Marki uzywane przez banki, firmy ubezpieczeniowe, zamieni¢
firmy pozyczkowe na firmy dostarczajace rozwigzania
umozliwiajace ptatnoéci elektroniczne, internetowe kantory
wymiany walut, dziatajace na rynku klienta detalicznego.

|

Do analizy wiaczono marki
Swiadczgce ustugi lub prowadzace
sprzedaz produktow dla klientow
detalicznych na terenie calego
kraju lub w najwiekszych miastach.
W badaniu uwzglednione zostaty te
sektory, ktorych przedsiebiorstwa
uzywajgce danej marki maja istotny
wptyw na budowanie doswiadczer
klientow w jak najwiekszej liczbie
punktow styku na linii klient-

firma. Dobdr sektorow jest spdjny
z metodyka badarn przyjeta przez
KPMG Nunwood w innych krajach.

[Cyfrowy] klient nasz pan
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Customer Experience
3 S76SC Flarow™ Cx

Szes¢ Filarow™ Customer Experience

Na coraz bardziej konkurencyjnym i globalnym rynku, gdzie konsument ma

coraz wieksze mozliwosci wyboru dostawcy produktéw czy ustug, skuteczne
zarzadzanie doswiadczeniami klienta odgrywa kluczowa role w walce o niego.
Priorytetowym dla przedsiebiorstw jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, co
zrobi¢, zeby klient nie tylko wybrat dang marke, ale zeby tez byt sktonny zosta¢

Z nig na dtuzej, a takze rekomendowat jej produkty czy ustugi innym osobom.
Dodatkowym wyzwaniem jest coraz wieksza cyfryzacja relacji kazdej marki

z klientami: w cyfrowym $wiecie wymiana informacji nie ma praktycznie zadnych
ograniczen i nastepuje coraz szybciej, a komunikacja pomiedzy konsumentami

w ramach wirtualnych spotecznosci pozwala na ciggte ocenianie oraz
poréwnywanie dostarczanych produktow, czy ustug jak i sposobu obstugi klientow.

Dla lepszego zrozumienia podejscia klientdw do oceny marek dostarczajgcych
im produkty/ustugi, KPMG zaproponowato specjalng metode opartg na Szesciu
Filarach™ Customer Experience. Filary (podsumowane w Tabeli 1) pozwalaja
lepiej zrozumie¢ jakie aspekty sa szczegdlnie istotne dla klienta w catym cyklu
relacji konsumenta z marka i jej produktami.



|

Opis kluczowych zatozen kazdego
z Szczesciu Filarow™ Customer Experience

W przypadku pojawiania sie
nieoczekiwanych zdarzen w relacji
z klientem, przywroécenie jego
zadowolenia oraz udzielenia mu
pomocy jest wymagane przez
wszystkich konsumentéw.
Waznym elementem tego
Filaru jest nie tylko skutecznos¢
podjetych przez firme dziatan, ale
rowniez ich szybkos¢
oraz umiejetno$¢ przyznania
sie do btedu.

Rozwiagzywanie
problemow
Jak , przekuc¢"” problemy
w pozytywne doswiadczenia?

Klienci coraz bardzigj
wymagajg produktéw i ustug
jak najlepiej dopasowanych
do ich indywidualnych
potrzeb, oczekujgc takze
spersonalizowanego sposobu
obstugi. Personalizacja to
zdolno$¢ marki do zrozumienia
indywidualnych potrzeb klienta
i dostarczenie mu produktu lub
ustugi zgodnych z konkretnymi
oczekiwaniami.

Wiarygodnos$¢ wynika
z konsekwentnego realizowania
obietnic sktadanych konsumentowi
przez dang marke. Wazne jest, aby
dziatania przedsiebiorstwa w relacji
z klientami byty spéjne z deklarowana
misjg i warto$ciami, a interesy klientow
oraz marki byty stawiane ze sobg na
rowni, tak zeby konsumenci mogli
w petni ufa¢ swojemu dostawcy.

Klienci posiadaja okreslone
oczekiwania co do sposobu w jaki
zostang zaspokojone ich potrzeby.

Marka powinna budowac
pozytywne do$wiadczenie
poprzez zrozumienie
potencjalnych oczekiwan
konsumentow (ktore tez czesto
sg ksztaftowane przez ich
dos$wiadczenia z innymi markami

z roznych branz), skuteczne

zarzadzanie tymi oczekiwaniami,

a takze wykraczaniem poza

Wiarygodnos¢
Jak dostarczana jest
obietnica marki?

Oczekiwania
Czy klient wie
czego moze sie spodziewac?

Szesc¢ Filarow™
Customer Experience

ﬁw Czas i Wysitek
Jak nie utrudniac
E o:T korzystania z produktow i ustug?

Klienci oczekuja, aby
mogli naby¢ dany produkt
lub skorzystac z ustugi
w mozliwie najwygodniejszy
sposdb. Celem marek jest
usuwanie niepotrzebnych
przeszkdd, utrudnien oraz
zbednej biurokracji, co
umozliwi konsumentowi jak
najsprawniejsze i najprostsze

Empatia
Jak wczu¢ sie w specyficzng
sytuacje klienta?

Empatia to zdolno$¢ zrozumienia
innych. W przypadku relacji klient-marka
coraz wazniejsza jest budowa zwigzku
opartego na pozytywnych emocjach
pomiedzy konsumentem i marka, ktéry
daje konsumentowi poczucie, ze dana
firma rozumie i odpowiada na jego
specyficzng sytuacje.

Opis poszczegodlnych Filaréw opracowany na podstawie metodyki KPMG Nunwood.
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Wykorzystanie metody Szesciu Filaréw™ Customer Experience
do skutecznego zarzadzania doswiadczeniami klientow

0

Wskaznik obrazujgcy sktonnos$¢ konsumenta do rekomendacji NPS (ang.

Net Promoter Score) jest od wielu lat stosowany jako gféwna miara jakoSci
doswiadczen klientéw w relacjach z marka. NPS pozwala okresli¢ jak klienci
oceniaja swoja relacje z dang marka. Z punktu widzenia przedsiebiorstwa
olbrzymim wyzwaniem jest interpretacja wartosci tego wskaznika w taki sposéb,
zeby mozna byto zbudowa¢ dajgcy najwieksze korzysci ekonomiczne program dla
poprawy pozytywnych do$wiadczen klienta.

Gtéwna zaleta metody Szesciu Filarow™ Customer Experience jest fakt, ze
reprezentujg one okoto 2/3 czynnikdw skitadajgcych sie na ksztattowanie opinii
konsumenta w zakresie jego checi do rekomendacji (analizy KPMG pokazuja,

ze podobna relacja istnieje w przypadku wspdétczynnika sktonnosci klienta do
pozostania z dang marka). Pozostata 1/3 zmienno$ci NPS wynika z czynnikéw
niedeterministycznych (np. pogoda, nastrdj, czy samopoczucie klienta), na ktére
marka praktycznie nie ma wptywu w relacji ze swoim klientem. Analiza wynikow
badan przeprowadzonych przez KPMG na rynkach w réznych krajach, pokazaty ze
wptyw Szesciu Filarow™ na NPS jest bardzo zblizony, niezaleznie od specyfiki
rynku konsumenckiego — na poszczegdlnych rynkach réznig sie jedynie wagi
wplywu poszczegdinych filaréw na NPS.

Rys. 1. Wptyw Szesciu Filarow™ Customer Experience na sktonnosé
konsumenta do rekomendacji marki (NPS)
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Prezentowane szacunki na podstawie wynikéw badan dotyczacych zagadnien zarzadzania do$wiadczeniami
klientéw realizowanych na rynkach w réznych krajach z wykorzystaniem autorskiej metody KPMG Nunwood.
Wplyw rozumiany jako stopient w jakim wyniki poszczegdlnych Filaréw ttumacza zmienno$¢ NPS (na podstawie
wspétczynnika determinaciji).
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Zrozumienie istoty poszczegolnych Szesciu Filarow™ Customer Experience
jest podstawa wykorzystania tej metody w skutecznym zarzadzaniu
pozytywnymi do$wiadczeniami klientéw. Do$wiadczenia KPMG pokazuja,

ze Wiarygodnos¢ i Rozwiagzywanie Probleméw to Filary podstawowe
(Rys. 2), ktére sg fundamentami budowania pozytywnych do$wiadczen. Jesli
klient nie ma przekonania do danej marki, wzglednie jej nie ufa, to z duzym
prawdopodobienstwem bedzie jej krytykiem. Podobnie bedzie w sytuacji,

gdy marka nie bedzie w stanie skutecznie rozwigzywac sytuacji kryzysowych,
zdarzajacych sie klientowi podczas korzystania z jej produktéw i ustug.

Oczekiwania oraz Czas i Wysitek to Filary posrednie, umozliwiajace budowanie
pozytywnych doswiadczen konsumenckich. Inwestowanie w relacje z klientem na
ich bazie jest zasadne w momencie, gdy uzytkownik danej marki posiada juz do
niej zaufanie i jest tez usatysfakcjonowany sposobem rozwigzywania napotkanych
problemow.

Ostatni poziom w hierarchii zarzadzania doswiadczeniami klienta reprezentuja

tzw. Filary wyrézniajace, czyli Personalizacja i Empatia, ktére pozwalaja na
wykreowanie bardzo silnej relacji z klientem i zbudowania w nim poczucia, ze dana
marka jest unikalna, dzieki czemu stanie sie on ambasadorem tejze marki.

|

Rys. 2. Rola poszczegodlnych Szesciu Filarow™ Customer Experience w budowie pozytywnych

doswiadczen klienta

Prezentowane podejscie na podstawie wynikéw badan dotyczacych zagadnien zarzadzania do$wiadczeniami
klientéw realizowanych na rynkach w réznych krajach z wykorzystaniem autorskiej metody KPMG Nunwood.
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Cyfryzacja istotnie zmienia oczekiwania i wymagania polskiego
konsumenta we wszystkich branzach

Wykonane w 2018 roku badania opinii polskich konsumentéw nt. ich doswiadczen

z markami obecnymi na masowym rynku pokazaty, ze klienci marek i ich preferencje
oraz oczekiwania zmienity sie w odniesieniu do analogicznych badan wykonanych
w pierwszym kwartale 2017 r. Jak pokazuje Rys. 3 obecnie najwiekszy wptyw na
sktonno$¢ do rekomendowania danej marki w Polsce maja filary Personalizacja

i Wiarygodnosé¢.

Rys. 3. Wplyw poszczegélnych filarow na skionnosé polskich konsumentéw do
polecenia danej marki

Nazwa Filaru Wptyw na doswiadczenia klientow Zmiana vs 2017

Wiarygodno$é 19%

o
o
o

Rozwigzywanie

Problemoéw Op.p

Oczekiwania -2 p.p.
Czas i Wysitek A
Personalizacja 20% +5 p.p.

Empatia 16%

Catkowity wptyw oznacza taczne oddziatywanie danego Filaru na sktonno$¢ do polecenia oraz na lojalno$¢
klienta w poszczegdlnych krajach. Przygotowane na podstawie wynikéw badania opinii konsumentow
w Polsce zrealizowanego przez zewnetrzng firme badawcza na zlecenie KPMG.
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Podobnie jak w innych krajach, zaufanie do marki stanowi w Polsce fundament
relacji marka-klient. Cho¢ waga filaru Wiarygodnosci spadta w odniesieniu

do analiz z pierwszego kwartatu 2017 r. 0 3 p.p., to weciaz dla Polakow duze
znaczenie ma prze$wiadczenie, ze dana marka jest znana, godna zaufania i traktuje
swoich klientéw jako réwnorzednych partneréw. Polscy konsumenci zrazajg sie
do marek w sytuacjach, w ktérych rzeczywiste doswiadczenia nie sg spojne

z jej obietnica, jak réwniez gdy sa niemile zaskakiwani przez dodatkowe optaty
lub inne utrudnienia w relacji z marka, czy tez w sytuacji gdy dostrzegajg, ze

w sytuacjach spornych ich interes nie jest odpowiednio uwzgledniony. Cyfryzacja
stwarza dodatkowe wyzwanie w budowie wiarygodnoéci — badania pokazuja,

ze Polacy coraz rzadziej bezkrytycznie wierza temu, co sami znajda i przeczytaja
w Internecie, w szczegdlnosci w mediach spotfecznosciowych.

W 2018 r. zdecydowanie wrosta rola filaru Personalizacji w budowie
pozytywnych doswiadczen klienta. Jak pokazuje Rys. 3, samodzielny wptyw
tego filaru na NPS wzrést az o 5 p.p., stajac sie réwnoczesnie obszarem

o najwiekszym wptywie na lojalnos$¢ klienta. Polscy konsumenci z coraz
silniejszym przekonaniem oczekujg, ze dostawcy bedg im oferowac¢ produkty
i sposoéb obstugi dostosowany do ich indywidualnych potrzeb i preferencii.
Klienci jednak nie spodziewajg sie nieograniczonej parametryzacji - oczekuja
raczej, ze jesli dana marka zna i rozumie ich potrzeby, to zaoferuje im rozwigzania
dopasowane do ich indywidualnego profilu, jasno wskazujac klientowi zalety
i wady proponowanych opcji. Skad wynika tak radykalna zmiana preferenc;ji
polskich konsumentéw w okresie kilkunastu miesiecy? Wyttumaczenie jest
stosunkowo proste: Polacy masowo cyfryzuja sie korzystajac coraz czesciej
z informacji, ustug i obstugi w $wiecie cyfrowym oraz przenoszg swoje
pozytywne doswiadczenia z cyfrowego $wiata do innych branz.

Widzimy, ze polscy przedsiebiorcy doceniaja szanse, jakie niosa ze soba
nowe technologie i uwaznie obserwuja zmiany zachodzace w zachowaniach
konsumentow. Trend jest jasny - ludzie przenosza sie do kanatu mobilnego
i oczekuja obstugi za jego posrednictwem.

By zilustrowacé - liczba 0séb korzystajacych z Facebooka w Polsce wzrosta

z 12 miliondw w 2015 do ponad 16 milionow w 2018 roku. Przy czym az 15
miliondw z nich korzysta z platformy przy pomocy urzadzer mobilnych.
Polacy spedzaja dzis kazdego dnia ponad 3,5 godziny korzystajac ze swoich
smartfondw. Przedsiebiorstwa, ktore chca skutecznie dociera¢ do swoich
klientow, musza byc¢ zatem widoczne tam, gdzie Ci klienci przebywaja

i musza im dostarczac najlepsze mozliwe mobilne doswiadczenie.

Widzimy takze, Zze rosnie rola kreatywnosci w marketingu oraz obstudze
klienta, a dopasowanie komunikatu do odbiorcy jest wazniejsze niz
kiedykolwiek wczesniej. Od kilku lat obserwujemy kolosalna zmiane w skali
wykorzystania platformy mobilnej do budowania wartosci zarowno przez
najwiekszych graczy, jak i mate firmy. Dzieki zrozumieniu przestrzeni
mobilnej, wykorzystaniu takich narzedzi jak Facebook czy Instagram oraz
personalizacji komunikatu marki moga w znaczacy sposob podniesc¢
poziom zadowolenia klientow. Rewolucja mobilna sie dokonata i wniosta
zasadniczg zmiane w tym jak ludzie konsumuja media, jak komunikuja sie
ze soba oraz z instytucjami i firmami czy w konicu - jak dokonuja decyzji
zakupowych. Najlepiej oceniane przez konsumentow marki stawiaja na
mobile, bo wiedza, Ze tam sa ich obecni i potencjalni klienci.

Robert Bednarski, Country Director CEE, Facebook
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Polski konsument nauczyt sie, ze w $wiecie cyfrowym personalizacja jest fatwa

i wygodna. Dostawcy tresci i ustug, a takze sklepy elektroniczne zbierajg dane

nt. zachowan i preferencji klienta (w postaci plikéw ,,cookies”, czy historii
indywidualnego konta klienta) oraz analizuja je, dostarczajgc mu w zamian

coraz bardziej spersonalizowane rozwigzania czy rekomendacje. Personalizacja

w kanatach cyfrowych jest coraz trafniejsza, gdyz dostawcy analizuja coraz
wieksze zasoby danych, wykorzystujac dodatkowo systemy uczenia maszynowego
czy sztucznej inteligencji.

Pamigetajmy o tym, ze konsument ktéry doswiadczyt juz zalet personalizacji

w kanatach cyfrowych oczekuje, ze taka sama wygoda zostanie mu zaoferowana
przez wszystkie inne branze, nawet te, ktére dziatajg przede wszystkim

w fizycznym Swiecie. Polska staje sie coraz bardziej dojrzatym rynkiem cyfrowym
i stad tez waga filaru Personalizacji jest w naszym kraju zblizona do jego pozyciji
na takich rynkach jak USA czy Wielka Brytania.

Tegoroczne analizy KPMG objety podobnie jak w 2017 r. badanie Szesciu
Filarow™ Customer Experience dla 200 wybranych marek sprzedajacych
produkty i $wiadczacych ustugi na terenie catego kraju. W wyniku badania
rynkowego uzyskano oceny respondentow (w skali od 1 do 10) dla kazdego

z filaréw w kontekscie danej marki. Na tej podstawie obliczono dla kazdej z marek
tzw. wskaznik CEE (ang. Customer Experience Excellence), ktéry powstat

w wyniku przemnozenia $redniej oceny danego filaru dla tej marki, przez wage
tego filaru zilustrowanga na Rys. 3.

Jak pokazujg analizy KPMG, w 2018 r. polscy konsumenci ocenili swoje
doswiadczenia z badanymi markami pozytywniej niz w zesztym roku. Cho¢ jak
pokazuje Rys. 4 srednia ocena wskaznika CEE (Customer Experience Excellence)
tylko nieznacznie wzrosta, to 0 9% wzrosta liczba marek, dla ktérych wartosé
wskaznika CEE przekracza 75, czyli zostaty one dobrze ocenione przez polskich
konsumentéw. Zmalata tez istotnie liczba marek ocenionych relatywnie nisko.

Rys. 4. Poréwnanie wynikow badan doswiadczen polskich konsumentow
wykonanych przez KPMG w 2017 i w 2018 r.

6,94 S 707

Prezentowane wyniki dotycza wartosci wskaznika CEE dla wszystkich badanych marek w 2017 i 2018 roku.

Interpretujgc poréwnanie wynikéw tegorocznych z poprzedniag edycja badan
KPMG, trzeba wzig¢ pod uwage fakt, ze oczekiwania i preferencje konsumentéw
odnosénie oferowanych im doswiadczen caty czas ewoluujg. Konsumenci szybko
przyzwyczajaja sie do najlepszych praktyk i przenosza swoje oczekiwania na

inne marki oraz branze. Jak pokazujg kilkuletnie badania KPMG na najbardziej
rozwinietych rynkach, konsumenci sa coraz bardziej wymagajacy i co roku coraz
surowiej oceniajg te marki, ktére nie podejmuja istotnych dziatarh w kierunku
poprawy do$wiadczen oferowanych swoim klientom.



Jak polscy konsumenci oceniajg poszczegdlne branze

W celu poréwnania jak polscy konsumenci oceniaja swoje doswiadczenia
z poszczegodlnymi branzami, dla kazdej z 9-ciu branz objetych badaniem, obliczono
warto$¢ sredniego wskaznika CEE dla marek nalezacych do danej branzy.

Rys. 5. ilustruje poréwnanie $redniego wskaznika CEE dla poszczegdinych

branz. Podobnie jak w zesztym roku, polscy konsumenci najlepiej ocenili swoje
doswiadczenia z markami z pozaspozywczego handlu detalicznego. Jest to
najbardziej konkurencyjna branza w Polsce, w ktérej od wielu lat trwa prawdziwa
walka o klienta i stad tez orientacja ,,prokliencka” jest kluczem do sukcesu na rynku.
Marki z tej branzy maja tez wieloletnie do$wiadczenia w cyfrowej relacji z klientem,
zaréwno w zakresie marketingu jak i sprzedazy oraz obstugi klientéw on-line.

Podobnie jak w zesztym roku najgorzej wypadty w Polsce branze ustugowe,

w szczegolnosci marki z sektora dostawy energii elektrycznej/gazu, oferujgce
konsumentom swoje ustugi i produkty w ramach dtugoterminowych kontraktéw.
W ich przypadku duzym wyzwaniem jest skuteczne zarzadzanie catym, bardzo
dtugim i ztozonym cyklem obstugi klienta, a takze skala ich operacji oraz
skomplikowane ograniczenia regulacyjne. Jednak wida¢ wyraznie, ze w tych 3
branzach (Media i telekomunikacja, Ustugi finansowe, oraz Dostawcy energii
elektrycznej/gazu) dziatania ukierunkowane na poprawe obstugi klienta przynosza
wymierne wyniki, gdyz $rednie wartosci wskaznika CEE dla tych branz zanotowaty
Wzrosty.

Rys. 5. Porownanie sredniej wartosci wskaznika CEE w Polsce dla branz objetych
badaniem w 2018 r.
CEE 2018

Sektor  Miejsce Zmiana vs 2017
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Roznica indeksu Customer Experience Excellence dla $redniej oceny branzy i $redniej wartosci tego wskaznika dla wszystkich marek objetych badaniem.
Prezentowana kolejnos¢ branz zostata opracowana na podstawie $redniej wartosci indeksu Customer Expiernce Excellence dla danej branzy. Przygotowane na

podstawie wynikéw badania opinii konsumentéw w Polsce zrealizowanego przez zewnetrzna firme badawczg na zlecenie KPMG.
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Poréwnanie doswiadczen z réznych branz jest dobrg inspiracjg dla manageréw
zajmujacych sie zarzadzaniem do$wiadczeniami klientéw. Konsumenci coraz
czesciej przenosza swoje doswiadczenia miedzy branzami — jesli widza, ze

w sklepach on-line moga szczegdtowo $ledzi¢ status swojego zamowienia to
podobnych funkcjonalnosci oczekujg w instytucji finansowej (np. mozliwosci
Sledzenia statusu wniosku kredytowego). Warto tez analizowa¢ najlepsze
praktyki zarzadzania doswiadczeniami klienta w innych branzach pod katem ich
adaptacji we wiasnym sektorze — zastosowanie sprawdzonego w innej branzy
. proklienckiego” rozwigzania dotychczas niestosowanego w sektorze, moze
przynie$¢ zaskakujaco dobre rezultaty z punktu widzenia satysfakcji klienta.

Czy zarzadzanie do$wiadczeniami klienta w Polsce sie optfaca?

Na coraz bardziej konkurencyjnym rynku marki coraz bardziej dbajg o swoich
klientéw. Jednak wprowadzenie kazdej inicjatywy ukierunkowanej na poprawienie
doswiadczen klientéw wiaze sie ze zmianami proceséw biznesowych, organizacji
oraz wdrozeniem niezbednych modyfikacji w systemach IT. Im wieksza jest
organizacja i jej baza klientdw, tym wyzsze sg koszty wdrozenia takich usprawnien.
Cel biznesowy tych usprawnien jest jasny — podwyzszanie przychoddw spotki

w wyniku wzrostu sktonnoéci jej klientow do rekomendacji/pozostania z dana
marka.

Podstawowe pytanie jakie stawiajg sobie managerowie odpowiedzialni za
zarzadzanie doswiadczeniami klienta to ile i w jakie inicjatywy pro-klienckie
zainwestowac, zeby osiggnac¢ jak najwieksze korzysci biznesowe. Trudno jest
skonstruowac wiarygodny business case dla oszacowania potencjalnych korzysci
przychodowych — zaletg metody Szesciu Filarow™ CX jest jednak mozliwosé
okreslenia wptywu potencjalnych inicjatyw na NPS i CLI i wynikowy wzrost
przychododw, tak zeby mozna byto okresli¢ priorytety poszczegdlnych inicjatyw.

Wiarto jest tez zada¢ strategiczne pytanie jakie korzysci daje skuteczne zarzadzanie
doswiadczeniami klientéw. Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, KPMG podobnie jak
w zeszlym roku poréwnato poziom wzrostu przychodéw osigganych przez liderow
w zarzadzaniu do$wiadczeniami klientow(marki, ktére znalazty sie w zestawieniu
Top 100), w odniesieniu do spétek z tych samych branz notowanych na Gietdzie
Papieréw Wartosciowych w Warszawie. W tym celu okreslilismy skumulowany
roczny wskaznik wzrostu (tzw. CAGR) w latach 2015-2017 dla wszystkich spotek,
ktére znalazty sie w zestawieniu TOP 100 Marek, oraz dla podobnych (réwniez
obstugujacych klienta detalicznego), spoétek z tej samej branzy notowanych na
GPW.

Rys. 6. Analiza sredniej dynamiki skumulowanego rocznego wskaznika
wzrostu przychodow w latach 2015-2017 dla spoétek z listy TOP 100 z 2018
oraz porownywalnych spotek notowanych na GPW

TOP
100 Marek

WIG

W analizie dokonano poréwnania rocznej dynamiki przychodéw ze sprzedazy w latach 2015-2017 spoétek
notowanych na GPW, wchodzacych w skfad indeksu WIG, oraz zestawienia Top 100 Marek. W przypadku
spotek notowanych na gietdzie wzieto pod uwage skonsolidowane sprawozdania finansowe, za$ w przypadku
firm z zestawienia Top 100 Marek sprawozdania jednostkowe. W przypadku braku dostepnosci danych spoétka
zostata pominieta w analizie. Cze$¢ podmiotdw znalazta sie rownolegle w obu grupach.



Analizy KPMG pokazuja, ze skuteczne zarzadzanie doswiadczeniami klientow
idzie w parze z osiaganiem zdecydowanie szybszego wzrostu przychodéw.
Marki, ktére zostaty umieszczone w zestawieniu TOP 100 w 2018 r., w ostatnich 3
latach rozwijaty sie zdecydowanie dynamiczniej, osiggajac co roku o ponad 9 p.p.
wyzszy wzrost przychoddéw niz $sredni wzrost przychodéw dla poréwnywalnych
spoétek notowanych na GPW. Jesli wezmiemy pod uwage, ze wielu z lideréw
zarzadzania do$wiadczeniami klientéw byto tez uwzglednionych przy obliczeniu
Srednich wzrostow dla porownywalnej grupy spétek z GPW, toym bardziej
mozemy postawic teze, ze dbanie o klienta jest jednym z gtéwnych nosnikow
wzrostow przychodow.

Rys. 7. Analiza sredniej dynamiki skumulowanego rocznego wskaznika
wzrostu przychodow w latach 2015-2017 dla spétek z danej branzy z grupy
TOP 100 Marek z 2018 r. oraz poréwnywalnych spétek z tej samej branzy
notowanych na GPW
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W analizie dokonano poréwnania rocznej dynamiki przychoddéw ze sprzedazy w latach 2015-2017 spotek
z danej branzy obecnych w zestawieniu Top 100 Marek oraz poréwnywalnych spotek z tej samej branzy
notowanych na GPW, wchodzacych w sktad indeksu WIG. W przypadku spoétek notowanych na gietdzie
wzigto pod uwage skonsolidowane sprawozdania finansowe, za$ w przypadku firm z zestawienia Top
100 Marek sprawozdania jednostkowe. W przypadku braku dostepnoéci danych spoétka zostata pominieta
w analizie. Cze$¢ podmiotéw znalazta sie rownolegle w obu grupach.

., T

Top 100 Marek &Ff WIG 4
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Poréwnanie dynamiki wzrostu przychodéw w ostatnich 3 latach pokazuje, ze
prawie we wszystkich branzach optaca sie skutecznie zarzgdza¢ doswiadczeniami
klientéw. Najwiecej w zestawieniu TOP 100 Marek w 2018 r. jest przedsiebiorstw
Z najbardziej konkurencyjnej branzy handlu pozaspozywczego — te marki zwiekszaty
swoje przychody co roku o 4 p.p. szybciej niz srednia dla spotek z ich branzy
notowanych na GPW. W przypadku ustug telekomunikacyjnych, coroczny wzrost
przychoddéw marek, ktére znalazty sie na liscie TOP 100 Marek byt o ponad 16 p.p.
wyzszy niz $rednia dla catej branzy notowanej na GPW. Takze w przypadku ustug
finansowych, wzrosty przychodéw dla instytucji, ktére znalazty sie liscie TOP 100
Marek, byty 0 5 p.p. wyzsze niz dla Sredniej w branzy.

Polska a Swiat

W 2018 r. KPMG przeprowadzito badania do$wiadczen klienckich oparte

na metodzie Szesciu Filarow™ Customer Experience w 20 krajach na 4
kontynentach. Poréwnanie wag poszczegélnych filaréw na réznych rynkach
pokazuje, ze Wiarygodnosé i Personalizacja maja kluczowe znaczenie prawie
we wszystkich krajach. Poziomy rozbieznos$ci pomiedzy wagami danego

filaru dla poszczegdlnych krajéw, ktére ilustrujg réznice miedzy oczekiwaniami
konsumentéw na poszczegdlnych rynkach, sa wartosciowa informacja na temat
specyfiki danego kraju. Interpretacja tych réznic moze stanowié inspiracje dla
opracowania strategii zarzadzania doswiadczeniami klientéw w danym kraju.

Rys. 8. Poréwnanie wag Szesciu Filarow™ Customer Experience w Polsce do
wynikow analiz wykonanych przez KPMG w 20 krajach z ré6znych kontynentow

Srednia Max. PL do PL do
220 wartosci Sredniej max
Polska krajow  z 20 krajow (W p.p.) USA

18%

©c60080
0 9 0 ©

20% 20% 22% 0 -2 21%

Przygotowane na podstawie wynikéw badania opinii konsumentéw w Polsce i na Swiecie zrealizowanego
przez zewnetrzna firme badawcza na zlecenie KPMG.



Badanie dos$wiadczen klienckich wykonane przez KPMG w 2018 roku, pokazato ze
polscy konsumenci w coraz wiekszym stopniu doceniajg Personalizacje - waga
tego filaru w naszym kraju jest nizsza tylko o 1 p.p. niz w USA, gdzie wystepuje
najwieksza cyfryzacja relacji marek z konsumentami. Warto zwrécié tez uwage na
pewng specyfike polskiego rynku. Filar Empatii podobnie jak w wynikach badania
z 2017 r. ma w Polsce wieksze znaczenie niz w innych krajach.

|

Oczekiwania sg drugim filarem, przypadku ktérego Polska odbiega od wigekszosci
krajow — Polacy przywigzuja mniejsza uwage do spetiania przez marki ich
oczekiwan i wykraczania poza nie.

Rys. 9. Poréwnanie wagi Szesciu Filarow™ Customer Experience
w wybranych krajach z regionu Europy Centralnej i Wschodniej

Polska Czechy Wegry
Wiarygodno$é ‘% % 18%
Rozwiazywanie
Problemoéw

Oczekiwania

Czas i Wysitek 18%

79 9 0

Personalizacja 20% 19% 19%

-~ O @ @ @

Przygotowane na podstawie wynikéw badania opinii konsumentéw w Polsce i na $wiecie
zrealizowanego przez zewnetrzna firme badawcza na zlecenie KPMG.
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RODO a zarzadzanie doskonatoscig doswiadczen klienckich

O

Marki kreujace najlepsze do$wiadczenia klienta to przedsiebiorstwa, ktére przede
wszystkim potrafig dogtebnie zrozumie¢ potrzeby, preferencje i zachowania
konsumentéw i skutecznie nimi zarzadzaé. Informacje, ktére na to pozwalajg
tworzg ogromne zbiory danych, ktérych analiza i przetwarzanie stanowi jedna

z najbardziej pozadanych obecnie kompetenciji.

Z drugiej strony cyfrowi konsumenci sa coraz bardziej $wiadomi wartosci

swoich danych osobowych i mniej chetnie akceptuja ,,zalewajaca” ich reklame
cyfrowa. Maja tez coraz wigksze obawy zwigzane z wyciekami i naduzyciami
zwigzanymi z wykorzystaniem ich danych osobowych. 25 maja 2018 w zycie
weszto unijne Rozporzadzenie o Ochronie Danych, ktére reguluje sposéb w jaki
przedsiebiorstwa moga gromadzi¢, przechowywagé, udostepnia¢ i wykorzystywac
dane osobowe klientow. Nowe przepisy wprowadzity m.in. prawo konsumenta

Rys. 10. Deklarowana cheé polskich konsumentéw do wyrazenie zgody na zbieranie i przetwarzanie danych
osobowych do celéw marketingowych

O
O

Ome -

Om -

Omn -

Przygotowane na bazie Raportu KPMG w Polsce: , Zarzadzanie do$wiadczeniami klienta (CX) w erze RODO - jak Polacy dbaja o ochrone informacji o sobie?”
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do usuniecia danych osobowych przetwarzanych przez dana firme, czy natozyty
na przedsiebiorstwa obowigzek informowania o profilowaniu (wykorzystywaniu
danych o aktywnoséci w Internecie, lokalizacji, zakupach itp.). Choé nowe
prawo jest szansa do zbudowania wizerunku marki uczciwej, godnej zaufania

i transparentnej, to w zwiazku z RODO przedsiebiorstwa staja réwniez przed
istotnymi wyzwaniami wynikajgcymi z nowych uregulowan.

Badanie KPMG przeprowadzone w lutym 2018 (wyniki podsumowano w raporcie
KPMG ,,Zarzadzanie do$wiadczeniami klienta (CX) w erze RODQ") pokazuja, ze
Polacy udzielajg bankom zgéd na przetwarzanie danych osobowych w celach
marketingowych nie tylko najczesciej, ale i najchetniej (ponad 75% pozytywnych
wskazan w tym 43% jako najbardziej preferowany typ instytucji, ktérej udziela
sie zgody). Prawdopodobnie wynika to z tego, ze polscy konsumenci chca
wiedzie¢ o korzysciach finansowych, o ktérych moga zosta¢ poinformowani

w komunikatach marketingowych. Respondenci chetnie udzielajg tez zgody
placéwkom medycznym i jednostkom administracji publicznej, by¢ moze widzac
w tym potencjalng korzy$¢ dla swojego zdrowia i dostep do wartosciowych
informacji. Natomiast mniej chetnie takie zgody sg udzielane biurom podrézy oraz
dostawcom tresci cyfrowych.

Strategicznym celem marek jest zostanie zaufanym partnerem konsumenta,
oferujacym z jednej strony bezpieczeristwo i transparentno$é, a z drugiej

jasno okreslone korzysci. Organizacje musza sobie z jednej strony zadaé

pytanie jakich danych o kliencie naprawde potrzebuja na poszczegdlnych
etapach Sciezki klienta oraz z drugiej strony jakie korzysci dla klienta moze

mie¢ przetwarzanie, analizowanie i wykorzystanie posiadanych informacji przez
dang marke. Badanie KPMG pokazato, ze gtéwnym powodem do udzielenia
zgody przez polskiego konsumenta na zbieranie i przetwarzanie jego danych
osobowych sa korzysci finansowe — dodatkowe znizki, rabaty czy nagrody
zwigzane z udziatem w programie lojalno$ciowym. Na drugim miejscu

w zestawieniu motywacji do dzielenia sie informacjami o sobie znalazty sie
aspekty zwiazane z do$wiadczeniami oferowanymi klientowi — wieksza wygoda
w korzystaniu z produktu czy ustugi (np. uproszczone ptatnosci czy logowanie) jak
rowniez trafniejsza personalizacja ofert czy rekomendacji. Takie korzy$ci powinny
by¢ jasno i skutecznie komunikowane klientom, stanowigc integralny element
oferty marki.

|
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Wiarygodnosc¢

W coraz bardziej cyfrowym $wiecie znaczenie Wiarygodnosci marki, ktére

jest fundamentalnym filarem do$wiadczen klientéw na catym Swiecie, nabiera
specjalnego znaczenia. Wiarygodnose¢ jest nie tylko budowana na bazie marki

i jej historii, produktéw i ustug czy nawet identyfikacji z wartosciami, jakie oferuje
marka lecz obejmuje zaufanie do procesu zbierania danych oraz sposobu ich
przetwarzania i wykorzystania przez dang organizacje. Tylko marki zachowujace
nalezyta starannos¢ w dbaniu o bezpieczenstwo danych moga liczy¢ na to, ze
klienci beda im ufa¢ i zdecyduja sie dzieli¢ nowymi informacjami o sobie wierzac,
ze ich prywatno$¢ bedzie wciaz chroniona. Dzieki zdobytemu zaufaniu klientéw,
organizacja bedzie mogta lepiej spersonalizowa¢ produkty i ustugi oraz sposéb
obstugi dla danego klienta, co przyczyni sie do poprawy jego dos$wiadczen,
zwiekszajac w ten sposdb jego lojalnos¢ wobec marki.

Rys. 11. Wiarygodnosé marki kluczem do wzmocnienia relacji z klientem
i lepszej odpowiedzi na potrzeby konsumenta w coraz bardziej cyfrowym
swiecie

Zgoda
marketingowa

Personalizacja

Udoskonalone
Customer
Experience

Schemat przygotowany na podstawie opracowania wtasnego KPMG.
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tatwiej budowac pozytywne doswiadczenia klientow, gdy
pracownicy tez sg zadowoleni.

Przygotowujac ten raport, przeprowadzilismy tez wywiady z przedstawicielami
kilku firm, ktére znalazty sie na liscie TOP 100 Marek. Podczas rozmow
przewijata sie teza, ze dla dostarczania pozytywnych do$wiadczen klientom
nadal bardzo wazny jest czynniki ludzki i ze pracownicy odpowiedzialni
bezposrednio za obstuge klienta wzglednie za budowe rozwigzan
ukierunkowanych na poprawe doswiadczen klientéw sami tez musza by¢
zadowoleni z doswiadczen oferowanych im przez pracodawce.

Zdaniem KPMG aspekt satysfakcji pracownika jest nie tylko jedng z podstaw
dla dbania o klienta, ale staje sie réwniez najwazniejszym czynnikiem
wyrézniajgcym na coraz trudniejszym dla pracodawcéw rynku pracy w Polsce.
Z tego wzgledu warto zwréci¢ uwage na inicjatywy, ktére moga znaczaco
wspomaoc budowanie pozytywnych doswiadczen klientow.

Wzmocnienie pozycji pracownika

Optymalna obstuga klienta mozliwa jest, gdy pracownik ja realizujgcy posiada
odpowiednig doze do autonomii w zakresie podejmowania odpowiednich dziatan
i decyzji dotyczacych obstugi kwestii zgtaszanych przez klientéw. Kluczowe
okazuje sie stworzenie srodowiska pracy, w ktérym ramy dziatari pracownika, sa
jasno okreslone, tak aby zachowaé wymagany poziom kontroli, ale rownoczeénie
zapewni¢ mu odpowiedzialno$¢ za podejmowane przez niego dziatania
wspierajace CX.

Skupienie sie na wsparciu pracownika

Niezbedne jest zapewnienie pracownikom dostepu do odpowiednich narzedzi

oraz metodyk wspierajacych realizacje ich codziennych zadan i obowigzkéw na
poziomie oczekiwanym przez klienta. Rowniez dzieki zapewnieniu ciagtej informaciji
zwrotne] w tym ze strony obstugiwanych klientéw (ang. Voice of Customer)
mozliwe jest uzyskanie 360-stopniowej perspektywy w odniesieniu do probleméw
i wyzwan dotyczacych zaréwno klientow jak i pracownikéw (ich wyzwan

w procesie obstugi klienta).
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Odwrot od zhierarchizowanej struktury

Wspdtczesne srodowisko pracy wymaga odejscia od tradycyjnej hierarchii

w kierunku interdyscyplinarnych zespotéw, ktére moga mierzy¢ sie ze ztozonymi
problemami réznych segmentéw klientow. Wydaje sie, ze zmierzamy w kierunku
jeszcze silniejszego odejscia od statych struktur hierarchicznych w kierunku
struktur projektowych i zwinnych m.in. “team of teams”.

Nastawienie na ciagta nauke

W interdyscyplinarnym i szybko zmieniajagcym sie $rodowisku zawodowym
ksztattowanie Sciezki kariery staje sie coraz wiekszym wyzwaniem zaréwno
dla pracownika jak i pracodawcy. Charakterystyka dzisiejszej pracy wymaga
umiejetnosci szybkiej nauki w jak najbardziej efektywny sposéb i wyjécia poza
wymiar jednostki organizacyjnej, w ktérej pracuje pracownik i jego specjalizacji.
Kluczowym elementem zatem okazuje sie zapewnienie dostepu do aktualnej
wiedzy oraz réznych form ciagtej edukacji, wspieranych mozliwosciami
oferowanymi przez obecne technologie informatyczne.

Zrozumienie kompetencji i umiejetnosci przysztosci

Umiejetnosci, ktére wyrézniaja pracownikéw a przez to tworza unikalng warto$¢
firmy, podlegaja ciagtym zmianom. Obecnie stawia sie silny nacisk na wymagania
zwigzane z zdolnosciami poznawczymi, takimi jak m.in.: rozwiazywanie ztozonych
problemow, krytyczne myslenie, kreatywno$¢ czy inteligencja emocjonalna.

Dzieki okresleniu wtasciwego zestawu wymaganych umiejetnosci i kompetenciji
W przysztosci oraz wdrozeniu ich w proces rekrutacji i rozwoju pracownikéw, firmy
sa w stanie wyznacza¢ nowe standardy w jakosci obstugi klienta i przejmowac
pozycje liderow.

Pytanie o zwigzek pomiedzy Customer Experience (CX) i Employee
Experience (EE) dla jednych jest pytaniem retorycznym, gdy inni wciaz
traktuja te dwie kwestie w sposob niezalezny. Ci pierwsi twierdza, ze bez
pozytywnego EE nie ma mozliwosci osiagnac oczekiwanego poziomu
zaangazowania pracownikow, a to przektada sie jednoznacznie na poziom
osigganego CX. Dostepne statystyki i badania wskazujace, ze marki
oferujace najwyzszy poziom CX sa rownoczesnie firmami wskazywanymi
jako najlepsze miejsca do pracy.

Mozna probowac zadac liderom biznesowym prowokacyjne pytanie co
dla nich jest wazniejsze: ich klienci czy pracownicy. Odpowiedz mozemy
jednak tatwo znalez¢ obserwujac zakres codziennych dziatan i inwestycji
firm, wsrdd ktorych przewaza koncentracja na kliencie. Jesli spojrzymy na
zakres i skale dziatan skoncentrowanych na budowie EE mozemy smiato
powiedziec, ze nadal jest jeszcze wiele do zrobienia.

Kwestie Employee Experience beda nabieraty na znaczeniu w najblizszym
czasie co potwierdzajg wyniki badan KPMG wskazujace, Ze na polskim
rynku dwoma gtownymi wyzwaniami w obszarze HR sa: utrzymanie
pracownikow i rekrutacja pracownikow (odpowiednio 57 i 47% wskazarn).
Coraz powszechniejszym wyzwaniem sg tez tzw. niekontrolowane odejscia
pracownikow (ten problem sygnalizuje 4 na 10 pracodawcow). Oczywiscie
w budowie EE istotne sg narzedzia wynagradzania (poziom trudnosci
zarzadzania 3,1 w skali 1-5), ale firmy wskazuja iz najtrudniej zarzadza sie
czynnikiem ludzkim (pozom trudnosci 3,6). Jako najistotniejsze elementy
z tego obszaru wptywajace najbardziej na pozytywny EE wskazywane

sg: jakosé, profesjonalizm kadry kierowniczej oraz obszar zarzadzania
dopasowaniem zadan pracownika do jego umiejetnosci i wiedzy, jak
réowniez dopasowania pracownika do zespotu.

Jan Karasek
Partner w KPMG w Polsce



Nowe podejscie do pozyskiwania talentéow w obszarze CX

Od pracownikéw obszaru CX oczekuje sie zarzadzania i obstugi coraz bardziej
ztozonymi problemami klientéw w réwnie ztozonym otoczeniu. Firmy nie moga
sobie wiec pozwoli¢ na kontynowanie strategii zatrudniania niskowykwalifikowanej
kadry odpowiadajacej za obstuge klienta. Coraz wyzsze poziomy zaawansowania
wymagajg, aby pracownicy cechowali sie m.in. realnym utozsamieniem sie z wizja
i wartosciami firmy, ich osobistym celem byto zapewnienie wysokiego poziomu
$wiadczonych ustug dla klientéw, mieli Swiadomos¢ istniejacych wspotzaleznosci
w dziatalno$ci biznesowej przedsiebiorstwa.

Skupienie na doswiadczeniach pracownika (Employee Journeys)

Firmy zaczynaja coraz silniej dostrzegac znaczenie Employee Experience tj. drogi
jaka musi przeby¢ pracownik na réznych etapach funkcjonowania w organizacji

(np. pozyskanie informacji o pracodawcy, rekrutacja, ,,on-boarding”, codzienna
realizacja zadan, ocena i rozwoj czy zakonczenie wspétpracy). Kluczowe okazuje sie
wiec podejscie do Employee Journeys tak samo jak $ciezek klienckich i zwracanie
uwagi na to w jaki sposéb pracownicy osiggajg swoje osobiste cele.

Nowe podejscie do zarzadzania wynikami i wynagradzania

Caly czas przed organizacjami stoi wyzwanie zwigzane ze zmiang pryncypiow
doceniania i wynagradzania, aby w wiekszym stopniu odzwierciedlaty rozwdj
umiejetnosci i osiggane wyniki. VWymaga to réwniez odpowiedniego wsparcia
organizacyjnego i systemowego, w ktérym sg zapewnione m.in. formy ciggtego
mentoringu, coachingu, oceny oraz mozliwo$¢ realizacji rozwoju osobistego. To
beda kluczowe czynniki sukcesu w rekrutacji, motywacji i utrzymaniu pracownikéw
przysztosci.

Rys. 12. Kluczowe aspekty Employee Experience

L L T e
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Schemat przygotowany na podstawie opracowania wtasnego KPMG.
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Prezentowane ztote reguty zostaty opracowane na podstawie wynikéw badan dotyczacych zagadnien zarzadzania do$wiadczeniami klientéw

Jak pokazuja ogélno$wiatowe analizy KPMG, filar Wiarygodnosci odgrywa
kluczowa role we wszystkich krajach. Nikogo nie zaskakuje, ze konsumenci chca
kupowac¢ produkty jak réwniez chcg byé obstugiwani przez marki, ktére znajg oraz
ktérym ufajg. Marka musi w kazdym kroku relacji ze swoimi klientami udowadniaé
wiarygodnos$é, upewniajac tez klientow, ze podjeli oni dobrg decyzje wybierajac
wiasnie ja. Budowa Wiarygodnosci marki obejmuje wszystkie dziatania w ramach
promocji marki, budowy jej wizerunku, z wigczeniem wszystkich mozliwych
interakcji na styku marka-konsument. Ztote zasady odzwierciedlajgce istotne

z punktu widzenia aspekty tworzace zaufanie do marki zostaty zaprezentowane
ponizej.

Wiarygoanosc

Dotrzymywanie stowa i wzbudzanie zaufania.

Ztote zasady:

¢ Nie koncentruj sie wytacznie na zyskach

e Pokaz, ze dziatasz takze w moim interesie

¢ \\ykaz swoje zainteresowanie mna jako osobg
e Dotrzymuj obietnic

¢ |nformuj mnie o wszystkim, co istotne

* BadZ kompetentny taczny wplyw na

doswiadczenia klientéw w Polsce
- na podstawie badania 2018 r.

ow

realizowanych na rynkach w réznych krajach z wykorzystaniem autorskiej metody KPMG Nunwood.
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Cyfryzacja btyskawicznie zmienia preferencije i oczekiwania konsumentéwy,
biznes i ma tez wazny wptyw na zycie spoteczne. Dlatego marki muszg zwrocic¢
szczegdbing uwage na wptyw cyfryzacji na ich relacje z klientami i catym
spoteczeristwem. Cyfryzacja wprowadzita przede wszystkim nowe kanaty
komunikaciji. Klienci oczekujg, ze informacja i sposéb obstugi w poszczegdlnych
kanatach bedzie spojna — jesli marka przekazuje klientowi zupetnie rézne
komunikaty w poszczegélnych kanatach, to moze to nadwyreza¢ zaufanie do
siebie.

Drugim waznym czynnikiem, ktéry marki muszg wzigé pod uwage jest fakt,

ze konsumenci ksztattujg swoja opinie nt. marek, ich produktéw, sposobu
obstugi itp. nie tylko na podstawie swojej bezposredniej relacji z marka — coraz
wiekszy wptyw na nich majg opinie innych konsumentéw, a w szczegdélnosci ich
znajomych, ktérym na ogét najbardziej ufajg. W globalnym cyfrowym $wiecie
sieci spotecznosciowe niesamowicie wzmocnity site gtosu klienta — odczucie
pojedynczego konsumenta, ze marka go oszukuje, moze by¢ btyskawicznie
nagtosnione w ramach spotecznoéci cyfrowej. Cyfryzacja sprawia tez, ze
praktycznie kazda interakcja z klientem moze by¢ bardzo tatwo zarejestrowana, czy
w formie nagrania rozmowy (wzglednie zapisu ekranéw), czy tresci komunikaciji
on-line. Publikacja w przesztrzeni cyfrowe| zapiséw jakichkolwiek negatywnych
interakcji na styku marka-klient moze btyskawicznie zniszczy¢ reputacje marki.

Zmiany spoteczne, ktérych gtéwnym nosnikiem jest tez cyfryzacja, zmieniaja
réwniez oczekiwania grup konsumentéw odnosnie roli marek w zyciu spotecznym.
Wozrasta np. $wiadomos$¢ ekologiczna, czego wyrazem jest fakt, ze ci konsumenci
dla ktérych ekologia jest wazna, ufaja przede wszystkim markom, ktére
demonstruja, ze korzystaja z opakowan pochodzacych z recyklingu, czy uzywajg
wytgcznie odnawialnych Zrédet energii. Budowa wiarygodnosci marek wymaga
umiejetnego zaadresowania potrzeb poszczegdlnych grup spotecznych.

Cyfryzacja zmienia tez podej$cie do kompetencji demonstrowanych przez marke.
Cyfrowi konsumenci maja duze do$wiadczenie w znajdowaniu informacji. Stad tez
wynikajg ich coraz wigksze wymagania odnosnie jakosci informacji publikowanych
przez marki. Konsumenci nie ufajg markom, ktére przedstawiajg ograniczone
informacje o firmie, produktach i ustugach, ich cenie, lub ktére ukrywaja
dodatkowe optaty (wzglednie niekorzystne dla klienta klauzule w umowach).

Chca takze mie¢ do czynienia z kompetentnymi sprzedawcami i personelem
obstugi, ktéry potrafi odpowiedzie¢ na coraz trudniejsze pytania, jak réwniez potrafi
doradzi¢. Znamienny jest komentarz polskiego konsumenta na temat marki,

ktdra zajeta jedno z czotowych miejsc w zestawieniu ,, Bardzo lubie produkty tej
firmy, lubie chodzi¢ do punktéw sprzedazy, bo osoby tam pracujace rzetelnie
przedstawiaja informacje o produktach, sugeruja zmiane decyzji, jesli cos mozna
kupi¢ korzystniej np. w zestawie" .

Coraz wieksze znaczenie dla polskich konsumentéw ma tez aspekt ochrony ich
danych osobowych. Po okresie zachty$niecia sie gospodarka rynkows, gdy Polacy
praktycznie kazdemu sprzedawcy i dostawcy podawali swoje dane osobowe, coraz
bardziej wzrasta $wiadomos¢ roli tych danych (co jest tez cze$ciowo skutkiem
przesytu kierowanej do nich reklamy). Wzrasta grupa konsumentéw, dla ktérzy
beda traktowaé wykorzystanie ich danych osobowych np. do celéw promocyjnych,
jako naduzycie ich zaufania.

|

Z ust naszych klientow
styszymy, ze jestesmy bankiem,
ktoremu ufaja i z ktorym maja
bardzo dobry kontakt. Jestem
przekonany, ze procentuje

tu najskuteczniejsza metoda
budowania przyjaznych relacji
- stawianie potrzeb klientow

i ich zadowolenia w centrum
uwagi. Jakos¢ jest nasza pasja.
Od wielu lat ukierunkowanie na
jakoscé jest obok innowacyjnosci
podstawowa wartoscia

naszej kultury organizacyjnej

- obowigzuje we wszystkich
dziatach, kanatach, procesach

i codziennej pracy kazdego

z nas. Staramy sie nie tylko
rozwiazywac problemy
klientow, ale przede wszystkim
eliminowac ich Zrodta. Jakosc
to gra zespotowa, to suma
codziennych dziatan réznych
jednostek banku — zarowno
tych, ktore maja bezposredni
kontakt z klientem — placowek,
contact center, jak rowniez
jednostek z centrali, ktore
dbaja o wtasciwe narzedzia,
sprawny przebieg procesow

i nalezyte dziatanie systemow.
Wyniki wspdtpracy catego
zespotu widac wtasnie w tym
zestawieniu, poniewaz
poprawilismy nasze wyniki

w kazdym z kryteriow. Rowniez
w nowej strategii stawiamy

na klientocentryzm, jakosc¢

i personalizacje na masowa
skale.

Joao Bras Jorge,
Prezes Banku Millennium
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Polacy stajg sie coraz bardziej cyfrowymi konsumentami i przenoszac swoje
pozytywne doswiadczenia ze $wiata cyfrowych ustug, coraz wiecej uwagi
przywigzujg do Personalizacji. Marki, ktére aktywnie zarzgdzajg doswiadczeniami
klientéw, pozyskujg rézne informacje, aby dogtebnie poznaé i zrozumieé potrzeby
oraz preferencje konsumentéw. Pierwotnym celem zbierania danych byta

przede wszystkim mozliwos$¢ bezposredniego dotarcia do klienta z przekazem
marketingowym, lepsze zrozumienie jego potrzeb produktowo-ustugowych, czy
tez budowa programu lojalnosciowego, ktéry miat sktoni¢ klienta do pozostania

z marka. Teraz marki coraz lepiej rozumieja, ze Personalizacja to znakomity filar do
budowania prawdziwej relacji z konsumentem, bazujgcy na pokazaniu, ze marka
zna klienta, zna historie relacji z nim, rozumie jego sposob dziatania i potrzeby oraz
potrafi ,uszy¢" oferte dopasowang do jego indywidualnych potrzeb, tak zeby jak
najlepiej spetié ztote zasady.

Ztote zasady:

e Pokaz, ze mnie znasz

e Zapoznaj sie z historig naszych interakcji

e Zaskocz mnie czyms$ adekwatnym dla mnie
e /Zrozum moje osobiste potrzeby i kontekst

e Dostosuj to co robisz pod moje oczekiwania

Prezentowane ztote reguty zostaty opracowane na podstawie wynikéw badan dotyczacych zagadnien zarzadzania do$wiadczeniami klientéw
realizowanych na rynkach w réznych krajach z wykorzystaniem autorskiej metody KPMG Nunwood.
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Bardzo waznym czynnikiem sukcesu w relacji z klientem jest personalizacja oferty.
Klient oczekuje, ze propozycja produktu i ustugi bedzie dopasowana do jego
indywidualnych potrzeb i preferencji jak réwniez, ze otrzyma jasny komunikat na
temat wartosci tej oferty dla niego. Spodziewa sie, ze bedzie miat kilka istotnych
opcji do wyboru oraz otrzyma tez proste wskazdwki wyjasniajace réznice

miedzy opcjami oraz pewnego rodzaju doradztwo w postaci podsumowania
najwazniejszych cech (zalet i wad tych opcji). Do$wiadczenie pokazuje tez, ze
konsument szczegdlnie w przypadku ztozonych produktéw, czy ustug nie chce
personalizacji w postaci nieograniczonych mozliwosci wyboru — w oczach klienta
Personalizacja oznacza, ze marka go zna i sama potrafi dobraé¢ dla niego najlepsze
rozwigzanie

Cyfryzacja nie tylko przyczynita sie do zmiany oczekiwan klientéw odnosnie

ich indywidualnej obstugi, ale stworzyta tez nowe mozliwosci i wyzwania dla
marek z punktu widzenia skutecznego pozyskania i wykorzystania informacji

o kliencie. W $wiecie cyfrowym marki nie tylko zbieraja i efektywnie przetwarzaja
statyczne informacje o kliencie takie jak np. dane osobowe, teleadresowe, pte¢

i stan cywilny, czy data urodzenia. Cyfryzacja to tez mozliwo$¢ zbierania i analizy
danych dynamicznych, opisujgcych unikatowe informacje behawiorystyczne,
ktére pozwalajg zdecydowanie lepiej zrozumieé pojedynczego klienta, jego
zainteresowania, sposob dziatania oraz podejmowania decyzji itp. Slady zostawiane
przez konsumentéw w $wiecie cyfrowym np. w postaci tzw. cookies, czy ich
profile i aktywnosci na portalach spotecznosciowych umozliwiajg zbudowanie
bardzo precyzyjnego, indywidualnego profilu kazdego z klientow.

Wee-commerce klienta obstugujemy wszedzie...

Wedtug odwaznych prognoz to doswiadczenie klienta w interakcji z marka
bedzie decydowato o jego lojalnosci. W Allegro wyznacza to kierunki

w jakich rozwijamy nasza platforme oraz jak podchodzimy do samej
obstugi klientow. W ostatnim roku wdrozylismy szereg rozwigzan w trzech
kluczowych obszarach (price, delivery, convenience). Najwazniejsza

z nich byto wdrozenie projektu Allegro Smart!, dzieki ktoremu udato nam
sie przetamac najwazniejsza bariere w rozwoju handlu internetowego,
czyli koszty przesytki. Wiele wdrozen dotyczyto tez samej wyszukiwarki:
wprowadzenia nowych parametrow i poprawa trafnosci. Teraz juz ponad
96% klientow znajduje na Allegro to czego szuka. Ogromnej zmianie ulegt
rowniez caty obszar obstugi klienta. Otworzylismy nowe kanaty kontaktu,
rowniez w social media, ktore pozwola nam pomagac naszym klientom
zawsze wtedy kiedy tego potrzebuja i w sposob, ktorych jest dla nich
najtatwiejszy. Rewolucja mobilna spowodowata, ze kupowanie w internecie
ma miejsce praktycznie wszedzie i o kazdej godzinie. Sprawna obstuga
we wszystkich kanatach w naszej skali dziatania to prawdziwe wyzwanie,
z ktorymi radzimy sobie coraz lepiej.

Dbamy rowniez o wsparcie klientow po samej transakcji. Allegro oferuje
dwa unikalne rozwigzania na rynku- instytucje Dyskusji, ktore utatwiaja
polubowne rozwigzywanie problemow z zakupem pomiedzy sprzedajacym
i klientem przy wsparciu pracownika Allegro. Dostepny jest rowniez
Program Ochrony Kupujacych, dzieki ktoremu gwarantujemy zwrot
srodkow w przypadku nieuczciwych sprzedajacych. Monitorujemy na
biezaco satysfakcje klientow (zarowno z samej transakcji jak i obstugi)

i widzimy, Ze dziatania te maja realny wptyw na wieksze zadowolenie

z zakupdw na Allegro.

Jakub Ktoczewiak

Customer Experience Director
Allegro
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Projektowanie i wdrazanie narzedzi
Customer Experience w Virgin Mobile
to codziennos¢ i jeden z gidwnych
elementdw, na ktérym budujemy
nasza przewage konkurencyjna.
Przede wszystkim skracamy do
minimum formalne procesy zwigzane
z zakupem nowego numeru, czy
jego przeniesieniem. Wszystko to
klient zatatwi on-line przy uzyciu
uproszczonego do minimum
formularza zamdwienia. Na koricu
procesu musi jedynie podpisac
dokumenty, ktdre dostarcza do

niego i odbiera kurier. Dzigki aplikacji
mobilnej moze rowniez zarzadzac
swoim kontem i numerami. Warto
dodac, ze aplikacja ta jest bardzo
dobrze oceniana przez uzytkownikow
za jej czytelnosc i intuicyjnosc.
Skupiamy sie tez na personalizacji.
Kazdy klient, ktory odwiedza nasza
strone moze nam zostawic swoyj
numer, a my oddzwaniamy do niego
w ciagu kilkunastu sekund. W trakcie
rozmowy konsultant odpowiada na
pytania i pomaga dobrac najlepsza
oferte. Co wiecej, klient moze od
razu rozpoczgc proces przenoszenia
dotychczasowego numeru lub
zakupu nowego. Badamy tez to,

z jakich produktow korzysta klient

i czesto proponujemy mu bardziej
dopasowana do jego potrzeb oferte.
Niby sa to rzeczy proste i oczywiste,
ale wiasnie o takich zapomina sie
najczesciej, zbednie komplikujac
klientom zycie.

Grazyna Piotrowska — Oliwa,
Prezes Virgin Mobile Polska
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Z punktu widzenia marek kluczowym wyzwaniem w efektywnym zarzadzaniu
filarem Personalizacji jest zakres informacji nt. klienta, ktére dana marka moze
pozyskaé (biorgc pod uwage specyfike biznesu w jakim dziata) zaawansowanie
w cyfryzacji biznesu, oraz przede wszystkim ograniczenia regulacyjne. Im
bardziej kanaty cyfrowe sg wykorzystywane przez dang marke w ramach catej
podrézy z klientem, zaczynajgc od poznawania przez niego marki i jej produktéwy,
az do zakonczenia lub odnowienia (ponownego zakupu) tej relacji, tym wiecej
wartosciowych informacji mozna zebra¢ na temat zachowania klienta. Z punktu
widzenia marki, duze znaczenie majg informacje cyfrowe na temat zachowan

i preferencji klienta, zbierane ze $wiata zewnetrznego. Jego interakcje na
portalach spotecznosciach, zakres i sposéb korzystania z mediéw cyfrowych,
informacje o poszukiwanych w Internecie hastach, itp. datyby marce duzo wiecej
wartosciowych nformacji pozwalajacych na bardzo precyzyjne zrozumienie
klienta: jego potrzeb produktowo-ustugowych, zasobéw finansowych, kryteriéw
decyzyjnych, zainteresowan, znajomych, preferowanych kanatéw i sposobu
komunikacji itp. Efektywne wykorzystanie tych informacji wymaga jednak
zaawansowanej analityki danych jak réwniez wykorzystania systeméw sztuczne;
inteligenciji.

Jednak regulacje, w szczegdlinosci wdrozonie RODO wprowadzajg istotne
ograniczenia dla skutecznej Personalizacji w coraz bardziej cyfrowym $wiecie:

e Obowigzek informowania konsumenta o tworzeniu jego indywidualnego
profilowania

e Prawa konsumenta do zazadania usuniecia danych osobowych posiadanych
przez dang marke

e Prawo konsumenta do zazgdania przeniesienie swoich danych osobowych do
innej firmy.

Biorgc pod uwage te regulacje, jak réwniez wzrost $wiadomosci wsrod
konsumentéw odnos$nie wartosci ich danych osobowych, zbieranie cyfrowych
danych staje sie coraz wiekszym wyzwaniem.

Cyfrowi konsumenci coraz czesciej oczekuja konkretnych korzysci (np.
spersonalizowanej oferty i zindywidualizowanej obstugi) za wyrazenie zgdd na
przetwarzanie ich danych. Istnieje tez bardzo wazne sprzezenie zwrotne — im
lepsze doswiadczenia sa oferowane konsumentowi przez dang marke, tym
konsumenci chetniej dzielg sie swoimi danymi z tg marka. Strategia cyfryzacji
relacji marki z konsumentem nawet dla tradycyjnych branzy, stwarza duzo wigeksze
mozliwosci dla pozyskiwania warto$ciowych danych cyfrowych, umozliwiajgcych
stworzenie profilu behawioralnego kazdego klienta.
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Marki prezentowane w niniejszym rozdziale wyréznity sie w badaniu najwyzszymi
wartos$ciami wskaznika Customer Experience Excellence. W przypadku réwnej
wartosci wskaznika CEE dla danych marek zostaty one zaprezentowane ex aequo
w kolejnosci alfabetyczne;.

Zestawienie powstato na podstawie wynikéw badania konsumenckiego,
zrealizowanego przez zewnetrzng agencje badawcza na prébie ponad 5 000
respondentéw, oraz publicznie dostepnych informacji. Opracowanie nie stanowi
opinii, ani stanowiska KPMG w Polsce dotyczacego dziatania jakiegokolwiek
przedsiebiorstwa.

Ziaja, numer 1 na liscie Top 100 Marek w 2018 r., to polska, rodzinna firma
farmaceutyczno-kosmetyczna obecna na rynku od trzydziestu lat. Marka zdobyta klientéw
dostarczajgc szerokg game produktéw pielegnacyjnych i farmaceutykéw bazujgcych

na naturalnych sktadnikach. Firma, ktérej poczatkowo kanaty dystrybucji oparte byty na
dobrych relacjach z zaprzyjaznionymi farmaceutami i aptekami, obecnie zatrudnia ponad
500 pracownikdw, a jej produkty sg szeroko dostepne nie tylko na terenie catego kraju

w salonach firmowych, aptekach czy supermarketach, ale takze w ponad 50 krajach na
catym $wiecie.

W tegorocznym badaniu CX Ziaja zostata oceniona przez polskich konsumentéw najwyzej
az w czterech Filarach: Personalizacji, Wiarygodnosci, Empatii oraz Czasu i Wysitku.
Ziaja jest wiarygodna dla klientow nie tylko dostarczajgc produkty spetniajgce ich
oczekiwania jakosciowe, ale tez dzieki temu, ze producent wykorzystuje skfadniki przyjazne
dla srodowiska, ogranicza zuzycie konserwantow i nie wykonuje testéw na zwierzetach.
Marka jest tez liderem Personalizacji produktowej — obecnie sprzedaje prawie 600 réznych
produktéw w ramach czterech linii (Ziaja, ZiajaMed, ZiajaPro i Farmaceutyki) i kilkudziesieciu
serii (w tym serii Yego przeznaczonej dla mezczyzn). Ziaja bardzo aktywnie korzysta z kanatow
cyfrowych — wszystkie produkty sprzedawane sg online, marka obecna jest w mediach
spotecznosciowych, a na swojej witrynie zamieszcza poradniki, ktére moga pomac
konsumentom w wyborze najlepszych dla nich produktéw.
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Sportowa marka NIKE po raz kolejny zajeta drugie miejsce na liscie TOP 100 Marek.
Polscy konsumenci szczegdlnie dobrze oceniajg te marke w kontekécie filaru Oczekiwan,
ale takze Personalizacji i Wiarygodnosci. Doceniaja tez mozliwos$ci personalizowania
produktéw i projektowania pod indywidualne potrzeby i gusty zaréwno butéw jak

i odziezy. Dostrzegane sg inwestycje NIKE w innowacje, dzieki ktérym na rynku jest
dostepna zaawansowana technologicznie odziez sportowa, jak réwniez to ze klienci moga
korzysta¢ z dedykowanych wygodnych aplikacji cyfrowych w ramach swoich aktywnosci
sportowych.

P,

Hilton dla polskich konsumentoéw jest wyznacznikiem luksusu w dziatalno$ci hotelowe;.
Konsumenci doceniajg nowoczesne wnetrza, restauracje oferujgce zaréwno lokalne,

jak i miedzynarodowe potrawy, udogodnienia SPA, czy przestrzenne sale konferencyjne
istotne dla klientow podrézujacych w celach biznesowych. Hilton skutecznie korzysta

z innowacji cyfrowych: mobilna aplikacja nie tylko oferuje mozliwosci robienia rezerwacji
czy zarzadzania programem lojalno$ciowym, ale dostarcza tez funkcjonalno$¢ cyfrowych
kluczy otwierajacych pokoje czy windy, gdy uzytkownik korzystajacy z aplikacji jest

w ich poblizu. Polscy konsumenci oceniaja, ze marka Hilton oferuje im najlepsze
dos$wiadczenia w filarze Empatii, dostrzegajac ze pracownicy bardzo dbaja o satysfakcje
gosci i szanuja ich indywidualng sytuacje.

Adidas

Adidas jest bardzo rozpoznawalng marka sportowa w Polsce, ktéra zwyciezyta w naszym
kraju w filarze Oczekiwan. W opinii polskich konsumentdéw marka wyréznia sie nie

tylko jakoscia swoich produktéw, ale takze standardami obstugi klienta. Na pozytywne
doswiadczenia klientéw wptywa rozszerzanie gamy produktéw (np. wprowadzenie
pierwszej kolekcji zegarkéw sportowych), czy tez podejmowanie dziatar pro-ekologicznych
(Adidas deklaruje ze od 2024 do produkcji obuwia czy odziezy wykorzystywac bedzie
plastik pochodzacy wytacznie z recyklingu).
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Najwigksza polska platforma e-commerce w tym roku weszta do grona 10
najlepiej ocienianych marek w Polsce (awans o 6 pozycji). Klienci pozytywnie
oceniajg wiele proklienckich inicjatyw podejmowanych przez marke takich jak
program lojalnosciowy (Monety Allegro), karty podarunkowe, wprowadzenie Strefy
Marek (pozwalajacej na kupowaniu bezposrednio od producentéw/dystrybutorow),
czy tez opcji , Kurier wieczor”, ktéra odpowiada na oczekiwania klientéw odnosnie
preferowanych godzin dostawy. Ostatnio zostata wdrozona kolejna podobna
inicjatywa Allegro Smart, ktéra za niewielkg optate oferuje klientom do 365 dostaw
zamawianych produktéw i bezptatne zwroty w ciagu 6 czy 12 miesiecy.

Netflix uplasowat sie w tegorocznym badaniu na wysokiej pozycji co pokazuje, ze
marka weszta na polski rynek bardzo dobrze odpowiadajac na potrzeby i oczekiwania
cyfrowych Polakéw. Jej model dziatania sprawdzony juz na zagranicznych rynkach jest
tez bardzo dobrze oceniany przez polskich konsumentéw — w tym roku Netflix ma ze
wszystkich marek najwieksza liczbe Promotoréw marki - az 52% polskich klientéw
aktywnie poleca ja innym. Polacy bardzo dobrze oceniaja ja w filarze Oczekiwan.
Dobrze oceniane sa tez nowe funkcjonalnosci pro-klienckie takie jak inteligentne
pobieranie odcinkéw seriali.

Jedna z najwigkszych sieci supermarketéw drogeryjnych w Europie, w tym roku
Znaczaco poprawita swojag pozycje w zestawieniu, awansujac az o 10 pozycji.

Jej polscy klienci sa bardzo lojalni i szczegdlnie dobrze oceniaja ja w filarze Czas

i Wysitek. Doceniane jest tez wprowadzenie Drogerii Internetowej, umozliwiajace;
przeszukiwania produktéw na podstawie graficznej wizualizacji potek drogeryjnych, co
pozwala klientom poczu¢ sig jak podczas fizycznych zakupow w sklepie stacjonarnym.
Rossman wprowadzit tez mobilng aplikacje i dwa programy lojalnosciowe,
dostosowane do réznego typu klienta.

[Cyfrowy] klient nasz pan
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Samsung to najwyzej oceniona przez Polakéw firma z branzy elektronicznej. Polscy
konsumenci ocenili jg szczegdinie wysoko w filarze Oczekiwan. Budowaniu
wiarygodnosci marki bardzo pomagaja inicjatywy wspaélnie ze $wiatem nauki takie
jak np. Samsung Inkubator. Dostrzegane sa tez dziatania edukacyjne w tematyce
cyfryzacji, jak réwniez to, ze Samsung jest partnerem strategicznym i sponsorem
Centrum Nauki Kopernik.

[Cyfrowy] klient nasz pan

gank Milennium
P,

Jest to najwyzej oceniona w zestawieniu marka z branzy ustug finansowych, ktéra
w tym roku awansowata az o 24 pozycje. Bank Millennium zostat najlepiej oceniony
ze wszystkich instytucji finansowych we wszystkich filarach CX. Bank, ktory jest
znany w Polsce jako jeden z lideréw bankowosci cyfrowej, podejmuije tez inicjatywy
proklienckie zwigzane z fizycznymi kanatami obstugi takie jak np. udostepnienie
nowoczesnego oddziatu swoim klientom, znajdujacego sie na 18 pietrze budynku
hotelu Marriott, zaprojektowanego przez znang pracownie architektoniczna.

Lastorama

W poréwnaniu do 2017 r. Castorama poprawita wynik o ponad 60 pozycji co

jest najwiekszym , skokiem” w zestawieniu w tym roku. Klienci doceniaja takie
inicjatywy jak organizowanie darmowych szkolert w marketach prowadzonych
przez specjalistéow z branzy budowlano-remontowej, czy warsztatow dla dzieci
.Majsterkowo"”, ktdych celem jest zbudowanie wsérdd dzieci pasji do majsterkowania.
Bardzo dogodna dla klientéw jest tez mozliwos$é wynajmu na godziny samochodu
transportowego. W ramach wspétpracy z firma Trafficar, klienci Castoramy
potrzebujacy samochodu dostawczego moga wynajaé go z aplikacjg Trafficar, przy
czym samochody dostawcze stojg w wyznaczonych miejscach przed marketami,
a cena za korzystanie z nich jest identyczna jak w przypadku standardowych ustug
Trafficar.



LylTyzaciaa OX
W DOSZCZegainych
Dranzach

Analizujac wyniki badania przyjrzelismy sie blizej szczegdétowym wynikom

w poszczegdlnych sektorach. Majac na uwadze tempo zmian powodowanych
przez cyfryzacje i wdrazanie nowych technologii, warto zwréci¢ uwage na

to jaki wptyw wywierajg te zmiany w otoczeniu biznesowym réznych branz.
Przygladajac sie zestawieniu najwyzej ocenionych marek mozemy zaobserwowacé
przetasowania, ktére wskazuja, ze ocena do$wiadczen przez klientéw zmienia
sie w czasie i utrzymanie wysokiej pozycji wymaga ciagtego doskonalenia oraz
wykorzystywania nowych technologii. W tym rozdziale zapraszamy do lektury
prezentacji wynikow w poszczegoélnych sektorach zawierajacej komentarze
naszych ekspertéw odnosnie kluczowych aspektow cyfryzacji ksztattujgcych
zachodzace w ostatnim czasie zmiany.

Prezentowana kolejno$¢ firm zostata opracowana na podstawie $redniej wartosci
indeksu Customer Experience Excellence dla danej branzy.

Informacje dotyczace zmiany pozycji wzgledem badania w 2017 r. odnosza sie do
zestawienia najwyzej ocenionych marek w danej branzy.

Marki prezentowane w niniejszym rozdziale wyrdznity sie

w badaniu najwyzszymi wartosciami wskaznika Customer
Experience Excellence. W przypadku réwnej wartosci wskaznika
CEE dla danych marek zostaty one zaprezentowane ex aequo

w kolejnosci alfabetycznej.

Zestawienie powstato na podstawie wynikéw badania
konsumenckiego, zrealizowanego przez zewnetrznag agencje
badawcza na prébie ponad 5 000 respondentéw, oraz
publicznie dostepnych informacji. Opracowanie nie stanowi
opinii, ani stanowiska KPMG w Polsce dotyczacego dziatania
jakiegokolwiek przedsiebiorstwa.
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P0Zaspozywczy hande
detaliczny

Polscy konsumenci oceniajg najwyzej
swoje do$wiadczenia z markami

z branzy Pozaspozywczego handlu
detalicznego. Jest to najbardziej
konkurencyjna branza, w ktorej
podaz zdecydowanie goéruje nad
popytem, a konsument ma praktycznie
nieograniczone mozliwosci wyboru.
Wysoka konkurencyjnos¢ jest
gtéwnym motorem dla marek

z branzy dla oferowania coraz bardziej
dogodnych dla klienta rozwigzan.
Branza w naszym badaniu z 2018

r. zostata absolutnie najlepiej
oceniona we wszystkich Szesciu
Filarach™ Customer Experience.
W konsekwencji na liscie TOP

100 Marek znajduja sie az 52
przedsiebiorstwa z tej branzy.

Cyfryzacja jest juz obecna

w pozaspozywczym handlu
detalicznym od wielu lat. Prawdziwa
rewolucje w branzy zrobit
e-commerce. Polski konsument
nauczyt sie, ze w $wiecie cyfrowym
produkty i ustugi sg na ogot tansze

i tego oczekuje w zasadzie od
wszystkich dostawcoéw. Informacje
o markach i jej produktach dostepne
w $wiecie cyfrowym utatwiaja

tez konsumentom podejmowanie
trudnych z ich punktu widzenia
decyzji zakupowych w przypadku
towarow, ktorych nie kupuja rutynowo
lub ktére maja wiekszg wartosc.
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5 firm z branzy pozaspozywczego
handlu detalicznego, ktére

2017

2018

Konsumenci wykorzystuja w tym celu
pozyskane z réznych zrédet informacije
na temat marek, produktéw, ich

cech funkcjonalnych itp. Poszukuja
tez informacji, ktére pozwalajg im
poréwnac rézne produkty. Olbrzymim
zainteresowaniem cieszg sie tzw.
.poréownywarki”, ktére umozliwiajg
konsumentom przede wszystkim
wybor najtanszego dostawecy. Coraz
czesciej konsumenci biorg pod uwage
spersonalizowane sugestie zakupowe
prezentowane im w kanatach
cyfrowych przez marki, do ktérych
dany klient ma zaufanie. Nalezy tez
podkresli¢ olbrzymi wptyw na decyzje
zakupowe jakie majg rekomendacje

i opinie zamieszczone w Swiecie
cyfrowym przez innych konsumentéw,
a w szczegolnosci przez ich
znajomych. Decyzje zakupowe

coraz bardziej przesuwaijg sie do
Swiata cyfrowego, a fizyczne punkty
sprzedazy sg traktowane jako tzw.
showroom, w ktérym mozna obejrzeé
i dotkna¢ produkt, ktérego zakup jest
rozwazany.

Wozrost popularnosci e-commerce
sprawit, ze wiekszo$¢ firm z branzy
handlu detalicznego, dotad dostepnych
gtéwnie w stacjonarnych punktach
obstugi, postanowito zwiekszy¢ swoja
obecnos¢ w swiecie cyfrowym.
Podobnie jak w innych sektorach,
cyfryzacja odgrywa bardzo duza role

. 20 Adidas N Ziaja
znalazly sie na najwyzszych
pozycjach w zestawieniu TOP Nike — Nike
100 Marek (w kolejnosci od
najwyzszego miejsca) Swarovski ¥ Adidas
N' Marka wigczonado 4 wzrost wzgledem 2017 iSpot 4 Allegro
badania w 2018
— bez zmian W spadek wzgledem 2017 Apart 4. Rossmann

w tej branzy. Wiekszos$¢ najlepiegj
ocenianych marek ma wtasne aplikacje
mobilne, gdzie konsument moze
otrzymywag spersonalizowane oferty

i znizki, czesto ekskluzywne produkty
dostepne tylko w aplikacji mobilnej,
tatwo wykona¢ ptatnosé, czy tez
uzgodni¢ wygodny dla niego sposob
dostarczenia zakupionego produktu.

Z punktu widzenia marek kluczowym
celem jest pozyskanie informacji

o kliencie, takich ktére pozwolg im
lepiej zrozumie¢ profil behawioralny
klienta, jego potrzeby, preferencje

itp. Programy lojalno$ciowe sa w tej
chwili traktowane przede wszystkim
jako Zrédto dla pozyskiwania takich
danych. Duze znaczenie w budowie
relacji marki z jej klientami maja
obecnie aplikacje mobilne. Ich celem,
oprocz funkeji marketingowych

i ewentualnie e-commerce, jest

tez wzmocnienie relacji z klientem

i pozyskanie wartosciowych informacji.
Dobrym przyktadem takich rozwiazan
sa np. wykorzystywane przez marki
sportowe aplikacje mobilne zwigzane
z aktywnoscia fizyczng konsumentow.
Takie dziatania pozwalaja na coraz
lepsza Personalizacje relacji klienta

z marka. Temu samemu celowi stuzy
tez personalizacja produktow - polscy
konsumenci moga juz zamawiaé np.
zaprojektowane indywidualnie buty
sportowe.



zastronomia

Dobra koniunktura gospodarcza wraz
ze wzrostem realnych dochodéw
Polakéw sprzyjaja rozwojowi branzy
gastronomicznej — w zesztym roku
polscy konsumenci wydali ponad

10% wigcej podczas swoich wizyt

w lokalach gastronomicznych. Sektor
gastronomiczny, podobnie jak branza
pozaspozywczego handlu detalicznego,
jest bardzo konkurencyjny i zmusza
marki do walki o klienta. Klienci
doceniaja oferowane im do$wiadczenia
- sektor gastronomiczny uplasowata
sie podobnie jak w zesztym roku na
drugiej pozycji w zestawieniu. Wyniki
dla wszystkich filaréw utrzymaty sie

na podobnym poziomie jak w 2017

r., Z wyjatkiem Personalizacji, ktorej
warto$é zwiekszyta sie az 0 4%.

W 2018 r. na liscie TOP 100 Marek
znajduje sie 10 firm gastronomicznych.

Cyfryzacja ma naturalny wptyw na
branze gastronomiczna. Bardzo

wazny jest w niej gtos klienta -
konsumenci nie tylko oceniajg obiekty
gastronomiczne, ale tez pisza o swoich
dos$wiadczeniach, robia zdjecia itp.
publikujgc te informacje w $wiecie
cyfrowym, co czyni je dostepne dla
nieograniczonej liczby odbiorcéw.
Istnieja tez wyspecjalizowane serwisy
cyfrowe, ktére utatwiaja konsumentom
wybér restauracji w danej lokalizacji,
agregujac informacje na temat rodzaju
kuchni, menu, cen i przede wszystkim

pozycjach w zestawieniu TOP
100 Marek (w kolejnosci od
najwyzszego miejsca)

5 firm z branzy gastronomicznej,
ktore znalazty sie na najwyzszych

2017

Grycan N

2018

Green Caffe Nero

Costa Coffee —

Costa Coffee

bezposrednich opinii klientow.

Z punktu widzenia obiektow
gastronomicznych cyfryzacja utatwia
komunikacje do klientéw pozwalajac
na skuteczna promocje lokalu

i jego oferty. Coraz wiecej marek
gastronomicznych posiada aplikacje
mobilne, w ktérych klient moze
zapozna¢ sie z menu i cenami, znalez¢
najblizsza restauracje, zamoéwié
jedzenie, odbiera¢ spersonalizowane
oferty czy promocje, czy tez zbiera¢
punkty w ramach dedykowanych
programoéw lojalnosciowych.
Zawansowane rozwiazania cyfrowe
pojawity sie w restauracjach typu

fast food, gdzie dostepne sa
samoobstugowe kioski. W takich
punktach konsument moze zamoéwié
spersonalizowany positek, zaptacié,

a nastepnie odebra¢ swoje jedzenie
od pracownika restauracji. Dzieki
takiemu rozwigzaniu, nastapita
znaczna redukcja czasu oczekiwania
na zamoéwienie, ktéry dla klientow
takich restauracji jest jedna z gtéwnych
przyczyn wyboru restuaracji tego typu.

Dodatkowo, analityka danych
pozyskiwanych w kanatach cyfrowych
(czy w aplikacji mobilnej danej

marki gastronomicznej, czy tez np.

w portalach spotecznosciowych)
moze pozwoli¢ na lepsze zrozumienie
zainteresowan i preferencji klientéw

KFC v Grycan
N' Marka wiaczonado 4 wzrost wzgledem 2017 Starbucks 4 Pizza Hut
badania w 2018
— bez zmian W spadek wzgledem 2017 Pizza Hut a A Blikle

oraz trendéw konsumenckich.

Wprowadzone takze na bazie
rozwigzan cyfrowych ustugi dowozu
jedzenia do klienta umozliwiaja
zupetnie nowe mozliwosci dodatkowej
sprzedazy. W tym przypadku
wyzwaniem dla zarzadzania
dos$wiadczeniami klienta moze by¢
konieczno$¢ monitorowania jakosci
ustug ealizowanych przez strony
trzecie.

[Cyfrowy] klient nasz pan
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N Marka wiaczona do
badania w 2018

— bez zmian

Branza turystyczna zostata oceniona
przez polskich konsumentow
nieznacznie gorzej niz w poprzednim
roku. W 2018 w zestawieniu TOP

100 Marek znalazto sie 11 sposréd

19 firm turystycznych objetych
badaniem, podczas, gdy rok wczesniej
na licie byto az 13 marek sposréd

15 badanych. Polacy ocenili w tym
roku nizej prawie wszystkie filary

poza Personalizacja (wzrost $redniej
wartoséci tego filaru dla branzy o ponad
2%), doceniajac w ten sposdb cyfrowe
rozwigzania branzy ukierunkowane na
spersonalizowang obstuge kazdego
klienta.

Cyfryzacja data konsumentom
praktycznie niegraniczone mozliwosci
wyboru, planowania i zakupu podrozy,
hoteli, czy pobytow turystycznych.
Konsument korzystajac ze specjalnych
wyszukiwarek turystycznych moze
znalez¢ opcje podrézy spetniajgca
najlepiej jego indywidualne preferencje
(cenowe, jakosciowe, czy czasowe).

Olbrzymia role w podejmowaniu
decyzji zakupowych odgrywaja
cyfrowi agregatorzy turystyczni, ktérzy
dostarczajg szczegdtowe informacije
nt. istniejgcych ofert, umozliwiajac tez
ich proste poréwnanie. Dodatkowo
agregatorzy prezentujg oceny i opinie
innych klientéw, ktére powoli stajag

sie coraz wazniejszym kryterium
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Booking.com N Hilton
Mercure — Mercure
AirBnB v Booking.com
A wzrost wzgledem 2017 WizzAir A LOT
W spadek wzgledem 2017 LOT v AirBnB

decyzyjnym konsumenta.

Bardzo waznym atrybutem

z punktu widzenia konsumenta

jest tez Personalizacja oferty
turystycznej, polegajaca na kreowaniu
specjalnie dopasowanej oferty,

ktéra bedzie najblizsza marzeniom
klienta. Oczywiscie, aby takie
spersonalizowane oferty mogty
powstawac, firmy turystyczne musza
zbiera¢ jak najwiecej informacji
umozliwiajacych skuteczne
profilowanie klienta. Cyfryzacja daje
konsumentowi nie tylko mozliwosci
wyboru i zakupu ustugi turystycznej.
Coraz wieksza uwaga jest zwracana na
mozliwosci samoobstugi zorientowane
na optymalizacje Czasu i Wysitku

(np. zdalna odprawa na lotnisku,

czy w hotelu), czy tez mozliwos¢
dodatkowej Personalizacji ustugi (np.
poprzez specjalne wymagania klienta),
wzglednie szybkich ptatnosci.

Branza turystyczna coraz lepiegj
wykorzystuje kanaty cyfrowe

dla skutecznego zarzadzania
dos$wiadczeniami klienckimi.
Wszystkie linie lotnicze uwzglednione
w badaniu KPMG w Polsce posiadaja
wtasne zaawansowane aplikacje
mobilne pofaczone z programami
lojalnosciowymi. Podobnie biura
turystyczne posiadajg strony
internetowe umozliwiajgce rezerwacje

i zakup online, oraz czesto aplikacje
mobilng przechowujacg wszystkie
niezbedne informacje odnoénie
zarezerwowanych wakacji. Niektére
biura oferujg np. opcje wirtualnej
rzeczywistosci w swoich aplikacjach,
dzieki czemu klient np. jeszcze przed
wyjazdem zaznajamia sie z kurortem.

W turystyce podobnie jak w innych
branzach kluczowym jest pozyskanie
od konsumenta warto$ciowych
danych, ktére pozwalaja lepiej
zrozumie¢ jego indywidualne
potrzeby, dzieki czemu firma
turystyczna jest w stanie lepiej spetnic¢
jego oczekiwania. Interesujagcym
przyktadem skutecznej strategii dla
pozyskiwania danych klienta jest
aplikacja Lufthansy, ktéra przed
odlotem oferuje mozliwosé pobrania
dwodch darmowych gazet lub
magazynéw na dowolne urzadzenie
mobilne. Analiza wybranej i czytane;j
przez konsumenta tresci pozwala na
pozyskanie informaciji nt. jego profilu,
ktérych linia lotnicza nie mogtaby
pozyska¢ w zaden inny sposob.



2017 2018

5 firm z branzy czasu wolnego
i rozrywki, ktore znalazly sie

W 2018 r. doswiadczenia oferowane
polskim konsumentom w branzy
czasu wolnego i rozrywki zostaty
ocenione praktycznie tak samo jak
w 2017 r. Wyniki poszczegdlnych
filarow pozostaty na tym samym
poziomie z wyjatkiem Personalizacji,
ktéra wzrosta az 0 3%. W 2018 na
liscie TOP 100 Marek jest 6 firm

z branzy czasu wolnego i rozrywki
sposrod 12 objetych badaniami.
Spektakularny awans na liscie
odnotowat Netflix, ktéry zostat
oceniony zdecydowanie lepiej niz

w poprzednim roku, wygrywajac
tez polski zestawienie w filarze
Personalizacji.

Media i rozrywka byty branzami,

ktore w Polsce zostaty jako pierwsze
dotkniete cyfryzacjg i z tego wzgledu
Polacy majg bardzo wysokie
oczekiwania odnosnie wykorzystania
rozwiazan cyfrowych. Z punktu
widzenia konsumenta kluczowym
urzadzeniem cyfrowym jest smartfon,
z ktérego wyjgtkowo czesto korzysta
kiedy sie przemieszcza, albo gdy
znajduje sie poza miejscem swojego
zamieszkania lub pracy. Z tego
wzgledu aplikacje mobilne ogrywaja
szczegdlng role z punktu widzenia
zaréwno dostepu do ustug (np.
dostarczanej tre$ci mutlimedialnej), jak
réwniez proceséw obstugi klienta.

Cyfryzacja nauczyta klienta przede
wszystkim Personalizacji — polscy
konsumenci szczegdlnie wysoko
oceniajg do$wiadczenia oferowane
przez cyfrowych dostawcéw, ktorzy
obserwujac pozyskiwana przez

klienta tres¢ i ustugi, w naturalny
sposoéb sg w stanie zgromadzi¢
niezbedne informacje dla profilowania
kazdego z klientéw i zaoferowana mu
indywidualnego rozwiagzania. Serwisy
cyfrowe wykorzystuja zaawansowana
analityke danych i algorytmy sztucznej
inteligenciji, zeby zaproponowac
klientowi muzyke, film, czy gry jak
najlepiej dopasowane do jego potrzeb.

Klasyczni dostawcey (np. kina, centra
rozrywkowe) sa w naturalny sposéb
zepchnieci do pozycji defensywnej -
z natury ich biznesu wynika, ze maja
oni zdecydowanie mniej informaciji

na temat klienta przez co trudniej im
spetni¢ oczekiwania personalizacyjne.
Wykorzystanie rozwigzan cyfrowych,
jak np. dedykowanych aplikacji
mobilnych dla sieci fitness nie tylko
daje wiele udogodnien klientom, ale
tez pozwala zebra¢ o ich dodatkowe
informacije.

A ‘ Calypso 4 Netflix
na najwyzszych pozycjach
w zestawieniu TOP 100 Marek Helios N Spotify
(w kolejnosci od najwyzszego
miejsca) Multikino Cinema City
N Marka wigczonado .4 wzrost wzgledem 2017 Netflix Helios
badania w 2018
— bez zmian w spadek wzgledem 2017 Cinema City Multikino
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Branza logistyczna zostata oceniona
przez polskich konsumentow
podobnie jak w zesztym roku, przy
czym nastapita zauwazalna poprawa
(0 4%) doswiadczen w filarze
Personalizacji. W zestawieniu TOP
100 Marek w 2018 roku znalazty sie
jednak tylko trzy firmy sposréd 8
objetych badaniem. Warto zauwazy¢
pojawienie sie w zestawieniu
operatora logistycznego, ktérego
model biznesowy jest oparty na sieci
paczkomatow.

Méwiac o filarze Personalizacji

w przypadku firm logistycznych, nie
sposob nie zauwazy¢, ze kluczowym
elementem tego filaru jest juz

sam wybor sposobu dostarczenia.
Klienci moga wybiera¢ pomiedzy
dostarczeniem przesyfki przez
kuriera pod adres zamieszkania

lub adres miejsca pracy, moga
réwniez zdecydowac sie na odbior
w dogodnym dla siebie punkcie (warto
przy tym wspomnie¢, ze alternatywa
dla paczkomatow sa w tym zakresie
réznego rodzaju punkty odbioru, np.
w sieciach handlowych, na stacjach
paliw, czy kioskach i salonikach
prasowych). Ustugi dostarczania
przesytek sa komplementarnym
elementem catosciowego tancucha
wartosci w handlu elektronicznym
(wzrost wolumenu obstugiwanych
przesytek jest niemal liniowo
skorelowany ze wzrostem wartosci

40  [Cyfrowyl] klient nasz pan

N Marka wiaczona do
badania w 2018

— bez zmian

Firmy z branzy logistyki, ktore

2018

A wzrost wzgledem 2017

W spadek wzgledem 2017

rynku e-commerce w Polsce).
Wybér sposobu dostawy w ofercie
e-commerce jest ograniczony przez
dostepnosé i oferte ustugows
dostawcéw z branzy logistycznej.

Poréwnujac wyniki branzy na tle
innych sektorow widzimy réwniez, ze
obok samego sposobu dostarczenia
kluczowe kryteria wyboru to czas
dostarczenia przesytki i cena ustugi,

CO przyczynia sie rowniez do tego,

7e branza raczej nie charakteryzuje

sie wysokim poziomem lojalnosci.
Wprowadzane w ostatnim czasie
rozwiagzanie subskrypcji ustugi
dostarczenia przesytki przez Allegro
moze wpltynaé na zmiany sposobéw
zachowan i preferencji. Firmy
logistyczne wykorzystuja cyfryzacje

w catym taricuchu swoich operacji.
Najwazniejszym elementem z punktu
widzenia budowania do$wiadczen
klienta jest wykorzystywanie cyfryzacji
w komunikacji z odbiorcg — analizujgc
historycznie rozwoj branzy, mozemy
zaryzykowac teze, ze to wiasnie
dostawcy przesytek zbudowali wysokie
oczekiwania dotyczace komunikowania
biezacego statusu dostawy, ktére
klienci nastepnie przeniesli na inne
branze. Z punktu widzenia klienta
rozpatrzenie reklamacji np. w banku
czy u operatora telekomunikacyjnego
to proces, w ktérym réwniez mogtby
by¢ na biezaco informowany o statusie,
podobnie jak w przypadku dostarczenia

znalazly sie na najwyzszych DHL -~ DPD

pozycjach w zestawieniu TOP

100 Marek (w kolejnosci od DPD v DHL

najwyzszego miejsca) GLS o InPost
UPS

przesyitki. Firmy kurierskie oferuja
dzi$ wtasna aplikacje mobilng ktéra
zawiera m.in. opcje wyszukiwania
punktéw nadawania paczek,
przekierowania przesytek, mozliwosé
wybrania dogodnego czasu dostawy,
informowanie o statusie oraz czesto
obstuge zwrotéw. Warto réwniez
zauwazy¢, ze cyfryzacja otwiera
potencjalne mozliwosci w branzy dla
start-up'éw, ktére w szczegolnosci
moga wykorzystaé znaczenie

filara Personalizacji i przygotowac
oferte wartos$ci odpowiadajacg na
oczekiwania niszowego segmentu
odbiorcow.

Z punktu widzenia klientéw
podstawowym kryterium oceny jakosci
ustug w branzy pozostaje terminowo$¢
przesytki. Majgc na uwadze fakt, iz

filar Czas i Wysitek zostat oceniony
nizej niz w zesztorocznej edycji oraz
patrzac na analizy UKE dotyczace
przyczyn reklamacji w ustugach
przesytek kurierskich (udziat reklamacji
dotyczacych opdznienia w stosunku do
gwarantowanego terminu dostarczenia
na poziomie 64% w 2017 r.), widzimy,
ze jest to obszar wymagajgcy ciggtej
poprawy w ramach budowania
pozytywnych doswiadczen klientéw.




Telekomunikacia

Polscy konsumenci ocenili

w tym roku lepiej dos$wiadczenia
klienckie oferowane przez firmy
telekomunikacyjne, czego wyrazem
jest awans branzy na 6 pozycje.
Zwiekszyta sie takze w tym roku do

5 liczba firm z branzy (sposérod 14
objetych badaniem), ktére znalazty sie
na prestizowej liscie TOP 100 Marek,
co pokazuje ze wieloletnie inwestycje
spotek telekomunikacyjnych

W rozwigzania ukierunkowane na
klienta zaczynaja przynosi¢ prawdziwe
efekty.

Firmy z branzy telekomunikacyjnej
dostarczajg na rynek ustugi, ktére sa
podstawa cyfryzacji. Dlatego branza
tez w naturalny sposoéb mocno
postawita na cyfryzacje swojej oferty
dla klientow jak réwniez wszystkich
punktow styku z klientem. Kluczowym
wyzwaniem dla oceny branzy przez
konsumentéw jest fakt, ze sieci
telekomunikacyjne sa traktowane
jako podstawowa infrastruktura

dla sprawnego funkcjonowania
cyfrowego $wiata i jakiekolwiek
problemy w funkcjonowaniu ustug
telekomunikacyjnych sa powaznymi
problemami z punktu widzenia ich
uzytkownikow.

Dla polskiego konsumenta

kluczowe sg w tej branzy cyfrowe
funkcjonalnosci utatwiajgce mu wybor
najlepszego dla niego pakietu ustug

5 firm z branzy
telekomunikacyjnej, ktore

2017 2018

. e Virgin Mobile — Virign Mobile

znalazly sie na najwyzszych
pozycjach w zestawieniu TOP Nju Mobile A Play
100 Marek (w kolejnosci od : :
najwyzszego miejsca) Play v Nju Mobile
N Marka wigczonado .4 wzrost wzgledem 2017 Plus 4 Plush

badania w 2018
— bez zmian W spadek wzgledem 2017 ¥  Plus

telekomunikacyjnych, oraz efektywng
obstuge (w szczegodlnosci w przypadku
koniecznosci rozwigzania problemaéw
klienckich). Klienci majg dostep do
aplikacji mobilnych, ktére umozliwiaja
sprawdzenie stanu konta, przegladanie
historii korzystania z ustug, tatwego
wigczenia/wytgczenia dodatkowych
ustug, czy tez $ledzenie procesu
obstugi reklamacji wzglednie usuwania
awarii.

Operatorzy telekomunikacyjni
zdecydowanie uproscili swoje oferty,
dzieki czemu konsumentowi jest

nie tylko fatwiej wybraé najbardziej
odpowiednig oferte, ale réwniez
zrozumieé czego moze oczekiwac ze
strony dostawcy ustug. Pokazuje to,
ze firmy telekomunikacyjnie lepiej
rozumiejg oczekiwania klientéw

i sposéb podejmowania przez nich
decyzji. Powstaja tez coraz bardziej
dopasowane do potrzeb klientéw
pakietowe oferty, ktére oprécz ustug
telekomunikacyjnych, obejmuja tez nie
tylko dostep do tresci telewizyjnych,
ale tez zawansowane cyfrowe

ustugi mediowe (playery itp.), ustugi
finansowe, dostawy energii, czy nawet
ubezpieczenia zdrowotne.
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SP0ZyWCzy hande

getaliczny

5 firm z branzy spozywczego

2017 2018

W 2018 roku branza spadta w Polsce
na siédma pozycje w zestawieniu.
Takze mniej marek z tej branzy (tylko
4 7 16 objetych badaniem) znalazto sie
na liscie TOP 100 Marek.

Spozywczy handel detaliczny

to branza, w ktérej konsument
podejmuje decyzje w sposoéb
rutynowy, a kluczowym kryterium
decyzyjnym dla polskiego konsumenta
jest cena i wygoda. Marki duzych
sieci sprzedazy zywnosci w Polsce
posiadajg wtasne aplikacje mobilne,

z ktérych konsumenci korzystajg
przede wszystkim w zakresie
funkcjonalnosci programu
lojalno$ciowego (gdzie za zebrane
punkty nalezy mu sie na ogot znizka),
albo specjalnych kuponéw rabatowych
lub promocji. Inne funkcjonalnosci

takie jak lokalizacja najblizszego sklepu,

jego godziny otwarcia, mozliwosé
tworzenia listy zakupow, przegladanie
oferty promocyjnej, czy tez informacje
tematyczne i porady na temat kuchni

i przepiséw gotowania, czy zdrowej
zywnosci, maja dla klientéw duzo
mniejsze znaczenie.
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handlu detalicznego, ktore Biedronka — Biedronka
znalazly sie w zestawieniu .
- s . V' N

TOP100 (w kolejnosci od Lid Auchan
najwyzszego miejsca) Kaufland — Kaufland
N Marka wiaczonado . wzrost wzgledem 2017 Auchan v Lidl

badania w 2018
— bez zmian W spadek wzgledem 2017 Tesco

Celem marek zywnoséciowych jest,
podobnie jak w innych branzach,
pozyskanie jak najwigkszej ilosci
danych na temat klienta, jego koszyka
zakupowe, preferenciji, trenddw itp.
Takie informacje sg w tym przypadku
wykorzystywane takze pod katem
Personalizacji marketingu cyfrowego
kierowanego do konsumenta. Bardzo
wazne staje sie w tym przypadku
dotarcie do klienta z zupetnie

nowymi towarami, ktére powinny

by¢ interesujace ze wzgledu na jego
indywidualne preferencje. Zwazywszy
na nature relacji klienta z markami

w tej branzy, oraz bardzo niskie marze,
bardziej dynamiczna cyfryzacja relacji
klient-marka jest wyzwaniem.



UStgI Tinansowe

Zaskakujaco sektor ustug finansowych
ponownie zostat oceniony przez
polskich konsumentéw gorzej niz
wiekszos¢ innych branz. Mimo to
wida¢ wyrazna poprawe oceny
poszczegolnych filarow (np.
Wiarygodnosci az 0 5%), co pokazuje,
ze branza coraz skuteczniej poprawia
doswiadczenia oferowane swoim
klientom. Przejawem tego jest tez
awans najlepiej ocenianej marki z
branzy ustug finansowych jaka jest
Bank Millennium do pierwszej 10-tki
zestawienia TOP 100 Marek. Trzeba
tez zwréci¢ uwage, ze ocene catej
branzy zdecydowanie zaniza opinia
konsumentow na temat sektora
ubezpieczeniowego. W 2018 r. zadne
towarzystwo ubezpieczeniowe nie
dostato sie na liste TOP 100 Marek, na
ktérej znalazto sie 9 firm (bankéw lub
oferujacych ustugi ptatnicze).

Z punktu widzenia konsumenta
cyfryzacja jest obecna w branzy
bankowej od prawie 20 lat. W tej
chwili polskie banki nalezg do
lideréw europejskich funkcjonalnosci
cyfrowych oferowanych klientom.
Kazdy bank posiada zaawansowany
system bankowosci internetowej
wraz z dedykowana aplikacja
mobilng, ktéra umozliwia szybkie

5 firm z branzy ustug
finansowych, ktére znalazly
sie na najwyzszych pozycjach

2017

ING Bank Slaski a

2018

Bank Millennium

logowanie (za pomocg numeru

pin, odcisku palca, czy innego
systemu bezpiecznej autoryzacji),
mozliwos$é wgladu w stan konta,
szybkie i wygodne wykonywanie
przelewodw i innych transakcji,

czy tez informacje o promocjach
dostepnych w sieciach partneréw
banku. W wigkszosci aplikaciji istnieje
tez mozliwo$é natychmiastowego
potaczenia sie jako juz zidentyfikowany
klient z konsultantem w przypadku
takiej potrzeby. Polscy konsumenci
przyzwyczaili sie do tych wszystkich
udogodnien, uznajgc je de facto

za obligatoryjne elementy ustug
bankowych.

Jesli chodzi o sektor ubezpieczeniowy
to jego zaawansowanie cyfrowe jest
zdecydowanie mniejsze. Wigze sie

to przede wszystkim z dominujacym
w Polsce modelem sprzedazy

polis ubezpieczeniowych przez
posrednikéw (agentéw). Towarzystwa
ubezpieczeniowe unikaja raczej
podejmowania dziatan, ktére mogtyby
by¢ traktowane przez agentoéw jako
kanibalizacja posredniego kanatu
sprzedazy i dlatego przez wiele lat

nie traktowano priorytetowo rozwoju
cyfrowych rozwiagzan ukierunkowanych
na wzmocnienie relacji z klientem

w zestawieniu TOP 100 Marek Bank Millennium ¥ ING Bank Slaski

(w kolejnosci od najwyzszego

miejsca) Warta 4 Skycash

N Marka wigczona do . wzrost wzgledem 2017 mBank 4 Bank Pekao
badania w 2018

— bez zmian w spadek wzgledem 2017 PKO BP ¥ mBank

koncowym. Mimo to, ubezpieczyciele
oferujg juz coraz bardziej
zaawansowane aplikacje mobilne,
ktére w szczegdlnosci utatwiaja
konsumentom podejmowanie dziatan
zwigzanych z likwidacjg szkdd.

Instytucje finansowe maja mozliwos¢
zbierania wielu danych cyfrowych na
temat konsumentéw, ich aktywnosci
transakcyjnej, wykonywanych
ptatnosci, czy poszukiwanych
informacji. Jednak Personalizacja
oferty i sposobu obstugi klienta

nadal jest do$¢ ograniczona —

wynika z ograniczen regulacyjnych,

a takze dos¢ tradycyjnego, statycznego
podejscia do segmentacji klientéw.
Jak pokazaty badania KPMG (raport
.Zarzgdzanie dos$wiadczeniami klienta
(CX) w erze RODO), konsumenci
najchetniej dziela sie swoim danymi
osobowymi z bankami, wiec maja
one olbrzymi potencjat do zbierania

i inteligentnego przetwarzania tych
danych oraz wykorzystania algorytméw
sztucznej inteligencji w celu
zaoferowania spersonalizowanego
doradztwa oraz oferty ustugowe;j.

[Cyfrowy] klient nasz pan
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Jostawcy _
energil elekiryczne)/gazu

Zadna firma z branzy dostawcéw energii elektrycznej/gazu nie znalazta sie
w zestawieniu TOP 100 Marek

Sektor dostawcéw energii, podobnie
jak w ubiegtorocznej edycji, zostat
najnizej oceniony przez respondentéw
w zestawieniu wszystkich sektoréw.
Podobnie jak w 2017 r. zaden podmiot
nie dostat sie na liste TOP 100
Marek. Analizujgc wyniki branzy,
warto zauwazy¢ istotny wzrost ocen
konsumentow odnosnie doswiadczen
oferowanych im przez dostawcéw
energii. W 2018 r. polscy konsumenci
wyzej ocenili dostawcow energii

w kontekscie wszystkich Szesciu
Filarow™ (w szczegoélnosci w filarze
Personalizacji wzrost wyniést 8 p.p.).

Na ocene dostawcdw energii przez
klientéw bardzo wptywa odnoszenie
sie do swoich do$wiadczen w innych
branzach. Konsumentom trudno jest
podja¢ decyzje zakupowe — czesto nie
rozumiejg informacji marketingowych,
ani tez mechanizmdw cenowych
stosowanych w branzy. Konieczne
jest tez uproszczenie proceséow
sprzedazowych, przytaczeniowych

i obstugowych, tak aby minimalizowaé
Czas i Wysitek po stronie klientéw (na
tym filarze marki z brazy energetyki

i gazu odnotowaty w tegorocznym
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badaniu najnizszy wzrost). Dostawcy
energii musza tez lepiej spetnia¢
Oczekiwania konsumentéw odnosnie
ustug i sposobu obstugi — ten filar byt
za to najnizej oceniony w tegoroczne;j
edycji badania.

Branza jednak wykorzystuje coraz
bardziej cyfryzacje w zarzadzaniu
swoimi relacjami z klientami. Klienci
maja dostep do swojego konta
klienckiego, takze z wykorzystaniem
aplikacji mobilnych. W przypadku
posiadania inteligentnych licznikéw
moga stale monitorowaé konsumpcje
energii elektrycznej. Marki
energetyczne priorytetowo traktujg
rozwdj rozwigzan dla cyfrowego domu,
co moze w przysztosci byé dobra
baza dla zbudowania zupetnie nowej

i silniejszej relacji z konsumentami.



Rekomendacie KPMG: Co mark
NOWINNY 10DIC W SWIECIE Coraz
DAzl CyToWego konsumenta

Cyfryzacja jest wiodgcym trendem rynkowym, ktéry coraz bardziej zmienia
konsumenta, jego zachowania, preferencje oraz sposéb podejmowania decyzji.
Polscy konsumenci bede tylko coraz bardziej cyfrowi, coraz wiecej beda korzystaé¢
z mozliwoséci i udogodnien $wiata cyfrowego i beda tez coraz bardziej wymagajacy.
Smartfony sg obecnie gtéwnym narzedziem dostepowym do $wiata cyfrowego,
utatwiajac konsumentom nie tylko korzystanie z globalnej sieci i jej zasobdw,

ale takze umozliwiajg zdalne zatatwianie wielu spraw w sytuacjach (np. gdy sie
poruszamy), w ktérych kilkanascie lat temu nie bylibySmy w stanie nic zrobic.

Konsument zostawia w cyfrowym $wiecie swoje , cyfrowe $lady”, dzieki ktorym
kazda marka moze zdecydowanie lepiej zrozumieé swoich klientéw. Globalne
analizy KPMG prezentowane w raporcie “ Tomorrow’s experience, today:
Harnessing a customer first approach in a changing world z 2018" pokazuja, ze
warto zrozumie¢ podstawowe wymiary zwigzane ze sposobem podejmowania
decyzji przez konsumenta:

¢ [Vlotywacje — co naprawde jest dla niego wazne, co go motywuje i angazuje

e Uwaga — w jakich sytuacjach i monetach konsument jest najbardziej otwarty na
interakcje

e Potlaczenia - z jakich kanatéw dostepowych korzysta konsument w okreslonych
sytuacjach

e Zegar — jak wyglada jego harmonogram czasowy; na jakie aktywno$ci po$wieca
swoj czas; ile ma czasu wolnego; w jakich okresach czasowych jest najbardziej
otwarty na interakcje

e Portfel — ile ma pieniedzy i na co te pieniadze wydaje

Rozwdj technologii cyfrowych pozwala zastosowaé coraz bardziej zaawansowane
rozwigzania cyfrowe dla skutecznej budowy pozytywnych doéwiadczen. Analizy
KPMG pokazane na Rys. 13. wskazuja, ze najprzerdzniejsze technologie cyfrowe
moga by¢ w szczegdlnosci pomocne w budowie pozytywnych doswiadczen

w filarach Personalizacji oraz Czasu i Wysitku. Niezaleznie od branzy, bardzo
trudno jest w tej chwili dostarczy¢ doswiadczenia spetniajace oczekiwania
konsumentéw bez wsparcia ze strony rozwiagzan cyfrowych.

Skuteczne zarzadzanie do$wiadczeniami coraz bardziej cyfrowych klientdw
to jedno z najwazniejszych strategicznych wyzwan biznesowych. Dlatego
proponujemy czytelnikom tego raportu rozwazenie kilku zasad projektowania
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i wdrazanie programu zarzadzania doswiadczeniami klientami, bazujacych na
obserwacjach KPMG ze wspétpracy w tym obszarze z naszymi klientami w Polsce
i wielu innych krajach.

Rys. 13. Analiza mozliwosci wykorzystania poszczegolnych technologie cyfrowe pod katem wsparcia budowy
pozytywnych doswiadczeni klientéw w poszczegolnych Szesciu Filarach™ Customer Experience

Blockchain

[ ]
API [
Mobile ®
Ineret of Things
3-D printing/Advenced manufacturing
Cloud
Drones
Data and analytics ( { (] ]
Al/ Cognitive automation

Robot process automation

Augmented reality and virtual reality ®
Cyber ® ® ()
Voice/NLP

Schemat przygotowany na podstawie opracowania wtasnego KPMG.

10 rekomendacji KPMG

szybsza i konsumenci beda tylko coraz bardziej wymagajacy wobec swoich
dostawcow. Potraktuj poprawe oferowanych doswiadczen klienckich jako
jeden z 3 gtéwnych priorytetow cyfrowej transformacji swojej firmy.

@ Whykorzystuj metode Szesciu Filarow™ Doswiadczen Klienta (lub inna
podobna strukturalng metode) budujac i wdrazajac program budowy
pozytywnych doswiadczen klienta. PodejsScie oparte na tych filarach pozwala
na skuteczny wybér inicjatyw, ktére poprawia do$wiadczenia oferowane
klientom. Skoncentruj sie na filarach, ktére moga Ci pozwoli¢ na najwiekszy
wynikowy wzrost NPS lub CLI, biorac tez pod uwage jak w poszczegdlnych
filarach sg oceniani Twoi konkurenci.

@ Zeby skutecznie zarzadzaé doswiadczeniami swoich klientéw musisz
systematycznie (1-2 razy w roku) mierzyé w sposéb obiektywny jak klienci
oceniaja swoje doswiadczenia z Twoja marka. Powinienes$ tez wiedzie¢ jak
konsumenci oceniaja Twoich konkurentéw.

@ Pozyskuj wszystkie mozliwe informacje na temat Twoich klientow
i innych konsumentow, ich preferencji, zachowan i trendéw. Bez tych informaciji
ani nie bedziesz w stanie konkurowa¢ na rynku, ani tez nie zrobisz niezbednej
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personalizacji. Wdréz narzedzia, ktére pozwola Ci skutecznie zbieraé

i przetwarza¢ jak najwiecej wartosciowych danych. Zbuduj dziat analityczny,
ktory bedzie potrafit podpowiadaé co oferowaé kazdemu klientowi i jak go
indywidualnie obstugiwac. Buduj albo kup rozwiagzania oparte na systemach
sztucznej inteligencji, dzieki ktorym bedzie mogt pozytywnie zaskoczy¢
klienta.

Zadbaj, aby klienci rozumieli i dostrzegali korzysci ze zbierania

i przetwarzania ich danych — zdefiniuj i wdréz kluczowe elementy oferty
dodatkowej wartosci dla klienta zwiazane z wykorzystaniem jego danych
(np. fatwiejsze korzystanie z ustug, ekskluzywne i dopasowane promocie itp.)

Prowadz systematyczna analize kluczowych utrudnien z punktu widzenia
klienta (ang. friction points), ktére wplywajg negatywnie na doswiadczenia
klienta, jaki i istotnie na Twoje wyniki biznesowe (np. obnizaja poziom
konwersji, powoduja odptyw klientéw). Koncentruj sie w swoich inicjatywach
na dziataniach eliminujacych najbardziej istotne niedogodnosci.

Zdefiniuj strategiczne podejscie Twojej marki do wykorzystania technologii
mobilnych. Przeanalizuj, w ktérych momentach podrézy klienta kanat mobilny
ma dla niego kluczowe znaczenie (np. informacje o produkcie, ztozenie
zamodwienia, ztozenie i obstuga reklamacji, opinie i rekomendacje, itp.) i wdréz
rozwigzania (na poziomie aplikacji/natywnej strony na urzadzenia komorkowe),
ktore Twoi klienci chetnie zaadoptuja.

Zidentyfikuj punkty interakcji z klientem, w ktérych wykorzystanie technologii
cyfrowych bazujacych na rozwiazaniach robotyki i sztucznej inteligenciji
przyniesie najwieksze korzysci w kontekscie poprawy dos$wiadczen

w kluczowych filarach (np. skrécenie czasu obstugi, lepsze dopasowanie
oferty). Koncentruj sie na rozwigzaniach, ktére przynosza wymierne korzysci
finansowe.

Projektowanie pozytywnych do$wiadczen klientéw nie jest éwiczeniem
socjologicznym, a raczej rozwigzywanie jednego z najbardziej ztozonych
interdyscyplinarnych problemow w dzisiejszym biznesie, w ktérym trzeba
wykorzysta¢ skuteczne strukturalne metody, ztozong analityke, sprawdzone
narzedzia, wiedze biznesowa (takze psychologiczna i socjologiczng), znajomos¢
branzy i co najwazniejsze posiada¢ dobra znajomos¢ systemow IT. IT jest
naprawde krytycznym czynnikiem sukcesu, gdyz wiekszos¢ inicjatyw
poprawiajgcych do$wiadczenia klienta nie moze by¢ praktycznie zrealizowana
bez odpowiedniego wsparcia systemami IT.

Nie zbudujesz pozytywnych do$wiadczen klientéw bez prawdziwego
zaangazowania Twoich pracownikéw. Buduj w Twojej organizacji tzw.
Employee Experience w taki sam sposadb, jak dbasz o pozytywne
doswiadczenia klientow. To zdecydowanie zmotywuje Twoje zespoty

do zaangazowania sie w projektowanie i wdrazanie programu zarzadzania
doswiadczeniami klientdw. Wiacz tez wszystkich pracownikéw (nie tylko tych
majacych do czynienia bezposrednio z klientem) w kreatywne projektowanie
doswiadczen klientow.

[Cyfrowy] klient nasz pan
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Al (ang. artificial
intelligence)

Nazwa technologii oraz dziedzina badan naukowych informatyki z pogranicza neurologii, psychologii oraz
kognitywistki. Jej gtéwnym zadaniem jest konstruowanie maszyn i programéw komputerowych zdolnych do
realizacji okreslonych funkcji umystu, a takze ludzkich zmystow.

Uzasadnienie projektu przygotowane w formie raportu opisujace zmiany biznesowe w kontekscie kosztéw
i potencjalnych korzysci.

CAWI (ang. computer
assisted web interview)

Compound Annual
Growth Rate (CAGR)

Skumulowany roczny wskaznik wzrostu, odzwierciedlajacy $redni roczny wzrost badanej wielko$ci w danym
okresie.

Customer centric
organization

Customer Experience
(CX)

Catoksztatt doswiadczen klienta z dang marka we wszystkich mozliwych kanatach kontaktu i punktach styku przez
caty okres trwania jego relacji z firma.

Customer Experience
Excellence (CEE)

Wskaznik obliczany na podstawie oceny Szesciu Filarow™ Customer Experience z uwzglednieniem ich
indywidualnego wptywu na budowe dos$wiadczen klientéw, bedacy podstawa poréwnan pomiedzy markami,
branzami i krajami.

Customer Experience
Excellence Centre

Centrum ekspertow KPMG specjalizujacych sie w diagnozie i transformacji doswiadczen klientéw. W ramach
ciggtego programu badawczego, prowadzonego na trzech kontynentach, w ciagu siedmiu lat zgromadzono ponad
1,25 min ocen konsumenckich.

Podroéz klienta rozumiana jako suma interakcji wystepujacych w kontakcie z firma na wszystkich etapach relacji
z marka, poczawszy od zapoznawania sie z oferta, az do zakoriczenia korzystania z jego produktu/uslugi

Customer Loyalty Index
(CLI)

Employee Experience
(EX)

Jeden z Szesciu Filarow™: Wiarygodnos$é, Rozwigzywanie Probleméw, Oczekiwania, Czas i Wysitek, Personalizacja,
Empatia.

Marka uzywana przez KPMG dla jednostki dedykowanej do dziatalnosci badawczej w zakresie diagnozy
i transformacji do$wiadczen klientéw w relacjach z przedsiebiorstwami.

Kluczowe interakcje pomiedzy klientem i przedsiebiorstwem majace decydujacy wptyw na jego postrzeganie marki,
lojalno$¢ i sktonno$¢ do polecenia rodzinie i znajomym.

Wskaznik stuzacy do oceny sktonnosci konsumenta do rekomendacji danej marki i jej produktéw rodzinie
i znajomym.

Mozliwo$¢ korzystania z wielu kanatéw jednoczesnie i swobodnego przetaczania sie pomiedzy nimi bez koniecznosci
rozpoczynania zafatwiania danej sprawy od nowa. Omnikanatowo$¢ wymaga automatyzacji proceséw sprzedazy

i obstugi, koncentracji na potrzebach kupujacych oraz zbudowania jednego Zrédta informacji o klientach i historii ich
interakcji z firma.

Szeroko rozumiana interakcja pomiedzy klientem i przedsiebiorstwem, obejmujaca np. obejrzenie reklamy produktu,
wejscie na strone www, wizyte w sklepie stacjonarnym, rozmowe z personelem firmy przez telefon, uzycie aplikacji
mobilnej do zarzadzania swoja ustuga itd.

Rozporzadzenie unijne o ochronie danych osobowych zawierajace przepisy o ochronie osoéb fizycznych w kontekscie
przetwarzania danych osobowych.

Podejécie KPMG do badania kluczowych czynnikéw ksztattujacych doswiadczenia konsumentow. Osig Szesciu
Filarow™ jest sze$¢ obszardw stanowigcych podstawe analityczng do zrozumienia wyzwan, przed ktérymi stoi marka
w relacji ze swoimi klientami.
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TOP 100 Marek
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Zestawienie marek ktore uzyskaty najwyzsze oceny respondentéw w Polsce w zakresie doswiadczen klientéw, zgodnie
z metodyka Szesciu Filarow™ Customer Experience.
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Customer Strategy

Gdzie szukac¢ obszarow wzrostu?

Wypracowanie i wdrozenie
skutecznych strategii wzrostu
poprzez wskazanie zyskownych
rynkéw, atrakcyjnych segmentéw
klientéw i nowych nisz
produktowych, z wykorzystaniem
potencjatu najnowszych innowacji
technologicznych.

Sales Excellence //

. , .. - [ )
Jak zwiekszy¢ efektywnosé - (7
organizacji sprzedazowej? @ o L0
Budowa skutecznej, efektywnej O 90

i zmotywowanej organizacji
sprzedazowej, w ktdérej centrum
zawsze stoi klient i jego potrzeby.

Revenue Management
Jak poprawié¢ swoje marze?

Podniesienie efektywnosci
zarzadzania aktywnosciami

w kanatach sprzedazy, budzetami
handlowymi i kreowanie optymalnych
polityk handlowych przy pomocy
dedykowanego zestawu narzedzi

i procesow.

Omnichannel

Jak efektywnie zarzadzaé
kanatami w dobie cyfryzacji?
Budowa spojnych i ciagtych
doswiadczen klienckich przy
wykorzystaniu wszystkich
dostepnych obecnie kanatéw
kontaktu, w tym powstatych

w wyniku rewolucji cyfrowej,
bazujac na wiodacych praktykach
i mozliwosciach nowoczesnych
technologii.

.

Customer Experience

Jak efektywnie

obstugiwaé klientow?
Zrozumienie czego naprawde
dos$wiadczaja i oczekuja klienci oraz
wskazanie w jaki spos6b budowac
lojalnos$¢, satysfakcje i wzrost firmy
poprzez kreowanie wiasciwych
doswiadczen klienta.

CRM

Jak zwiekszy¢ sprzedaz
do obecnych klientow?

Ksztaftowanie strategii CRM (marketing,
sprzedaz, obstuga klienta) w celu
zapewnienia mozliwie najlepszej
synchronizacji celéw strategicznych

i dziatan operacyjnych, przy
wykorzystaniu systemow i narzedzi
dopasowanych do potrzeb organizaciji.

Data&Analytics

Jakimi danymi i obserwacjami
wspieraé funkcje komercyjne?

Okreslenie zestawu informacji oraz
narzedzi (analityka, raportowanie,
modelowanie, predykcja), ktorymi
nalezy dysponowac, aby zrozumieé
swoich klientéw, podniesé
efektywnos$¢ organizacji oraz osiagna¢
sukces rynkowy.
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Legenda:

Media
i telekomunikacja

Pozaspozywczy
handel detaliczny

Spozywczy

Gastronomia .
handel detaliczny

Podroze Ustugi finansowe ‘
Czas wolny Dostawcy energi
i rozrywka ‘ elektrycznej/gazu

Logistyka .

Prezentowane zestawienie przedstawia sto marek, ktére uzyskaty najwyzsze
oceny wséréd respondentéw badania. Badanie zostato przeprowadzone

w drugim kwartale 2018 r. metoda CAWI przez zewnetrzna agencje badawcza
(te sama, ktora przeprowadza takie badania dla KPMG w innych krajach) na
probie ponad 5000 respondentéw, reprezentatywnej dla mieszkaricow Polski
w wieku powyzej szesnastego roku zycia. Podstawa poréwnan pomiedzy
markami, branzami i krajami jest indeks CEE (ang. Customer Experience
Excellence). Wskaznik obliczany jest na podstawie oceny Szesciu Filarow™
Customer Experience z uwzglednieniem ich indywidualnego wptywu na
budowe doswiadczen klientow w danym kraju. W przypadku réwnej wartosci
wskaznika CEE dla danych marek zostaty one zaprezentowane ex aequo

w kolejnosci alfabetyczne;.

Do analizy wfaczono marki $wiadczace ustugi lub prowadzace sprzedaz
produktow dla klientéw detalicznych na terenie catego kraju lub w najwiekszych
miastach. W badaniu uwzglednione zostaty te sektory, w ktérych
przedsiebiorstwa uzywajgce danej marki maja istotny wptyw na budowanie
dos$wiadczen klientdw w jak najwigekszej liczbie punktdw styku na linii klient-
firma. Dobdr sektoréw jest spodjny z metodyka badan przyjeta przez KPMG
Nunwood w innych krajach. \WWarunkiem uwzglednienia marki w analizie byto
osiggniecie minimalnej wymagane;j liczby odpowiedzi respondentow.

Prezentowane w raporcie wnioski na temat poszczegdélnych marek i ich
dziatania na polskim rynku w zakresie zarzadzania do$wiadczeniami klientéw
zostaty opracowane wytgcznie na podstawie wynikéw badania konsumenckiego
zrealizowanego przez zewnetrzng agencje badawcza oraz publicznie dostepnych
informacji. Badanie miato na celu zebranie indywidualnych opinii respondentéw.
Raport ilustruje stosowane praktyki zarzadzania doswiadczeniami klientow

i w zaden sposob nie stanowi opinii ani stanowiska KPMG w Polsce
dotyczacego dziatania jakiegokolwiek przedsiebiorstwa.

* Badanie przeprowadzone przed rebrandingiem na marke Santander.
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