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O PZU

Jeste$my liderem rynku ubezpieczen w Polsce i firma, ktéra dba o doswiadczenia swoich klientéw. Od kilku lat
konsekwentnie budujemy w organizacji Swiadomo$¢ znaczenia Customer Experience. Na szeroka skale przeprowadzamy
badania satysfakcji klienta, przygladamy sie jego Sciezkom, analizujemy reklamacje. W najtrudniejszych sprawach
wspiera nas Rzecznik Klienta PZU oraz Rzecznik Zdrowia. Wdrazamy inicjatywy proklienckie i optymalizujemy procesy.
Taka postawa procentuje.

Po raz kolejny otrzymalismy tytut Instytucji Roku przyznawany przez portal MojeBankowanie.pl za najwyzsza jakos¢
obstugi w oddziatach i kanatach zdalnych. Znalezlismy sie na podium miedzynarodowego konkursu International
Customer Experience Awards 2021 w kategorii ,,Kultura zorientowana na klienta”. Wydajemy ten raport, bo wierzymy,
ze warto dzieli¢ sie wiedzg i zachecaé do dziatan na rzecz klientéw.
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Najwazniejszym kapitatem PZU jest zaufanie, jakim darza nas klienci. Doswiadczenie w branzy, potencjat, skala dziatalnosci
oraz kultura innowacji - wszystko to sprawia, ze nieprzerwanie utrzymujemy pozycje lidera w tej czesci Europy w kluczowych
obszarach naszej dziatalno$ci. To ogromy zaszczyt, ale i wielkie zobowigzanie. Kazdego dnia towarzyszymy w zyciu
kilkudziesieciu milionom Polakéw. Wyznaczajac nowe standardy, kreujac trendy i realizujac ambitne cele, nasza marka stata sie
w Polsce synonimem ubezpieczenia, jakosci i niezawodnosci.

We wspotczesnym $wiecie doswiadczenie klienta, Customer Experience, staje sie fundamentem tworzenia wyjatkowej
wartosci rynkowej i gtdwnym zrédtem przewagi strategicznej. W PZU juz od wielu lat koncentrujemy sie na kliencie.
Nasza filozofia myslenia stanowi odejscie od klasycznego modelu relacji klientéw z ubezpieczycielem, opartej tylko

na sprzedazy i obstudze posprzedazowej. PoszliSmy krok dalej — stawiamy klienta w centrum uwagi i integrujemy wokét
niego wszystkie obszary naszej dziatalnosci.

To nie tylko piekne stowa - nasze deklaracje maja odzwierciedlenie w konkretnych dziataniach. Nieustannie $ledzimy potrzeby
i oczekiwania klientdw, wstuchujemy sie w ich gtos, przeprowadzamy mnéstwo badan, a co najwazniejsze wyciaggamy wnioski

i wprowadzamy usprawnienia. Jeste$my jedyna firma w Polsce, ktdra tak bardzo rozwineta kompetencje pracownikow

w obszarze CX, bo wiemy, ze nie stworzymy dobrego Customer Experience bez doskonatego Employee Experience. Inwestycja

w dobre doswiadczenie klienta jest dla nas priorytetem.

Asita pozytywnych doswiadczen klienta jest ogromna - udowodnili§my to w naszym pierwszym ,Raporcie Customer
Experience - trwata przyjazn z klientem”, w ktérym przedstawilismy przepis na 100% pozytywnych dodwiadczen. Podzielilismy
sie z rynkiem nasza wiedza i praktyka, w jaki sposéb zbudowac organizacje oparta na kliencie. Raport cieszyt sie ogromnym
zainteresowaniem, co potwierdza, ze znaczenie CX jest coraz wieksze.

Zainspirowani tym opracowalismy nowy dokument, w ktérym holistycznie przygladamy sie doswiadczeniom klientéw o$miu
wiodacych branz ustugowych podczas catej ich $ciezki - od poszukiwania informacji o ustudze, przez zakup, korzystanie z niej,

po rezygnacje. Dlaczego to takie wazne? Bo na kazdym etapie Sciezki klienci maja inne potrzeby i doswiadczenia. Z badan wynika,
Ze najwyzszy poziom satysfakcji obserwujemy podczas zakupu ustugi i na poczatku korzystania z niej (77%). Natomiast podczas
korzystania z ustugi na co dzien wskaznik satysfakgji juz lekko spada (74%).

W raporcie potaczyliSmy spojrzenie klientéw z komentarzami i doswiadczeniami biznesu. Do wspétpracy zaprosilismy
znakomitych ekspertéw z firmy Brand24 i Google, ktorzy wzbogacili go swojg wiedza, wynikami badar i analizami. Dzieki temu
powstat raport, ktory pokazuje jak skutecznie zarzadzac doswiadczeniami klientéw, rowniez tych cyfrowych.

Jak pokazuja nasze badania, az 76% Polakéw jest zadowolonych z ustug, z ktérych korzysta. To dobry wynik, ale nie pozwala
osigé¢ na laurach. Dbato$¢ o pozytywne relacje z klientem jest szczegdlnie wazna w momentach kryzysowych. To wtasnie one
sa tzw. ,momentami prawdy”. Dlatego firmy powinny zachowac czujnos¢ oraz zadbac o emocjonalne wsparcie i zrozumienie
klientéw. Takie dziatania procentuja, a dobrze obstuzony klient moze stac sie ambasadorem marki.

Zachecam wszystkich Panstwa do lektury raportu i wnikliwej analizy wynikéw naszych badan. Wierze, ze znajda w nim Paristwo
wiele inspirujgcych wskazdéwek i danych, ktére wykorzystacie do projektowania jeszcze lepszych doswiadczen dla nas - klientow.

Aleksandra Agatowska
Prezes Zarzadu PZU Zycie SA
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Dlaczego powstat Raport CX 2022

»Raport Customer Experience - z klientem na dobre i zte”

to kontynuacja dyskusji na temat doswiadczen klienta i relacji
klient-firma, ktdra zapoczatkowalismy wydanym w 2021 roku

»Raportem Customer Experience - trwata przyjazn
z klientem” (pzu.pl/raportcx).

—\ Doswiadczenia klienta (Customer Experience)
E to catos¢ jego doswiadczen - takich jak emocje,

motywacje, bariery czy szanse - w kontakcie z firma

lub ustuga.

Branze i definicja klienta danej branzy

Tym razem uwaznie przygladamy sie nie tylko branzom
zwigzanych z dziatalnoscig biznesowga Grupy PZU,

ale patrzymy znacznie szerzej. Bierzemy pod lupe klientéw
8 wiodacych branz ustugowych, ktére odpowiadaja na rézne
potrzeby klientéw. W spektrum naszych zainteresowan
znalazty sie najwazniejsze obszary funkcjonowania klienta

w $wiecie ustug tradycyjnych i cyfrowych.

UBEZPIECZENIA

osoby, ktére majg dowolne ubezpieczenie
majatkowe lub zyciowe

UStUGI TRADYCYJNE

klienci, ktérzy korzystaja z ustug
np. fryzjera, kosmetyczki, krawca,
szewca, ustug gastronomicznych
(kawiarni, restauracji)

PRYWATNA OPIEKA MEDYCZNA

pacjenci, ktérzy maja abonament
medyczny lub korzystajg z pojedynczych
wizyt w placéwkach prywatnej stuzby
zdrowia

E-COMMERCE

klienci sklepdw internetowych
oraz platform zakupowych

BANKOWOSC

osoby, ktére maja konto w banku
i korzystaja z dowolnych ustug
bankowych

WWW

UStUGI INTERNETOWE

klienci, ktdrzy zatatwiaja przez internet
takie sprawy jak: rezerwacja noclegu /
wakacji, wynajem transportu, zakup
biletéw czy zamawianie jedzenia

TELEKOMUNIKACJA

klienci, ktdrzy ptaca rachunki za telefon
komorkowy, telewizje kablowa lub internet

STREAMING

osoby, ktére korzystaja z ptatnych
platform z dostepem do filméw, seriali,
muzyKki, ksigzek, podcastéw lub szkolen




Miedzy tymi branzamitatwiej szukac réznic niz podobiefstw. Dotycza bardzo réznych sfer zycia - zaréwno zdrowia, finanséw,
bezpieczenstwa rodziny, jak i zakupow czy rozrywki. Kazda branza ma swoja specyfike - rézni je miedzy innymi charakter ustug,
sposéb korzystania z nich czy zaangazowanie klienta w relacje z marka. Co je taczy? Wspélnym mianownikiem jest klient.
Klienci nie patrza na swoje dodwiadczenia przez pryzmat branzy. Poréwnuja jakos¢ obstugi miedzy branzami i oczekuja,

ze rozwigzania, ktére sprawdzity sie w jednej, beda implementowane w innych. Dlatego my - eksperci od Customer
Experience - rdwniez powinnismy poszerzy¢ perspektywe i patrze¢ na doswiadczenia klientdw miedzyobszarowo.

Zréznicowanie branz pod wzgledem czestosci korzystania z ustugi oraz cyfryzacji

Min. 80% klientéw branzy korzysta z ustugi nie czesciej niz:

codziennie razw tygodniu 1-2 razy w miesigcu co 2-3 miesiace 1-2 razy wroku

IR L] T

SN o & B9

Streaming  Telekomunikacja Bankowos$¢ E-commerce Ustugi Ustugi Prywatna Ubezpieczenia
internetowe tradycyjne opieka
medyczna

Stopien cyfryzacji branzy (okreslony metoda ekspercka): niski - umiarkowany . wysoki

Zrédto: Badanie do$wiadczer klientéw (n = 5318), PZU, 2022 r.

Drodzy praktycy i entuzjasci dobrych doswiadczen klientdw, dzielimy sie z Wami wynikami badan i analizami dotyczacymi
réznych etapéw $ciezki klienta - od poszukiwania informacji o ustudze, przez korzystanie z niej, po reklamacje i rezygnacje

z ustugi. Pokazujemy punkt widzenia zaréwno klienta, jak i firmy. Duzo miejsca poswiecamy trendom w digitalizacji.

Piszemy o obszarach, takich jak obstuga klienta, skuteczna komunikacja i kanaty kontaktu z firma, intuicyjne ustugi i procesy.
JestesSmy pewni, ze ta wiedza pozwoli Wam lepiej zrozumiec potrzeby Waszych klientéw i podejmowac trafne decyzje
zwigzane z zarzadzaniem Wasza firma.
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Zrodta wykorzystane w raporcie

W raporcie wykorzystujemy dane z kilku Zrédet. Ponizej najwazniejsze z nich.

norstat

Google

BRAND24

BADANIA ILOSCIOWE
- BADANIE DOSWIADCZEN KLIENTOW

Na potrzeby raportu zrealizowali§my badanie doswiadczen klientéw. Badaniem
objelismy klientéw 8 branz: ubezpieczenia (majatkowe i zyciowe), prywatna opieka
medyczna, bankowo$¢, telekomunikacja, ustugi tradycyjne, ustugi internetowe,
e-commerce i streaming. W kazdej zrealizowalismy ponad 500 ankiet. Badanie
metoda CAWI zrealizowata firma Norstat Polska na zlecenie Grupy PZU w 2022 roku.

BADANIE DIGITALIZACJI KLIENTOW UBEZPIECZEN

W raporcie odwotujemy sie do badania na temat zwyczajow klientéw zwiazanych
z korzystaniem z internetu, urzadzer mobilnych i komputera oraz stosunku klientéw
do digitalizacji proceséw i ustug.

Zrealizowalismy 1979 ankiet (w tym 498 ankiet w$rdd oséb, ktdre przeszty
przez proces likwidacji szkody). Proba odzwierciedlata strukture wiekowa Polakow.
Badanie metoda CATI przeprowadzita pod koniec 2021 roku firma Voice Contact Center.

BADANIE JAKOSCIOWE - wywiady z ekspertami z réznych branz

Przeprowadziliémy 10 rozméw z ekspertami z réznych branz - m.in. bankowosci,
e-commerce, ubezpieczen czy opieki medycznej. ZapytaliSmy szeféw komdrek
zajmujacych sie CX w wiodacych firmach w Polsce o to, jakie informacje zbieraja
o swoich klientach i ich do$wiadczeniach, oraz o trendy i wyzwania dotyczace CX.
Badanie odbyto sie w maju i czerwcu 2022 roku.

PRZEGLAD WYNIKOW WYSZUKIWANIA W GOOGLE

Postepujaca digitalizacja kontaktu i szukania informacji o firmach i ich ustugach
jest faktem - dlatego postanowili$my sprawdzic, jak klienci wykorzystuja
wyszukiwarke Google do swoich potrzeb. Przeanalizowalismy wyszukania dla

7 branz: ubezpieczenia, prywatna opieka medyczna, bankowo$¢, telekomunikacja,
ustugi internetowe, e-commerce i streaming. Zwracali$my uwage na trendy zapytan
na réznych etapach $ciezki klienta w podziale na urzadzenia mobilne i stacjonarne.
Pod uwage wzielismy pierwsze potrocze 2022 roku.

ANALIZA GEOSU KLIENTA W INTERNECIE

Narzedziem, ktére dostarcza istotnych informacji o percepcji klientow,

jest monitoring sieci. Wraz z firma Brand24 przeanalizowali$my tresci i komentarze
na temat poszczegdlnych branz, ustug i marek publikowane w okresie od stycznia
do kwietnia 2022 roku. W analizie wykorzystano ponad 900 tysiecy wzmianek

w jezyku polskim i algorytmy uczenia maszynowego do analizy sentymentu
wypowiedzi zostawianych przez klientéw w internecie. Celem analizy byta
identyfikacja wzmianek dotyczacych branz, doswiadczen klientdw, zasiegu

tych tresciiich nacechowania emocjonalnego.
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W podrozy z klientem
Dylemat wysokiej satysfakgji klienta

Z przeprowadzonych przez nas badan wynika, ze 76%
klientow jest zadowolonych z ustug, z ktérych korzysta.

W dojrzatych organizacjach, ktére dbaja o jako$¢ obstugi,
wskazniki satysfakcji czesto przekraczajg 80% lub nawet 90%.
Tak wysokie oceny oczywiscie ciesza i uspokajaja
zarzadzajacych firma. Z drugiej strony, te kilka procent
niezadowolonych klientéw, choé nominalnie niewiele,

moze oznaczaé setki lub nawet tysigce rozczarowanych

oséb. A ograniczanie ryzyka negatywnych doswiadczen
klienta jest przeciez najwazniejszym elementem przepisu

na dobre doswiadczenia, ktéry opublikowaliSmy w ,Raporcie
Customer Experience - trwata przyjazn z klientem”

w 2021 roku. Czy w takim razie firmy powinny za wszelka cene
dazyc¢ do zmniejszenia liczby niezadowolonych klientéw?

Czy mozemy spoczac¢ na laurach i zaakceptowaé obecny
poziom satysfakcji? Jaki wynik bedzie ambitny, ale realny,

bo przeciez mityczne 100% nie jest mozliwe do osiggniecia.
To pytania, na ktére nie ma prostej odpowiedzi. Kazda

firma musi odpowiedzie¢ na nie sama, biorac pod uwage
benchmarki rynkowe, dostepng w organizacji wiedze

o klientach, czas i koszty optymalizacji proceséw lub
produktéw, swoje cele biznesowe i wreszcie zdrowy rozsadek.
Jedno jest pewne - w swiecie, w ktérym cena i jakos¢ wielu
produktéw i ustug jest na podobnym poziomie, to dobre
Customer Experience moze stanowic czynnik przewagi
nad konkurencja.

Odsetek klientéw zadowolonych i niezadowolonych wedtug branzy

% 80% 86% 81% 80%
76% 71% 66% 73% 72%

m m B o m s mm om
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Srednia Ubezpieczenia Prywatnaopieka Bankowo$¢ Telekomunikacja Ustugi E-commerce Ustugi Streaming
medyczna tradycyjne internetowe

klienci zadowoleni (oceny 4 i 5 na skali 5-stopniowej)

. klienci niezadowoleni (oceny 1i 2 na skali 5-stopniowej) Zrédto: Badanie do$wiadczen klientéw (n = 5318), PZU
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Czy warto walczyc o kazdy jeden punkt NPS?

Moja odpowiedz bedzie troche przekorna. Uwazam, ze i tak, i nie. Praktykuje wdrozenia i rozwdj metodologii NPS (Net
Promoter Score) od przeszto 13 lat, lokalnie oraz globalnie. Jestem promotorem i zwolennikiem NPS. Ale - jak kazdy
wskaznik - powinien by¢ wprowadzany z gtowa.

Jestem zdania, ze metodologia NPS jest droga, a nie - celem samym w sobie. Wynik NPS powinien stanowi¢ dla nas
drogowskaz. Pokazywacd, czy idziemy w dobra strone. Czy obrany kierunek dziatan proklienckich i zwigzanych z nimi celéw,
ktére sobie stawiamy, naprawde odpowiada na potrzeby naszych klientow.

Skupienie sie na samym wyniku NPS moze przektamywac rzeczywistos¢ lub wrecz doprowadzic¢ do sytuacji, w ktorej
najwazniejsze stanie sie osiagniecie lepszego wyniku. Wtedy moga sie niestety pojawic dziatania nieetyczne, jak naktanianie
klientéw do dawania oceny na poziomie 9i 10 jedynie po to, by uzyskaé wyzszy wynik NPS. Z doswiadczenia wiem,

jak potrafimy by¢ kreatywni, kiedy nasza premia zalezy od danego wskaznika biznesowego.

Dlatego wazne jest sledzenie wynikdéw NPS, ale przede wszystkim powinni$my sie skupic¢ na samych dziataniach
proklienckich oraz na zbudowaniu organizacji o kulturze klientocentrycznej. Polecam takze skorelowanie wynikéw NPS

ze wskaznikami biznesowymi. To pozwala zespotowi zarzadzajacemu zobaczy¢ naprawde transparentny obraz

tzw. zdrowia firmy. Jestem takze zwolenniczka ustawiania jakosciowych wskaznikdw biznesowych, a nie - ilosciowych (KP!).
Co to oznacza w przypadku metodologii NPS? Mianowicie to, ze celem bedzie wdrozenie konkretnego rozwigzania,

a nie - osiagniecie wyniku na okreslonym, pozadanym poziomie.

Podsumowujac: walczmy o dobro naszego klienta, traktujmy go z szacunkiem. To na koniec dnia zaowocuje pozadanym
wynikiem NPS. A przede wszystkim poprawi wynik finansowy naszej organizacji w dtuzszej perspektywie. Bo utrzymanie
klienta jest dla firmy trzy razy tansze niz pozyskanie nowego!

Anna Potajatto
Customer Success Director, Schneider Electric

0d czego zalezy satysfakcja klienta? Co ja podnosi, a co obniza? Wielu ekspertéw zajmujacych sie Customer Experience zadaje
sobie to pytanie. Sprébujemy na nie odpowiedzied.

= DEMOGRAFIA

Sprawdzili$my, czy takie zmienne jak pteé, wiek, wyksztatcenie lub wielko$¢é miejscowosci zamieszkania wptywaja na satysfakcje
klienta. Okazuje sie, ze w ograniczonym stopniu. Zazwyczaj mezczyzni sa bardziej krytyczni niz kobiety (odsetek klientow
zadowolonych: 74% mezczyzn i 79% kobiet). Podobna zalezno$¢ dostrzezemy wsréd oséb do 45 roku zycia i powyzej

(75% vs 78%).
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BRANZA, MARKA

Najwyzsza satysfakcje osiggaja te branze i marki, ktére
buduja osobista relacje z klientem oparta na pozytywnych
doswiadczeniach. Dobrym przyktadem sa ustugi tradycyjne
- klienci duzo lepiej ocenili ulubionego fryzjera, kosmetyczke
czy kawiarnie (86% zadowolonych klientéw) niz operatora
internetu lub telefonu (73% zadowolonych klientéw).

@ CZESTOTLIWOSC UZYTKOWANIA

Zazwyczaj branzom, z ktdrych klienci korzystaja regularnie,
tatwiej jest osiagnac wysokie wskazniki satysfakcji

(np. streaming, e-commerce, bankowos¢). Co ciekawe,
zwiekszona czestotliwo$¢ kontaktu z klientem nie jest

prosta recepta na poprawe satysfakgji. Czesto$¢ kontaktu

z klientem powinna by¢ dostosowana do jego potrzeb.

W ubezpieczeniach i opiece medycznej, gdzie zazwyczaj
kontakt z ustugodawca nastepuje, gdy w zyciu klienta dzieje
sie co$ nieprzewidzianego (np. choroba, szkoda), ta reguta sie
nie sprawdzi.

CLOﬁ STAZ ZFIRMA

Nowi klienci zazwyczaj sg mniej zadowoleni niz klienci

o dtuzszym stazu. Klienci o krotkim stazu zazwyczaj

dopiero testuja ustuge, stad ich oceny sa bardziej
zachowawcze. Z kolei dtugi staz z firma jest pewnego
rodzaju potwierdzeniem, ze ustuga jest sprawdzona i lubiana
przez klienta. Dtugos¢ tej relacji ma najwieksze znaczenie

w branzach dbajacych o bezpieczenstwo i finanse klientow
(bankowos$¢ i ubezpieczenia).

Odsetek klientéw zadowolonych
wedtug stazu z firma

71% 76% 75% L
krocej niz od6do12 od 1 roku od3 dtuzej
6 miesiecy miesiecy do2 lat do5 lat

A TRUDNE MOMENTY

W kazdej relacji, réwniez klient-firma, zdarzaja sie trudne
momenty. Czesto sg zwigzane z ptatnosSciami (faktury, cena)
i umowa (wyjasnienia dotyczace umowy, zmiana warunkdw
umowy).

Najwiekszy wptyw na satysfakcje klienta miato jednak
to, czy na danym etapie Sciezki klienta pojawit sie

jakis problem lub czegos klientowi zabrakto. Dlatego
warto takim problemom zapobiegad, a jesli sie pojawia

- szukac konstruktywnych rozwigzan. To daje szanse,

ze niezadowolony klient stanie sie naszym ambasadorem.

Satysfakcja vs fakt, czy klient
zgtaszat problemy

N

WV

Byty problemy

Nie byto probleméw

Zrédto: Badanie do$wiadczer klientéw (n = 5318), PZU




Sciezka klienta

Satysfakcja klienta to nie tylko jego obecne doswiadczenia. To suma wszystkich interakgji z firma, nawet tych z pozoru
btahych. Dlatego na satysfakcje warto patrzeé przez pryzmat catej Sciezki klienta. Na kazdym jej etapie klienci majg inne
potrzeby i cele, przed innymi wyzwaniami staja. W tej czesci raportu przyjrzymy sie $ciezce klienta i wyzwaniom, ktére pojawiaja
sie na poszczegdlnych jej etapach. WzieliSmy pod uwage najbardziej uniwersalny model $ciezki klienta, ktdry na poziomie
0gblnym mozemy zastosowac do wiekszos$ci ustug czy produktow.

O = | o- 0—0n
— B— EEEE —
\ @ _y @ h @ 0 _ o
Kupuije / Korzystam
. szukam" podpisuje po raz Sk’(adam. Rezygnuje
informacji umowe pierwszy reklamacje

Ponad 70% klientéw pozytywnie ocenia poszukiwanie informacji o ustudze, moment jej zakupu i korzystania z niej. Punktem
kulminacyjnym (najwyzsza satysfakcja) jest moment, kiedy klient podjat juz decyzje, finalizuje zakup i zaczyna korzystac

z ustugi. Tym etapom towarzyszy mndstwo pozytywnych emocji, wiara w obietnice marki i duze oczekiwania co do ustugi.

Jesli nie sa spetnione, moga doprowadzic¢ do reklamacji lub rezygnacji - etapdw ocenianych znacznie gorzej, czesto podszytych
zalem i rozczarowaniem klienta.

Na satysfakcje klienta w najwiekszym stopniu wptywa moment, w ktérym korzysta on z ustugi po raz pierwszy i weryfikuje
obietnice ztozone na etapie zakupu, oraz etap reklamacji, ktory pokazuje, jak firma zachowuje sie w sytuacji kryzysu.

Odsetek klientéw zadowolonych i niezadowolonych na etapach $ciezki klienta

72% 7% 7% 74%
0,
46% 2%
29%
15%
¢ .
— - 0 —
O 2 i = 2
N =0 5= E== =A @
) . Kupuje / podpisuje Korzystam Korzystam Sktadam .
Szukam informacji umowe po raz pierwszy na co dzien reklamacje Rezygnuje

klienci zadowoleni (oceny 4 i 5 na skali 5-stopniowej)

@  duzy wptyw nasatysfakcje

Zrédto: Badanie do$wiadczer klientéw (n =5318), PZU
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- klienci niezadowoleni (oceny 1i 2 na skali 5-stopniowej)



O\ Szukam informacji

To pierwszy etap Sciezki klienta. Od jego przebiegu
nierzadko zalezy, czy klient zdecyduje sie na nasza ustuge,
czy wybierze oferte konkurencji. Na tym etapie problemem
pojawiajacym sie najczesSciej byt czas oczekiwania na
odpowiedz firmy na pytania zwigzane z ustuga (zwtaszcza

w telekomunikacji) oraz ograniczona dostepnos¢ punktéw
stacjonarnych (zwtaszcza w prywatnej opiece medycznej

i bankowosci). Klienci zwracali réwniez uwage na trudnosci w
pozyskaniu waznej informacji i zrozumiatos¢ informacji.

Satysfakcje najbardziej obnizaja sytuacje, gdy proces

72%

klientow pozytywnie ocenia
poszukiwanie informacji.

poszukiwania informacji jest skomplikowany, informacje
sg sprzeczne, a aplikacja mobilna lub strona internetowa
- nieintuicyjna.

22%

deklaruje, ze miato problemy
lub czego$ im zabrakto.



Czego zabrakto na etapie poszukiwania informacji (10 najwazniejszych czynnikow)

Czego zabrakto na etapie
poszukiwania informacji

Ustugi internetowe

o
S
=
v
ES
)
®
S
£
()
5
=
J
=]

Prywatna opieka
Telekomunikacja

Ubezpieczenia
medyczna

Streaming

/AR VAN
] w1

Nie byto probleméw /[ niczego nie brakowato 78% 80% 73% 72% 68% - 78% 78% 4% 87% +
Trudnos$ci w pozyskaniu waznej informacji 4% 5% 5% 4% 6%
Sprzeczne informacje 3% 4% 4%
Niezrozumiate informacje 4% 5% 4% 5% 6%
Isr;:gincayi:;)eérc'nieftuor;l\l(ac;'onalnoéé (aplikacja mobilna, 2% 6% 2%
Intuicyjnos¢ i prostota procesu 3% 4% 6% 4%
Czas oczekiwania na odpowiedz na pytania o ustuge 4% 5% 5% 7% 4% 5% 4%
Dostepnosé punktéw stacjonarnych 5% 4% 6% 6% 5%
Dostepno$¢ obstugi przez internet i telefon 3% 6%
Brak mozliwosci kontaktu preferowanym kanatem 3% 7% 4% 7%
Kompetencje pracownika 2% 4% 5%
4-5% wskazan 6-7% wskazan - 8-9% wskazan
I:l duzy wptyw na satysfakcje (3 najwazniejsze czynniki) +/- wynik branzy istotnie wyzszy / nizszy niz $rednia

Zrédto: Badanie do$wiadczer klientéw (n = 1725), PZU

Jak wskazuje Brand24, poszukiwanie informacji

jest jednym z czesciej poruszanych tematdw w sieci.

W bankowosci i ubezpieczeniach ponad 90% interakgji
(polubienie, komentarz, udostepnienie) wigze sie

z wypowiedziami o zabarwieniu negatywnym.

Takie rezultaty moga istotnie wptynac na generowanie
negatywnego zasiegu, a w konsekwencji na reputacje
marki lub produktu.

16 W podrdzy z klientem
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— D
E} Kupuje / podpisuje umowe CEV

To moment, kiedy klient potwierdza, ze bedzie korzystat

z ustug firmy. Przebieg tego etapu zalezy od specyfiki ustugi.
Czasami jest dos¢ formalny - oznacza podpisanie przez
klienta umowy i akceptacje réznego rodzaju regulaminéw

i dokumentéw. Innym razem jest rownoznaczny z zatozeniem

konta przezinternet lub nie wymaga od klienta zadnych

dodatkowych czynnosci. deklaruje, ze miato problemy lub czego$ im zabrakto.

klientdw pozytywnie ocenia moment zawarcia umowy.

Na etapie zawarcia umowy widoczne sg obawy klienta

zwigzane z bezpieczenistwem danych (zwtaszcza Jak wynika z badan firmy Deloitte ,Koniec ery dwdch

w telekomunikacji i e-commerce) oraz koniecznosé Swiatéw. Wptyw narzedzi cyfrowych na zakupy Polakéw 2021
wyrazenia zgéd marketingowych (zwtaszcza klienci podczas ponad 2/3 wizyt w sklepach stacjonarnych

w bankowosci). wspomagaja sie urzadzeniami cyfrowymi.

Czego zabrakto na etapie zakupu / zawarcia umowy (10 najwazniejszych czynnikéw)

Czego zabrakto na etapie

Prywatna opieka
Telekomunikacja
Ustugi tradycyjne
Ustugi internetowe

medyczna

!
(@@ Bankowos¢
i

Ubezpieczenia
E-commerce

Streaming

zakupu [ zawarcia umowy

Nie byto probleméw / niczego nie brakowato 82% 83% 82% 76% T4% - 84% 80% 80% 88% +
Trudnosci w pozyskaniu waznej informacji 2% 6%
Sprzeczne informacje 2% 4%
Intuicyj.nos'é i funkcjonalno$é (aplikacja mobilna, 2%
strona internetowa)
Intuicyjno$é i prostota procesu 2%
Czas oczekiwania na informacje zwrotng 3% 4% 4% 4%
Dostepnos¢ punktéw stacjonarnych 2% 5% 4% 4%
Dostepno$¢ obstugi przez internet i telefon 2% 4% 4%
Obawa o bezpieczenstwo danych 3% 6% 4%
Podawanie zbyt wielu danych 3% 4% 4%
Konieczno$¢ wyrazenia zgdd marketingowych 3% 4% 4%
4-5% wskazan 6-7% wskazan - 8-9% wskazan
I:l duzy wptyw na satysfakcje (3 najwazniejsze czynniki) +/- wynik branzy istotnie wyzszy / nizszy niz $rednia

Zrédto: Badanie do$wiadczer klientéw (n = 1725), PZU



@ Korzystam po raz pierwszy

To pierwszy kluczowy przystanek na sciezce klienta,
ktéry w duzym stopniu wptywa na jego pozniejsza
satysfakcje i opinie o firmie. To tutaj klient weryfikuje
swoje wyobrazenia o ustudze i obietnice, jakie firma
ztozyta na etapie zakupu. Na szczescie to réwniez etap
sprawiajacy klientom stosunkowo najmniej problemow.

Relatywnie najwiecej niedogodnosci zgtaszali klienci
branzy telekomunikacyjnej i ustug internetowych. Zwracali
uwage miedzy innymi na trudnos$ci w pozyskaniu waznej
informacji oraz czas oczekiwania na odpowiedz. Klienci
branzy telekomunikacyjnej wskazywali rowniez na brak
kontaktu dogodnym dla nich kanatem, a klienci ustug
internetowych - na intuicyjnos¢ i funkcjonalnosé

kanatéw cyfrowych.

Satysfakcje najbardziej obnizaja sprzeczne informacje,
ograniczona dostepnosc obstugi przez internet i telefon
oraz poziom intuicyjnosci i funkcjonalnosci kanatow
cyfrowych.

17%

klientow pozytywnie ocenia
korzystanie z ustugi po raz
pierwszy.

17%

deklaruje, ze miato problemy
lub czego$ im zabrakto.

Zyjemy w po$piechu, mamy na gtowie mnéstwo spraw, czesto o wielu zapominamy. Chcemy, zeby ustugodawcy wspierali
nas w codziennym zyciu. To wsparcie moze polegac rowniez na tym, ze korzystanie z ustugi nie wymaga wysitku, jest
intuicyjne. Im prosciej, tym lepiej. Ubezpieczenia to dos¢ rozbudowane ustugi finansowe, ktére podlegaja wielu regulacjom
formalnym. Zeby utatwic klientom poruszanie sie po $wiecie ubezpieczen, maksymalnie upraszczamy naszg komunikacje.

Z ubezpieczenia korzystamy, kiedy wydarzy sie co$ nieprzewidzianego, nie zawsze mitego. Czesto taka sytuacja to pierwszy
kontakt z ubezpieczycielem od czasu zawarcia umowy. Klient weryfikuje wtedy obietnice ztozone podczas zakupu. Dlatego
tak wazne jest, aby miat pewno$¢, co musi zrobic, jakie dokumenty dostarczy¢ do ubezpieczyciela, aby decyzja byta jak
najszybsza. Drugim waznym elementem jest pewnos¢ otrzymania wyptaty. Tutaj warto jeszcze przed zakupem rozwiewac
wszelkie watpliwosci dotyczace zakresu umowy, a takze wytaczen odpowiedzialnosci ubezpieczyciela.
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Agnieszka Rowiriska
Dyrektor Biura Zarzadzania Oferta, PZU



Czego zabrakto na poczatku korzystania (10 najwazniejszych czynnikow)

H
f i 3y 3 3 F F
Czego zabrakto 2 £ § z 5 ; E i E
na poczatku korzystania g ;E § 3 3 g g E
/\
g % <> 4 D]
Nie byto probleméw / niczego nie brakowato 83% 86% 82% 80% 73% - 87% 83% 79% - 88% +
Nie wiedziatem, jak skorzystac z ustugi 3% 4% 5% 4% 4% 4%
Zrobitem wszystko co trzeba, ale pojawit sie problem 3% 5% 4% 4%
Trudnosci w pozyskaniu waznej informacji 3% 7% 4% 6%
Sprzeczne informacje 2% 4% 4%
Niezrozumiate informacje 2% 6% 4%
e ook oot |
Intuicyjnosc i prostota procesu 2% 5% 4%
Czas oczekiwania na informacje zwrotng 3% 5% 6% 4% 4% 4%
Dostepnos¢ obstugi przez internet i telefon 3% 4% 4% 4%
Brak mozliwosci kontaktu preferowanym kanatem 2% 4% 6%
4-5% wskazan 6-7% wskazan I:l duzy wptyw na satysfakcje (3 najwazniejsze czynniki)

+/-wynik branzy istotnie wyzszy / nizszy niz $rednia

Zrédto: Badanie do$wiadczen klientéw (n = 1725), PZU




0—0q

++| Korzystam na co dzien

Etap korzystania pozytywnie ocenia 3/4 klientow.

Jesli pojawity sie niedogodnosci, zgtaszali je najczesciej
klienci prywatnej opieki medycznej, telekomunikacji

i bankowosci. Najrzadziej robili to klienci streamingu,
ustug tradycyjnych i ubezpieczen.

W prywatnej opiece medycznej zwracaja uwage problemy
z dostepnoscia ustug i placéwek oraz czas oczekiwania

na umowienie lub wizyte lekarska. W telekomunikacji
klienci dostrzegaja problemy z dostepnoscia i dziataniem
ustug oraz trudnosci w kontakcie z pracownikiem

firmy. W bankowosci problemy najczesciej dotyczyty
dostepnosci placéwek oraz optat za ustugi. Satysfakcje
klientéw najbardziej obnizajg sprzeczne informacje,
ograniczony kontakt z pracownikiem oraz niskie
kompetencje pracownikéw.
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klientéw pozytywnie ocenia korzystanie z ustugi.

deklaruje, ze miato problemy lub czego$ im zabrakto.

Jak wynika z raportu ,,Customer Service Excellence 2021”
przygotowanego przez Deloitte Digital klienci najczesciej kontaktuja
sie z dziatem obstugi klienta, gdy chca zgtosi¢ problem z produktem,
zebrac informacje o produktach, kupi¢ produkt, dowiedzie¢ sie

o ptatnosciach czy zaktualizowad informacje (elementy wymienione
w kolejnosci od wskazywanego najczesciej). Dla klientow kluczowe
jest, aby swoja sprawe zatatwic i zrobic to efektywnie, w dowolnym
momencie, samodzielnie i natychmiastowo.




Czego zabrakto na etapie korzystania (10 najwazniejszych czynnikéw)
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Nie byto probleméw / niczego nie brakowato 78% 80% + 73% - 69% - 84% + 80% 76% 84% +
Problemy z dostepnoscia ustug 3% 17%
Problemy z dziataniem ustug 3% 4%
Problemy zwiazane z kosztami, rozliczeniami 3% 6% 4%
Sprzeczne informacje 3% 4% 4% 4%
Intuicyjnosci fu'nkqonalno.sc (aplikacja mobilna, 3% 4% 2%
portal self-service, strona internetowa)
Czas oczekiwania na informacje zwrotng 3% 4% 4% 4% 4%
Trudno sie skontaktowac z pracownikiem 4% 5% 6% 4% 5%
Kompetencje pracownika 3% 5% 5%
Dostepnos¢ punktéw stacjonarnych 4% 4% 9% 10% 4%
Dostepnos¢ obstugi przez internet i telefon 3% 4% 4%

4-5% wskazan 6-7% wskazan - 8-9% wskazan - 10% i wiecej

I:l duzy wptyw na satysfakcje (3 najwazniejsze czynniki) +/- wynik branzy istotnie wyzszy / nizszy niz $rednia

Zrédto: Badanie do$wiadczer klientéw (n = 5318), PZU




E'A Sktadam reklamacje

Etap sktadania reklamacji bywa trudny i nacechowany
negatywnymi emocjami. Jak wynika z ,,Raportu Customer
Experience - trwata przyjazn z klientem” 4 na 5 klientéw
zrezygnuje z ustug firmy, jesli nie s3 zadowoleni z jej
reakgcji na reklamacje. Nie przekresla to jednak szansy na
pozytywne zakoriczenie: 3 na 4 klientéw ponownie zaufa
firmie, ktora profesjonalnie zareaguje.

Niezaleznie od branzy klientom najbardziej brakuje
empatii i zrozumienia ich sytuacji oraz merytorycznej
odpowiedzi na argumenty, ktére zawarli w tresci
reklamacji.

Czego zabrakto na etapie reklamacji
(10 najwazniejszych czynnikow)

N

46%

Ics

klientéw pozytywnie ocenia korzystanie z ustugi.

60%

deklaruje, ze miato problemy lub czego$ im zabrakto.

14% Brak empatii i zrozumienia sytuacji klienta

13% Odpowiedz nie odnosita sie do argumentdw klienta

11% Kompetencje pracownika

10%  Czasoczekiwania nainformacje zwrotng

9% Trudnos$ci w pozyskaniu waznej informacji

9% Niezrozumiate informacje

9% Brak informacji o statusie reklamacji

7%  Sprzeczneinformacje

Intuicyjno$¢ i funkcjonalnosc (aplikacja mobilna,

7% . )
portal self-service, strona internetowa)

7% Intuicyjnosciprostota procesu

I:l duzy wptyw na satysfakcje (3 najwazniejsze czynniki)

Zrédto: Badanie do$wiadczer klientéw (n =535), PZU
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Nie byto problemoéw / niczego nie brakowato

o), .
40% EM} Srednia

31%- JQ Ubezpieczenia

21% - Er}‘:% Prywatna opieka medyczna

35% %

43% > Ustugitradycyjne

Bankowos¢

49% ﬁ E-commerce

39% Wi | Ustugi internetowe

34% @ Streaming

+/- wynik branzy istotnie wyzszy / nizszy niz $rednia




{5 Rezygnuje

Rezygnacja to czesto wynik nierozwigzanych probleméw
i negatywnych doswiadczer na wczesniejszych etapach
$ciezki klienta. Najczesciej jest skutkiem niezadowolenia
z ustugi lub braku w firmie skutecznej strategii
zorientowanej na zatrzymanie klienta. Kiedy klient podjat
juz decyzje o rezygnacji, zazwyczaj wkracza w ten etap

z emocjami negatywnymi lub - w najlepszym wypadku

- umiarkowanymi.

Sam przebieg procesu rezygnacji rbwniez w ocenie
klientéw mozna poprawié. Odsetek klientéw
niezadowolonych jest blisko dwukrotnie wyzszy
niz na wczesniejszych etapach sciezki klienta.
Potowa klientéw nie unikneta probleméw.

Z punktu widzenia klienta najtrudniej jest rezygnowaé
z ubezpieczenia, a najtatwiej - z ustug tradycyjnych

i streamingu. Satysfakcje najbardziej obnizaja
sprzeczne i niezrozumiate informacje dotyczace
przebiegu tego procesu.

G

52%

klientéw pozytywnie ocenia
etap rezygnacji.

49%

deklaruje, ze miato problemy
lub czegos im zabrakto.

W PZU koncentrujemy sie nie tylko na pozyskiwaniu nowych klientéw, ale przede wszystkim na satysfakgji i, co za tym idzie
- utrzymaniu naszych dotychczasowych klientow. Stawiamy na dtugoterminowe partnerskie relacje, dzieki czemu wiele
0sbb wiaze sie z nami na bardzo dtugo. Rozmowe z klientem zaczynamy od kompleksowej analizy potrzeb, ktéra pozwala
nam dobrac z naszej szerokiej oferty wtasnie to, czego klient w danym momencie potrzebuje. Stawiamy na bezposredni
kontakt i rozmowe, w ktorej w przystepny sposob przyblizamy zakres ubezpieczenia. Wiemy takze, ze potrzeby sie zmieniaja
- dlatego dopasowujemy oferte na biezaco, np. proponujac dokupienie dodatkéw do ubezpieczenia.

JesteSmy w statym kontakcie z klientami. Realizujmy cykliczne kampanie utrzymaniowe, przypominamy o konczacych
sie ubezpieczeniach i dajemy mozliwos¢ kontaktu w dogodny sposdb. JesteSmy dostepni zaréwno stacjonarnie w ponad
400 oddziatach, jak i przy wykorzystaniu zdalnych kanatéw kontaktu - np. oferujemy mozliwos¢é bezposrednich spotkan
z pracownikami PZU poprzez aplikacje Microsoft Teams. Znaczna czes¢ naszych oddziatéw jest aktywna na Facebooku

i komunikuje sie z klientami za pos$rednictwem Messengera.

Jesli, mimo naszych wysitkdw, klient chce zrezygnowac z ubezpieczenia, to badamy jakie sa tego przyczyny i staramy
sie go przekona¢ do zmiany decyzji. Jesli w danym momencie klient nie potrzebuje naszych ustug, nie zamykamy sie
na wspotprace w przysztosci. Kazdy klient jest dla nas cenny i wiemy, ze o kazdego nalezy zadbad.

Jarostaw Ciuk
Dyrektor Biura Zarzadzania Siecia, PZU
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Czego zabrakto na etapie rezygnacji Nie byto problemdw / niczego nie brakowato

(10 najwazniejszych czynnikow)
Q) 2
Ustugi
0, -
7 tradycyine
/N
8% Czas oczekiwania na informacje zwrotna
Intuicyjnos¢ i funkcjonalnosé (aplikacja mobilna, T

portal self-service, strona internetowa)

11%  Sprzeczne informacje

11% Dostepnos¢ obstugi przez internet i telefon

10% Dtugi / trudny / skomplikowany proces rezygnacji

10%  Kompetencje pracownika

10%  Trudno$ci w pozyskaniu waznej informacji

10%  Dostepnos¢ punktdw stacjonarnych

9% Niezrozumiate informacje

8%
+/- wynik branzy istotnie wyzszy / nizszy niz $rednia

8%  Brak mozliwosci kontaktu preferowanym kanatem

I:l duzy wptyw na satysfakcje (2 najwazniejsze czynniki)

Zrédto: Badanie do$wiadczeri klientéw (n = 665), PZU

Analiza internetu przeprowadzona przez Brand24 wskazuje,

ze klienci czesto pisza o rezygnacji z ustugi, nierzadko punktujac
braki produktu lub poziom obstugi. Jest to forma wyrazenia
niezadowolenia, ktéra wptywa réwniez na innych uzytkownikéw
internetu. Jedna wzmianka lub opinia o marce czy produkcie
(dotyczaca doswiadczen klienta) przektada sie $rednio na ponad
tysigc kontaktdw z ta trescia.

24 W podrdzy z klientem
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Na co dzien z klientem
c5) Z klientem na dobre

Co decyduje o wyborze danej ustugi? Oprdcz jakosci i ceny duzy wptyw na decyzje klienta ma rekomendacja innych oséb

(na etapie podejmowania decyzji) oraz dobre dodwiadczenia z firma (na etapie korzystania). Najwiekszy wptyw na pézniejsza
satysfakcje klienta miaty jednak czynniki bezposrednio zwigzane z jakoscia doswiadczen, ktére dostarczamy klientowi,
m.in. dobra obstuga réwniez w sytuacji kryzysowej czy pozytywne interakcje z firma. Ma to znaczenie zwtaszcza w bankowosci
i ubezpieczeniach, gdzie sytuacje kryzysowe czesto dotykajg waznych sfer zycia, takich jak finanse i bezpieczefstwo rodziny.

Z kolei rekomendacja szczegdlnie dobrze sprawdza sie w ustugach tradycyjnych.

Powody wyboru ustug danej firmy i korzystania z nich

Powody wyboru ustug danej firmy

Prywatna opieka
medyczna

Ustugi tradycyjne
E-commerce
Ustugi internetowe

Streaming

i korzystania z nich

Telekomunikacja

c_D Ubezpieczenia
l@) :

Atrakcyjna cena, promocja 47% 51% 54% 57%

Dobra jakos¢ ustug / obstugi @ 38% 53% 46%
Szeroka oferta 35% 56% 40% 53%
Rekomendacja innych os6b 25% 39%

Rekomendacja sprzedawcy 7% 14%

Dostepnos¢ ustug - np. blisko do placéwki 18% 25% 27% 37%

Isrtmtgir]c;/{:rr:?:rc'nieftt:)r:,\llagjjonalnoéc' - aplikacji mobilnej, 10% 19% 15% 15% 14%
Eﬁz;ac;ii;uzizszpe;zyﬁ(ﬂg problemu / pytania / 12% 16% 18%

Szybko$¢ korzystania z ustugi / reagowania

na problemy / pytania 11% 18% 17%

Warunki rezygnacji z ustugi 5% 7% 7% 10%
Dobre do$wiadczeniaz firma /ustuga A @ 22% 26% 30%

T

Nie mam wyboru 8% 19% 10%
Przyzwyczajenie, nieche¢ do zmiany 15% 19% 20% 21%

W tabeli wybrane wyniki dla branz - istotnie wyzsze niz $rednia

A czynniki bezposrednio zwiazane z dobrymi dodwiadczeniami klienta ) duzy wptyw na satysfakcje (4 najwazniejsze czynniki)

Zrédto: Badanie do$wiadczen klientéw (n = 5318), PZU
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Wielu entuzjastéw CX uwaza, ze dobre doswiadczenia
przektadaja sie na satysfakcje klienta oraz jego decyzje
o korzystaniu z ustugi, i jest to co$ bardzo oczywistego.
Nas jednak cieszy, ze po raz kolejny znajdujemy dane,
ktére potwierdzaja ten wniosek.

Juz samo hasto ,dobre doswiadczenia” jest bardzo pojemne
i trudno je zdefiniowad. Bazuje ono na wizerunku marki
zbudowanym na bardzo namacalnych doswiadczeniach

z kazdego etapu $ciezki klienta. Czy w takim razie firmy
dostarczaja klientom dobre doswiadczenia?

Wydaje sie, ze na poziomie samej konstrukcji produktu

i obstugi klienta firmy dostarczaja klientom dobre
doswiadczenia. Zaréwno na poczatku korzystania, jak

i pézniej, gdy nasze ustugi sa juz dobrze znane klientom,
blisko 80% z nich pozytywnie ocenia dostepnosc

i zrozumiatos¢ informacji oraz tatwosc i intuicyjnosc
korzystania z ustugi. Klienci niezadowoleni stanowia
tylko ok. 4%.

Firmy zazwyczaj wywiazuja sie z obietnicy ztozonej klientowi.

3/4 klientéw potwierdza, ze dostaje od marki to, czego sie
spodziewa. Gorzej natomiast jest oceniana proaktywnos¢
i reagowanie na potrzeby klienta.

(5
Firma jest proaktywna, wychodzi z inicjatywa

” 620/0 klienci zadowoleni

90/0 klienci niezadowoleni

Firma reaguje na potrzeby
640/0 klienci zadowoleni

70/0 klienci niezadowoleni

Firma caty czas sie zmienia i udoskonala jakos¢ ustug

670/0 klienci zadowoleni

60/0 klienci niezadowoleni

Zrédto: Badanie doswiadczen klientéw (n = 5318), PZU




@ Momenty prawdy

Teraz przyjrzyjmy sie sytuacjom, gdy klient ma pytania, watpliwosci, problemy - zaréwno te drobne, jak i powazniejsze -
zakonczone reklamacja lub nawet rezygnacja z ustug.

Korzystam

Klienci zazwyczaj wiedza, jak postepowac, gdy maja watpliwosci lub problemy (76% oceny pozytywne, 5% negatywne).
Na etapie pierwszego korzystania z ustugi nieco stabiej wypadty ustugi internetowe (66%), a na etapie regularnego korzystania
- takze ustugi internetowe (64%) i streaming (70%).

Czy byto potrzebne wsparcie w rozpoczeciu korzystania z ustug

0,
7% 74% 78% 84% 79% 83%

66% 67% 72%

A A A

v v
0 19% 0 17% 0
90, 14% 10% 16% g0, 14% 16% 11% 16% 13% 4% 795 14% LL/813%

P 1 ST R v A 1Y

Srednia Ubezpieczenia  Prywatna opieka Bankowo$¢ Telekomunikacja Ustugi E-commerce Ustugi Streaming
medyczna tradycyjne internetowe

A 'V wynik branzy istotnie wyzszy / nizszy niz $rednia

- tak i prositem o nie - tak, ale nie prositem o nie nie potrzebowatem wsparcia

23% klientéw potrzebowato wsparcia, gdy zaczynato korzystac z ustugi. Najczesciej potrzebe wsparcia zgtaszali klienci
bankowosci, telekomunikacji, najrzadziej - e-commerce i streamingu. 67% badanych dobrze oceniato jako$¢ wsparcia,
12% z nich - negatywnie. Co 10 klient, ktéry prosit o wsparcie, nie otrzymat go.

Forma wsparcia w rozpoczeciu korzystania z ustug

Odpowiedziano na moje

39% . . R
pytania i rozwiano watpliwosci

Dostatem instrukcje, co trzeba zrobic,

0,
35% i to ja rozwigzatem problem

27%

10% EENIEY IS EIEIN RN oEIdE]

Zrédto: Badanie do$wiadczer klientéw (n = 163), PZU

28 Na co dzien z klientem

< 3>



Na etapie codziennego korzystania z ustugi odsetek os6b deklarujgcych problemy jest mniejszy niz w momencie korzystania
Z niej po raz pierwszy (17% vs 23%). To zrozumiate, bo wtedy klient dopiero poznawat ustuge, uczyt sie jej. Teraz korzysta
z niej na co dzien.

Czy klient kiedykolwiek zgtaszat do firmy problemy, pytania lub watpliwosci

39%
A 4 29% v
v

17% 17% 19% o
12% 10% Lk 8%

O N T S R v B - R <Y

Srednia Ubezpieczenia Prywatna Bankowo$¢ Telekomunikacja Ustugi E-commerce Ustugi Streaming
opieka tradycyjne internetowe
medyczna
A 'V wynikbranzy istotnie wyzszy / nizszy niz $rednia Zrédto: Badanie do$wiadczen klientéw (n=5318), PZU

0 doswiadczenia klienta nalezy dbac kazdego dnia!

Jeszcze pare lat temu gtosno méwito sie 0 momentach WOW! w kontaktach z klientem - miaty zachwyci¢ odbiorce, aby
zapamietat, jak firma o niego dba. Dzisiaj, jako praktycy, wiemy, ze efekt WOW! nie przynosi spektakularnych rezultatow
w dtuzszej perspektywie, poniewaz to, co dzisiaj jest wyjatkowe, jutro staje sie standardem.

Jak wskazaliSmy w przepisie na 100% pozytywnych doswiadczen, opublikowanym w zesztorocznej edycji raportu CX PZU,
respondenci oczekujg przede wszystkim: ograniczenia negatywnych doswiadczen, jasnej komunikacji, intuicyjnych ustug
oraz spéjnosci informacyjnej i dotrzymywania obietnic.

To wtasnie prostota codziennego korzystania, przejrzystosc informacji czy tatwe rozwigzanie ewentualnego problemu
odpowiadaja za zadowolenie i lojalno$¢ klientow. Dlatego namawiam, abySmy weryfikowali kazdy moment kontaktu klienta
z marka: zakup, rozpoczecie korzystania, reklamacje czy zakonczenie wspoétpracy. Kazdy z tych krokéw wptywa na percepcje
klienta i moze byé momentem przetomowym w budowaniu wzajemnej relacji.

Anna Janiczek
Dyrektor Zarzadzajacy ds. Relacji z Klientem, PZU
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89% klientdw na rozwiagzanie problemu czekato nie dtuzej niz 2-3 dni, blisko 60% otrzymato odpowiedz jeszcze tego samego

dnia. Na problemy najszybciej reaguja banki i telekomunikacja (blisko 50% spraw rozwigzano od razu). To réwniez te branze,
w ktoérych takie sytuacje pojawiaja sie najczesciej.

Kiedy klient otrzymat odpowiedz lub rozwigzanie problemu

53%
NS .
47% 95%
un
58%
29% 48% 53%
0,
ek ” 34%
26%
6% o 6% 9 5%
19% 12% 13% 4% 204 °
w ciggu kilku po jednym po2-3 . po2-3 .. nie
od razu godzin dniu dniach po tygodniu tygodniach dtuzej otrzy.malern
rozwiazania
kiedy klient otrzymat odpowiedz lub rozwiazanie problemu . czas oczekiwania na odpowiedz oceniany jako zbyt dtugi

Wynik wyzszy dla branzy:

Eé Bankowoic % Telekomunikacja .@. E-commerce

Zrédto: Badanie doswiadczen klientéw (n =928), PZU

= Klienci nie chca czekad na rozwigzanie, chca
= g dostac odpowiedz jak najszybciej. Az 48%
klientow uwaza, ze 2-3 dni oczekiwania

na odpowiedz to zbyt dtugo.

Czas reakcji firmy mozna traktowac jak test, jak sprawne

sg nasze procesy wewnetrzne, na ile skutecznie potrafimy
obstuzy¢ poszczegdlne przypadki, czy uczymy sie na btedach.
Konsumenci obserwuja, co klientocentryczne organizacje
moga im zaoferowac - poréwnuja doswiadczenia i oczekuja
podobnego standardu od kazdej marki, niezaleznie od branzy.
Jesli tego nie dostana, moga rozwazy¢ ustugi i produkty innej
firmy, ktéra lepiej i sprawniej odpowie na ich potrzeby.

30 Na co dzien z klientem
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Sktadam reklamacje

Jesli firma nie rozwigze w satysfakcjonujacy sposéb problemu
klienta, moze on ztozy¢ reklamacje, a nawet zrezygnowac

z ustug. Gtdwne przyczyny reklamacji sa zwiagzane z kosztami

i dziataniem ustug. Wysokie miejsca w rankingu zajmuja tez
przyczyny wskazujace na zte doswiadczenia klienta: czuje
sie oszukany, firma nie dotrzymuje obietnic.

Przyczyny reklamacji - 10 najwazniejszych

23% Problemy z korzystaniem z ustugi
20% Koszty, cena
16% Czuje sie oszukany, potraktowany niesprawiedliwie

Firma nie dotrzymuje obietnic - ustuga byta gorsza,

13% o
niz mi obiecano

11%  Zmiana oferty na niekorzysé

11% Sprzeczne, btedne informacje / instrukcje

L7 Obstuga jest niekompetentna

L7 Oferta / ustuga niedostosowana do moich potrzeb

L7 Dtugi czas oczekiwania na informacje zwrotna / odpowiedz

L7l Trudno sie skontaktowad z pracownikiem / obstuga

92% klientow otrzymato odpowiedzZ na reklamacje w ciggu
miesigca. Klienci oczekuja jednak zdecydowanie szybszej
reakcji. Czas rozpatrywania reklamacji od 1 do 3 tygodni
blisko 3/4 klientéw uznaje za zbyt dtugi.

Zrédto: Badanie doéwiadczer klientéw (n = 665), PZU

Rezygnuje

Wysoka cena i lepsza oferta konkurencji to najczesciej
wskazywane przez klientéw przyczyny rezygnacji z ustug
firmy. Blisko 20% os6b wymienia elementy zwigzane
bezposrednio z negatywnymi doswiadczeniami klienta:
firma nie dotrzymuje obietnic, czuje sie potraktowany
niesprawiedliwie.

Przyczyny rezygnacji - 10 najwazniejszych

31% Koszty, cena
19% Lepsza oferta innej firmy
17% Brak potrzeby korzystania z takich ustug

Skoriczyta mi sie umowa / ustuga wygasta - nie

13%
’ przedtuzytem

12% Zmiana oferty na niekorzy$é

12% Oferta / ustuga niedostosowana do moich potrzeb

pL7W  Problemy z korzystaniem z ustugi

9% Czuje sie oszukany, potraktowany niesprawiedliwie

9% Firma nie dotrzymuje obietnic - ustuga byta gorsza, niz mi

obiecano

L’ Obstuga jest niekompetentna

Ponad potowa klientéw ma poczucie, ze firma nie
prébowata ich zatrzymac. Najbardziej powszechna forma
kontaktu z rezygnujacym klientem wciaz jest telefon

od konsultanta.

W jaki sposéb firmy starajg sie zatrzymac klienta

52%

2240 17% 16%

Lepsze Nie prébowano
warunki oferty mnie zatrzymaé
(poza cena)

Nowa lepsza Nizsza cena

oferta / ustuga

1

3
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Jakim kanatem firmy staraja sig Kanaty kontaktu klienta z firma
zatrzymac klienta

Klienci majg wybdr - moga skorzystac z kanatéw tradycyjnych
41% Telefon od konsultanta (np. z wizyty w placédwce czy rozmowy telefonicznej) lub
siegnac po bardziej nowoczesne narzedzia, takie jak aplikacja
mobilna, portal self-service czy wideoczat. Jakie kanaty
klienci wykorzystuja na poszczegdlnych etapach $ciezki
klienta? Czy nowoczesne kanaty kontaktu wypieraja te
22% SMS tradycyjne, a moze wcigz sa w opozycji? Wiecej na ten temat

dowiesz sie w dalszej czesci raportu.

25% Spotkanie z pracownikiem w placéwce

21% E-maile / newsletter

19% Powiadomienia w aplikacji mobilnej / serwisie

16% Pisma wysytane tradycyjna poczta

Zrédto: Badanie do$wiadczeri klientéw (n = 316), PZU
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Szukam informacji

Jak klienci szukaja informacji o ustudze? Okazuje sie,

Ze najczesciej prosza o polecenie rodzine lub znajomych.
Co ciekawe, na tym etapie klienci niechetnie korzystaja
zinfolinii. Bardzo czesto natomiast siegaja po zrédta
internetowe (43%), zwtaszcza wyszukiwarki. Jak wynika
z badan firmy Deloitte ,Koniec ery dwéch Swiatéw. Wptyw
narzedzi cyfrowych na zakupy Polakéw 2021” na etapie
poszukiwania informacji Polacy najczesciej wykorzystuja
urzadzenia cyfrowe, by poréwnywac ceny, wyszukiwaé
informacje o produktach i ich dostepnosci.

Pozytywnym zaskoczeniem byt dla nas fakt, ze wptyw wieku
na preferencje wobec kanatu poszukiwania informacji
wcale nie jest tak duzy. Z internetu korzystaja dzis wszyscy:
mtodsze pokolenie czesciej wykorzystuje social media,

a starsze - chetniej siega po poréwnywarki internetowe.

Zrédta informacji o ustugach

27% Pytatem znajomych / rodzine
22% Bytem w placéwce
20% Widziatem reklame
18% Szukatem w Google / wyszukiwarce internetowej
15% Szukatem na stronie internetowej tej firmy

11% Korzystatem z poréwnywarek internetowych

Szukatem opinii na forach internetowych / stronach

10% S
z opiniami

9% Szukatem / widziatem w social mediach

L274) Dzwonitem na infolinie

4% Szukatem profesjonalnej wiedzy - serwisy / prasa / kanaty
branzowe / eksperci

3% Firmasama sie ze mna skontaktowata

16% Nie szukatem

Wynik wyzszy dla branzy:

JQ Ubezpieczenia

@ Streaming

Ustugi
@@‘ Bankowos$¢ ‘@ &

tradycyjne

D

E)

WHW

D &

£

&

D||&

D

45%

19%

31%

26%

16%

24%

27%

17%

16%

7%

8%

ﬁ E-commerce

>

£

34%

27%

26%

22%

15%

-@« 25%

@ 28%

Wik | Ustugi internetowe
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Zrédta informaciji o ustugach wedtug wieku

0 45% 46% )
44% o 39% 44%

18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-70 lat

internet (wszystkie zrédta) - szukatem / widziatem w social mediach . korzystatem z poréwnywarek internetowych

Zrédto: Badanie do$wiadczen klientéw (n = 1725), PZU

Kupuje / podpisuje umowe

Kanat, za pomoca ktdrego klient potwierdza, ze transakcja zostata zawarta, jest w duzym stopniu uzalezniony od charakteru
danej branzy. W ubezpieczeniach i bankowosci klient zazwyczaj podpisuje umowe w placéwce. W telekomunikacji i ustugach
tradycyjnych réwniez dominuje wizyta w placéwce, ale czesto (ponad 20% wskazan) wymieniany jest kanat telefoniczny.
E-commerce, ustugi internetowe i streaming to branze, w ktérych transakcja zazwyczaj nastepuje przez strone internetowg
lub aplikacje mobilna.

Formalne rozpoczecie korzystania z ustugi

Przez strone internetowa firmy lub formularz /\
0 0 0,
21% na stronie Ty 33% @ 44%
Q PN |
T 39% @% 23% g 24%
21% W placéwce
% 33% Gy 44%
17% Przez aplikacje mobilna @ 31% wir] 31% @ 24%

10%

5%

Il 2
m=

15% Qg 10%

3% Przezsocial media

2% Przezczat "q;%f 6%

Wynik wyzszy dla branzy:

[N . . . ol £z R
] Ubezpieczenia @%‘3 Prywatna opieka medyczna % Bankowosc % Telekomunikacja
—@ Ustugi tradycyjne ﬁ E-commerce an | Ustugi internetowe @ Streaming
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Wptyw wieku na kanat, za pomoca ktérego zostaje zawarta umowa, widac tylko w dwdch kategoriach: placowke chetniej
odwiedzaja osoby powyzej 55 roku zycia, a z aplikacji mobilnej czesciej korzystaja ludzie mtodzi.

Formalne rozpoczecie korzystania z ustug firmy wedtug wieku

A A
A
219% A 23% 28%
o 0 20%
L 19% BT 15% v
18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-70 lat
bytem w placéwce - przez aplikacje mobilna A 'V wynikistotnie wyzszy / nizszy niz $rednia

Zrédto: Badanie doéwiadczer klientéw (n = 1725), PZU

W ciagu najblizszych kilku lat generacja Z stanie sie kluczowa grupa klientow. Juz dzi$ w Polsce zalicza sie do niej co piata
osoba, dlatego myslac o strategii Customer Experience dtugofalowo, powinno sie uwzglednic potrzeby i oczekiwania tej grupy.

Zeby zrozumied w jaki sposéb mysli i zachowuje sie ,Zetka” nalezatoby wyj$¢ od tego, ze jest to pokolenie urodzone ze
smartfonem w rece, ktore lwiag czes¢ wolnego czasu spedza w mediach spotecznosciowych. Aplikacje takie jak Tiktok oraz
Instagram beda dla nich zatem naturalng forma kontaktu, a poniewaz dbaja o wtasny wizerunek w internecie - od firm
oczekuja tego samego.

Aby skutecznie komunikowac sie z pokoleniem Z, warto zadbac o uproszczenie przekazu. Nattok informacji i kampanii
reklamowych sprawia, ze preferuja onitatwo przyswajalne tresci w postaci infografik lub krétkich nagran wideo. W tym aspekcie
kluczowa jest przemyslana strategia omnichannel, pozwalajaca dotrze¢ do miejsc, w ktérych przebywaja oni na co dzien.

Generacja Z w obstudze klienta ceni sobie przede wszystkim czas, ktérego nie zamierza tracic¢ na zbedne formalnosci.
Oczekuja, ze caty proces bedzie prosty i zautomatyzowany. Kluczowa wage ma dla nich szybka odpowiedz na maila czy
zapytanie w social mediach.

Spos6b konsumowania przez nich informacji przektada sie takze na podejmowanie decyzji konsumenckich. Przyttaczajaca
ilo$¢ codziennych komunikatéw powoduje, ze robig to znacznie szybciej od swoich poprzednikéw. Pomaga im w tym silne
bazowanie na zaufaniu - czesto podejmuja decyzje w oparciu o rekomendacje bliskich oséb lub tzw. influenceréw.

O co jeszcze warto zadbad budujac relacje z ,,Zetkami”? Dla nich liczy sie przede wszystkim to, czy firma jest autentyczna
w komunikacji oraz transparentna w swoich dziataniach. Zdecydowanie wazniejsze dla tego pokolenia jest nie to, co sie robi,
a dlaczego sie to robi!

Michat Maurycy Mazur

Prezes Zarzadu,
Fundacja Our Future Foundation
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Kanaty kontaktu - podsumowanie

Na etapie korzystania
z ustugi po raz pierwszy

Kanaty kontaktu

kanat
otrzymania
odpowiedzi

kanat
zgtoszenia
problemu

W placéwce

Przez telefon

E-mailowo 13% 18%
Przez aplikacje mobilna 11% 11%
Za posrednictwem czatu 10% 8%
o formutmiz nageisuome | %% 10%
Przez social media 7% 3%
SMS-owo 3%
Poprzez list wystany poczta

n= 163 147

16-25% wskazan

I coyic 25%

Zrédto: Badanie dowiadczer klientéw, PZU

36 Na co dzien z klientem

<

Na etapie korzystania
z ustugi na co dzien

kanat kanat
zgtoszenia otrzymania
problemu  odpowiedzi
13% 24%
11% 10%
13% 11%
13% 9%
4% 4%
5%
928 928

8-15% wskazan

Na etapie reklamacji Na etapie rezygnacji

kanat
kanat kanat kanat kontaktu
zgtoszenia otrzymania zgtoszenia  w sprawie
reklamacji odpowiedzi rezygnacji utrzymania
klienta
19%
19% 25% 16% 21%
14% 13% 11% 19%
10% 10% 6%
12% 9% 17%
4% 5% 6%
7% 12% 9% 22%
6% 11% 16%
535 535 665 316

Zgtoszenie problemu lub reklamacji najczesciej
odbywa sie telefonicznie. Mimo szerokiej

gamy internetowych zrédet kontaktu, rozmowa

z konsultantem wciaz jest najbardziej naturalna

i najpowszechniejsza forma kontaktu.



Cyfrowy klient




Cyfrowy klient

W tym rozdziale zastanowimy sie, jaka role powinna spetniac digitalizacja w obstudze klienta.
Jak firmy moga ja wykorzystywac w sposob najbardziej wartosciowy, przynoszacy najwiecej
korzysci ich klientom i im samym.

Digitalizacja Sciezki klienta

Odsetek klientéw korzystajacych z kanatow komunikacji (tradycyjnych i online) na Sciezce klienta

75% 75% AR
68% ML 67% [N
55% e0%a
48%
40%
O 3 =

\ Ef B

=A
Szukam Kupuje / podpisuje Korzystam Korzystam Sktadam
informacji umowe po raz pierwszy na co dzien reklamacje
kanaty tradycyjne (np. oddziaty, infolinia) . kanaty online (np. strona internetowa, aplikacja, e-mail)

Respondenci mogli wskazac wiecej niz jeden kanat kontaktu na danym etapie $ciezki.
Zrédto: Badanie do$wiadczer klientéw (n = 5318), PZU

Kanaty online s3 dla klientéw niezbedne na kazdym etapie $ciezki. Wybieraja je nawet czesciej niz tradycyjne
kanaty, gdy podpisuja umowe, a rdwnie czesto - gdy szukaja informacji czy wsparcia w codziennym korzystaniu
z ustugi lub produktu.

o0oo0o0




Informacje ptynace z badan przeprowadzanych wsréd klientéw i menedzeréw, prowadza do jednego wniosku
- CX stanowi istotng przewage konkurencyjna, a jego rola w kolejnych latach bedzie tylko zyskiwata na znaczeniu.
Zasada ta odnosi sie praktycznie do kazdej branzy.

Na do$wiadczenia klientéw w ostatnim czasie istotnie wptyneto kilkadziesiat miesiecy pandemii przeplatanej czasowymi
lockdownami lub ograniczeniami dostepu do niektérych kanatéw kontaktu. To spowodowato, ze klienci przyzwyczaili sie

do realizacji swoich potrzeb za posrednictwem réznego rodzaju aplikacji, stron internetowych, portali samoobstugowych.
Przejscie ze Swiata offline do Swiata online nie zawsze byto przyjazne. Klienci, cho¢ w wiekszos$ci przypadkéw wdzieczni

za mozliwo$¢ zatatwiania spraw w tak trudnym okresie, czasami mieli problemy z uzyskaniem pomocy (np. ze sprawdzeniem
w portalu samoobstugowym statusu sprawy zgtoszonej telefonicznie). To z kolei istotnie wptywa na postrzeganie marki.

Cho¢ - miejmy nadzieje - najtrudniejszy okres mamy juz za soba, powinniSmy z niego wyciagnac nauke na przysztosé,
wtasnie w zakresie budowania doswiadczen klientow i przewagi konkurencyjnej. Osiagniecie spojnosci miedzykanatowej
(omnichannel) jest istotnym elementem budowania doswiadczen klientéw. Sprawnie przeprowadzone integracje pozwola
klientom samodzielnie decydowacd o najlepszym dla nich kanale kontaktu z firma, co w rezultacie moze sie okazaé
rozwigzaniem oszczedzajacym koszty.

We wdrazaniu podejscia miedzykanatowego nie mozemy pominac¢ kontaktu z naszym doradca, agentem czy sprzedawca.

Jest to szczegdlnie wazne przy bardziej skomplikowanych produktach czy sprawach, w ktorych klient potrzebuje wyjasnien
lub pomocy w przejsciu Sciezki. Pominiecie tego ogniwa moze sie okazac strata dla firmy i zyskiem dla konkurencji.

Mirostaw Miktos
Dyrektor Biura Zarzadzania Doswiadczeniami Klientow, PZU

Digitalizacja - fakty i mity

Przez dtugi czas firmy broniace sie przed digitalizacja MIT: Starsi ludzie nie korzystaja z internetu.

lub odktadajace tego typu dziatania na pdzniej

argumentowaty swoja postawe ograniczona dostepnoscia W firmach, ktérych klientami sa osoby powyzej 60 roku zycia,
kanatéw cyfrowych dla wielu swoich klientéw. Narosto wiek jest argumentem powstrzymujacym postep digitalizacji.
wokot tego wiele mitdw, ktére sa juz nieaktualne. Ponizej Wedtug naszych badari wiek klientéw w dalszym ciaggu
prezentujemy kilka faktow i mitdw o digitalizacji. wptywa na korzystanie z internetu, ale nie jest juz tak

wyrazna przeszkoda.
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Odsetek 0sdb korzystajacych z internetu w poszczegdlnych grupach wiekowych

4 00E7Y 100% 100% 98%
96% °
’ 83 89%
° 78%
67% 69%

51%

25%

18-25 lat 26-35 lat 36-45 lat 46-55 lat 56-65 lat powyzej 65 lat

B o 2019

Zrédto: Badanie ,Postawy klientéw wobec cyfryzacji produktéw i ustug” (n = 1979), PZU, 2021 r.
Badanie ,Korzystanie z internetu”, Centrum Badania Opinii Spotecznej, 2019r.

Odsetek 0s6b korzystajacych z internetu w dwéch najstarszych grupach wiekowych (56-65 lat i powyzej 65 roku zycia)
jest nizszy niz wsrdd oséb mtodszych, ale wciaz wysoki: 3 na 4 osoby powyzej 56 roku zycia deklaruja, ze korzystaja z internetu.
Te proporcje zmienity sie w ciggu ostatnich kilku lat. Jesli spojrzymy na dane Centrum Badania Opinii Spotecznej (CBOS)

72019 roku, to wida¢, ze odsetek oséb korzystajacych z internetu w najstarszej badanej grupie wiekowej byt wtedy

duzo nizszy.




FAKT: Klienci maja juz umiejetnosci cyfrowe.

Wiekszo$¢ klientéw radzi juz sobie catkiem dobrze z poruszaniem sie w sieci. Polacy potrafig swobodnie obstugiwaé
przegladarke internetowa, wyszukiwac informacje w sieci i korzystac z poczty elektronicznej - dotyczy to obstugi
zaréwno komputera, jak i urzadzen przenosnych. Relatywnie stabiej wypada ocena umiejetnosci korzystania z mediéw
spotecznosciowych.

Deklaratywna ocena umiejetnosci cyfrowych dorostych Polakéow

©000| Nakomputerze [ laptopie

Obstuga przegladarek internetowych 9%
Wyszukiwanie informacji w internecie 6%
Korzystanie z poczty elektronicznej 12% 7%
Korzystanie z medidw spotecznosciowych 24%
Umiejetno$é ptacenia za rachunki lub zakupy 15%

Na urzadzeniu przenosnym
[]

Obstuga przegladarek internetowych 7%
Wyszukiwanie informacji w internecie 5%
Korzystanie z poczty elektronicznej 11%
Korzystanie z medidéw spotecznosciowych 19%
Umiejetno$¢ ptacenia za rachunki lub zakupy 18%

Instalowanie aplikacji w telefonie / na tablecie 19% 66%

niskie / bardzo niskie . wysokie / bardzo wysokie

Zrédto: Badanie ,,Postawy klientéw wobec cyfryzacji produktéw i ustug” (n = 1979), PZU
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FAKT: Niektorzy klienci potrzebuja pomocy w adaptacji do rozwigzan cyfrowych.

66% klientéw bez probleméw samodzielnie instaluje dodatkowe aplikacje na swoim urzadzeniu przeno$nym
(smartfonie / tablecie).

Osoby, ktdre nie potrafiag samodzielnie zainstalowac dodatkowych aplikacji w telefonie, moga z nich korzysta¢
- prosza inne osoby (do ktdrych maja zaufanie) o pomoc w instalacji: gtéwnie cztonkdw rodziny lub znajomych.

Kto pomaga klientom potrzebujacym wsparcia w instalacji dodatkowych aplikacji

syn / cérka lub inny cztonek rodziny

znajomy/a

konsultant w sklepie / salonie obstugi

inna osoba

Zrédto: Badanie ,,Postawy klientéw wobec cyfryzacji produktéw i ustug”
(n=233), PZU

MIT: Pandemia trwale zmienita preferencje zakupowe Polakdw.

Szybki wzrost liczby uzytkownikdw internetu, rosnace umiejetnosci i poszerzajace sie grono oséb starszych w Swiecie cyfrowym
moga sugerowac przesuniecie aktywnosci Polakéw ze Swiata offline do online. Dane pokazuja jednak, ze niekoniecznie tak sie dzieje.

Gdy obostrzenia zwigzane z pandemig stabty, wracaty stare, sprawdzone mozliwosci zakupéw
i zatatwiania innych spraw. Klienci chetnie do nich powrdcili.

Jak wynika z raportu firmy Deloitte ,,Digital Consumer Trends 2021” klienci, ktérzy podczas pandemii byli zmuszeni
zatatwiad swoje sprawy przez internet, po zniesieniu obostrzen zmniejszyli czestotliwo$¢ korzystania z sieci.
Szczegblnie widad to w przypadku bankowosci internetowej czy zakupdw przez internet.

Aktywnosc¢ internetowa dorostych Polakow przed pandemia i po niej

51%
40% 36% 41%
25% 25% 24% 239% LG 25%
0 190/0 160/0

Bankowos$¢ Zakupy .Czytani/e. Korzystanie Filmy i seriale Wizyty Gry online
internetowa przezinternet wgdomosa/ z mediéw przezinternet telemedyczne
internet spotecznosciowych

B o 2020

Zrédto: ,Digital Consumer Trends 2021”, Deloitte, 2021 .
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MIT: Tylko mtodsi konsumenci korzystaja
z urzadzen elektronicznych, gdy szukaja
informacji przed zakupami w kanatach
tradycyjnych.

Jak pokazuje raport firmy Deloitte ,,Koniec ery dwdch
Swiatéw. Wptyw narzedzi cyfrowych na zakupy Polakéw 20217,
wspomaganie sie technologia w trakcie zakupdw nie dotyczy
tylko ludzi mtodych. Najczesciej korzystamy z technologii
przed zakupami. $rednio 80% klientéw sprawdza w sieci
oferty i wyszukuje informacje o tym, co zamierza kupic.
Ten odsetek jest podobny w kazdym przedziale wiekowym.
Robig to juz wszyscy - i mtodsi, i starsi.

Budowanie dobrego doswiadczenia to pogtebiana umiejetnosé rozpoznania potrzeb klienta i dostosowania do jego sposobu
bycia formy wspétpracy i produktu. Jesli natozymy na to wielokanatowo$é, w ktdrej ta wspotpraca ma miejsce, zarzadzanie
doswiadczeniem jest bardzo skomplikowanym systemem.

Zaden kanat nie moze odstawac od pozostatych. Firmy inwestuja duzo $rodkéw w kanaty elektroniczne / zdalne, do ktérych
migruje coraz bardziej interakcja klient-firma, ale tez zbroja w technologie kanaty tradycyjne (np. mozliwo$¢ umdwienia sie
online na spotkanie w oddziale). Ostatnie lata zmusity wielu klientéw do zmiany dotychczasowych przyzwyczajen i wejscia
w $wiat cyfrowy, ktory okresowo byt jedyna dostepna opcja. Poczatkujacy klienci online potrzebowali pomocy niemal

we wszystkim - to budowato ich nowe doswiadczenia, a dla organizacji stanowito wyzwania.

W sSwiecie ,instant” sprostanie tym wyzwaniom oznaczato koniecznos$¢ wspierania sie przez organizacje juz w petni
zautomatyzowanymi procesami, interfejsami gtosowymi i analiza danych, ktéra pozwala spersonalizowa¢ oferte

i doswiadczenia. Nie jest to jednak do korica taka prosta droga, poniewaz nie mozna wyeliminowad tzw. czynnika ludzkiego.
Szczegdlnie w sytuacjach nietypowych nadal najlepszym rozwigzaniem jest wsparcie cztowieka. Nierzadko jeden zle
rozwigzany problem klienta burzy ogélne doswiadczenie i emocje zwigzane z firma.

Czynnik najtrudniejszy do zarzadzenia dla organizacji to subiektywne postrzeganie firmy przez klienta, budowane
na catoksztatcie wspétpracy i niemal indywidualnym dla kazdego systemie oceny, z ktérej to postrzeganie wynika.
Staramy sie je mierzyc i reagowac caty czas, doskonalac nasza oferte dla klienta i bedac czyms$ wiecej niz tylko bankiem.

Pawet Franczyk
Dyrektor Zarzadzajacy,
Pion Cyfrowych Kanatéw Sprzedazy, Alior Bank
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Cyfrowy klient w ubezpieczeniach

Przesledzilismy postawy klientéw ubezpieczen zwigzane z digitalizacjg na réznych etapach sciezki.

Przy wyborze ubezpieczenia najwieksze znaczenie maja czynniki zwigzane z parametrami produktu - jego zakres i cena,
a takze wczesniejsze doswiadczenia i zaufanie do ubezpieczyciela.
Zakup ubezpieczenia - kryteria wyboru
Zakres ubezpieczenia 64% 27% 1% 1%

Zaufanie do ubezpieczyciela 64% 23% 2% 1%

Cena ubezpieczenia 56% 29% 2% 2%

Wczesniejsze doswiadczenia z ubezpieczycielem

51% 28% 3% 3%

Marka firmy 44% 32% 5% 4%

Mozliwosci zgtoszenia szkody przez internet 6% 14%
Dostep do informacji o szkodzie przez internet 5% 13%
Mozliwos¢ zakupu ubezpieczenia przez internet 12% 22%
Ubezpieczyciel udostepnia aplikacje mobilng _ 12% 22%
. bardzo wazne . raczejwazne trudno powiedziec raczej niewazne w ogéle niewazne

Zrédto: Badanie ,Postawy klientéw wobec cyfryzacji produktéw i ustug” (n = 1979), PZU

™~ Kolejnymi waznymi elementami przy wyborze ubezpieczenia jest cyfrowa obstuga szkody (mozliwos¢ zgtoszenia
%‘OFE szkody i dostep do informacji o niej przez internet) - to kryterium wymienia 2/3 klientow.

Dla klienta w obstudze liczy sie miedzy innymi dostepnos¢ niezbednych informacji oraz poczucie, ze w razie czego moze tatwo
sie skontaktowac z firma. Cyfrowe narzedzia mogg utatwic kontakt, poniewaz daja wybér najwygodniejszego kanatu obstugi
w dowolnym czasie. Warto podkresli¢, ze sktonno$¢ do uzywania kanatéw cyfrowych jest wieksza u tych klientéw, u ktérych
pierwszy kontakt byt zainicjowany réwniez w tym kanale. Klienci zgtaszajacy szkode w tradycyjny sposéb mniej chetnie

na dalszym etapie obstugi kontaktuja sie kanatami cyfrowymi niz klienci, ktérzy zgtaszaja szkode online.

A Cyfrowy klient
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Kontakt cyfrowy i tradycyjny u klientéw zgtaszajacych szkode réznymi kanatami

Sposdb zgtoszenia szkody:

86%
69% 2% 64%
36%
e 22% 21% 14% ’
Telefonicznie W oddziale / Internetowo Internetowo Internetowo W zaktadzie
uagenta na stronie www przez portal przez aplikacje pracy
self-service

. kontakt kanatem cyfrowym

Zrédto: Badanie ,,Postawy klientéw wobec cyfryzacji produktéw i ustug” (n = 284), PZU

kontakt kanatem tradycyjnym

Aby budowac lojalnos¢ klientdw, warto mysleé nie tylko o sprzedazy swoich produktéw i ustug. Dobra obstuga oraz zapewnienie
klienta o swojej dostepnosci i dyspozycyjnosci to elementy, ktérych klienci oczekuja na kazdym etapie $ciezki klienta. Narzedzia
cyfrowe moga istotnie pomagac spetniac te oczekiwania. 80% badanych wskazuje przede wszystkim na brak rzetelnego
informowania w obstudze, tatwego dostepu do informacji i problemy z korzystaniem z ustugi jako przyczyny rezygnacji

z produktow ubezpieczeniowych.

Przyczyny rezygnacji z produktdw i ustug zwigzane z obstugg w branzy ubezpieczeniowej

Niekompetentna obstuga O
cI(?)
e

Problemy

z ustugi A .

z korzystaniem

Sprzeczne, btedne
informacje / instrukcje

Trudno sie skontaktowaé
z pracownikiem / obstuga

[ e pepp—

K Dtugi czas oczekiwania na informacje
zwrotng / odpowiedz

@ Brak mozliwosci kontaktu

preferowanym kanatem

Niezrozumiate informacje /
instrukgje (trudny jezyk)

0>
H_LP} % Poczucie niesprawiedliwego traktowania

Dostepno$¢ obstugi przez internet i telefon - np. godziny

Zrédto: Badanie doswiadczer klientéw (n =98), PZU

pracy infolinii, nie mozna sie dodzwoni¢
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Cyfrowy klient szuka
informacji - przeglad wynikéw
wyszukiwania w Google

Dane z wyszukiwarki internetowej sa kolejnym zrédtem
informacji o klientach. Miedzy innymi tam klienci kieruja
sie, gdy chca znalez¢ informacje dotyczace produktu, oferty
czy kontaktu do firmy. Aby zgtebi¢ watki dotyczace zapytan
w internecie, firma Google udostepnita analizy swojego
gtéwnego narzedzia, ktérym jest wtasnie wyszukiwarka
Google.

Z perspektywy przedsiebiorstw wyszukiwarka pozwala
zrozumiec wiele aspektdw, takich jak sposéb przegladania
sieci (typ urzadzenia) czy jezyk, ktérym postuguja sie
internauci. Pozwala takze zidentyfikowac trendy wyszukiwan
orazich sezonowosc¢. Na przyktad, okazato sie, ze wérdéd
wszystkich przeanalizowanych branz tylko e-commerce

i streaming odnotowuja sezonowe wzrosty. Dla obu tych
branz jest to wzrost w kazdym roku w okolicach $wiat,

a dla e-commerce - dodatkowo w czasie czarnego piatku.

Czego szukaja klienci
w wyszukiwarce Google

Zebralismy najciekawsze wnioski dla wyszukiwan
w przegladarce Google dla siedmiu branz.

J Ubezpieczenia

Zainteresowanie ubezpieczeniami w analizowanym

okresie stale ro$nie (wzrost 0 19% w 2021 roku wzgledem
2020 roku oraz wzrost 0 6% w 2022 roku wzgledem 2021 roku).
Nie zanotowali$my jednak duzych wzrostow wyszukiwan

w zwigzku z pandemia. Jedyny chwilowy wzrost mozna
zauwazyc¢ pod koniec lutego 2022 roku, zaraz po rozpoczeciu
wojny w Ukrainie. W tym czasie duzym zainteresowaniem
zaczety cieszyc sie ubezpieczenia bez wzgledu na zakres

czy tez ubezpieczenia najemcéw.

Najpopularniejsze wyszukiwania:

« ogblne warunki ubezpieczenia,
« oferty poszczegdlnych ubezpieczycieli.



B

Zindeksowana liczba wyszukiwan* dotyczacych konkretnych marek w branzy ubezpieczeniowe;j
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—
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L/\/ v

styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien

— 2020 —_— 2021 — 2022

Zrédto: Dane wewnetrzne Google

* Liczby reprezentuja zainteresowanie wyszukiwaniem wzgledem najwyzszego punktu na wykresie. Warto$¢ 100 oznacza najwyzsza popularnoscé hasta.
Wartos$¢ 50 oznacza, ze popularnoscé hasta byta dwukrotnie mniejsza. Wartosc 0 wskazuje, ze dla danego hasta nie ma wystarczajacych danych.
Dane s3 zagregowane i zanonimizowane.

WHH | ystugi internetowe
W poréwnaniu z ubezpieczeniami pandemia wptyneta Skutki pandemii najmocniej odczuty portale oferujace
negatywnie na ogdlne zainteresowanie branza ustug rezerwacje noclegdéw. Natomiast obecnie odnotowuja one
internetowych w wyszukiwarce. Okres spadku przypadt najwyzsze wzrosty rok do roku (75%). Dzieje sie tak, poniewaz
gtéwnie na pierwsza fale pandemii (marzec-czerwiec internauci korzystaja z pierwszych wakacji po oficjalnym
2020 rokuy), a powrdt do wyraznego trendu wzrostowego zakonczeniu pandemii.

nastapit dopiero w 2022 roku.
Najpopularniejsze wyszukiwania:
« dostepno$¢ ustug w konkretnych miejscach

(np. ,noclegi Zakopane”),
» kody rabatowe i promocje.

-

-

<




Zindeksowana liczba wyszukiwan dotyczacych konkretnych marek portali do rezerwacji noclegéw

N
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styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien

— 2020

2021 —_— 2022

Odwrotny trend widzimy w przypadku portali do zamawiania jedzenia - zanotowaty one bardzo duze wzrosty
w trakcie pandemii. Teraz, gdy restauracje znowu sie otworzyty, nastapit spadek wyszukan portali o0 12% rok do roku.
Najprawdopodobniej jest to jednak trend krétkoterminowy, ktéry w najblizszym czasie sie ustabilizuje.

Zindeksowana liczba wyszukiwan dotyczacych konkretnych marek portali do zamawiania jedzenia

A A

v

styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien

— 2020

2021 —_— 2022

Zrédto: Dane wewnetrzne Google
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':3363 Prywatna opieka medyczna

Wyszukiwania dotyczace ustug prywatnej opieki medycznej spadty wraz z poczatkiem pandemii i powrdcity do poprzedniego
poziomu dopiero w tym roku.

Zindeksowana liczba wyszukiwan dotyczacych konkretnych marek w prywatnej opiece medyczne
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styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien

— 2020 —_— 2021 —_— 2022

Zrédto: Dane wewnetrzne Google

Najpopularniejsze wyszukiwania:

+ pytania o dostepnosci ustug w poszczegdlnych miastach,
« ogolne informacje potrzebne, aby korzystad z ustug (np. infolinia, portal pacjenta).
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Zindeksowana liczba wyszukiwan dotyczacych konkretnych marek w branzy bankowej

AT KA AT N~ ~——— U

styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien
- 2020 2021 —_— 2022
Wiekszo$¢ pytan dotyczacych ustug konkretnych bankéw Najpopularniejsze wyszukiwania:
pochodzi od ich obecnych klientéw. Szukaja oni gtéwnie
informacji o bankowosci mobilnej oraz infolinii. Najszybciej « bankowo$¢ mobilna,
rosnie liczba zapytan o lokaty i kredyty hipoteczne. « infolinia.

% Telekomunikacja

Analiza pytan o konkretne firmy zwigzane z ustugami telefonicznymi i internetowymi pokazuje, ze zainteresowanie nimi spada
- $rednio 0 5% rok do roku. Najszybciej rosnagcymi zapytaniami sg te, ktére dotycza koddw promocyjnych.

Nieco inaczej wyglada sytuacja w przypadku analizy ogdlnych zapytan z catej branzy. W tym ujeciu zainteresowanie kategoria
marginalnie ro$nie - Srednio o0 5% rok do roku.

Zindeksowana liczba wyszukiwan dotyczacych konkretnych marek w branzy telekomunikacyjne;j

styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien

- 2020 2021 —_— 2022

Zrédto: Dane wewnetrzne Google

Najpopularniejsze wyszukiwania:
+ oferty ustugiproduktéw,

+ internetowa obstuga klienta.
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Pytania o konkretne portale e-commerce spadaja roku do roku o 6%. Zmiana ta wynika gtéwnie z malejacego zainteresowania
portalami wschodnioazjatyckimi (spadek wyszukan konkretnych marek az 0 50% rok do roku).

Najszybciej rosng zapytania zwigzane z tematami szeroko komentowanymi w zwiazku z obecna sytuacja ekonomiczna
(np. zakup opatu i surowcédw grzewczych), a takze z ostatnimi wspdtpracami miedzy markami.

Zindeksowana liczba wyszukiwan dotyczacych konkretnych marek w branzy e-commerce

- o~ N
— ST~ \¥

styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien

— 2020 —_— 2021 —_— 2022

Zrédto: Dane wewnetrzne Google

Najpopularniejsze wyszukiwania:

« oferty ustugi produktéw na konkretnych platformach,
+ internetowa obstuga klienta,
+ kody rabatowe.




@ Streaming

Zapytania dotyczace portali streamingowych maleja rok do roku (spadek o 10%). Jest to gtéwnie spowodowane bardzo duzym
trendem wzrostowym w trakcie pandemii, ktérego praktycznie nie mozna kontynuowad, gdy konsumenci wracaja do trybu zycia
sprzed Covid-19. Najszybciej rosngce zapytania dotyczg dostepnosci premier filmowych i serialowych na danym portalu.

Zindeksowana liczba wyszukiwan dotyczacych konkretnych marek w branzy streamingowe;j
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styczen luty marzec kwiecier maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien

— 2020 — 2021 — 2022

Zrédto: Dane wewnetrzne Google

Najpopularniejsze wyszukiwania:
« oferta ustug (nowosci, filmy, muzyka),

+ internetowa obstuga klienta,
+ kody rabatowe.
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Na jakich urzadzeniach klienci korzystaja z wyszukiwarki

Typ urzadzenia uzytego do wyszukiwania moze wiele powiedzie¢ o sposobie przegladania sieci przez klientéw. Taka informacja
moze dostarczac cennych wnioskdéw na temat optymalizacji komunikacji i kanatéw internetowych, aby jak najskuteczniej
docieraé do klienta.

Trendy wyszukiwan w podziale na urzadzenia i branze

D
J

Ubezpieczenia

WWW

Ustugi
internetowe

5

Prywatna opieka
medyczna

PLN ||
=2

Bankowo$¢

S

Telekomunikacja

/ N\

E-commerce

IsY

Streaming

°°°°| Komputer [ laptop

Trwata przewaga do korica 2020 roku.

Trwata przewaga do potowy 2019 roku.

Liczba zapytan z urzadzen stacjonarnych
regularnie spada - w 2022 spadek o0 5% rok
do roku.

Na przestrzeni ostatnich lat liczba zapytan
z urzadzen mobilnych i stacjonarnych

byta bardzo do siebie zblizona, z niewielka
przewaga urzadzen stacjonarnych.

Liczba zapytan z urzadzen stacjonarnych
regularnie spada - w 2022 spadek o0 13% rok
do roku.

Wyszukiwania z urzadzen stacjonarnych
spadaja 0 20% rok do roku.

Na chwile obecng wyszukiwania pochodza
gtéwnie z urzadzen stacjonarnych. Mozna
jednak zaobserwowad spadek wyszukiwan
021% rok do roku.

D
J

Ubezpieczenia

WWW

Ustugi
internetowe

)

Prywatna opieka
medyczna

PLN ||
=g

Bankowo$¢

\

Telekomunikacja

/ N\

E-commerce

IsY

Streaming

D Urzadzenia przenosne

Przewaga wyszukiwan od 2022 roku -
zdecydowany wzrost trendu wyszukan
mobilnych w poréwnaniu z komputerami /
laptopami.

Od potowy 2019 roku internauci chetniej
korzystaja z urzadzen mobilnych.

W 2022 roku byto o ok. 50% wiecej
wyszukiwan na urzadzeniach przenosnych
niz na stacjonarnych.

Internauci coraz chetniej korzystaja z urzadzen
przenosnych - w 2022 roku byto ok. 60% wiecej
wyszukiwan na urzadzeniach mobilnych.

Zmiany rok do roku - spadek wyszukiwan

na urzadzeniach stacjonarnych o 3% i wzrost
na urzadzeniach mobilnych 0 10% - sugeruja,
ze juz wkrétce wiekszo$¢ wyszukiwan bedzie
pochodzito z urzagdzen mobilnych.

W 2022 roku odnotowano ponad 2 razy

wiecej wyszukan z urzadzen przenos$nych

niz z urzadzen stacjonarnych - a liczba zapytan
mobilnych nadal rosnie.

Wiekszo$¢ wyszukiwan dotyczy urzadzen
mobilnych - jestich ponad 3 razy wiecej
niz zapytan z urzadzen stacjonarnych.

Wzrost wyszukiwan na urzadzeniach mobilnych
0 6% rok do roku.
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Smartfony staty sie nie tylko urzadzeniami, dzieki ktérym utrzymujemy kontakt z bliskimi, ale tez naszym oknem

na $wiat. Za ich posrednictwem sprawdzamy godziny otwarcia lokalnego sklepu, planujemy podréz komunikacja miejska,
ale tez ptacimy zblizeniowo. Warto spojrze¢ na smartfon z szerokiej perspektywy: jest nie tylko jednym z ekrandw, przez
ktére mozemy komunikowac sie z konsumentami, ale takze czyms w rodzaju osobistego asystenta. Poszukujac za jego
posrednictwem informacji, konsumenci oczekuja tatwego i szybkiego rozwiazania spraw, z jakimi zwracaja sie do firm.
Jesli buduja one relacje z konsumentami za posrednictwem aplikacji lub stron mobilnych, istotne znaczenie ma czas,

w jakim taduja sie one na smartfonach. Wedtug badan zrealizowanych na zlecenie Google wystarczy 1 sekunda opdznienia
w tadowaniu strony, zeby firmy stracity nawet co pigtego klienta'. Jednoczesnie ponad potowa os6b odwiedzajacych strone
mobilna opuszcza ja, jesli czas potrzebny na jej zatadowanie przekracza 3 sekundy?. Bedac przedsiebiorca warto wiec dbaé
nie tylko o najdrobniejsze detale w oferowanych produktach i ustugach, ale tez sprawdzadé, czy szybkos$¢ naszej strony
mobilnej odpowiada standardom i oczekiwaniom uzytkownikow. Cyfrowe doswiadczenie klienta w kontakcie z marka

to nowa przestrzen relacji, ktdra trzeba starannie planowac, weryfikowac jej skutecznosc i nieustannie rozwijac.

Inng kwestig pozostaje spdjny i logiczny kontakt z konsumentem. Niezaleznie od wykorzystanych kanatéw sprzedazy

i komunikacji, kluczowe pozostaje nie tylko szybkie zaspokojenie potrzeb klientéw, ale tez dostarczenie informacji

w odpowiedniej chwili, dopasowanej do ich oczekiwan. Jest to mozliwe przede wszystkim dzieki wdrozeniu wtasciwej
strategii pozyskiwania, analizy i aktywacji danych cyfrowych, z uwzglednieniem zarzadzania zgodami na ich przetwarzanie,
taczenia danych pochodzacych z baz CRM, kanatéw dotarcia czy narzedzi analitycznych. Sprawnym i catosciowym
rozwigzaniem i odpowiedzig na to to wyzwanie jest skorzystanie z ustug w chmurze obliczeniowej, ktéra dodatkowo otwiera
jednoczesnie wiele nowych mozliwosci biznesowych.

Dzieki zastosowaniu nowoczesnych narzedzi organizacje moga dzis$ sprawnie reagowac na zmieniajace sie potrzeby klientow,
a coraz czesciej rowniez wiedziec o nich z wyprzedzeniem.

Taki tez kierunek zmian przewiduje na najblizsze lata: doswiadczenie klienta bedzie projektowane w oparciu

o wielowymiarowa analize danych, aby jak najtrafniej i sprawnie odpowiedzieé na jego potrzeby.

Magdalena Dziewgu¢é
Country Director, Google Cloud Poland

2https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-trends/mobile-site-load-time-statistics/
thttps://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/app-and-mobile/mobile-site-speed-tools-improve-conversions/
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Cyfrowy klient zabiera
gtos - analiza gtosu klienta
W internecie

Konsumenci dziela sie informacja zwrotng. Opisuja swoje
doswiadczenia w mediach spotecznosciowych, na blogach,
a takze w wideorecenzjach w publicznie dostepnej przestrzeni
online. Co, kiedy, gdzie i - przede wszystkim - jak klienci
mowig w internecie stanowi warto$ciowg informacje
zwrotna dla organizacji i uzupetnia widok 360° klienta.
Narzedzia monitoringu internetu opieraja sie na zbieraniu
publicznych wzmianek zwigzanych z okre$lonym tematem,
marka, osobga, produktem i wieloma innymi aspektami.
Zbieranie wzmianek opiera sie zazwyczaj na ustaleniu

tzw. keywordow - czyli haset, po ktérych narzedzia
identyfikuja wzmianke i wstepnie przypisuja ja

do danego zagadnienia.

= Na potrzeby raportu firma Brand24 przeanalizowata
EQ tresci CX dla wszystkich branz objetych badaniem.
Wykluczyta przy tym tresci, ktére sg szumem
informacyjnym, miedzy innymi informacje z takich
kanatéw jak portale informacyjne oraz blogi
czy dyskusje dotyczace wojny w Ukrainie, gietdy,
dywidendy, ofert pracy oraz Nord Stream.

Stowniczek:

Social listening to proces polegajacy na zbieraniu
zinternetu tredci (publicznych wzmianek) zwigzanych
z okre$lonym tematem, marka, osobg czy produktem.
Odbywa sie za pomoca odpowiedniego narzedzia

i na podstawie wczesniej zdefiniowanych stow
kluczowych. Social listening pozwala dowiedzie¢ sie,
co méwi sie w mediach spotecznosciowych i nainnych
platformach internetowych (na forach, w podcastach,
na stronach internetowych itp.).

Wzmianka to tres¢ zawierajaca wyszukiwane stowo
kluczowe. Moze znalez¢ sie w poScie, komentarzu,
opisie, artykule, na blogu czy w transkrypcji. Wzmianka
jest nacechowana emocjonalnie - moze mieé
pozytywny, neutralny albo negatywny sentyment.

Wzmianka CX to ekspercko wyselekcjonowana
wzmianka w sieci, ktdra dotyczy doswiadczen
na Sciezce klienta z dang firma, ustuga lub produktem.

Wzmianki CX

W internecie klienci najcze$ciej komentuja i dziela sie
tresciami zwigzanymi z branzg streamingowa - az 54 razy
czesciej w poréwnaniu z prywatng opieka medyczna.
Oproécz streamingu popularnoscig pod wzgledem liczby
wzmianek w internecie ciesza sie rbwniez e-commerce

i ustugi tradycyjne. Zagtebiajac sie jednak w tresci zwigzane
z Customer Experience, najwiekszy odsetek wzmianek
CX odnotowano w odniesieniu do prywatnej opieki
medycznej. To nie dziwi, bo troska o zdrowie jest przeciez
jedna z najwazniejszych potrzeb cztowieka. Zgodnie

z przyjeta w tym raporcie $ciezka klienta najczesciej
pojawiaty sie tresci, ktére nawiazywaty do pozyskiwania
informacji o ustudze na réznych etapach tej sciezki -
stanowity az 70% dyskusji.

Polscy internauci méwia wiele o branzy streamingowe;.
Poruszaja przy tym takie tematy jak udostepnianie playlist,
piosenek czy dzielenie sie opiniami o obejrzanych serialach

i filmach. W tych dyskusjach pojawiaja sie takze wzmianki
dotyczace bezposrednio dodwiadczen klientéw (jedynie

1% catej dyskusji). Na nich sie koncentrujemy, cho¢ wiemy,
ze w streamingu na doswiadczenia klienta wptywa tez jako$é
dostepnych tresci. Patrzac z perspektywy etapdw kontaktu
klienta z ustuga, najczestszym tematem CX w tej branzy

byta rezygnacja z ustugi.

W branzy telekomunikacyjnej oraz bankowosci odsetek tresci
CX-owych w stosunku do ogdlnej dyskusji na temat danych
branz osiggnat relatywnie wysoki poziom 6%. Podobnie jak
w przypadku opieki medycznej najwiecej tresci CX dotyczyto
pozyskiwania informacji. Z kolei w branzy ubezpieczeniowej
- podobnie jak w streamingu - najpopularniejszym tematem
byta rezygnacja z ustugi.
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Rozktad wzmianek w internecie dla analizowanych branz

Liczba wzmianek
Liczba wzmianek CX
Udziat CX we wszystkich wzmiankach

Ile 0s6b moze zobaczy¢ wzmianke CX*

* Liczba wzmianek CX pomnozona przez zasieg (wiecej na temat zasiegu od strony 64).

17823

975

5%

3157731

Zrédto: Analiza gtosu klienta w internecie, Brand24
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5 najczesciej poruszanych tematow dla kazdej z badanych branz

N
J

Ubezpieczenia

&

Prywatna
opieka medyczna

Bankowo$¢

ivsveiivypyl

5648

Ubezpieczenie domu lub mieszkania

Firmy ubezpieczeniowe - opinie

Ubezpieczenie samochodu

Ubezpieczenia na zycie

Odszkodowania z tytutu ubezpieczen

Oferta opieki medycznej w miejscu pracy

Lekarz (opinie klientéw o specjalistach
oraz dostepnosci lekarzy w ramach abonamentdw)

Umawianie sie na wizyte oraz czas oczekiwania na nig

Dostepnosé terminéw

Skierowanie do poradni lub wizyta w poradni

Hipoteka (udzielanie kredytow, warunki, oprocentowanie, oferty)

Kredyt (udzielanie, warunki, oprocentowanie, oferty)

Samochdd (finansowanie zakupu za pomoca kredytu)

Oszczedzanie (oprocentowanie kont oszczednosciowych,
odsetki, opinie klientéw)

Aplikacja (poszukiwanie pomocy, wspominanie o aplikacji w kontekscie
rekomendacji ustug danego banku)
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Kanaty sportowe i ich oferta

Opinie o ustugach, z ktérych korzysta sie w firmach

Transmisja (dostepnosc, jakosc)

Sie¢ $wiattowodowa (oferty firm, awarie oraz opinie klientéw)

Abonament (oferty, pytania o doptaty do abonamentoéw,
opinie o abonamencie / ustugach)

Restauracje hotelowe (opinie klientéw o jakosci oraz ofercie)

Ceny (opinie klientow)

Obiad (poszukiwanie godnego polecenia jedzenia, opinie klientéw, oferty)

Czas (dostawy, oczekiwania, spedzenie wolnego czasu / urlopu)

Dom (dystans od domu do sklepu / restauracji / miejsca, spedzanie czasu
w domu po wizycie w danym sklepie / restauracji / miejscu, zakup rzeczy
do domu, dostawa do domu)

Ksigzki (kupno, opinie, dostepnos$é)

Aukcje charytatywne na Allegro

Ubrania (zakup, opinie, poszukiwanie konkretnych produktéw)

Rabat / promocja / wyprzedaz (zakup, poszukiwanie i udostepnianie
korzystnych ofert)

Strona (zakup, poszukiwanie produktéw oraz udostepnianie ofert ze stron
internetowych)



Uber (optaty, dostepno$¢, promocje, opinie dotyczace przejazdéw)

Miasto (dostepnosc ustug na terenie poszczegdlnych miast)

WWW

Aplikacja (pozyskiwanie znizek dla uzytkownikéw aplikacji mobilnych,
wykorzystanie ich przy zakupie / rezerwacji, rekomendowanie)

:

Ustugi
internetowe

Rezerwacja (hotel, pokdj, nocleg, przejazd)

Cena (poszukiwanie najkorzystniejszych cen i promocji, poréwnywanie cen
konkurencyjnych firm)

Spotify (udostepnianie playlist / piosenek, opinie uzytkownikdw o tresciach
umieszczanych na Spotify)

Muzyka / piosenka (udostepnianie piosenek, dzielenie sie opiniami)

Streaming Netflix (dzielenie sie opiniami o serialach i filmach)

OO0 @6

Serial / film (opinie uzytkownikdéw o zwiastunach, dostepnosci filméw i seriali
na réznych platformach streamingowych oraz o samych serialach czy filmach)

Zrédto: Analiza gtosu klienta w internecie, Brand24




Z zaledwie czterech analizowanych miesiecy (styczen-kwiecien 2022 roku) wyselekcjonowalismy niemal milion wzmianek
dotyczacych o$miu branz objetych zakresem projektu. Szacujemy, ze przetozyto sie to na ponad miliard kontaktow z tymi
treSciami. Méwiac prosciej - jedna wzmianka zostata odczytana srednio ponad tysigc razy. Jest to ogromna ekspozycja
marki / produktu, ktéra jest zrédtem wielu wartosciowych informacji na temat zaréwno klienta, jego opinii i stosunku

do marki czy produktu, jak i najbardziej popularnych tematéw przywotywanych w danym kontekscie.

Istotne jest $ledzenie na biezaco trenddw i opinii (w tym klienckich) - co$, co dziata dzi$, nie musi dziata¢ w przysztym roku.
Analityka i monitoring sieci sa podstawa i spoiwem dla wszystkich dziatan: od tych stricte marketingowych, przez SEO,

UX, rozwoj produktu, az po dziatania contentowe czy social selling. Planowanie w oparciu o dane i biezaca analiza sytuacji
wraz z odpowiednim procesem adaptacji juz na wejsciu stanowia bardzo istotna przewage konkurencyjna. Ponadto, dzieki
analizie dyskusji online, marka moze czerpac bezcenny feedback, jak réwniez wtgczac sie w dyskusje, eksponujac swoje
nastawienie do klienta i podkreslajac, ze jego opinia jest wazna i firma ja dostrzega.

Wojciech Chrzan
Head of Insights, Brand24

Gdzie sie mowi o CX - kanaty

Sposréd wszystkich kanatéw cyfrowych (media

spotecznosciowe i media pozaspotecznosciowe), w ktérych Stowniczek

klienci dziela sie swoimi doswiadczeniami, najwiecej

wzmianek pojawito sie na Twitterze. Klienci - niezaleznie Sentyment to nacechowanie emocjonalne wzmianek.
od branzy - wykorzystuja Twittera, by dzieli¢ sie swoimi Ich wydZwiek moze by¢ neutralny, pozytywny
przemysleniami, doswiadczeniami i problemami: lub negatywny. Brand24 wykorzystat autorskie

np. wskazujg konkretne marki i wywotuja je przez algorytmy uczenia maszynowego (machine learning)
oznaczanie w postach. do oceny i analizy sentymentu treéci dotyczacych

To wtasnie Twitterowi branza streamingowa zawdziecza

poszczegblnych branz.

swoja ogromna przewage w liczbie wzmianek - konsumenci Media spotecznosciowe to platformy Facebook,
komentuja tam réznego rodzaju tresci (piosenki, podcasty Twitter, Instagram oraz materiaty wideo - YouTube,
itp.), szukaja ciekawych playlist, informacji o utworach TikTok, Twitch.

oraz rankingach. Natomiast klienci branzy e-commerce,

rowniez aktywni na Twitterze, dzielili sie na tej platformie Media pozaspotecznosciowe to fora, podcasty
odczuciami na temat konkretnych ogtoszen i ofert, promowali i strony internetowe (z wytaczeniem newséw
jeiuczestniczyli w dyskusjach o swoich zakupach. i blogow).
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Rozktad sentymentu wypowiedzi dotyczacych CX w internecie w podziale na branze

Ubezpieczenie 63% 29% 8%

24% 67% 9%

D

Prywatna opieka medyczna

|§I

Bankowo$¢ -= 38% 53% 9%
Ustugi tradycyjne —qzz§r 45% 26%
/ N\
E-commerce ‘@‘ 46% 30% 24%
Streaming ﬂ _ 2% e

. negatywne neutralne D pozytywne

Zrédto: Analiza gtosu klienta w internecie, Brand24
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Dodatkowo zagtebiliSmy sie we wzmianki
dotyczace CX dla branzy ubezpieczen, opieki
medycznej i bankowosci. Przeanalizowali$my je
w podziale na media spotecznosciowe i media
pozaspotecznosciowe. ChcieliSmy dowiedzie¢ sie,
gdzie klienci najwiecej méwia o tych branzach.

[qop)
[L[LJ_P Media spotecznosciowe Fora
Kanatem wartym uwagi - mimo matego wptywu na rozktad \/ Ubezpieczenia - wykop.pl, forumsamochodowe.pl

sentymentu ze wzgledu na relatywnie mata liczbe wzmianek oraz ubezpieczenia.com.pl
CX - jest Facebook. Jak sie okazuje, klienci poszczegélnych
marek zwracaja sie do nich w komentarzach pod tresciami \/ Prywatna opieka medyczna - wizaz.pl, wykop.pl
udostepnianymi na ich oficjalnych profilach. Opisuja tam oraz forum.gazeta.pl
swoje problemy oraz prosza o dodatkowe wyjasnienia.
\/ Bankowo$¢ - wykop.pl, forum.wirtualnemedia.pl
Najmniej wptywowym kanatem medioéw oraz forum.gazeta.pl
spotecznosciowych w analizowanym okresie okazat
sie Instagram. Rownie mato wzmianek pojawito sie
w podcastach. Miaty one gtéwnie charakter poradniczy Strony internetowe
- dawaty odpowiedz na czeste pytania dotyczace
konkretnych zagadnien zwigzanych z dang branza.
\/ Ubezpieczenia i bankowos¢
- opiniuj.pl oraz opinie24.pl
O

m Media pozaspotecznosciowe \/ Prywatna opieka medyczna - ovufriend.pl
Sprawdzili$émy takze ogdlny sentyment w mediach

Analizujac kanaty spoza medidw spotecznosciowych, pozaspotecznosciowych. Najwiecej negatywnych tresci

najwieksza liczbe wzmianek odnotowalismy na forach pochodzi z foréw oraz stron internetowych. Warto zauwazyé,

oraz stronach internetowych. Ponizej wskazujemy, ze dla kazdej branzy sa inne najpopularniejsze fora

na jakich forach i stronach internetowych uzytkownicy bardzo czy strony internetowe. Pokazuje to zréznicowanie

czesto opisywali swoje dodwiadczenia CX-owe w zaleznosci miejsc do wyrazania swoich opinii i opisywania swoich

od branzy. doswiadczen w kontaktach z firmami.
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Liczba wszystkich wzmianek w mediach spotecznosciowych i mediach pozaspotecznosciowych

o>
[L[LLP Media spotecznosciowe

12316
1080
595 561
18 o 32 110 236 5
Twitter Instagram Facebook Wideo
ubezpieczenia . prywatna opieka medyczna . bankowo$¢
®)

m Media pozaspoteczno$ciowe

3171

64 9 57

I
Podcast Forum Strony internetowe
ubezpieczenia . prywatna opieka medyczna . bankowos$¢

Zrédto: Analiza gtosu klienta w internecie, Brand24
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Gdzie sie mowi o CX - zasiegi

Rozktad zasiegu wszystkich wzmianek o badanych branzach w podziale na media
spotecznosciowe i media pozaspotecznosciowe

Rozktad zasiegu Zasieg catkowity
Prywatna opieka dy 55% 45% 6 min
medyczna ?

Bankowo$¢ - 40% 60% 41,3 mln

°
C
z

Telekomunikacja % 51% 49% 77,5 mln

Ustugi tradycyjne 82% 18% 485 mln

E-commerce '@' 47% 53% 151,4 mln

AN
4

Ustugi internetowe | #"W 47% 53% 34,3mln

streaming | b 28% 72% 315,8mln

media pozaspoteczno$ciowe . media spotecznosciowe D zasieg catkowity

Zrédto: Analiza gtosu klienta w internecie, Brand24

Zasiegi, czyli liczba kontaktoéw z dang wzmianka, wpisem
czy tez postem, wigzg sie bezposrednio z popularnoscia
autora wzmianki, emocjonalnym tonem wypowiedzi,
zrédtem wpisu, ekspozycjg danej wzmianki, liczbg interakg;ji
i popularnoscia tematu. Kiedy pozytywna lub negatywna
wzmianka dotrze do szerokiego grona odbiorcéw i wzbudzi
ich emocje, moze nastapic efekt kuli $niegowe]. Zasiegi
nacechowanych emocjonalnie tresci publikowanych

w internecie maja wptyw na spoteczny odbior firm

- szczegolnie te dotyczace CX.
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Sredni zasieg na 1 wzmianke w mediach spoteczno$ciowych

6268

4354

1771
; s &
=

Ubezpieczenia Prywatna Bankowo$¢ Telekomunikacja Ustugi E-commerce Ustugi Streaming
opieka tradycyjne internetowe
medyczna
wzmianki CX . pozostate wzmianki Zrédto: Analiza gtosu klienta w internecie, Brand24

Przyktad: Jedna wzmianka CX w ubezpieczeniach jest wyswietlana $rednio 1771 razy w mediach spotecznosciowych.

W przypadku prywatnej opieki medycznej oraz ustug tradycyjnych wzmianki CX wygenerowaty w mediach spotecznosciowych
ponad 2 razy wiekszy zasieg niz pozostate wzmianki.
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Sredni zasieg na 1 wzmianke w mediach pozaspoteczno$ciowych

4198
3667 3503
2742
2147 2518 1644
1468
(N | AN
) o By e )
Ubezpieczenia Prywatna Bankowo$¢ Telekomunikacja Ustugi E-commerce Ustugi Streaming
opieka tradycyjne internetowe
medyczna

wzmianki CX . pozostate wzmianki

Przyktad: Jedna wzmianka CX w ubezpieczeniach
jest wyswietlana $rednio 1468 razy w mediach
pozaspoteczno$ciowych.

W mediach pozaspoteczno$ciowych (podobnie jak

w mediach spotecznosciowych) duzo méwi sie o branzy ustug
tradycyjnych - zaréwno w kontekscie CX, jak i pozostatych
wzmianek. Dla pozostatych analizowanych branz jedna
wzmianka ogdlna generuje srednio kilkukrotnie nizszy
zasieg niz wzmianka dotyczaca ustug tradycyjnych.

Dla branzy ubezpieczeniowej, bankowosci oraz e-commerce
wiecej kontaktow z tresciami generujg wzmianki dotyczace
CX w mediach pozaspotecznosciowych. Jedynie branza
ubezpieczeniowa i e-commerce charakteryzuja sie

Srednio wiekszym zasiegiem dotyczacym wzmianek CX

niz wzmianek ogdlnych o branzy, zaréwno w kategorii
mediéw spotecznosciowych, jak i poza nimi. Odwrotna
zaleznoscig - wiekszym $rednim zasiegiem dla branzy
ogdlnie niz dla dyskusji o CX - charakteryzuja sie branze ustug
internetowych, streamingu i telekomunikacji.
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Zrédto: Analiza gtosu klienta w internecie, Brand24

Stowniczek

Zasieg mediéw spotecznosciowych to

szacunkowa liczba kontaktéw z danym postem

w mediach spotecznosciowych. Zasieg w mediach
spoteczno$ciowych opiera sie na liczbie followerséw,
fandw, subskrybentdw, potgczen oraz procentowym
wskazniku widoczno$ci.

Zasieg mediow pozaspotecznosciowych to
szacunkowa liczba kontaktdw z tresciami (odstonami)
poza mediami spotecznos$ciowymi zawierajacymi
monitorowane frazy. Zasieg obliczamy na podstawie
Sredniej liczby wizyt na danej witrynie, jej typu

i Zrodta, w ktdérym uzyto monitorowanej frazy.
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Czy klienci Cie stysza

Telefon, e-mail czy SMS to nie tylko kanaty, przez ktére klient moze sie skontaktowac z firma i zatatwié swoja sprawe. To takze
przestrzen, ktdra firma moze wykorzystac do efektywnej komunikacji z klientem poprzez informowanie go o nowosciach,
promocjach czy swojej dziatalnosci pozabiznesowej. Te kanaty moga petnic funkcje informacyjne, promocyjne i sprzedazowe.

Zapytalismy klientdw, jaka komunikacje otrzymuja od ustugodawcdw. W branzach mocno cyfrowych: e-commerce, ustugi
internetowe czy streaming dominuja e-maile, newslettery i powiadomienia w aplikacji mobilnej. W pozostatych branzach
-w dalszym ciggu duza role odgrywa kanat telefoniczny (telefon od konsultanta lub SMS).

Branza, ktéra wedtug respondentéw komunikuje sie z klientem najczesciej i wykorzystuje do tego najwiecej kanatow, jest
bankowos$¢. Najmniej komunikacji wedtug badanych wysytaja firmy, ktére $wiadcza ustugi tradycyjne, ustugi internetowe

i streaming.

Jaka komunikacje od firmy otrzymuja klienci

<
S
[
S
Jaka komunikacje od firmy ::.’
otrzymuja klienci 2
)
Nie otrzymuje komunikacji 23% 17% -
E-maile / newsletter 36% 37%
Telefon od konsultanta 27% 41% +
SMS 25% 22% -
Powiadomienia w aplikacji mobilnej / serwisie 21% 9% -
Pisma wysytane tradycyjna poczta 10% 27% +

+/-wynik branzy istotnie wyzszy / nizszy niz $rednia

Komunikacja, ktéra firmy kieruja do klienta, zazwyczaj
zawiera informacje o ofercie, nowych ustugach, promocjach
lub zmianach w ofercie. Tylko 12% klientéw otrzymuje
informacje na temat innych obszaréw dziatalnosci firmy,
np. zaangazowania w akcje charytatywne czy ochrone
Srodowiska. Najczesciej takie informacje docieraja

do klientéw bankowosci (22%) i prywatnej opieki
medycznej (18%).
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Telekomunikacja
Ustugi tradycyjne

©
X
=
a
o
©
<
-
©
H
>
S
o

medyczna
Bankowos¢
E-commerce

2
i
&
&
E)

Ustugi internetowe

Streaming

20% 7% - 10% - 44% + 20% 32% + 34% +
38% 38% 39% 6% - 55% + 35% 44% +
34% + 33% + 39% + 30% 6% - 10% - 7% -
38% + 37% + 48% + 28% 16% - 15% - 8% -
18% 49% + 24% 7% - 31% + 26% + 23%
8% 15% + 6% - 1% - 1% - 2% - 2% -

Zrédto: Badanie doswiadczer klientéw (n = 5318), PZU

93% klientdw przyznaje, ze czyta wiadomosci od

ustugodawcdw (42% czyta doktadnie, a 51% - pobieznie).
Tematyka komunikacji pokrywa sie z oczekiwaniami
badanych - tylko 11% klientéw nie jest zainteresowanych

komunikacja, ktéra otrzymuje.



Czy klienci czytajg komunikacje od firmy
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Czytam doktadnie 42% 47% + 40% 44% 43% 56% + 30% - 33% - 31% -
Czytam pobieznie, przegladam 51% 47% - 51% 49% 50% 38% - 58% + 57% + 60% +
W ogdle nie czytam 7% 6% - 9% 7% 7% 6% 12% + 10% 9%
+/- wynik branzy istotnie wyzszy / nizszy niz $rednia Zrédto: Badanie do$wiadczen klientéw (n = 5318), PZU

Zdaniem wiekszosci badanych klientéw czestotliwos¢é komunikacji jest optymalna (86%). 9% twierdzi, ze otrzymuje za duzo
komunikacji od firm - najczesciej sa to klienci e-commerce (15%), ustug internetowych (13%) i telekomunikacji (12%). Co w tym
kontekscie oznacza okreslenie ,za duzo”? Potowa badanych klientéw nie akceptuje komunikacji przychodzacej raz w tygodniu
lub czesciej, a dla kolejnych 20% respondentdw czestotliwosé 1-2 razy w miesiacu jest rowniez za duza.
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Z perspektywy klienta komunikacja ze strony firmy (o ile nie wigze sie z konkretna sprawa czy zamoéwieniem) nie jest
towarem pierwszej potrzeby. Z kolei badania pokazuja, ze klienci chca by¢ na biezgco z ofertami i informacjami na temat
ustug i marek, z ktérych korzystaja. Dlatego odpowiedz na pytanie o tematyke, czestotliwosc i najlepsze kanaty komunikacji
wychodzacej do klienta wcale nie jest taka prosta.

Aby ja znalez¢, powinnismy - pomijajac elementy formalne typu zgody marketingowe - wiedzie¢, w jaki sposéb nasi klienci
konsumuja rézne tresci, oraz zapewnic sobie zasoby i mozliwosci systemowe, aby te wiedze analizowac. Dotyczy to zaréwno
preferencji ogélnych klientow, jak i tych zwigzanych konkretnie z nasza firma. Z jakich kanatéw korzystaja? Jakich form tresci
szukaja? Czy czytaja nasze newslettery? Zadanie sobie takich pytan pozwoli nam lepiej dostosowac¢ komunikacje do naszych
odbiorcow. Wyjscie od zachowan i preferencji klientéw da nam wieksza pewnos¢, ze nie rozminiemy sie z ich potrzebami.

W praktyce oznacza to niemal ciggte eksperymentowanie. Z dniami i godzinami wysytki newsletterdw, trescia i dtugoscia
SMS-6w, czestotliwoscia powiadomien z aplikacji. Nie ma ztotego $rodka. Inna czestotliwo$¢, inny kanatiinna tres¢ beda
potrzebne w przypadku marek samochodowych, a zupetnie inne - w przypadku sklepéw spozywczych online. Nawet w danej
branzy moga wystepowac istotne réznice z uwagi na specyfike naszej grupy klientéw (np. gdy mamy mtodych klientéw,
bardziej bedziemy spogladac w strone TikToka, a w wypadku nieco starszych odbiorcéw - w strone Facebooka).

Idealnym rozwigzaniem bytoby rowniez zebranie catej komunikacji do klientéw w jednym obszarze odpowiedzialnosci.

W praktyce jest to bardzo trudne, zwtaszcza w duzych organizacjach. Kluczowa jest wiec koordynacja dziatan i wymiana
informacji w samej firmie. Grupa robocza, komitet, task force - nazwa i forma nie graja tutaj roli. Chodzi o wspétprace
wszystkich obszardéw, ktore w jakikolwiek sposéb komunikuja sie z klientem. Jezeli to osiggniemy, wowczas tatwiej bedzie

o0 spojnosc komunikacji i niezameczenie klienta. A czy to beda e-maile, SMS-y, powiadomienia push; 2 czy 5 razy w tygodniu;
brandowe, lifestyle’owe czy aktywujace - o tym trzeba decydowac patrzac na KPI, ktore beda najlepiej wspieraé nasze wyniki
biznesowe. W ostatecznym rozrachunku komunikacja z klientem, tak samo jak wszystkie dziatania z obszaru Customer
Experience, ma budowac sukces firmy.

Maciej Sancewicz
Ekspert Customer Experience

Czy klienci Cie stysza
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Gtos firmy

W poprzednich rozdziatach raportu patrzyliémy na relacje miedzy klientem a firma z perspektywy klienta. Warto dopetnic ten
obraz - organizacje oprdcz produktdw i ustug, ktdre oferuja, daja klientowi obstuge i doswiadczenia, ktére utrwalaja wrazenia
o firmie. Kazde przedsiebiorstwo podchodzi do tej relacji inaczej. Coraz cze$ciej styszymy juz nie o samej klientocentrycznosci,
a 0 zaangazowaniu i budowaniu pozytywnych doswiadczen klientéw poprzez dziatania organizacji.

Zapytali$my ekspertéw z wiodacych firm e-commerce, ubezpieczen, prywatnej opieki medycznej i bankowosci, dziatajacych
w Polsce i na co dzief zajmujacych sie doswiadczeniami klientdw, o kluczowe trendy, dobre praktyki i wyzwania w obszarze CX.
Dowiedzieli$my sie, z jakich miernikdw i narzedzi korzystaja oraz kto w organizacji zajmuje sie doswiadczeniami klienta.

o)
@ Czym dla ekspertéw jest doswiadczenie klienta

Cho¢ o doswiadczeniach klienta méwi sie nie od dzisiaj, a sama dziedzina, szczegdlnie w ostatnich latach stata sie do$¢
popularna, samo pojecie CX jest szerokie i niekiedy réznie rozumiane. Interesujace jest, z czym utozsamiaja je badani eksperci.

W podawanych przez nich definicjach powtarzaty sie trzy obszary: emocje i subiektywnos¢, holistyczne podejscie do interakgji
klienta z firma oraz procesy i operacje.

Jesli chodzi o obszar proceséw i operacji, eksperci podkreslali role dobrze zaprojektowanych proceséw w swoich organizacjach,
ktére przektadaja sie na dobre doswiadczenia ich klientéw. Z naszych obserwacji wynika, ze cze$¢é firm w dalszym ciagu mysli
gtéwnie procesami i systemami wewnetrznymi, a nie $ciezkami klienckimi, ktére wychodza poza tradycyjne silosy.

»,CX/ UXwchodza pierwsi na plac budowy - uktadaja proces, zeby byt najlepszy dla klienta. Najlepszy CX jest wtedy,
kiedy klient nie widzi procesu”.
Ekspert z branzy bankowej

Jak eksperci definiujg doswiadczenia klienta

zwinnos$¢ procesowa (wewnetrzne
zderzenie oczekiwan z rzeczywistosciag pouktadanie, umiejetno$¢ reagowania
= . na zmieniajace sie potrzeby) i kontakt
z cztowiekiem

satysfakcja przez pryzmat emocji

. .............................................. , )
ocena procesu, przez ktéry przechodzi
A klient - jego poziom zadowolenia
obraz firmy / marki, ktéry tworzy sobie :
o fientPOdCTAS oMKt L proces, w ktdrym klient realizuje

;. . swoje potrzeby i poznaje firme, z ktéra
Doswiadczenie ma do czynienia; buduje sobie o niej

klienta / wyobrazenie i decyduje, czy chce sig
/ z nig wigzac w jakiej$ formie

catosé relacji z firma od etapu, gdy

konsument jeszcze nie jest klientem,

przez element zainteresowania

(zakup, interakcje), az do zakonczenia

wspotpracy )
@ o ettt e doswiadczenia operacyjne budowane
‘ we wszystkich punktach kontaktu

adkowa doswiadczen, a nie - ich suma ,
wyp W wiadezen, anie =ich sd catoksztatt doznan

Zrédto: Wywiady jakoéciowe z ekspertami, maj-czerwiec 2022 r. W ramkach prezentujemy cytaty ekspertéw bioracych udziat w badaniu.
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Jak firmy mierza satysfakcje z doswiadczen klientow

Organizacje podchodza do zdobywania wiedzy o kliencie
na rézne sposoby, choé znalezlismy kilka cech wspélnych.
Zazwyczaj regularnie przeprowadzaja badania - jakoSciowe

i ilosciowe, najczesciej w cyklu miesiecznym lub kwartalnym.

W badaniach ilo$ciowych wykorzystujg gtéwnie ankiety
CAWI i CATI. W niektérych branzach popularnoscia ciesza
sie takze ankiety SMS-owe (rzadziej ankiety w mediach
spotecznosciowych). Badania jakoSciowe to przede
wszystkim pogtebione wywiady indywidualne, grupy
fokusowe z klientami firmy i konkurencji, w niektérych
branzach - dodatkowo service safari*.

* Service safari to technika badawcza, ktéra pozwala spojrzeé na ustuge
z perspektywy uzytkownika, dzieki przejsciu jego $ciezke - cze$ciowo

lub catosciowo.

Firmy maja rozne podejscie do badan. Czes$¢ organizacji
zatrudnia firmy zewnetrzne, aby przeprowadzity cato$¢
procesu lub wykonaty kilka jego elementéw. Natomiast
cze$é ekspertdéw przyznata, ze maja wtasne grupy badaczy
i laboratoria, w ktérych wykonuja testy i badania.

Analizujac pozyskane w trakcie badan dane, organizacje
skupiaja sie na segmentacji wynikéw. Robia to na podstawie
grup klientdw, realizowanych proceséw czy kanatéw
kontaktu. Badania najczesciej przebiegaja dwutorowo:
brane s3 pod uwage nie tylko opinie klientéw,

ale i pomiary procesow wykonywane przez organizacje.

»Jesli spytamy klienta, co jest wazne dla niego w podrézy
samolotem, klient nie powie, ze pilot. A pilot jest niezbedny,
dlatego musimy mierzyé dwutorowo”.

Ekspert z branzy bankowe;j




Z jakich miernikow korzystaja liderzy poszczegélnych
branz i jaki majg one wptyw na decyzje biznesowe

W kontekscie CX firmy najczesciej uzywaja typowych,
sprawdzonych miernikéw. Sg to NPS (Net Promoter Score),
CSAT (Customer Satisfaction Score) i FCR (First Contact
Resolution), ktére firmy pozyskuja na podstawie wtasnych
danych lub kupuja raporty firm zewnetrznych. Odpowiedzi
ekspertéw o mierniki CX sa zgodne z wynikami badania
»Customer Service Excellence 2021”7, w ktérym zapytano
lideréw departamentdéw obstugi klienta o mierniki
wykorzystywane przez nich w pracy.

83% badanych potwierdzito, ze w firmie, w ktérej pracuja,
uzywane s wskazniki satysfakcji klienta. 50% z nich
uwaza, ze podniesienie wskaznikow bedzie priorytetem
w ciggu najblizszych 12 miesiecy.

Najczesciej uzywane wskazniki:

56% NPS - Net Promoter Score
35% CSAT - Customer Satisfaction Score
30% FCR - First Contact / Call Resolution

21% CES - Customer Effort Score

11% DSAT - Customer Dissatisfaction Score

Zrédto: ,Customer Service Excellence 2021”, Deloitte Digital, 2021 r.

Najczesciej uzywane mierniki i pytania na jakie odpowiadajg

Net Promoter Score

Customer Satisfaction Score

First Contact / Call Resolution

Customer Effort Score

Customer Dissatisfaction Score

ONONONONO
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Czy polecit/aby Pan/i nasza firme / ustuge swojej rodzinie lub znajomym?

Jak bardzo zadowolony/a jest Pan/i ze $wiadczonej ustugi?

Czy Pan/i problem zostat rozwigzany przy pierwszym kontakcie z firma?

Ile wysitku musiat/a Pan/i wtozy¢ w zatatwienie swojej sprawy?

Jak bardzo jest Pan/i niezadowolony/a ze Swiadczonej ustugi?



Mimo ze wiekszo$¢ firm wykonuje badania na biezaco, wyniki najczesciej udostepniajg kwartalnie lub pétrocznie.
Takie oczekiwanie na raport moze wptywac na tempo, w ktérym firmy na podstawie danych o klientach podejmuja
decyzje biznesowe czy wprowadzajg usprawnienia do procesow.

Czy same mierniki maja zatem wptyw na decyzje biznesowe? To zalezy. Jak wskazali eksperci - mierniki i dane CX sg czynnikiem,
ktéry firmy biorg pod uwage przy podejmowaniu decyzji oraz planowaniu strategii. Dla zarzadéw spétek istotna jest jednak
stopa zwrotu z inwestycji w CX. Ponadto, w wiekszosci organizacji CX-owe zaangazowanie w budowanie dobrych doswiadczen
klientdw rézni sie miedzy dziatami. Dlatego tez istotnym czynnikiem jest edukacja pracownikdw - na kazdym szczeblu. W badanych
firmach istnieja dziaty CX, ktdre sg osobng komérka w organizacji dostarczajaca wiedze o klientach.

»Mamy dni otwarte w zespole obstugi klienta, podczas ktérych kazdy moze nas odwiedzi¢ i zobaczyd, jak pracujemy.
Kazdy nowy cztonek zarzadu spedza réwniez dzieri w naszym dziale, gdzie dowiaduje sie, jak i 0 czym rozmawiamy z klientami”.
Ekspert z branzy e-commerce

A -

Umiejetne zbieranie danych, ich przetwarzanie, analiza i wycigganie wnioskow sg podstawa do osiagniecia sukcesu marki
lub produktu w wysokokonkurencyjnym otoczeniu rynkowym. Kluczem sa insighty, czyli wnioski, ktére moga stanowic
pozytywny impuls dla rozwoju biznesu. W wielu firmach i korporacjach wyznacznikiem sa wskazniki KPI, na podstawie
ktorych ocenia sie, czy biznes rozwija sie dobrze lub czy zatozony plan na dany rok jest realizowany. Zaniedbanie
sprawdzenia czynnikéw, ktore mogty miec faktyczny wptyw na realizacje zaktadanych plandw, to powierzchowne

i niedbate podejscie. Moze ono prowadzi¢ do kosztownych w skutkach btedéw poznawczych. Ten jeden wymiar oparty

na wskaznikach, ujeciach procentowych i trendach, powinien by¢ zdecydowanie pogtebiany i wzbogacany, np. kontekstem.
Funkcjonowanie firmy w przestrzeni internetowej, kampanie, wptywy tresci, postrzeganie i obecnos¢ marki - to wszystko
mozna weryfikowac, odpowiednio kwantyfikowac i oceniaé, np. pod wzgledem skutecznosci. Tego typu warto$ci mozna
takze zestawiac z rynkiem lub bezposredniag konkurencja. Z drugiej strony, informacje dostepne w sieci moga by¢
bezcennym benchmarkiem dla nowych inicjatyw. Testy A/B s3 pomocne, ale w wielu przypadkach informacji dostarcza
etap wczesniejszy niz interakcja klienta ze strong www. Znajdziemy j3 gdzie$ miedzy Twitterem, Facebookiem a blogiem

i forum. Pracujac z najwiekszymi globalnymi i polskimi markami, dostrzegam ogromny potencjat monitoringu medidw i sieci.
Od analizy branzy, identyfikacji potencjalnych szans i zagrozen, przez mozliwo$¢ wtaczania sie w dyskusje, az po lepsze
zrozumienie klienta.

Wojciech Chrzan
Head of Insights, Brand24
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‘ﬂ? Czym kieruje sie klient przy wyborze firmy

W badaniu ankietowym, ktdre zostato przeprowadzone

na potrzeby tego raportu, klienci wskazali, ze z ich perspektywy
najwazniejsza w wyborze ustugodawcy jest atrakcyjna

cena, dobra jako$¢ ustug i obstugi, a takze szeroka oferta.
Zapytalismy ekspertdw o ich przepis na sukces: dlaczego
klienci wybieraja ich firme, a nie - ustugi konkurencji. Waznym
czynnikiem z perspektywy przedstawicieli przedsiebiorstw
okazato sie zaufanie, ktére budzi marka, szeroka dostepnos¢
w kanatach kontaktu potgczona z szybkoscia dziatania,

a takze jasna i klarowna komunikacja z klientem.

To wtasnie komunikacja okazata sie niezwykle waznym
zagadnieniem, o ktérym mowili eksperci. Wiekszos¢
badanych przedsiebiorstw stale pracuje nad zmiang modelu
komunikacji z klientami. Stawia na jezyk, ktéry jest prosty,
zrozumiaty, nienachalny i bliski klientowi. Projektuje tresci
dostepneiinkluzywne.

»Chcemy wyjsc poza ,,bankisz”, bo klienci nas nie rozumieja
- mamy jednostke prostego jezyka, ktdra opiniuje wszystkie
tresci wychodzace do klientdw i upraszcza je”.

Ekspert z branzy bankowej

r\% Z jakich kanatéw komunikacji korzystaja klienci
r\%J‘r% wiodacych firm

Nadal najbardziej pozadanym przez klientéw kanatem
komunikacji jest kontakt z drugim cztowiekiem - szczegdlnie
w razie skomplikowanych i waznych z perspektywy
konsumenta spraw. Proste, intuicyjne sprawy klienci wola
zatatwiaé sami, ale nie przeszkadza im réwniez obstuga
przez bota.

»Nie chcemy by¢ fotowoltaika, nie robimy botéw
do kontaktéw wychodzacych z banku, ale kontakty
przychodzace s3 juz obstugiwane przez boty”.

Ekspert z branzy bankowej

Widzimy to réwniez w przeprowadzonym badaniu
ankietowym. Klienci najczesciej wskazuja te kanaty kontaktu
z firma, w ktérych maja kontakt z doradca: telefon, wizyta
osobista w placowce czy tez e-maile.




A Czy klienci w dalszym ciaggu oczekuja digitalizacji proceséw i kanatéw kontaktu

Przedstawiciele firm oceniaja, ze klienci oczekuja digitalizacji proceséw i kanatow kontaktu. Nie moze to jednak odbywaé

sie kosztem utraty kontaktu z cztowiekiem. W trudnych momentach klient chce sie czu¢ zaopiekowany przez firme.

Wbrew stereotypom, nie tylko mtodsi konsumenci poszukuja informacji i chcg kupowac przez internet, lecz takze wiele
starszych os6b korzysta z materiatéw i mozliwosci edukacyjnych, ktére zapewniajg przedsiebiorstwa (np. firmy e-commerce).
Edukowanie potencjalnych klientéw w zakresie nowych technologii moze okazac sie Swietnym sposobem, by zapewnic sobie
lojalno$é klientdw i budowad przewage konkurencyjna.

»Mtody klient oczekuje digitalizacji - osoby od 20 do 25 roku zycia chcg wszystko sprawdzi¢ w domu o 22 na kanapie.
Klient w wieku od 40 do 50 lat moze postuzy¢ sie telefonem, jednak brak kanatéw digital nie jest stoperem”.
Ekspert z branzy ubezpieczeniowej

»,0ddziat banku moze byé showroomem i miejscem do nauki technologii”.
Ekspert z branzy bankowe;j

Wyzwaniem, jakie eksperci widzg w digitalizacji, jest postrzeganie jej przez osoby decyzyjne w organizacjach przede wszystkim
jako programu redukcji kosztdw, a nie - sposobu na zwiekszenie satysfakcji klientéw. Redukcja kosztow wydaje sie byc
atrakcyjna dla organizacji, jednak moze sie okazac krétkowzrocznym podejsciem. Brak satysfakgji klientéw w procesach
cyfrowych moze drastycznie zmienic ich nastawienie do firmy. Niezadowolony klient nie poleci firmy dalej, nie dokupi kolejnych
produktéw, a w skrajnym przypadku - zrezygnuje i wybierze firme konkurencyjna, ktéra spetni te oczekiwania.

Dodatkowym problemem jest niespdjnosc proceséw w kanatach cyfrowych i tradycyjnych - wyzwanie to taczy sie z dgzeniem
do stworzenia omnikanatowego systemu komunikacji.

g Jaka jest przesztos¢, terazniejszo$¢ i przysztosé CX w Polsce

Przesztos¢

Jak méwia eksperci, kilka lat temu poszczegdlne elementy
proceséw byty dopracowane i spetniaty najwyzsze standardy.
Cato$¢ doswiadczen nie dawata jednak klientom oczekiwanej
przez nich warto$ci. Firmy przeprowadzaty badania klientéw,
ale w centrum uwagi byt biznes i kwestie operacyjne.
Zaplecze technologiczne nie byto rozbudowane.

Terazniejszos¢

Wyzwania, przed ktérymi stoi dzisiaj biznes w Polsce, sa
odbiciem tego, co nie dziatato w przesztosci. Firmy daza

do harmonijnego zarzadzania procesowego przez uchwycenie
mozaiki kanatéw i punktéw styku tak, aby procesy nie
zaskakiwaty klienta. Aby to zrobic, organizacje zatrudniajg
osoby, ktére znaja i odpowiadaja za caty proces, a nie tylko

- zajego wycinek.

Paradoksalnie, dla lideréw branz wyzwaniem jest tez

wysoka satysfakcja klientow. Jak jg dtugofalowo utrzymac?

Jak oferowaé doskonate doswiadczenia dzieki sprawdzonym
procesom, a rownoczesnie wprowadzac innowacje, idac

z duchem czasu? | w jaki sposéb nie zepsud tego, co juz dziata?
To tylko niektére pytania, ktdre niesie to wyzwanie.

»Wyzwaniem jest podniesienie wskaznikdow,
ktére sa teraz wysokie, ale moga by¢ jeszcze wyzsze”.
Ekspert z branzy: prywatna opieka medyczna
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Przysztosc

Ajak wyglada przysztos¢ w obszarze CX? Eksperci twierdza, ze ,bedzie tylko trudniej”, poniewaz nieustannie beda rosty
wymagania klientéw. Na doswiadczenie wptywa nie tylko interakcja z firma, lecz takze dziatania wszystkich organizacji,
z ktérymi klient ma stycznosc. Liderzy CX obserwuja caty rynek - zbieraja pomysty na usprawnienia w branzach
pozornie niezwigzanych z ich codziennga dziatalnoscia.

Od kogo ucza sie przedstawiciele réznych branz

Skad branze czerpia inspiracje

E-commerce:
« tatwosc zawierania transakgji
« szybko$¢ kontaktu z klientem i powrotu do niego z odpowiedzig (np. statusowanie)

« szybkie zakupy wykonywane na jednej platformie

Contact Center:
EPP? « przeniesienie modelu pracy, np. lekarz zadaje pytanie: ,Czy w czyms jeszcze moge poméc?”
Prywatna opicka Ustugi zdigitalizowane:

medyczna « rezygnacja z papierowych dokumentéw (np. recept)

Ustugi zdigitalizowane:
« rezygnacja z dokumentéw w formie papierowej (np. umowy)

Firmy technologiczne:

Bankowos¢

« oferowanie spersonalizowanych produktéw i ustug

Logistyka:
« paczkomaty
Bankowo$¢:

E-commerce s .
« nowe formy ptatnosci

Przysztos¢ bedzie réwniez bardziej zdigitalizowana - firmy ktadg nacisk na inwestycje w zdalne kanaty kontaktu i narzedzia
do zbierania informacji o klientach. Nie zapominaja jednak o kanatach tradycyjnych i czynniku ludzkim. Doradcy klienta
maja i nadal beda mied niebagatelne znaczenie, mimo ze digitalizacja bedzie miata wptyw na ich prace. Eksperci przewiduja,
ze dzieki inwestycjom w automatyzacje i digitalizacje zmieni sie zakres obowiazkéw doradcéw. Beda oni pomagali klientom
w rozwigzaniu tych najtrudniejszych i najbardziej skomplikowanych probleméw. Beda takze zaangazowani w procesy
projektowania rozwigzan zamykania duzej petli, czyli tworzenia rozwiagzan systemowych odpowiadajacych na problemy
klientéw. Oczywiscie, w niektdrych organizacjach doradcy juz teraz wykonuja te zadania, ale méwimy o ogdlnym trendzie,
ktory przyniesie niedaleka przysztosc.

Kolejnym zagadnieniem, ktérym beda sie zajmowac zespoty CX w najblizszych latach, jest dostarczenie spéjnych i w petni

omnikanatowych doswiadczen. Dadza one poczucie, ze w kazdym kanale kontaktu i na kazdym punkcie styku klient rozmawia
z'tg sama organizacja (a nawet z ta sama osobg). Dzieki temu nie musi powtarzac za kazdym razem swojej historii.
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Dobre Customer Experience moze zapewnic przewage nad konkurencja.
Dlatego pamietaj, ze:

@
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W firmach zorientowanych na klienta wskazniki satysfakcji sa wysokie.

W badaniu doswiadczen klientéw 76% badanych oséb jest zadowolonych z ustug, z ktérych korzysta. Jesli chcesz
okresli¢ docelowy - ambitny, ale realny - poziom satysfakcji klientéw Twojej firmy, zacznij od analizy benchmarkéw
rynkowych, dostepnej w organizacji wiedzy o klientach (np. wskaznikow satysfakcji, statystyk reklamacji).

Wez pod uwage czas i koszty optymalizacji proceséw lub produktéw oraz swoje cele biznesowe.

Branza branzy nieréwna, dlatego poréwnuj sie, ale madrze!

To naturalne, ze pewne branze odnotowuja wyzsza satysfakcje klientdw, a inne - nizsza. Firmie ubezpieczeniowej
trudno bedzie osiagnad takie wyniki, jakie uzyskuje najpopularniejsza platforma streamingowa. Najwyzszy poziom
satysfakcji osiggaja te branze i marki, ktére buduja osobista relacje z klientem na podstawie pozytywnych doswiadczen.

Szukaj inspiracji réwniez poza swoja branza.

Klient nie stosuje podziatu na branze. Dlatego przygladaj sie innym, podpatruj dobre praktyki i rozwigzania.

Patrz przez pryzmat sciezki klienta.

Na kazdym jej etapie klienci maja inne potrzeby i cele, przed innymi wyzwaniami staja. Na satysfakcje klienta

w najwiekszym stopniu wptywa moment, w ktérym korzysta on z ustugi po raz pierwszy i weryfikuje obietnice ztozone
na etapie zakupu, oraz etap reklamacji, ktéry pokazuje, jak firma zachowuje sie w sytuacji kryzysowe;.

Ograniczaj negatywne doswiadczenia!

W badaniu doswiadczen klientéw najwiekszy wptyw na satysfakcje miato to, czy klient miat problem lub czy mu czego$
zabrakto: poziom satysfakcji 0séb, ktére nie miaty probleméw, wynosit 82%, a tych, ktdre je miaty - jedynie 47%.
Dlatego warto zapobiegad problemom, a jesli sie pojawia - szukac konstruktywnych rozwigzan.

Jak to zrobi¢? Wazne, zeby ustugi i procesy byty spéjne, proste i intuicyjne.

Klienci oczekuja przede wszystkim jasnej komunikacji i spéjnych informacji, intuicyjnych ustug i dotrzymywania
obietnic. To wtasnie prostota codziennego korzystania, przejrzystosc¢ informacji czy tatwe rozwiazanie ewentualnego
problemu decydujg o zadowoleniu klientéw.

Problemy rozwiazuj jak najszybciej.

Klienci nie chca czekaé na rozwiazanie. Az 48% klientéw uwaza, ze 2-3 dni oczekiwania na odpowied? to za dtugo.
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Udostepnij klientowi rézne kanaty kontaktu i zapewnij ich spéjnosé.

Na poszczegblnych etapach $ciezki klienci potrzebuja réznych form kontaktu: raz bezposredniego, a innym razem

- cyfrowego. Firmy powinny zapewniad ptynne przejscia miedzy r6znymi kanatami kontaktu. Wazne, aby miedzy nimi
istniata symbioza, zeby sie wzajemnie uzupetniaty, utatwiajac klientowi zatatwianie swoich spraw.

Nie obawiaj sie, ze cyfryzacja obstugi odbywa sie ze szkodga dla klientow powyzej 56 roku zycia.

Odsetek 0s6b po 56 roku zycia korzystajacych z internetu roénie dynamicznie. Juz dla 78% osdb w wieku 56-65 lat i 69%
0sbb po 65 roku zycia internet to miejsce, w ktérym zatatwiaja wiele spraw.

Kontakt z cztowiekiem nigdy nie wyjdzie z mody.

Klienci oczekuja digitalizacji proceséw i kanatéw kontaktu. Nie moze to jednak odbywac sie kosztem utraty kontaktu
z cztowiekiem. Ten kanat kontaktu jest szczegdlnie wazny w trudnych momentach, kiedy klient chce poczud, ze firma
zaopiekowata sie nim.

Klient poinformowany to klient zadowolony.

Co 6smy klient rezygnujacy z ustugi wskazuje jako przyczyne brak rzetelnej informacji podczas obstugi lub utrudniony
dostep do informacji.

Social listening to cenne Zrédto wiedzy o opiniach klientéw na temat Twojej marki i kontekstéw, w jakich

te opinie sie pojawiaja.

Warto na biezaco $ledzi¢, co i jak klienci méwia w sieci. To zrédto wiedzy szczegdlnie wazne, bo kazdy gtos rezonuje

bardzo mocno i jest wyswietlany setki razy, a czasami - tysigce. Monitorowanie tych gtoséw, reagowanie i wycigganie
wnioskdw to dzi$ juz niemal konieczno$¢.
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Dzisiaj obstuga klienta stoi naprawde w centrum dziatalnosci firmy. Nazywamy to juz oficjalnie klientocentryzmem. Nie tylko
dziaty obstugi klienta czy marketing i sprzedaz powinny miec¢ klienta w centrum uwagi, ale tak naprawde kazda osoba

w organizacji, wykonujac swoja codzienna prace, powinna rozumiec doktadnie, kto jest koncowym klientem i jakie sa jego/
jej aktualne potrzeby. Potrzeby te moga zmieniaé sie i ewoluowad nawet kilka razy w ciggu dnia, a organizacje powinny

te wszystkie zmiany zauwazad i adresowac. Czasami bedzie to zapewnienie klientowi mozliwosci przejscia z telefonu

na laptop w trakcie dokonywania transakcji online, czasami moze to by¢ kupon rabatowy z okazji urodzin klienta czy
przygotowanie dla niego oferty, ktéra catkowicie spetnia jego aktualne wymagania. Wieksza satysfakcje u klienta buduja
marki, ktdre stawiaja na osobista relacje w oparciu o pozytywne doswiadczenia.

Nalezy ciagle poszukiwac inspiracji, warto przyglada¢ sie innym branzom i organizacjom, czyta¢ studia przypadkéw,
ktérymi chwala sie inne firmy, zwraca¢ uwage na dziatania firm technologicznych w obszarze klienta. One maja najlepsze
doswiadczenia w analityce danych i dziataniu w oparciu o nie. Dzisiaj najciekawsze inspiracje mozna podpatrzec poza
Scista branza, dlatego powinnismy wychodzic ze swoich nisz i rozgladac sie wszedzie. Klient nie stosuje podziatu na branze
- poréwnuje wszystkie swoje doswiadczenia i chce tych na najwyzszym poziomie - my tez tak powinnismy myslec.

Sciezka klienta czy podréz klienta jest wazna na kazdym etapie - analizujmy ja czesto i poprawiajmy stabe punkty.
Pamietajmy, ze w dzisiejszym szybkim Swiecie klient daje nam czesto tylko jedna szanse, a potem juz nigdy nie wraca.
Dlatego firmy musza by¢ przygotowane na bardzo dobry pierwszy kontakt z obiorca. Analizujac dogtebnie Sciezke klienta,
jeste$my w stanie wyeliminowac powtarzajace sie problemy, a to wptynie znaczaco na poprawe jakosci pierwszego
kontaktu. Dzisiejsza technologia jest tatwa, prosta w obstudze i intuicyjna, i taka musi tez by¢ obstuga klienta - tego dzi$
wymaga, a prostota i intuicyjno$¢ to cechy wymieniane przez niego jako kluczowe.

Mimo, ze w wielu organizacjach pierwszym kontaktem z klientem zajmuje sie armia wyspecjalizowanych botdéw, to kontakt
osobisty wcigz jest uwazany za wazny, zwtaszcza w trudnych momentach. Najlepsze efekty pracy daje zawsze potaczenie
obecnosci i cztowieka, i technologii.

Niedawno wesztam do mojej ulubionej kawiarni, w ktérej prawie codziennie zamawiam lunch i dowiedziatam sie, ze w menu
nie ma juz sataty, ktorg jadtam najchetniej. Okazato sie, ze szef kuchni zdecydowat o zmianach w menu, nie pytajac oséb

na co dzien obstugujacych klienta o jego wybory i preferencje. ,,To byt najlepiej sprzedajacy sie zestaw lunchowy w naszej
kawiarni. Teraz wszyscy klienci narzekaja” - powiedziaty panie z obstugi.

Oprécz doskonatych doswiadczen z réznymi firmami, kiedy czuje, ze naprawde jestem zaopiekowana, a firma pamieta

o moich preferencjach, wciaz jeszcze spotykam sie z organizacjami, w ktérych nie czuje sie jak klient, tylko jak petent.

Swiat bardzo szybko ewoluuje, a technologia przynosi wiele gwattownych zmian. Organizacje musza sie w tym odnalez¢

i jednoczesnie znac¢ doskonale swojego klienta i dostarczac¢ mu nie tylko najwyzszy mozliwy poziom obstugi, ale co najmniej
tak dobry, jaki otrzymat od innej firmy w ostatnim czasie. Musimy $ciga¢ sie i zsamym soba, i ze wszystkimi wokot,

ale nagroda jest lojalnos¢ klienta w niepewnych czasach.

Jowita Michalska
Prezeska Digital University
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