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O PZU

Jestesmy liderem rynku ubezpieczen w Polsce i firma, ktdra szczegdlnie zwraca uwage na dodwiadczenia swoich klientéw.

0d kilku lat konsekwentnie budujemy w organizacji Swiadomos$¢ znaczenia Customer Experience. Realizujemy na szeroka skale
badania satysfakgji, przygladamy sie $ciezkom klienta, analizujemy reklamacje. W najtrudniejszych sprawach naszych klientéw
wspiera Rzecznik Klienta PZU oraz Rzecznik Zdrowia PZU. Wdrazamy inicjatywy proklienckie i optymalizujemy procesy.

Taka postawa procentuje.

W 2023 r. po raz kolejny otrzymalismy tytut Instytucji Roku i zostali$my Najlepszym Ubezpieczycielem w Polsce.
Wyrdznienie zostato przyznane przez portal mojebankowanie.pl. Otrzymali$my takze statuetki za najwyzsza jakosc obstugi

w oddziatach i najlepszy zdalny proces zawarcia polisy turystycznej. ZdobyliSmy nagrody w miedzynarodowym konkursie
International Customer Experience Awards - miedzy innymi w kategorii Najlepszy zesp6t CX.

Wydajemy ten raport, bo wierzymy, ze warto dzieli¢ sie wiedza i zachecac do dziatan na rzecz klientéw.

SILVER AWARD WINNER
{CXAT™22 Betence wisios 2022

CX Team of The Year - B2C

O Digital University

partner merytoryczny raportu

Jeste$my wiodaca organizacja konsultingowo-edukacyjna w obszarze transformacji cyfrowej, ktora oferuje dogtebna
wiedze i programy rozwojowe na poziomie najlepszych $wiatowych uczelni. Ksztatcimy lideréw przysztosci i dajemy firmom
narzedzia do rozwoju innowacyjnego sposobu myslenia wéréd pracownikdw, by budowac konkurencyjnos$¢ na dynamicznie
zmieniajacym sie rynku.

Nasze portfolio obejmuje m.in. skrojone na miare kompleksowe edukacyjne programy i warsztaty, biuro speakerskie
reprezentujace ponad 100 miedzynarodowych ekspertéw, doradztwo w obszarze transformacji cyfrowej, certyfikowane
programy online, takie jak Digital Transformation Leader oraz konferencje Masters&Robots poswieconga transformacji cyfrowej
i trendom zwigzanym z nowymi technologiami, na ktéra przyjezdzaja do Polski najwybitniejsi Swiatowi eksperci.

Prowadzimy tez Fundacje Digital University, ktorej misja jest wyréwnywanie szans i edukacja w zakresie nowych technologii

i kompetencji przysztosci.
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PZU, niekwestionowany lider rynku ubezpieczen w Polsce i najwiekszy konglomerat finansowy w Europie
Srodkowo-Wschodniej, jest takze firmga cieszaca sie ogromnym zaufaniem Polakéw. Te pozycje zawdziecza stabilnemu
prowadzeniu biznesu, wysokim standardom zarzadzania oraz sprawdzonym produktom i ustugom, ktére oferuje milionom
klientéw. To takze efekt dialogu prowadzonego z rynkiem, ktéry skutkuje coraz petniejsza realizacjg wciaz zmieniajacych sie
wymagan i potrzeb naszych klientéw.

Ich spetnienie wymaga obecnie juz nie tylko dojrzatego podejscia w relacjach z klientami, lecz takze zaawansowanych rozwigzan
technologicznych. Coraz wiekszego znaczenia nabiera zatem cyfrowa rzeczywistos¢, ktdra z jednej strony otwiera niemal
nieograniczone mozliwosci i stwarza nowe szanse, z drugiej zas wymaga ciagtego dostosowywania sie do nowych warunkéw,
zagrozen i wyzwan.

Dynamicznie postepujaca digitalizacja, dodatkowo przyspieszona w wielu branzach przez pandemie, upowszechnita
innowacyjna komunikacje z klientami za posrednictwem cyfrowych kanatdw, zdalnych centréw obstugi oraz rozwigzan
samoobstugowych. Nowe, natywne cyfrowo pokolenia sg grupa o dynamicznie rosnacej sile nabywczej, ktdra ksztattuje
cyfrowe standardy obstugi klienta. Cho¢ nie zapominamy o koniecznosci zapewnienia kontaktu z prawdziwym, niewirtualnym
doradca, to mamy $wiadomos¢, ze technologie niegdys zarezerwowane dla futurystycznych wizji dzis staja sie nieodtagcznym
elementem naszego zycia.

W PZU wiemy doskonale, jak istotne jest poczucie bezpieczeristwa i zadowolenie klienta, dlatego przysztos¢ - w tym
nowoczesne rozwigzania - tworzymy wspdlnie. To dla nas oczywiste, ze uzyteczne innowacje nie mogtyby powstawac

bez uwzglednienia doswiadczen klientéw i troski o ich satysfakcje na kazdym etapie interakgji z firma. Dlatego od wielu

lat systematycznie budujemy w naszej organizacji Swiadomos$¢ znaczenia Customer Experience i konsekwentnie doskonalimy
procesy, by jak najlepiej odpowiadaty na potrzeby naszych klientéw.

W niniejszej publikacji przygladamy sie trendom i technologiom, ktére obecnie maja najwiekszy wptyw na doswiadczenia
klientdw i dzielimy sie naszg wizja epoki nowych relacji z klientem. Ta najblizsza, a takze ta, ktérej bedziemy doswiadczaé
za 5,10, 15 lat.

W przysztos¢ patrzymy z ekscytacja oraz petni pozytywnej energii, ktora ptynie z satysfakeji z dotychczasowej wspotpracy
z przeszto 22 milionami klientéw. Ich zaufanie stanowi mandat i nieoceniony kapitat do tworzenia wspélnej przysztosci.

Serdecznie zapraszam do lektury raportu i analizy wynikéw naszych badan. Mam nadzieje, ze znajda tu Panstwo wiele
inspirujgcych wnioskéw i wskazdwek, ktdre pomoga przy budowaniu nowych, jeszcze lepszych relacji z klientami.

dr hab. Beata Koztowska-Chyta
Prezes Zarzadu,
PZU SA




Dlaczego powstat
Raport CX 2023




Dlaczego powstat Raport CX 2023

»Raport Customer Experience - epoka nowych doswiadczen” to juz trzeci raport o doswiadczeniach klienta przygotowany
przez PZU. Powstat, bo mamy poczucie, ze na temat Customer Experience ciagle pozostaje wiele do powiedzenia.

Dwa poprzednie raporty: ,Trwata przyjazn z klientem” i ,,Z klientem na dobre i zte” to przestrzen, w ktérej dzielimy sie dobrymi
praktykamiw zakresie CX i przygladamy sie doswiadczeniom klienta na réznych etapach jego sciezki (customer journey),
zwtaszcza klienta w $wiecie cyfrowym. W tym raporcie idziemy o krok dalej i jeszcze gtebiej zanurzamy sie w obszar digital.
Przenosimy sie do $wiata technologii, przygladamy sie trendom stojacym za tymi technologiami i zastanawiamy sie,

jak to wszystko wptynie na obstuge klienta w perspektywie 5, 10 15 lat.

W raporcie przedstawiamy:
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Zrodta wykorzystane w raporcie

W raporcie wykorzystujemy dane z kilku zrédet. Ponizej najwazniejsze z nich.
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BADANIE ILOSCIOWE Z KLIENTAMI

Badanie zrealizowane na reprezentatywnej prébie 2000 Polakéw. Pytalismy

o percepcje i akceptacje trendéw w obstudze klienta oraz o stosunek do nowych
technologii. Badanie metodg CAWI przeprowadzita w lipcu 2023 roku firma
Norstat Polska.

BADANIE ILOSCIOWE Z EKSPERTAMI

Badanie zrealizowane na prébie 200 menadzerdw - os6b zarzadzajacych firma

lub obszarem w firmie szeroko zwigzanym z klientem, jego obstuga i doswiadczeniami.
Pytalismy o stosunek do trendéw i percepcje ich rozwoju. Badanie na zlecenie

Grupy PZU przeprowadzita w lipcu 2023 roku firma Norstat Polska.

BADANIE JAKOSCIOWE Z EKSPERTAMI

Przeprowadziliémy 4 rozmowy z menadzerami/dyrektorami firm z takich branz jak:
telekomunikacja, bankowo$¢, handel i produkcja. Rozmawiali$my o tym, jak eksperci
rozumieja trendy, jakie widzg wyzwania i szanse z nimi zwigzane. Badanie metoda IDI
zrealizowat Digital University w 2023 roku.

ANALIZA DESK RESEARCH

Przedmiotem analizy byty trendy i technologie wspierajgce obszar CX. Jej wyniki
zasilaja najwazniejsze rozdziaty raportu (o trendach i technologiach).
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Trendy ksztattujgce obszar Customer
Experience (CX)

pp Nie ma nic potezniejszego niz pomyst, ktorego czas nadszedt. PP

Victor Hugo

Mozna $miato stwierdzi¢, ze ostatnie lata byty dla Swiata biznesu okresem gtebokiej transformacji. Przyszto nam by¢ swiadkami
poteznej fali rewolucyjnych innowacji i zmian, wywotanych pandemia, niepewnoscia gospodarcza, nowymi potrzebami

i oczekiwaniami klientéw. Firmy na catym $wiecie musiaty wprowadzic radykalne zmiany we wszystkich obszarach swojej
dziatalnosci. Niewatpliwie obszar obstugi klienta byt jednym z tych, ktére dodwiadczyty najwiekszych turbulencji.

Te przemiany w roznym stopniu odbity sie na biznesie. Liderzy, ktdrzy byli czujni na sygnaty zmian i bacznie obserwowali
postep technologiczny, nie byli zaskoczeni i zrozumieli, ze ostatnie lata tylko przyspieszyty trendy obecne juz od dtuzszego
czasu. Inni zbyt pdzno zorientowali sie w sytuacji, a wewnetrzna inercja i brak elastycznos$ci sprawity, ze teraz trudno

im dogoni¢ konkurencje.

W 2023 roku mozemy juz cze$ciowo podsumowadé najwazniejsze zmiany i trendy w budowaniu doswiadczen klientow.
Warto jednak sie zastanowi¢, jak sie zmienity ich potrzeby i oczekiwania, zanim przejdziemy do analizy tych przemian
i nowych tendencji.

Czego dzis oczekuja klienci?

Jest oczywiste, ze klienci oczekuja wciggajacych, angazujacych doswiadczen i naturalnych, ptynnych interakgji z firmami.

Od spersonalizowanej oferty, przez bezproblemowa obstuge za posrednictwem réznych kanatéw, po spéjnos¢ komunikacji
marki z ich wtasna wizja Swiata: klienci dzisiaj chcag byé widoczni i styszani, chca by¢ traktowani jako warto$ciowy i wyjatkowy
partner relacji, a nie tylko - jako bezosobowy element transakcji.

Duzy wptyw na zmiane postawy klientéw ma fakt, ze patrzg oni na swoje doswiadczenia globalnie. Codziennie poréwnujg swoje
doswiadczenia w kontakcie z dziesigtkami marek z réznych obszardw - zaréwno fizycznych, jak i wirtualnych.

W ciagu godziny przetaczaja sie miedzy aplikacjami do robienia przelewdw, zakup6w, zamawiania takséwek, stuchania muzyki
czy $ledzenia przesytek. Nieustannie poréwnuja przy tym doswiadczenia z firmami z odmiennych sektoréw i branz. Klient,
ktory kupuje ubezpieczenie podrézne, bedzie wiec poréwnywacd to doswiadczenie np. z bezproblemowym zaméwieniem pizzy

i oczekiwac rownie prostego i intuicyjnego procesu.

Takie podejscie sprawia, ze firmy stoja przed ogromna szansa wzmocnienia relacji z klientami - co dodatkowo utatwia

im technologia - ale tez przed ogromnym wyzwaniem. Dzieki sztucznej inteligencji, mechanizmom automatyzacji oraz pracy
zanaliza i integracja danych firmy moga lepiej odpowiadaé na potrzeby klientéw. Samo opanowanie podstaw dobrego CX

juz jednak nie wystarcza. W wielu branzach mozemy zaobserwowac etap plateau - wyptaszczenia widocznego po poczatkowych
ulepszeniach. Banki prezentuja klientom niemal identyczne funkcjonalnosci. Aplikacje zakupowe upodabniaja sie do siebie
coraz bardziej - takie opcje jak ,kup teraz, zaptac pdzniej” powoli przestaja by¢ wyrdznikiem, a staja sie oczekiwanym
standardem. Wiekszo$¢ codziennych czynnos$ci mozemy wykonac za pomoca telefonu i aplikacji mobilnej.

[ j' 10



Poziom akceptacji technologii wsrod klientéw

Aplikacje

Urzadzenia mierzace aktywnos¢

59% . o
i parametry zyciowe

46% Sklepy i automaty bez obstugi personelu

Rozpoznanie klienta przez linie papilarne

g3 (biometria)

34% Sztuczna inteligencja

Identyfikacja klienta przez rozpoznawanie

33% X
jego twarzy

30% ChatGPT

25% Identyfikacja klienta przez rozpoznawanie jego gtosu

21% Czatboty

s LZY  Boty gtosowe

Zrédto: Badanie akceptacji trendéw i technologii (n = 2000), PZU 2023 rok.

\/ Od prezentacji pierwszego smartfona,
obstugujacego aplikacje mobilne mineto
niewiele ponad 15 lat, a korzysta z nich juz
w Polsce blisko 70% konsumentéw, w tym
w grupie senioréw (60-70 lat) - ponad 50%.
Ten czas wystarczyt, zebysmy jako konsumenci
w petni oswoili sie z ta technologia -

81% klientéw pozytywnie postrzega aplikacje
mobilne w obstudze klienta.

\/ Mimo ze dopiero poznajemy mozliwosci
sztucznej inteligencji, w tym ChatGPT,
to juz ciesza sie one akceptacjg ponad
30% konsumentow, a najwiekszymi
entuzjastami sg mtodzi. Ponad 50% klientow
w wieku od 18 do 24 lat akceptuje
wykorzystywanie tej technologii w relacjach
marka - klient.

\/ Co ciekawe, boty, ktére w zatozeniu miaty
wesprze¢ obstuge klientow i wptynad
na jej uproszczenie, nie sg zbyt popularne.
Ponad 60% klientéw unika kontaktu z botami.
Wyzszym poziomem akceptacji ciesza sie
wsréd najmtodszych konsumentéow
(18-24 lat), ktérzy w codziennych kontaktach
wolg pisac niz rozmawiac.

Wady i zalety botow - zdaniem klientéw

Odczuwam dyskomfort.”

»Rozmowa jest niekonkretna, odhumanizowana, sztuczna. Trudno cokolwiek zatatwi¢ czy dopytad.

»Chetnie korzystam z czatbota, bo nie lubie rozmawiaé przez telefon.”

ok
ok
=

»Bot nie jest w stanie odpowiedzie¢ na wszystkie moje pytania i najczesciej i tak konczy sie przekierowaniem
do konsultanta. Dlatego zwykle od razu tam sie kieruje.”

(il




Co dalej?

Nie mamy prostej odpowiedzi na to pytanie, poniewaz obszar CX przynosi innowacje kazdego dnia. Jasne jest jednak,

ze wyjatkowy CX to cel, do ktérego firmy powinny dazyc i ktéry powinien by¢ dla nich priorytetem. Klienci nie oczekuja dzi$
wytacznie optymalizacji procesu zakupowego czy kontaktu z firma - s3 coraz bardziej wymagajacy i Swiadomi swoich potrzeb.
Dlatego tez innowacje w zakresie budowania doswiadczen klienta powinny byé zobowiazaniem catej organizacji - nie moga
dotyczy¢ pojedynczej aplikacji czy ustugi. Powinny by ze soba zbiezne, spdjne i wzajemnie sie wzmacniaé. Chodzi tu o faktyczne
udogodnienia w codziennych czynnosciach, takich jak optacanie rachunkéw czy odtwarzanie filméw, zameldowanie sie

w hotelu lub wykupienie polisy ubezpieczeniowe;.

W tym raporcie pokazemy najwazniejsze zmiany, ktore wtasnie sie dokonuja w obszarze budowania doswiadczen klientow.
W kolejnym rozdziale przyjrzymy sie pieciu trendom, ktére nabraty w ostatnich latach duzego znaczenia: hiperpersonalizacji,
podejsciu omnichannel, automatyzacji, analizie i integracji danych oraz ESG (environmental, social and governance - czyli
Srodowisko naturalne, spoteczenstwo i tad korporacyjny). Nastepnie skupimy sie na technologiach, ktére maja najwiekszy
wptyw na opisywane trendy i moga przyczyni¢ sie do dalszej rewolucji w obszarze CX. Na koniec spojrzymy w przyszto$é,
prognozujac, jakie zmiany i rewolucje nas jeszcze czekaja - bo to, ze kolejne zmiany przyjda, jest wiecej niz pewne.

Zapraszamy w te kréotka podréz!




1 | Hiperpersonalizacja

Czego dzis oczekuja klienci?

Hiperpersonalizacja to trend, ktéry wywodzi sie od dobrze znanej koncepcji personalizacji, czyli dostarczania klientom
dopasowanych do nich wiadomosci, produktéw i ustug. Personalizacja byta przetomem po erze masowego marketingu,
ktéry zdominowat XX wiek, gdy firmy uzywaty standardowych, jednakowych wiadomosci, aby docierac do jak najwiekszej
liczby odbiorcédw za posrednictwem medidw masowych. Przetom ten nastapit wraz z falg innowacji technologicznych

pod koniec lat 90. XX wieku, kiedy technologie cyfrowe pozwolity masowo gromadzi¢ i analizowac dane dotyczace klientow.

Przyktadem wczesnej personalizacji byt program NikelD (dzi$ Nike By You) wprowadzony przez firme Nike w 1999 roku.
Program umozliwiat klientom personalizacje butéw i odziezy sportowe;.

W kolejnych latach personalizacja na tyle sie rozwineta dzieki nowym technologiom, ze firmy ostatecznie porzucity ogélne
podejscie do klientow.

Dzi$ kazda firma, korzystajac z wieloSci Zrodet i obfitosci danych, jest w stanie tworzyé wysoce spersonalizowane doswiadczenia
dla swoich klientéw. Hiperpersonalizacja idzie jednak o krok dalej niz personalizacja. Mozna opisac j3 jako posiadanie
osobistego konsjerza, ktéry dostarcza nam skrojone na nasza miare produkty, ustugi i tresci.

Hiperpersonalizacja polega na wykorzystaniu poteznych zbioréw danych, sztucznej inteligencji (artificial intelligence, Al)

i uczenia maszynowego (machine learning, ML) do gromadzenia i analizowania w czasie rzeczywistym ogromnych ilosci
informacji o klientach. Informacje te moga dotyczy¢: historii zakupdw, zachowan podczas przegladania stron internetowych,
interakcji w mediach spoteczno$ciowych, a takze danych kontekstowych, takich jak lokalizacja i pora dnia. Dzieki tym
informacjom firmy moga tworzy¢ indywidualne profile konkretnych oséb i poznawac ich preferencje oraz wzorce zachowan.
Przyktadowo: wyswietlaja klientom reklamy na Facebooku, gdy ci sg online, lub wysytaja powiadomienia push w momencie,
gdy szanse na reakcje klientow sg najwieksze.

Co o hiperpersonalizacji mowig klienci i eksperci?

\/ 63% klientéw czesto lub czasami kupuje \/ Zdaniem ekspertéw hiperpersonalizacja oznacza
produkty lub korzysta z ustug oferowanych przede wszystkim umiejetno$¢ bardzo dobrego
w spersonalizowany sposéb, 45% - siega rozumienia potrzeb klienta i kontekstu, w jakim sie
po oferty zawarte w newsletterach, e-mailach znajduje w danym momencie swojej podrézy.
lub powiadomieniach w aplikacji, Dzieki temu mozliwa jest trafna reakcja, najczesciej
52% - wybierajac film, muzyke czy artykut za pomocg nowoczesnych technologii.
sugeruje sie podpowiedziami (bazujacymi
naich indywidualnej historii). \/ 24% ekspertéw deklaruje, ze ich firmy
juz wykorzystuja hiperpersonalizacje,
\/ 33% klientoéw przyznaje, ze firmy trafnie choc¢ to domena gtéwnie duzych firm (35%).

przewiduja ich potrzeby - w ofertach,
newsletterach i reklamach znajduja oni
produkty, ktérych potrzebuja.

Zrédto: Badanie akceptacji trendéw i technologii wéréd klientédw (n =2000) i ekspertéw (n =200), PZU 2023 rok.

[ j' 13



Hiperpersonalizacja a tradycyjna personalizacja

Na czym jednak polega doktadna réznica miedzy hiperpersonalizacjg a tradycyjna personalizacjg? Wezmy za przyktad typowa
forme personalizacji, jaka jest dodanie imienia lub nazwiska osoby do standardowej wiadomosci e-mail, np. ,,Droga/Drogi
[imie]”. Hiperpersonalizacja idzie znacznie dalej, wykorzystujac konkretne zachowania zakupowe klienta, aby dostarczyc
wtasciwg wiadomo$é we wtasciwym czasie, np. przypominajaca o niedokoriczonych zakupach w sklepie internetowym.

Innym przyktadem jest personalizacja reklam. W ramach tradycyjnej personalizacji klientowi wyswietlaja sie reklamy tego,
co byto popularne w poprzednim sezonie lub co kupili inni klienci z tego samego segmentu. W ramach hiperpersonalizacji
natomiast uwzglednia sie wszystkie dane zwigzane z wczesniejszymi zakupami danej osoby, aby dowiedzied sie, jakie sa
jej preferowane: kolory, rozmiar, lokalizacja i pora zakupow czy metoda ptatnosci.

Przyktad personalizacji Przyktad hiperpersonalizacji

Agato, kup dzis swieze kwiaty! Agato, spodobat Ci sie bukiet
Tylko dzi$ 15% znizki! rézowych tulipanéw!
Kup je ponownie za 30 zt

KUP TERAZ KUP TULIPANY!



Hiperpersonalizacja obejmuje takze inne punkty $ciezki klienta (customer journey). Moze dotyczy¢ np. dostarczania
spersonalizowanych rekomendacji na kazdym kroku $ciezki zakupowej (niezaleznie od kanatu - interakcji za posrednictwem
strony internetowej, aplikacji mobilnej czy w punkcie obstugi klienta). To towarzyszenie klientowi we wszystkich mozliwych
mikromomentach zgodnie z zasada, ze kazdy klient jest wyjatkowy i ma wtasne, konkretne oczekiwania wobec danej marki.

Czym jest hiperpersonalizacja?

PERSONALIZACJA HIPERPERSONALIZACJA

Hiperspersonalizowane oferty

Klienci * * * *
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Klienci przypisani d d

o [ ] [ [ [ [ J [
L Y Reeres II N

i podzieleni na segmenty
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OfertaA OfertaB OfertaC Hiperspersonalizowane oferty

Hiperpersonalizacja to zaawansowane dopasowanie oferty, tresci i doswiadczenia klienta na poziomie indywidualnym

i w czasie rzeczywistym. Dzieki wykorzystaniu olbrzymiej ilosci danych i technologii sztucznej inteligencji
hiperpersonalizacja dostarcza klientom szyte na ich miare rozwigzania doktadnie wtedy, gdy ci ich potrzebuja.

Hiperpersonalizacja - wyzwania

Hiperpersonalizacje, ktéra polega na gromadzeniu i analizie duzej ilosci danych o kliencie, nalezy wykorzystywac
odpowiedzialnie, z uwzglednieniem prywatnosci klientéw i wtasciwej ochrony ich danych. Konieczna jest dbato$¢
o transparentnos¢, zgody klientéw na przetwarzanie danych oraz ich bezpieczne przechowywanie i przetwarzanie.

Nadmierna hiperpersonalizacja moze sie okazac przyttaczajaca, a nawet przerazajaca dla klienta, ktéry zaczyna sie
zastanawiac: ,Skad oni tyle o mnie wiedza?”. Dlatego trzeba znalez¢ w niej rownowage i nie wywotywad u klienta wrazenia,

ze obserwuje go wielki brat.

Umiejetne stosowanie hiperpersonalizacji jest kluczem do sukcesu. Osoby mtodsze, takie jak przedstawiciele pokolenia Z
czy Alfa, sg juz w petni $wiadome i przyzwyczajone do tego, ze w kazdym miejscu w sieci zostawiaja ogromne ilosci danych

o sobie. W zamian oczekuja jednak odpowiednich rekomendacji i ofert. Wazne jest wiec, by dostarczaé warto$ciowych tresci
- btad moze oznaczad utrate klienta, ktéry bez namystu wybierze innego dostawce.
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Hiperpersonalizacja - przyktady najlepszych praktyk

NETFLIX

Netflix uchodzi powszechnie za pioniera hiperpersonalizacji
w sektorze rozrywki. Firma osiggneta sukces, wykorzystujac
analize danych na dwa sposoby: przez spersonalizowany
system rekomendacji dla subskrybentéw oraz strategiczne
podejscie do oferowanych tresci.

Jakie dane wykorzystuje Netflix? Miedzy innymi system
rekomendacji zasilany ocenami uzytkownikéw, ktére dotycza
filmow i seriali. Ponadto firma analizuje tzw. ukryte dane,
takie jak moment rozpoczecia, zatrzymania lub przewijania
filmu, godziny ogladania, lokalizacje i urzadzenie, na ktérym
uzytkownik odtwarza tresci. Netflix analizuje tez zachowania
uzytkownikéw podczas ogladania. Dzieki temu jest w stanie
dostarczyc spersonalizowane listy programéw, ktére moga
przypaséim do gustu w zaleznosci od nastroju i pory dnia.

Na tym personalizacja sie jednak nie koAczy. Netflix
wyswietla ré6zne miniatury i grafiki promujace ten sam
program w zalezno$ci od naszych preferencji - moze to by¢
twarz aktora, ekscytujacy moment z filmu lub scena, ktéra
przykuje nasza uwage. W ten sposdb system wybiera rézne
obrazy dla réznych uzytkownikéw, adekwatnie do tego,

co jest dla nich atrakcyjne.

To jednak nie wszystko. Ukryte dane sa réwniez
wykorzystywane przez Netflix w samym procesie
produkowania tresci. Przyktadem tego jest flagowy serial
platformy ,House of Cards”, ktdry opierat sie na analizie
danych dotyczacych preferencji uzytkownikéw, oceny
filmow i programéw, historii ogladania oraz popularnosci
producentdw i aktordw. Strategia optacita sie - w 2013 roku
»House of Cards” zdobyt trzy nagrody Emmy i spowodowat
silny wzrost liczby subskrybentéw. Netflix zastosowat
ponownie te strategie, produkujac serial ,The Crown”

- dramat historyczny przedstawiajacy panowanie krélowej
Elzbiety Il, ktory pojawit sie na platformie w 2016 roku.

HNNY
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Inna miniatura filmu ,Duma

i uprzedzenie” wyswietli sie komus,
kto obejrzat sporo filméw
romantycznych, a inna - komus,
kto wybierat komedie.



— > SPOTIFY

Serwis Spotify zbudowat swojg potege, wykorzystujac
algorytmy, ktére pozwalaja budowac hiperspersonalizowane
relacje z uzytkownikami. Dzieki analizie ich zachowan

i preferencji algorytm codziennie (i cotygodniowo) serwuje
spersonalizowane playlisty. Dla wielu 0s6b moment,

w ktérym w aplikacji pojawia sie wiadomo$¢ ,,0dkryj w tym
tygodniu”, jest jednym z ulubionych w tygodniu.

Prawdziwa gwiazda hiperpersonalizacji w przypadku serwisu
Spotify jest jednak stynna coroczna kampania Spotify
Wrapped, ktéra podsumowuje indywidualne preferencje
uzytkownikéw pod hastem , Twoj rok w muzyce”.

Kazdy uzytkownik moze sie dowiedzieé, ktérych utworéw
stuchat najczesciej, ile czasu spedzit na stuchaniu, jakie byty
jego ulubione zespoty i ptyty, a takze poznad ciekawe fakty
w formie krétkiego story.

To hiperpersonalizacja w petnym tego stowa znaczeniu,
poniewaz kazdy uzytkownik otrzymuje swoja wtasna historie,
ktérej on sam jest gtdwnym bohaterem. Dodatkowo, dzieki
kilku kliknieciom, moze sie podzieli¢ tym podsumowaniem
na swoich mediach spotecznosciowych i udostepnic

je przyjaciotom. To takze sposdb na gamifikacje stuchania
muzyki przez uzytkownikéw - Spotify Wrapped moze
postuzyc jako pretekst do rywalizacji miedzy znajomymi.

Co roku moga poréwnywacd, ile czasu spedzili na stuchaniu
muzyki i kto ma lepszy gust muzyczny.

AMAZON

Nastepna firma znana z hiperpersonalizacji jest Amazon.
Juz w 2010 roku wprowadzit widzet ,,Klienci, ktorzy
kupili?, aby polecaé swoim klientom produkty.

Wedtug firmy az 35% sprzedazy pochodzi obecnie

z tych spersonalizowanych rekomendacji.

Amazon wykorzystuje sztuczna inteligencje i techniki
gtebokiego uczenia sie (deep learning) do analizy zachowan
klientéw i przewidywania, jakie produkty moga oni kupié
w przysztosci. Nastepnie poleca im te produkty, gdy klienci
odwiedzaja strone Amazona lub ponownie do niej sie loguja.
Gdy uzytkownik loguje sie do swojego konta na Amazonie,
zawsze otrzymuje nowg propozycje zakupdw zgodnych

Z jego zainteresowaniami i ostatnimi wyborami.

To przypomina spersonalizowang strone gtéwna,
codziennie i w czasie rzeczywistym dostosowywang

do uzytkownika na podstawie jego zachowan.
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INNE PRZYKEADY

UBEZPIECZENIA

Spersonalizowane oferty ubezpieczeniowe
Klienci otrzymuja propozycje ubezpieczen,
ktére odpowiadaja ich aktualnym potrzebom
i oczekiwaniom.

Indywidualne ceny ubezpieczen

Na podstawie danych klientéw, takich jak historia
ubezpieczen, wiek, lokalizacja, preferencjeitp.,

mozna obliczy¢ spersonalizowane ceny ubezpieczen,

ktére uwzgledniaja ryzyka indywidualne dla kazdego klienta.

BANKOWOSC

Personalizowane rekomendacje inwestycyjne

Na podstawie analizy danych finansowych, preferencji
inwestycyjnych i celéw klienta bank moze zaproponowacd
spersonalizowane portfele inwestycyjne,

ktére odpowiadaja indywidualnym potrzebom

i tolerancji ryzyka klienta.

Indywidualne zarzadzanie finansami

Na podstawie danych transakcyjnych i zachowan finansowych
banki moga oferowad spersonalizowane narzedzia

do budzetowania, monitorowania wydatkéw, analizy
finansowej i planowania finansowego.

OCHRONA ZDROWIA

Personalizowane aplikacje mobilne i urzadzenia
wearables

Na podstawie danych zdrowotnych iich analizy

przez urzadzenia wearables (urzadzenia ubieralne) pacjenci
moga otrzymywac spersonalizowane informacje o swoim
zdrowiu, monitorowac swoje parametry zdrowotne,
otrzymywac przypomnienia o lekach i planowaé
aktywnosc fizyczna.

Spersonalizowane plany leczenia

Na podstawie analizy danych medycznych, historii

chordb, genetyki i innych czynnikéw mozna tworzyé
spersonalizowane plany leczenia oraz dostosowywac terapie
farmakologiczne, zalecenia dietetyczne i plany rehabilitacyjne
do indywidualnych potrzeb i cech pacjenta.




Zdaniem eksperta PZU

-amoze przede wszystkim - oferty produktowej.

tydzien wcze$niej itd.

danychiich umiejetne wykorzystanie.

mozesz zrobi¢ dla klienta”.

Waznym a wtasciwie niezbednym elementem budowania relacji w przysztosci bedzie idealne dopasowanie sie do potrzeb
klienta. Dotyczy¢ to bedzie nie tylko przekazu marketingowego czy preferencji w zakresie sposobu kontaktu, ale takze

W konicu, kto z nas nie chce czuc sie wyjatkowo traktowany? O ile kilka lat temu wrazenie robit mailing, w ktérym firma
zwracata sie na poczatku wiadomosci po imieniu - ,Szanowny panie Mirostawie...”, o tyle dzisiaj nasze oczekiwania wzrosty.
Jestem przekonany, ze wielu z nas nawet nie zdaje sobie z tego sprawy. Ale w rozmowach nie raz dowiaduje sie o kolejnym
banku, ktéry oferuje kredyt, podczas gdy mamy w nim sporo oszczednosci; o promocji na sportowe buty, ktére kupilismy

Hiperpersonalizacja idzie o jeden, a moze nawet kilka krokéw dalej. Dzieki zaprzegnieciu technologii, analizie i zrozumieniu
posiadanych danych mozemy trafnie przewidywac potrzeby klientéw, odpowiadad na nie, a nawet je kreowaé. Swietnie
pokazuje to przyktad $wiatowych lideréw. Kto z nas nie wtgczyt filmu w popularnym serwisie streamingowym tylko

ze wzgledu na ciekawa miniature, ktorg zobaczyt w aplikacji? Za ta trescia stoi dogtebna analiza posiadanych o kliencie

Dlatego chcac odpowiadac na potrzeby klientéw, musimy budowac i zaciesniac relacje. W efekcie mozemy liczy¢ na wieksze
przychody. Nasuwa mi sie tutaj parafraza stdw Johna F. Kennedy’ego - ,,Nie pytaj, co klient moze zrobic dla Ciebie, ale co Ty

Mirostaw Miktos

PZU

Dyrektor Biura Zarzadzania Doswiadczeniami Klientow,

Korzysci ptynace z hiperpersonalizacji

DLA KLIENTA

Dopasowanie do preferencji

Klient otrzymuje tresci i oferty dostosowane do jego
zainteresowan oraz potrzeb i tatwiej moze znalez¢ wtasciwy
produkt lub ustuge.

Wygoda i oszczednos¢ czasu

Hiperpersonalizacja pozwala klientom szybciej znalez¢
to, czego potrzebuja, bez tracenia czasu na dtugotrwate
poszukiwania.

Lepsze doswiadczenie zakupowe
Dostarczanie spersonalizowanych tresci i ofert sprawia,
ze klient czuje sie doceniony i wazny dla firmy.

Czestsze interakcje

Spersonalizowane komunikaty moga sktaniaé klientow

do wiekszej aktywnosci i czestszych interakgji. Klienci
moga chetniej uczestniczy¢ w programach lojalnosciowych
czy dzieli¢ sie opinia.

DLA BIZNESU

Zwiekszona konwersja i sprzedaz

Dostarczanie spersonalizowanych tresci i ofert moze znacznie
podniesc skuteczno$é kampanii marketingowych i zachecad
klientéw do wiekszych zakupdw lub ich powtdrzenia.

Wieksza lojalnos¢ klienta

Hiperpersonalizacja pozwala budowac silniejsze relacje

z klientami. Klienci, ktérzy otrzymuja spersonalizowane
doswiadczenie, czuja sie bardziej docenieni i zwigzani z firma.

Lepsze zrozumienie klientow

Hiperpersonalizacja wymaga gromadzenia i analizowania
duzych ilosci danych dotyczacych klientéw. Dzieki temu firma
moze lepiej zrozumiec ich preferencje, potrzeby i zachowania.

Zwiekszona retencja klientéw

Spersonalizowane doswiadczenie klienta pomaga utrzymac
klientéw i budowac z nimi emocjonalng wiez. To z kolei
przektada sie na lepsze doswiadczenie klienta, a dzieki temu
- na mniejszy wskaznik rezygnacji (churn rate).
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Wyzwania i korzysci oczami klientow i ekspertow

\/ Zdaniem ekspertéw na jako$¢ hiperpersonalizacji \/ Otwartosc na hiperpersonalizacje jest skorelowana
znaczaco wptywa dostepno$é danych o kliencie. z wiekiem. Najwiekszymi entuzjastami trendu
Czynniki, ktére hiperpersonalizacje utrudniaja, sg mtodzi - poziom akceptacji wéréd oséb
to sytuacje, kiedy danych z jakiego$ powodu w wieku 18-24 lata to 45%, a w$rdd osob
brakuje lub tez klient nie chce ich udostepniac. w wieku 60+ - zaledwie 24%.

To dla firm duze wyzwanie - z badan Korzysci ptynace z hiperpersonalizacji

<

wynika, ze 40% klientéw nie jest sg niezaprzeczalne. Dla firmy to przede wszystkim
zadowolona z tego, ze firmy ,w imie wieksza sprzedaz i lepsze zrozumienie potrzeb

hiperpersonalizacji” analizuja ich dane klienta. Dla klienta to oszczedno$¢ czasu (szybciej
i zachowania w sieci (tylko 27% to popiera). znajduje to, co go najbardziej interesuje) i wieksze

dopasowanie otrzymywanych ofert do potrzeb.

Korzysci dla klientow Korzysci dla biznesu

Oszczedzam czas, szybciej znajduje

produkty, ktére mnie interesuja SR Wieksza sprzedaz

Lepsze zrozumienie
potrzeb klienta

Otrzymuje produkty i ustugi bardziej

0,
dostosowane do moich potrzeb e

Wieksza efektywno$é,
sprawniej dziatajace procesy

Czuje, ze firma zna mnie i moje potrzeby 80%
72% Poprawa jako$ci obstugi klienta

Kupuje wiecej i czesciej

70% Optymalizacja kosztéw

Z hiperpersonalizacja wiazg sie réwniez
pewne obawy. Gtdwnie o bezpieczenstwo
zgromadzonych danych klienta - taka
obawe wyraza ponad 70% klientow,
czesciej osoby starsze (60+). Towarzyszy
temu przekonanie, ze firmy zbyt wiele

o nas wiedza. 54% Wiecej lojalnych klientéw

(3:27) Wiecej zadowolonych klientéw

65% Lepszy wizerunek firmy

Obawy klientéw

72% Obawiam sie o bezpieczefistwo moich danych osobowych i informacji na méj temat

70% Mam poczucie, ze firmy za duzo o mnie wiedza

Obawiam sie, ze dane na méj temat zostang wykradzione lub wykorzystane w ztej wierze

Zdarza sie, ze otrzymuje nietrafione oferty lub oferty produktdéw, ktére juz kupitem/kupitam

Sadze, ze firmy maja zbyt duzy wptyw na moje decyzje zakupowe

Czy w takim razie trend bedzie sie rozwijat? 87% przedstawicieli firm uwaza, ze generalnie tak.
87% Jego rozwéj w swojej firmie przewidujejgdnak tylko 40% z nich. Najczesciej sa to przedstawiciele handlu
(ponad 56%), rzadziej ustug (26%) oraz srednie i duze firmy (50%).

Zrédto: Badanie akceptacji trendéw i technologii wéréd klientéw (n = 2000) i ekspertéw (n = 200), PZU 2023 rok.
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Jakie klienci widza wady i zalety hiperpersonalizac

~Spersonalizowane oferty ograniczaja mozliwos¢ poznania nowych rzeczy. Zamykamy sie w znanym
bezpiecznym kregu, co z jednej strony jest dobre, bo zwigzane z naszymi preferencjami, ale z drugiej strony
to nas ogranicza w poznawaniu nowych rzeczy.”

»Moim zdaniem w taki sposéb mozemy mieé styczno$é z wiekszym dostosowaniem oferty
do naszych potrzeb, ale réwniez poniekad z narzucaniem sie i zbyt silnym reklamowaniem ustug.”

»Jesli klient wyszukuje w sieci produkty dla catej rodziny, algorytm dostaje duzo zmiennych informacji i bardzo
ciezko mu wtedy trafi¢ do klienta z odpowiednia dla niego oferta. Czasami dziata z opdznieniem - jesli kupitem
juz fartuch gastronomiczny, nie chce ogladad dziesigtek okienek z fartuchami.”




Wybrane technologie wykorzystywane w hiperpersonalizacji
Hiperpersonalizacje mozna wykorzystywac podczas catej Sciezki klienta - od przyciggania klientéw za pomoca
spersonalizowanych stron internetowych i reklam po $wiadczenie spersonalizowanych ustug po zakupie.

@ Technologie widoczne dla klienta @ Technologie niewidoczne dla klienta
+ spersonalizowane e-maile i powiadomienia « analiza danych i big data
« spersonalizowane strony internetowe « uczenie maszynowe
« spersonalizowane reklamy « spersonalizowane algorytmy rekomendacji
« personalizowane interfejsy uzytkownika » automatyzacja marketingu

« systemy zarzadzania relacjami z klientami
(customer relationship management, CRM)

« spersonalizowane analizy danych

» dynamiczne segmentowanie

Wiecej przeczytasz w rozdziale o technologiach.

Zdaniem rynku

Obecnie jednym z bardzo silnych trendéw na rynku konsumenckim w Polsce staje sie convenience. Wygoda rozumiana

m.in. jako szeroki i tatwy dostep do produktdw i ustug, co jest mozliwe dzieki dynamicznemu rozwojowi omnikanatowosci.
Tym samym na sile przybiera tez personalizacja, ktéra pozwala na zawezenie opcji wyboru do konkretnych potrzeb klientéw,
aw rezultacie wptywa na wygode oraz oszczedno$¢ czasu w trakcie zakupow.

Wyniki badania PZU pokazuja, ze co trzeci respondent pozytywnie ocenia umiejetnosci trafnego przewidywania przez
marki, czego potrzebuja odbiorcy ich reklam, ofert czy newsletteréw. Ocena ta jest najsilniejsza w pokoleniu Z - w grupie
wiekowej 18-24 lata odpowiedz twierdzgca stanowi nawet 45%. Jednoczes$nie analiza wskazuje, ze wraz z trendem wygody
i personalizacji rosnie tez Swiadomo$¢ konsumentdw dotyczaca bezpieczenstwa danych osobowych czy tez potencjalnych
ryzyk zwigzanych z ich przetwarzaniem. Obawy deklaruje ponad 70% badanych.

W IKEA obserwujemy i odpowiadamy na pojawiajace sie trendy, by jak najlepiej dopasowaé nasze rozwigzania do potrzeb
klientéw. I to na réznych etapach sciezki zakupowej. Zaczynajac od inspiracji, przez personalizacje oferty np. na stronie
internetowej, w aplikacji mobilnej IKEA czy w mailingu do klubowiczéw IKEA Family, az po konkretne produkty i ustugi
dostepne w wielu kanatach sprzedazy. Z kolei w zakresie ochrony danych osobowych prowadzimy transparentna
komunikacje z klientami i w prosty sposéb informujemy ich, do czego uzywamy takich danych. W IKEA od zawsze
stawiamy ludzi na pierwszym miejscu i dlatego tez wykorzystujemy technologie dla ludzi, z poszanowaniem ich praw
oraz by promowacd réwnosc, réznorodnosé i wtaczanie.

L~

Matgorzata Bochenek
Dyrektorka ds. Rozwoju Biznesu i Transformacji,
IKEA Retail w Polsce
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2 | Omnichannel

Czym jest omnichannel?

Omnichannel to podejscie, ktére koncentruje sie na stworzeniu spéjnego, spersonalizowanego i zintegrowanego
doswiadczenia klienta we wszystkich kanatach komunikacji i interakgji z firma. Chodzi w nim o to, by nie mysle¢
oddzielnie o dodwiadczeniu klienta w punkcie obstugi czy podczas korzystania z aplikacji i serwisu internetowego, ale stworzy¢
doswiadczenie prawdziwie holistyczne, niezalezne od formy kontaktu klienta z marka.

Podejécie omnichannel odpowiada na potrzeby klientow, ktorzy oczekuja dzis przede wszystkim spdjnej komunikacji
ze strony firmy i bezproblemowego korzystania z ré6znych sposobéw interakgji. Klienci chca jednolitego doswiadczenia
niezaleznie od formy kontaktu, chcg swobodnie przechodzi¢ z jednego kanatu na inny, wybierany w zaleznosci od potrzeby
chwili - ze strony internetowej do aplikacji mobilnej, z infolinii do placéwki czy oddziatu itd.

To oznacza, ze klient, ktory potrzebuje wykupié polise ubezpieczeniowa lub zatozy¢ konto w banku, moze najpierw odwiedzi¢
strone internetowa, potem porozmawiaé przez telefon z konsultantem, a nastepnie przyj$¢ do oddziatu i przez caty czas bedzie
doswiadczaé tak samo sprawnej obstugi, spdjnych komunikatéw i spersonalizowanego podejscia.

W tym kontekscie dla kazdej firmy kluczowa jest personalizacja i integracja danych o kliencie. Dzieki temu klient w dogodnym

dla siebie momencie moze np. przetaczyc sie z serwisu internetowego do aplikacji mobilnej i nie musi zaczynac catego procesu
od poczatku.

Roznica miedzy podejSciem omnichannel a multichannel

MULTICHANNEL OMNICHANNEL

L]
2 @ [P OE

o

Multichannel (wielokanatowos¢): klient ma dostep Omnichannel: wszystkie dostepne kanaty interakgji
do réznych kanatéw interakcji z firma, ale nie sg one ze soba sg zintegrowane i potaczone, zapewniajac holistyczne
zintegrowane, doswiadczenie moze by¢ niespdjne. i jednolite doswiadczenie.
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Podejscie omnichannel rézni sie od podejscia multichannel (wielokanatowosci).

MULTICHANNEL OMNICHANNEL
Polega na kontakcie ustugodawcy z klientami Polega na tym, ze firma nie tylko oferuje klientowi rézne
za posrednictwem wielu kanatéw. Na przyktad jako klienci kanaty obstugi, lecz takze utrzymuje wszystkie te kanaty
banku mozemy zlecié przelew w placéwce, w serwisie skonsolidowane i scentralizowane, taczac catg komunikacje
transakcyjnym i w aplikacji mobilnej - mamy wiec w jednym systemie, po to, aby zapewnic¢ spdjny CX.

do wyboru rézne kanaty komunikacji.
Strategia omnichannel w obszarze CX wymaga od firmy

Nie kazde doswiadczenie wielokanatowe bedzie jednak holistycznego podejscia do kazdej platformy
doswiadczeniem omnichannel - mozna mieé $wietna (i urzadzenia), z ktérych klient bedzie korzystat -

i szybka aplikacje mobilna, ale jednoczesnie przecigzona aby zapewni¢ mu jednolite i pozytywne doswiadczenie,
linie telefoniczna obstugujaca klientéw. W tej sytuacji niezaleznie od wybranego kanatu komunikacji.

- mimo wielokanatowosci - firma nie zapewnia klientowi
holistycznego doswiadczenia.

Co o omnichannel mowig klienci i eksperci?

\/ Wdrozenie i sprawne funkcjonowanie w firmach )
strategii omnichannel jest dla klientéw wazne. 60% klientow pozytywnie ocenia swobode
Blisko 60% klientéw pozytywnie ocenia przetaczania si¢ miedzy kanatami
dazenie firm, by klienci mogli zatatwic jedna
sprawe, swobodnie przetaczajac sie miedzy
kanatami. Najwiekszymi zwolennikami tego trendu
sg klienci pokolenia X (69%).

klientéw uwaza, ze firmom to sie udaje

\/ Tylko 32% klientéw sadzi, ze sie firmom to udaje.
Bardziej sktonni do takiej oceny (39%) s3 ci, ktorzy
deklaruja, ze korzystaja z réznych kanatéw
dostepu, zatatwiajac jedna sprawe. przedstawicieli firm deklaruje, ze ich firmy

juz udostepniaja klientom mozliwosé

swobodnego zatatwienia sprawy
niezaleznie od wybranego kanatu

\/ Cho¢ o omnichannel méwi sie od dawna, rowniez
eksperci przyznaja, ze wciaz jest duzo do zrobienia
w tej kwestii. Aktualnie niemal 20% przedstawicieli
firm deklaruje, ze ich firmy juz umozliwiaja
klientom swobodne zatatwianie sprawy niezaleznie
od wybranego kanatu, a 35% - przewiduje,
ze ich firmy beda ten trend rozwijac.

przedstawicieli firm przewiduje,
ze ich firmy beda rozwija¢ ten trend

Zrédto: Badanie akceptacji trendéw i technologii wéréd klientéw (n = 2000) i ekspertéw (n =200), PZU 2023 rok.
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Omnichannel - wyzwania

Wdrozenie omnichannel moze sie okaza¢ nietatwe,
poniewaz oznacza integracje roznych systemow i ptynne
przekazywanie danych miedzy nimi. Bywa to wyzwaniem
nawet dla zaawansowanych technologicznie firm.

Dodatkowym wyzwaniem moze sie okazac zbieranie
danych klientdw z réznych kanatdw i synchronizacja ich

w czasie rzeczywistym - tak aby dane byty w kazdej chwili
aktualne we wszystkich potencjalnych punktach styku
klienta z firma. Przyktadowo: jesli klient zmienit swoje dane
teleadresowe w aplikacji mobilnej, powinny one réwniez
zostac¢ zmienione w innych kanatach - bez koniecznosci
recznej zmiany na kazdej z platform oddzielnie.

Najtrudniejsze jest zazwyczaj uspojnienie wszystkich
kanatéw pod katem $ciezki zakupowej, brandingu,
designu, narzedzi, zbierania danych i integracji

systeméw. Nierzadko wybér podejécia omnichannel
wigze sie z systemowymi zmianami w procesach
biznesowych i kulturze organizacji. Czesto za rézne kanaty
odpowiedzialne sa rézne dziaty w firmie - musza wiec

ze soba wspotpracowad, by faktycznie zapewnic spéjne
doswiadczenie i komunikacje.

Zdarza sie, ze firma ma Swietna, przyjacielska i nieformalng
komunikacje w mediach spotecznosciowych. Nie przektada
sie ona jednak na bezposredni kontakt z osobami
obstugujacymi klienta, ktére uzywaja skomplikowanego
jezyka i maja bardzo formalne podejscie.




Omnichannel - przyktady najlepszych praktyk

— STARBUCKS

Starbucks to przyktad wyjatkowo wysoko ocenianej
strategii omnichannel. Jej sekret tkwi w aplikacji mobilnej
Starbucks Rewards, ktdra stata sie integralna czescia Sciezki
klienta. Prosta rejestracja sprawia, ze uzytkownik staje sie
cztonkiem programu lojalnosciowego kawiarni i za kazdy
zakup otrzymuje punkty, ktére przektadaja sie na znizki
obowigzujace w dowolnym lokalu. Dotaczona do aplikacji
karta lojalno$ciowa umozliwia takze ptatnosci, a dotadowac
ja mozna zaréwno w sklepie internetowym i aplikacji,

jakiw kawiarni.

Dodatkowo w aplikacji mozna zaméwic i zaptacié

za zaméwienie przed przyjsciem do kawiarni i w ten sposéb
ominac kolejki (w lokalach Starbucksa jest osobne stanowisko
do odbioru zaméwien). Aplikacja integruje sie tez zinnymi
platformami, w tym Spotify - uzytkownicy moga wiec

np. postuchaé muzyki, ktora ustyszeli w sklepie lub kawiarni.

Aplikacja oferuje uzytkownikom takze indywidualnie
dopasowane znizki i kupony. Wpisuje sie to w ogdlna strategie
personalizacji Starbucksa, ktéry swoje lokale przeksztatcit

w miejsce, gdzie klienci spedzaja czas na pracy lub relaksie.
Wystréj ma przypominaé wnetrze domu, a barisci sg szkoleni,
jak nawiazywac kontakt z klientami, zapamietywac ich imiona
i preferencje oraz przygotowywac spersonalizowane napoje.

AMAZON

Amazon - ktéry reklamuje sie jako ,najbardziej zorientowana
na klienta firma na $wiecie” - swéj sukces w duzym stopniu
zawdziecza przemyslanemu podej$ciu omnichannel.
Uzytkownicy moga robic¢ zakupy na dowolnym urzadzeniu,
tresci sa spojne na wszystkich platformach, a zwrot jest
réwnie tatwy jak zakup - i to réwniez z dowolnego urzadzenia.
Anglojezyczni klienci moga réwniez robi¢ zakupy za pomoca
sterowania gtosowego i asystentki gtosowej Alexa, a takze
sprawdzi¢ w dowolnym momencie status zamodwienia

np. w komorce.

Sitag Amazona sa rowniez spersonalizowane rekomendacje,
ktére prowadza uzytkownika od produktu do produktu -
odpowiadaja az za 35% sprzedazy.

QUBILRZ IMIEKE

Aplikacja oferuje
uzytkownikom

takze indywidualnie
dopasowane znizki

i kupony. Wpisuje sie
to w ogolng strategie
personalizacji
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35%

sprzedazy dzieki
spersonalizowanym
rekomendacjom
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— > NIKE

Nike byt jedna z pierwszych firm, ktéra zaczety
wykorzystywac aplikacje mobilng jako najwazniejsza
platforme w swojej komunikacji zgodnej z podejsciem
omnichannel. Klienci moga przegladad aktualny asortyment,
upewnic sie, ze w najblizszym sklepie dostepny jest
konkretny model i rozmiar i zarezerwowac konkretng rzecz
w konkretnym sklepie.

W aplikacji klienci otrzymuja ekskluzywne rabaty,

a takze dodatkowe informacje o produktach - wystarczy,

ze zeskanuja w sklepie kod za pomoca telefonu. W ten sposéb
klienci moga - bedac fizycznie w sklepie - kupowad produkty
w aplikacji. Przyspiesza to caty proces i pozwala omingé
kolejki do kas.

INNE PRZYKLADY

— UBEZPIECZENIA

Zintegrowane doswiadczenie klienta

Przyjecie podejscia omnichannel moze znacznie usprawnic
obstuge klienta i zapewni¢ mu swobodne przetaczanie sie
miedzy kanatami. Na przyktad: klient, ktéry wtasnie kupit
ubezpieczenie online, moze zacza¢ zarzadzad nim przez
aplikacje mobilna, a klient, ktéry zgtosit szkode telefonicznie,
moze $ledzi¢ swoje zgtoszenie za posrednictwem swojego
konta online.

——> BANKOWOSE

Spersonalizowane ustugi bankowe

Dzieki omnichannel banki moga wykorzysta¢ dane klientow

i sztuczna inteligencje, aby dostarczac spersonalizowane
rekomendacje finansowe. Jesli klient realizuje transakcje

i korzysta z porad finansowych w réznych punktach styku
(podczas wizyty w oddziale czy korzystania z bankomatu,
aplikacji mobilnej lub serwisu transakcyjnego), bank moze
zintegrowad dane z réznych kanatéw interakgji i zapewnic
klientowi spersonalizowane rekomendacje ustug i produktow.

—> OCHRONA ZDROWIA

Zdalne monitorowanie pacjenta

Integracja platform telemedycznych, aplikacji mobilnych

i urzadzen wearables pozwala dostawcom ustug medycznych
oferowac pacjentom monitorowanie ich stanu zdrowia

i wirtualne konsultacje. Pacjent $ledzi swoje parametry
dzieki np. zegarkowi, ktéry przesyta dane do pracownikéw
opieki zdrowotnej. Pracownicy stuzby zdrowia moga zdalnie
monitorowac stan zdrowia pacjentéw, udzielaé porad

na czas i prowadzi¢ wirtualne konsultacje. Zmniejsza to takze
potrzebe wizyt pacjenta w placéwce i poprawia dostep

do opieki zdrowotne;j.

< (J

Klienci, bedac fizycznie
w sklepie, moga kupowaé
produkty w aplikacji,
omijajac kolejki do kas.

> WWW

g _ WWW

Dzieki omnichannel
bank moze
zapewnic klientowi
spersonalizowane
rekomendacje ustug
i produktow.



Korzysci ptynace zomnichannel

DLA KLIENTA

Spoéjne doswiadczenie

Klienci moga sie cieszy¢ spdjnym i spersonalizowanym
doswiadczeniem, niezaleznie od kanatu, za ktérego
posrednictwem nawiazuja interakcje z firma.

Moga tatwo zmieniac kanaty bez utraty kontekstu.

Wygoda i elastycznosé

Klienci maja wieksza swobode w wyborze preferowanego
kanatu komunikacji. Moga korzystac z r6znych kanatéw
w zaleznosci od swoich potrzeb i preferencji.

tatwy dostep do informacji

Klienci maja tatwy dostep do petnej informacji dotyczacej
produktéw i ustug. Bez wzgledu na to, ktory kanat wybiora,
otrzymaja spojne i aktualne informacje.

Lepsza obstuga klienta

Omnichannel umozliwia sprawng i skuteczna obstuge klienta.
Klienci moga szybko skontaktowac sie z firma, uzyskaé
odpowiedzi na pytania, rozwigza¢ problemy i otrzymac
wsparcie w czasie rzeczywistym.

DLA BIZNESU

Wieksza lojalnos¢ klientéw

Spojne doswiadczenie omnichannel pomaga zwiekszy¢
lojalnos¢ klientéw. Sa oni bardziej sktonni pozostac klientami
firmy, ktéra zapewnia im elastyczna i wygodna komunikacje.

Poprawa satysfakcji klientow

Spojne i responsywne doswiadczenie wptywa pozytywnie

na satysfakcje klientéw. Czuja sie docenieni i zadowoleni,

gdy ich preferencje i potrzeby sa uwzgledniane we wszystkich
kanatach komunikacji.

Wyzsza efektywnosc operacyjna

Zintegrowane systemy zarzadzania relacjami z klientami
pozwalaja lepiej Sledzié i analizowac dane klientéw.
Umozliwia to bardziej precyzyjne i ukierunkowane podejscie
w obszarze sprzedazy i obstugi klienta.

(1 ")



Wyzwania i korzysci oczami klientow i ekspertow

Zdaniem ekspertéw omnichannel to dla firm
jedyny logiczny i mozliwy kierunek rozwoju,
a 75% przedstawicieli firm przewiduje,
ze ten trend bedzie sie rozwijat na rynku.

Korzysci dla biznesu

60%

Poprawa jakosci

)
g obstugi klienta

Sprawniej dziatajace

A procesy w firmie

Lepsze zrozumienie

0,
e potrzeb klienta

7% Lepszy wizerunek firmy

Wiecej zadowolonych

0,
= klientow

($:373 Optymalizacja kosztow

65% Wiecej lojalnych klientéw

65% Wieksza przedsprzedaz

\/ Zdaniem przedstawicieli firm umozliwienie

klientom korzystania z wielu kanatéw kontaktu
podczas zatatwiania jednej sprawy poprawia
przede wszystkim jakos$¢ obstugi. Dla klientow
natomiast oznacza wygode - moga wybraé
dogodny dla siebie sposdb kontaktu z firma.

Korzysci dla klientéw

Moge wybraé wygodny
sposob kontaktu z firma

Oszczedzam czas

Moge tatwo uzyskad informacje,
ktérych potrzebuje

Moge wybierac kanat kontaktu
i sprawnie przetaczac sie miedzy
kanatami

Blisko 49% klientéw sadzi, ze duzy wybér
kanatéw kontaktu moze wywotacé w nich
poczucie dezorientacji. Takie obawy
towarzysza nieco czesciej klientom

w wieku 60+ (53%).

Z wyzwaniami stojacymi przez firmamiida w parze obawy klientéw. Konieczno$¢ zbierania danych klientéw
zroznych kanatdw i ich synchronizacja sprawia, ze 60% aktualnie korzystajacych z mozliwosci, ktdre stwarza
omnichannel, obawia sie o bezpieczeristwo swoich danych dostepnych dla pracownikéw réznych dziatow.

Zrédto: Badanie akceptacji trendéw i technologii wéréd klientédw (n =2000) i ekspertéw (n =200), PZU 2023 rok.

Jakie klienci widza wady i zalety omnichannel

O

(-

\

»Przez mnogosc¢ kanatdéw kontaktu dochodzi
do podszywania sie pod pracownikow
réznych firm i wytudzenia danych.”

O

(-

\

»,Zagrozenia to wyciek danych - podszywanie sie
pod przedstawiciela firmy jest o wiele prostsze.
Korzysci to szybsze zatatwianie spraw

bez koniecznosci stawienia sie osobiscie.”

»Bardzo dobre rozwiazanie dla tych, co nie mogg is¢ do placéwek czy réznego rodzaju urzedéw ze wzgledu
na godziny pracy czy opieke nad dzieckiem. Takich oséb jest duzo, a firmy prébuja nam poméc - to sa te korzysci.”

(J
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Wybrane technologie wykorzystywane w podejsciu omnichannel

@ Technologie widoczne dla klienta @ Technologie niewidoczne dla klienta
« aplikacje mobilne + systemy CRM
« czatboty » analiza danych
« inteligentne systemy obstugi klienta » sztuczna inteligencja
« e-commerce i platformy sprzedazowe - integracja systemow

Wiecej przeczytasz w rozdziale o technologiach.

Zdaniem eksperta PZU

Omnikanatowos¢, Swiatowy trend wywotany przez zaréwno postep technologiczny, jak i rosnace oczekiwania klientéw,
jest dla PZU waznym kierunkiem, poniewaz zalezy nam na pozytywnym doswiadczeniu klienta niezaleznie od kanatu,
na ktéry sie zdecyduje.

Rozwiazania, ktdre dzi$ wprowadzamy w PZU, wspierajg rozwdj omnikanatowosci. Jednoczesnie obserwujemy rynek
i pojawiajace sie nowosci, poniewaz wiemy, ze nowe pokolenia wchodza z nowymi oczekiwaniami, ktérym musimy sprostac.

Chcemy by¢ z klientem tu i teraz. Wymaga to od nas poznania kluczowych momentéw jego zycia, dzieki czemu mozemy
lepiej rozumieé, jak zmieniaja sie jego potrzeby, i na nie odpowiadaé. Naszg strategie omnikanatowosci oparlismy na trzech
gtéwnych filarach: trosce o klienta, dostosowaniu do profilu klienta oraz spéjnej drodze do wielu kanatéw obstugi.

Stawiajgc klienta w centrum uwagi, chcemy daé mu swobode wyboru pomiedzy kanatami, aby to on decydowat

o preferowanej $ciezce i sposobie kontaktu. Nasi klienci otrzymujg mozliwo$¢ obstugi przez kanaty zaréwno fizyczne

(tj. przez agenta, w oddziale), jak i zdalne (za posrednictwem np. infolinii, portalu mojePZU). Wielu z nich korzysta ze Sciezek
hybrydowych, w ktérych przez cze$é procesu przechodza w jednym z kanatdw, a nastepnie przenosza sie do innego.
Zwracamy przy tym uwage, aby zapewni¢ wysoki standard w kazdym z nich.

W ramach stworzonego przez nas ekosystemu, klienci pozyskani w jednym kanale sprzedazy moga zostac przekierowani
i obstuzeni w innym, gdzie moze nastapic sfinalizowanie procesu zakupowego. Zmierzamy do takiego rozwiazania,

w ktérym klient ma swobode wyboru $ciezki (np. moze podjac decyzje o rozszerzeniu ochrony w kanale zdalnym -

przez infolinie lub portal mojePZU).

Troska o klienta decyduje o kierunku dziatan PZU. Dzieki rozwigzaniom omnikanatowym mozemy lepiej realizowac te misje.

Matgorzata Kot
Cztonek Zarzadu,
PzU
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3 | Automatyzacja

Czym jest automatyzacja?

Najprosciej rzecz ujmujac, automatyzacja oznacza zastosowanie technologii i narzedzi, ktére pozwalajg wykonywac zadania

i procesy biznesowe bez udziatu cztowieka lub z jego minimalnym udziatem. Pozwala ona usprawnic dziatanie organizacji.
Automatyzacje mozna wykorzystywad, by zastapi¢ cztowieka w wykonywaniu powtarzalnych, recznych czynnosci, szczegdlnie
tam, gdzie tatwo popetnic btad.

W obszarze Customer Experience automatyzacja obecna jest od dawna, ale dzisiejsza technologia pozwala znacznie szerzej

ja zastosowac i uzywac narzedzi wykorzystujacych np. sztuczng inteligencje, takich jak czatboty czy wirtualni asystenci.
Automatyzacja umozliwia tez rozwdj samoobstugi, pozwalajgc klientom tatwiej znalez¢ odpowiedzi na pytania czy rozwigzywaé
czesto pojawiajace sie problemy, a takze zrobi¢ zakupy czy zameldowac sie w hotelu bez udziatu kasjera lub recepcjonisty.

Automatyzacja jest dzi$ kluczem do zapewnienia klientom pozytywnego doswiadczenia - oczekujg oni bowiem szybkich reakgji
i komunikacji oraz tatwego dostepu do informacji, przez cata dobe. Warto jednak pamietaé, ze automatyzacja powinna is¢

w parze z segmentacja i personalizacja, dzieki ktérym odpowiednia grupa klientéw dostanie wtasciwe tresci. Klienci beda tez
czuli sie dostrzegani i styszani przez marke.

Automatyzacja utatwia takze zarzadzanie relacjami z klientami przez systemy CRM i usprawnia wewnetrzng prace w organizacji.
Zamiast recznie wprowadza¢ dane mozna skorzystac z mechanizméw automatyzacji - co pozwala zmniejszy¢ liczbe btedéw
i skrocic czas reakgji.

Automatyzacja stosowana do operacji efektywnej zwiekszy jej efektywnos¢. Y

by Stosowana do operacji nieefektywnej - zwiekszy jej nieefektywnosc.

Bill Gates




Automatyzacja - wyzwania

Wdrozenie automatyzacji w firmie moze sie okaza¢ procesem bardzo ztozonym i wigzaé z wysokimi kosztami, zwtaszcza

na poczatku. Dodatkowo integracja wszystkich systemdw i zapewnienie przeptywu danych oraz kompatybilnosci miedzy
aplikacjami stanowi wielkie wyzwanie, wymagajace specjalistycznej wiedzy na etapie nie tylko implementacji, lecz takze
poézniejszego utrzymania wszystkich systeméw. Zautomatyzowanie proceséw moze takze wywotaé w pracownikach niepewno$é
codoich roli w firmie - czesto pojawia sie woéwczas pytanie: ,Czy nie zastgpi mnie robot?”.

Innym wyzwaniem w automatyzacji s3 same dane, ich jako$¢ i spdjnosc oraz jednoczesne utrzymanie prywatnosci
i bezpieczenstwa informacji. Jest to wyjatkowo wazne w Swietle przetwarzania danych wrazliwych, np. dotyczacych
zdrowia czy finansow.

Wyzwanie w automatyzacji moze stanowic takze skalowalno$¢ i dostosowanie proceséw do projektowanego wzrostu
w organizacji, np. zaprojektowanie rozwigzan w taki sposdb, by dopasowywaty sie do zwiekszonej liczby transakgji.

Automatyzacja ma takze swoje ograniczenia wynikajace z réznic miedzy cztowiekiem a maszyna. W niektérych przypadkach
klienci beda woleli interakcje z cztowiekiem niz z automatem - wazna jest wiec bardzo doktadna segmentacja klientéw

i zapewnienie wyboru miedzy automatyczng obstugg a bezposrednim kontaktem z przedstawicielem firmy. Obecnie czatboty
nie zawsze rozumieja niuanse niektorych zapytan klientdw i ztozonych proceséw decyzyjnych. Wcigz zatem mamy wiele
obszaréw, w ktérych lepiej sprawdza sie cztowiek.

Co o automatyzacji méwia klienci i eksperci?

\/ 67% klientéw zauwaza, ze firmy automatyzuja
swoje procesy i obstuge klienta. Najchetniej
wykorzystywanym automatem sg paczkomaty:
az 75% klientéw deklaruje, ze z nich korzysta.
Nieco mniej klientéw korzysta z kas
samoobstugowych w sklepach (58%).

klientéw zauwaza automatyzacje

\/ Pierwsza w petni samoobstugowa stacja klientdw korzysta z paczkomatéw
benzynowa zostata otwarta w Polsce w listopadzie
2021 roku na Pomorzu. W tym samym roku
popularna sie¢ sklepdéw otworzyta po raz pierwszy
25 punktéw autonomicznych. Po niemal 2 latach
dziatalnosci tych placéwek 24% klientéw 58%
deklaruje, ze robi w nich zakupy. Co ciekawe,

to kobiety czesciej deklaruja, ze chetnie korzystaja
z wymienionych rozwiazan.

klientow korzysta z kas
samoobstugowych

przedstawicieli firm potwierdza

\/ Jednoczes$nie tylko 25% przedstawicieli firm - ;
automatyzacje procesow

potwierdza, ze ich firmy automatyzuja procesy:
najczesciej sa to firmy zwiazane z produkcja.

\/ Az 83% przedstawicieli firm jest przekonanych,
ze trend bedzie sie rozwijat, ale tylko 35% - 83%
identyfikuje rozwdj tego procesu ze swoja firma.

przedstawicieli firm uwaza,
ze trend bedzie sie rozwijat

OJOXO)OXO.

Zrédto: Badanie akceptacji trendéw i technologii wéréd klientéw (n =2000) i ekspertéw (n =200), PZU 2023 rok.
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Automatyzacja - przyktady
najlepszych praktyk

UBEZPIECZENIA

Automatyczne przetwarzanie zg{oszer'\

Dla klienta radzenie sobie ze strata, np. pozarem mieszkania
czy kradzieza samochodu, jest zwykle bardzo stresujace.
Firmy ubezpieczeniowe moga znacznie przyspieszy¢

i usprawnic¢ proces wyptaty Swiadczenia lub odszkodowania.
To z kolei moze przesadzi¢ o pézniejszej decyzji klienta,

czy pozostaje w relacji z firma, czy jednak zmienia
ubezpieczyciela.

Dzi$ proces rozpatrywania roszczenia moze byc szybszy

i wydajniejszy dzieki zastosowaniu automatycznego
wykrywania istotnych informacji w formularzach, polisach
i innych dokumentach polisowych czy dokumentach
pomocniczych. Umozliwiaja to technologie inteligentnego
rozpoznawania dokumentéw i optycznego rozpoznawania
znakéw (optical character recognition, OCR) - ograniczajac
reczne wprowadzanie danych, mozna przyspieszy¢ proces
likwidacji szkdd.

Wirtualni asystenci dla wtascicieli polis

Wykorzystujacy sztuczng inteligencje i przetwarzanie jezyka
naturalnego (natural language processing, NLP) wirtualni
asystenci na state dotaczyli juz do zespotdw wielu firm
ubezpieczeniowych. Moga oni obstugiwad powtarzajace sie
zapytania zwigzane z polisami, szczegétami ubezpieczenia
czy ptatnosciami sktadek. W PZU réwniez funkcjonuje
wirtualna asystentka lva, ktéra pomaga na infolinii

PZU Zdrowie.

Przyktadem automatyzacji moze by¢ réwniez czatbot

czy asystent, ktéry pomaga klientowi zgtosic szkode
komunikacyjnag za pomoca aplikacji. Proces zazwyczaj
wyglada nastepujaco: klient udziela odpowiedzi na kilka
pytan i oznacza na rysunku uszkodzone miejsca samochodu.
Czatbot w tym czasie udostepnia klientowi liste warsztatéw,
w ktérych mozna naprawic auto, i dopiero wtedy przekazuje
sprawe do likwidatora szkdd.




Zdaniem eksperta PZU

Juz w najdawniejszych czasach oczekiwanie ,,szybciej, wiecej, lepiej” zmotywowato cztowieka do wynalezienia kota.
Dzisiaj, w dobie digitalizacji, internetu i globalizacji, te oczekiwania sg nadal aktualne. Klienta nie interesuje pora dnia
czy poziom komplikacji procesdéw w tle - on szuka rozwigzania tu i teraz, zgodnie ze swoimi wtasnymi preferencjami
co do formy kontaktu i na tej podstawie okresla swoje doswiadczenia.

Automatyzacja proceséw w dos$¢ oczywisty sposdb pozwala na zaadresowanie potrzeb ,,szybciej i wiecej” - catodobowa
dostepnos¢ wirtualnych asystentow, sztuczne inteligencje przetwarzajace potrzeby na oferty, taczenie danych z réznych
proceséw obstugowych czy automatyczne czytanie dokumentdw i analiza zdjec to juz coraz bardziej powszechne zjawiska.
Aim czesciej klient sie z nimi spotyka, tym bardziej rosna jego oczekiwania co do jakosci przysztych interakgji. Dlatego te
aspekty relacji z klientami sa juz od dtuzszego czasu obszarem wyscigu zbrojen miedzy firmami, zaréwno

w rozumieniu szybko$ci obstugi, jak i gromadzenia danych o klientach.

Réwnoczesnie automatyzacja uwalnia potencjat pracownikéw i pozwala go skierowac na zaadresowanie klienckiej potrzeby
slepiej” - prowadzi do standaryzacji proceséw, odcigza od monotonii (i btedéw) wprowadzania danych na rzeczich analizy

i rbwnoczesnie wytwarza przestrzen na bardziej empatyczna i spersonalizowana komunikacje. Nawet jezeli nie kazdy klient
ma ochote na kontakty z automatami, dobrze przygotowane procesy uwzgledniaja przeciez wtaczenie sie w komunikacje
cztowieka - tu automaty moga uzbrajac pracownikow w dane o sprawie, w tym np. wspierac ich behawioralnymi modelami
preferencji klienta, co znaczaco moze wptywaé na sprawnosc procesu obstugi i konnicowa jego ocene przez klienta.

L~

Wojciech Okrzeja
Dyrektor Biura Rozwoju i Wdrozen,

PZU
Technologie automatyzacji
3 .. analizujg ogromne ilosci
BANKOWOSC danych i pomagaja zapobiegac

oszustwom.

Zrobotyzowana automatyzacja procesow (robotic process
automation, RPA) do otwierania kont

Banki wykorzystuja RPA do automatyzacji procesu otwierania
konta. Boty RPA moga wyodrebniac dane z formularzy
wnioskow klientéw, weryfikowac informacje w wewnetrznych
bazach danych, przeprowadzac procedure ,,Poznaj swego
klienta” (know your customer, KYC) i inicjowaé konfiguracje
konta w podstawowych systemach bankowych.

Wykrywanie oszustw i zapobieganie im

Technologie automatyzacji, takie jak uczenie maszynowe

i analiza danych, sg wykorzystywane w bankowosci

do analizowania ogromnych ilosci danych transakcyjnych

w czasie rzeczywistym. Identyfikujg one podejrzane wzorce
lub zachowania i uruchamiajg alerty pozwalajgce zbadad,
czy w danym przypadku nie zachodzi ryzyko oszustwa.
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—> OCHRONA ZDROWIA

Automatyczne przypomnienia
Planowanie wizyt i przypomnienia to wyzsza frekwencja pacjentow.
Dzieki automatyzacji pacjenci moga wygodnie rezerwowac
wizyty za posrednictwem stron internetowych, aplikacji
mobilnych lub zautomatyzowanych systemoéw telefonicznych.
Ponadto zautomatyzowane przypomnienia SMS-owe lub
e-mailowe pomagaja zmniejszy¢ liczbe niewykorzystanych
wizyt i poprawi¢ wskazniki frekwencji pacjentéw.

Systemy elektronicznej dokumentacji medycznej (EHR)
Systemy EHR automatyzuja zarzadzanie dokumentacja
zdrowotng pacjentéw - zapewniaja pracownikom stuzby
zdrowia dostep do informacji o pacjentach, a takze pozwalaja
rejestrowac diagnozy, przepisywac leki i elektronicznie
$ledzié plany leczenia.

— > HOTELARSTWO Smart hotel

Inteligentne hotele (smart hotel)

Wykorzystanie technologii internetu rzeczy (internet of
things, 10T) pozwala go$ciom samodzielnie sie zameldowad
w hotelu, np. za pomoca aplikacji mobilnej. Gosc rejestruje
sie w aplikacji, po czym otrzymuje kod dostepu do drzwi
wejsciowych i pokoju lub instrukcje, co powinien zrobic.
Przed przybyciem na miejsce moze - takze w aplikacji

- zamoéwic dodatkowe ustugi lub przedtuzy¢ pobyt.

—> HANDEL DETALICZNY

Autonomiczne sklepy

Autonomiczne sklepy (np. Zabka Nano obecna od pewnego
czasu w Polsce) umozliwiajg catkowicie bezobstugowe
zakupy - wystarczy aplikacja mobilna lub jedynie karta Kupuj w bezobstugowej Zabce Nano
kredytowa. Klient przed wejsciem do sklepu przyktada karte Sz ke Bl ki e e
do terminala (przy pierwszej wizycie podaje numer telefonu,
na ktory przychodzi SMS z potwierdzeniem zakupdéw), a drzwi
otwieraja sie automatycznie. Zainstalowany w sklepie system
rozpoznaje zdejmowane produkty i samodzielnie oblicza
wymagana kwote. Na koniec pienigdze za zakupy zostaja
automatycznie $ciagniete z karty uzytej wczesniej

przy wejsciu do sklepu.

Przy wyjsciu ze sklepu pieniadze
za zakupy zostajg automatycznie
Sciagniete z karty.

< (1 ’



Korzysci ptynace z automatyzac;ji

DLA KLIENTA

Szybka i natychmiastowa obstuga

Dzieki czatbotom, wirtualnym asystentom

czy automatycznym odpowiedziom klienci moga uzyskaé
odpowiedzi na pytania i rozwigzac problemy w czasie
rzeczywistym, bez oczekiwania na reakcje cztowieka.

Dostepnosc 24/7

Klienci moga otrzymac wsparcie i rozwigzywac problemy
o dowolnej porze, niezaleznie od swojej lokalizacji i strefy
czasowej.

Spersonalizowane doswiadczenie

Dzieki analizie danych i algorytmom uczenia maszynowego
systemy automatyczne moga dostosowac oferte,
rekomendacje i interakcje do indywidualnych preferencji

i potrzeb klienta.

Skrocenie czasu obstugi

Klienci nie musza czekac na potaczenie z konsultantem,
a systemy automatyczne moga od razu rozwigzac proste
i rutynowe sprawy.

DLA BIZNESU

Zwigkszona efektywnosé

Automatyzacja sprawia, ze pracownicy moga wykonywac
bardziej wartosciowe i strategiczne zadania, a procesy moga
sie odbywac szybciej i bardziej precyzyjnie.

Optymalizacja kosztéw

Zamiast zatrudniania wiekszej liczby pracownikéw do obstugi
klientéw firmy moga wykorzystaé narzedzia automatyzacji,
ktére sa bardziej efektywne kosztowo w dtuzszej
perspektywie czasowe;.

Lepsza jako$¢ obstugi

Dzieki eliminacji btedéw ludzkich, skréceniu czasu
odpowiedzi i spersonalizowanym interakcjom firma moze
dostarczac klientom bardziej satysfakcjonujace
doswiadczenia.
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Wyzwania i korzysci oczami klientow i ekspertow

Klienci widza korzysci zwiazane z automatyzacjg niektdrych czynnosci zwigzanych z obstuga klienta. Wiekszos¢
ma tez obawy zwiazane z rozwojem tego trendu - gtdwnie dotycza one relacji z firmami i jako$ci obstugi klienta,
ale tez przysztosci rynku pracy.

NN

Przedstawiciele firm w wiekszosci dostrzegaja korzysci wynikajace z automatyzacji.

Korzysci dla biznesu Korzysci dla klientéw
78% Optymalizacja kosztéw Oszczednos¢ czasu - czas obstugi klienta
jest krétszy, mozna szybciej zatatwi¢ swoja
sprawe

Wieksza efektywno$é, sprawniej

70% o -
dziatajace procesy w firmie

Produkty i ustugi sg bardziej dostepne
(automaty sg ustawione w wielu

5 . .
58% Wieksza sprzedaz miejscach)

57% Poprawa jakosci obstugi klienta ) ) o
Produkty i ustugi sa lepiej dostosowane

do potrzeb klienta

56% Wiecej zadowolonych klientéw

56% Lepszy wizerunek firmy

i
_I..
QY
I
}s

49% Lepsze zrozumienie potrzeb klienta E

45% Wiecej lojalnych klientéw

Obawy i opinie klientow

80% Lepiej porozmawiad z zywym cztowiekiem niz kontaktowad sie z botem czy automatem

Z botem trudno jest sie dogadaé - jesli na infolinii zgtasza sie bot, to prosze o przetaczenie

0,
4% do konsultanta lub roztagczam sie

67% Za jaki$ czas wiele zawoddw przestanie istnied

Korzystanie z automatéw (np. sklepy samoobstugowe) wymaga od klienta kompetencji technologicznych -

59% . .
nie wszyscy sobie ztym poradza

52% Czasem nie wiem, czy rozmawiam z konsultantem czy z botem

36% Zastanawiam sie, czy strace prace - czy zostane zastapiony przez automat

Zrédto: Badanie akceptacji trendéw i technologii wéréd klientédw (n=2000) i ekspertéw (n =200), PZU 2023 rok.
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Jakie klienci widza wady i zalety automatyzacji

O »Sadze, ze firmy, ktdre sie nie automatyzuja, moga przestac istnieé, bo zjedza je koszty - utrzymanie wielu
D pracownikow w perspektywie czasu jest drozsze niz automatyzacja.”
O ~Cztowiek zawsze dazy do utatwiania sobie zycia. Plusy - oszczednos$¢ czasu, dogodna pora zatatwienia sprawy,
minusy - zastepuja cztowieka. Nie jest to cos ztego. Po prostu trzeba sie czasem przebranzowic. Zawsze jedne
(_— zawody odchodzity, inne sie pojawiaty.”
O »~Rozmowa z komputerem nie jest naturalnym kontaktem cztowieka z cztowiekiem, komputer nie zawsze jest
D w stanie mi pomdc albo doradzic.”

Wybrane technologie wykorzystywane w automatyzacji

@ Technologie widoczne dla klienta @ Technologie niewidoczne dla klienta

« wirtualni asystenci  automatyzacja proceséw biznesowych
(business process automation, BPA)
« czatboty
» automatyzacja marketingu
« interaktywna odpowiedz gtosowa

(interactive voice response, IVR) « automatyzacja analizy danych
« kioski samoobstugowe + sztucznainteligencja
« aplikacje mobilne + uczenie maszynowe

» systemy CRM

Wiecej przeczytasz w rozdziale o technologiach.
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Zdaniem rynku

Automatyzacja wspierana przez zaawansowane modele jezykowe jest niewatpliwie przetomem redefiniujagcym obszar
obstugi klientéw dotychczas zdominowany przez czatboty. Obecnie, co potwierdzaja powyzsze badania, wiekszo$¢ klientdw,
majac stycznosc z botem, rezygnuje z kontaktu lub szuka mozliwosci potaczenia sie z operatorem. Dzieki automatyzacji
zacierac sie bedzie widoczna granica, ze po drugiej stronie na nasze pytania odpowiada sztuczna inteligencja, a uzytkownicy
docenig szybko$¢ i jakos¢ informacji zwrotnych. Jednakze warto pamietad, iz to od jakosci oraz prostoty zbudowanych
Sciezek klientoéw zaleze¢ bedzie skala potrzeb wykorzystania tego typu rozwiazan przez klientéw koncowych.

Paczkomat InPost poprzez automatyzacje i konsolidacje paczek w jednym punkcie zwielokrotnit efektywnos¢ doreczen
przesytek. W ostatniej dekadzie utatwit zakupy online kazdemu konsumentowi w naszym kraju niezaleznie od wielkosci
miejscowos$ci zamieszkania. Juz 59% Polakéw ma swoéj paczkomat w odlegtosci 7 minut spacerem.

Wsréd najmtodszych e-shoperéw bariera technologiczna korzystania z urzadzen InPost praktycznie przestata istnie,
co wraz z wysoka $wiadomoscia aspektéw ekologicznych utrwala nasza pozycje preferowanej opcji dostawy podczas
zakup6w online.

Tomasz kaski
Dyrektor CX & Digital Marketing,
InPost
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4 | Analizaiintegracja danych

Czym jest analiza i integracja danych?

Dzisiaj dane sg podstawa, bez ktdrej nie mozna zrozumied ani spetni¢ oczekiwan klientéw - analiza danych odgrywa kluczowa
role w rozszyfrowywaniu ogromnych iloéci informacji generowanych przez interakcje klienta z firma.

Analiza danych to proces badania i interpretowania duzych ilosci danych po to, aby odkry¢ preferencje klientéw, wzorce ich
zachowan i czynniki, na ktérych podstawie podejmuja oni decyzje. Analiza danych obejmuje stosowanie réznych technik
statystycznych i matematycznych - takich jak algorytmy uczenia maszynowego, eksploracja danych czy modelowanie
predykcyjne - ktére pozwalaja wytonic z nieprzebranego bogactwa danych informacje najbardziej przydatne dla zrozumienia
potrzeb klientéw.

Integracja danych oznacza z kolei taczenie danych z réznych zrédet lub systemdw, by uzyskad ujednolicone i kompleksowe
spojrzenie na informacje o kliencie. Mozna integrowad ze soba dane ze zrodet zarébwno wewnetrznych, jak i zewnetrznych,
np. dane transakcyjne, dane z mediéw spotecznos$ciowych i wiodace trendy rynkowe.

Potaczony proces analizy i integracji danych pozwala firmom bardziej $wiadomie budowa¢ doswiadczenie klienta.
Dzieki dostepowi do danych firmy moga tatwiej zidentyfikowac najczestsze bolaczki klientdw i zaproponowac im rozwiazanie,
spersonalizowac interakcje z klientami, dostosowac rekomendacje i oferty, a wreszcie - zrozumieé motywacje klientow.

PRZYKLAD \

- 4
Dane typowego klienta organizacji sg zwykle rozproszone ‘
i zbierane przez rézne narzedzia w réznych punktach styku
Sciezki klienta, m.in.:

« oprogramowanie do e-mail marketingu,

. platforme Google Analytics, ktéra $ledzi logowanie
i interakcje w serwisie,

« system Google Ads, ktéry monitoruje reakcje na reklamy,

« Facebookiinne media spotecznosciowe - tresci
zaréwno organiczne, jak i sponsorowane,

« systemy CRM, ktdre zbieraja historie zakupow i ustug.

. Zaden z tych systemdw nie daje petnego obrazu zachowania
klienta. Dopiero integracja dostarczanych przez te systemy
danych umozliwia ich analize, potgczenie wszystkich

- kropek, czyli pojedynczych informacji, i stworzenie
{ doswiadczenia cennego i pozytywnego dla klienta.

- oW
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Jak integruje sie dane z roznych zrodet?

Na czym jednak konkretnie polega integracja danych? W koncu zebranie wszystkich informacji o kliencie nie wystarczy -
potrzebujemy procesu, ktéry pozwoli nam je potaczy¢ i skonsolidowacd, a potem nadacd im jeden, ujednolicony format.

Przydatne bedzie tu poznanie trzech gtéwnych etapdw integracji danych, czyli ekstrakgji, transformacji i tadowania -
ETL (extract, transform, load).

/

/

/

Ekstrakcja

Ten krok obejmuje gromadzenie danych z réznych zrédet, takich jak bazy danych, arkusze kalkulacyjne lub ustugi
internetowe. Ekstrakcja danych przypomina zbieranie puzzli z réznych miejsc - zbieramy dane z platformy Google
Analytics, medidéw spoteczno$ciowych, e-maili, systemu CRM i innych Zrddet, ktére sa wazne z perspektywy CX.

Transformacja

Wyodrebnione juz dane czesto musimy przeksztatci¢ lub zmodyfikowad, aby pasowaty do wspélnej struktury

lub standardu. Przeksztatcanie moze obejmowac czyszczenie danych (usuniecie bteddw lub niespdjnosci),
przeformatowanie ich na spojny styl lub wykonanie obliczen lub agregacji. Ten krok przypomina grupowanie puzzli
zinformacjami tak, by do siebie pasowaty.

tadowanie

Wyodrebnione i przeksztatcone dane sg tadowane do centralnego repozytorium, takiego jak hurtownia danych.
Repozytorium to petni funkcje centrum, w ktérym przechowywane sa wszystkie zintegrowane dane i do ktérego mozna
uzyskac dostep, aby te dane analizowac i tworzy¢ raporty. Postugujac sie naszg metafora puzzli, to moment, w ktérym
uktadamy juz gotowy obrazek.

Integracja danych i proces ETL pozwalaja firmom cato$ciowo spojrze¢ na dane (zamiast na fragmentaryczny obraz dostarczany
przez kazde zrédto osobno). W ten sposdb mozna rozbic tzw. silosy danych, poprawic ich jakos¢ i stworzy¢ petniejszy obraz
klientéw, a takze operacji biznesowych i innych istotnych aspektéw procesu.

Proces ETL

O ©
D}@ Ekstrakcja - % Transformacja - (é\) tadowanie
O

©
wydobycie procesowanie przeniesienie danych
i zweryfikowanie danych i organizowanie do centralnego
zréznych Zrddet wydobytych danych repozytorium

tak, by byty uzyteczne

pp Dane to paliwo XXI wieku. A analiza danych - to silnik dla tych danych. ’y

Peter Sondergaard, Gartner
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Analiza i integracja danych
- wyzwania

Przetwarzanie ogromnych iloéci danych i zarzadzanie
nimi to wielkie wyzwanie, wymagajace szczegdlnej uwagi
i troski. Poniewaz trend wiaze sie z procesowaniem
danych wrazliwych, zapewnienie ich bezpieczenstwa

i prywatnosci ma kluczowe znaczenie. Organizacje muszg
wdrazaé szczegblne $rodki bezpieczenstwa, aby chronic
dane przed nieautoryzowanym dostepem i niewtasciwym
wykorzystaniem.

Wazne jest rowniez zapewnienie jakosSci i spdjnosci
zbieranych danych, co wiaze sie zuruchomieniem
procesow czyszczenia i walidacji. Te procesy z kolei
wymagaja dodatkowych rél w organizacji, specjalistycznej
wiedzy, doswiadczenia i umiejetnosci pracownikow.

Osobnym wyzwaniem jest czesto sama integracja danych
z roznych zrédet, mapowanie danych i zapewnienie
zgodnosci miedzy systemami o ré6znych modelach

i standardach danych. Trudnosci moze takze sprawiac
skalowalna i wydajna infrastruktura niezbedna

do przetwarzania danych.
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Analiza i integracja danych
— przyktady najlepszych
praktyk

UBEZPIECZENIA

Spersonalizowane oferty polis

Wykorzystujac analize i integracje danych, takich jak

dane demograficzne, wzorce zachowan i profile ryzyka,

firmy ubezpieczeniowe moga dostosowywac polisy

do indywidualnych potrzeb klienta. Przyktadowo: klient moze
otrzymac konkretna oferte ubezpieczenia przygotowana

na podstawie informacji o nawykach jazdy, lokalizacji

i typie pojazdu.

Wykrywanie oszustw

Analizujac rézne zrédta danych, takie jak historia szkdd,
zachowanie klientow i dane zewnetrzne, pochodzace
zrejestrow publicznych i medidw spotecznosciowych,
ubezpieczyciele moga identyfikowad wzorce

wskazujace na nieuczciwe dziatania. Pozwala to firmom
ubezpieczeniowym wczesnie wykrywacé nieuczciwe
roszczenia i aktywnie zapobiegad takim praktykom, chronic
wyniki finansowe i ustalaé uczciwe sktadki dla klientéw.

OCHRONA ZDROWIA

Analityka predykcyjna w opiece nad pacjentem

Integrujac elektroniczng dokumentacje medyczna, dane
kliniczne i dane demograficzne pacjentéw, firmy $wiadczace
ustugi z zakresu ochrony zdrowia moga opracowywac¢ modele
predykcyjne i identyfikowac osoby zagrozone okreslonymi
schorzeniami. Pomaga to podjaé odpowiednie dziatania,
wczesnie wykrywad choroby i spersonalizowad plany
leczenia, co zapewnia bardziej efektywna opieke zdrowotna

i pozwala obnizy¢ jej koszty.

Optymalizacja zasobdw opieki zdrowotnej

Dzieki analizie w czasie rzeczywistym danych pacjentow,
wskaznikéw obtozenia i dostepnosci personelu organizacje
Swiadczace ustugi z zakresu opieki zdrowotnej moga lepiej
wykorzystywac swoje zasoby. To utatwia zarzadzanie
miejscami w placéwkach i pozwala zminimalizowad czas
oczekiwania na zabiegi oraz poprawi¢ ogdlna wydajnosé
operacyjna, co przektada sie na lepsze doswiadczenie pacjenta.




— E-COMMERCE

Spersonalizowane rekomendacje
Platformy e-commerce wykorzystujg dane, takie jak Dostosowane
zachowania klientéw podczas przegladania stron, historia rekomendacje produktéw
zakupdw i informacje demograficzne, by przygotowywacd
dla klientéw rekomendacje produktéw dostosowane

do indywidualnych preferencji. W ten sposéb klienci maja
lepsze wrazenia podczas zakupdw i sg bardziej sktonni
do konwersji.

Zarzadzanie zapasami i prognozowanie popytu
Integrujac dane z réznych zrédet, takich jak rekordy
sprzedazy, ruch na stronie internetowej i trendy w mediach
spotecznosciowych, firmy e-commerce moga doktadnie
prognozowac popyt na konkretne produkty. To z kolei
pozwala zoptymalizowaé poziom zapaséw, zmniejszy¢
liczbe brakéw magazynowych i zagwarantowad terminowga
realizacje zaméwien, a tym samym - zwiekszy¢ Optymalizacja zapaséw
zadowolenie klientow oraz wydajnosc operacyjna. i wydajnosci operacyjnej

—~> HANDEL DETALICZNY

Segmentacja klientéw
Firma zajmujaca sie sprzedaza detaliczng obstuguje
wiele kanatéw, w tym sklepy stacjonarne, witryne
e-commerce i aplikacje mobilna. Kazdy kanat generuje
niezaleznie dane, takie jak transakcje sprzedazy, profile
klientéw i zapasy produktéw. Integrujac i analizujac
dane z réznych kanatéw - w tym historie zakupdw, dane
demograficzne, zachowania klientéw odwiedzajacych
witryne - firma moze podzieli¢ swoich klientéw na rézne
grupy w zalezno$ci od ich preferencji i wzorcéw zachowan
podczas zakupdw. Informacje te pomagajg dostosowad
kampanie marketingowe, spersonalizowac rekomendacje
i zoptymalizowac oferte produktdow. Oferta dostosowana

do potrzeb grup klientéw




Korzysci ptynace z analizy i integracji danych

DLA KLIENTA

Spersonalizowane doswiadczenia

Analiza i integracja danych pozwalaja firmom zrozumiec
indywidualne preferencje klientéw, a dzieki temu -
dostarczac spersonalizowane doswiadczenia dostosowane
do konkretnych wymagan kazdego klienta.

Proaktywne i terminowe ustugi

Analizujac dane z wielu zrédet i integrujac je w cato$ciowy
obraz, firmy moga przewidywac potrzeby klientéw

i identyfikowac potencjalne zagrozenia (np. zmiane zakresu
polisy ubezpieczeniowej spowodowana zmiang miejsca
zamieszkania lub czestszymi podrézami zagranicznymi).

DLA BIZNESU

Zwiekszona wydajno$¢ operacyjna

Integracja danych z réznych systeméw i Zrédet usprawnia
procesy oraz zmniejsza liczbe zadan wykonywanych recznie.
Eliminujac silosy danych i tworzac ujednolicone sSrodowisko
danych, firmy moga zminimalizowac btedy i przyspieszy¢
procesy decyzyjne.

Skuteczne zarzadzanie ryzykiem

taczac dane wewnetrzne ze zrédtami zewnetrznymi,
takimi jak trendy rynkowe, opinie klientéw i media
spotecznosciowe, firmy moga uzyskaé peten obraz
potencjalnych zagrozen i profili ryzyka. To pozwala firmom
opracowac proaktywne strategie ograniczajace ryzyka

i zmniejszy¢ potencjalne straty.

Lepszy wglad w dane klientéw

Dzieki analizie i integracji danych firmy moga lepiej rozumiec
swoich klientéw i lepiej dostosowac do nich swoja oferte,
poprawic targetowanie i zapewnic lepsze doswiadczenie
klienta. To z kolei wptywa bezposrednio na satysfakcje

i retencje klientow.

Wybrane technologie wykorzystywane w analizie

i integracji danych

Wykorzystywane technologie

« narzedzia do wizualizacji danych
« narzedzia ETL
« platformy integracji danych

« technologie przetwarzania duzych zbioréw
danych

+ uczenie maszynowe

« sztucznainteligencja

« chmura obliczeniowa (cloud computing)
« hurtownie danych

« technologie zarzadzania danymi
i metadanymi

Wiecej przeczytasz w rozdziale o technologiach.
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Zdaniem rynku

W naszym przypadku wyzwaniem jest integracja danych z kilkuset podmiotéw gospodarczych, ktére razem ze sklepami
BRW uczestnicza w procesie kontaktu z klientem. Podczas gdy dla klienta jest to wcigz kontakt z jednym brandem, dla nas
wyzwaniem jest umozliwienie przekazywania danych pomiedzy réznymi podmiotami, ktére za tym brandem stoja. Wszystko
to sprawia, ze powinni$my mie¢ ograniczone zaufanie do danych historycznych dotyczacych transakcji klienta, a zwtaszcza
do ich kompletnosci. Wyzwaniem jest tutaj chocby niecheé klientéw do identyfikacji (np. w postaci logowania czy uzycia
karty lojalnosciowej). Kiedy warto$¢ dokonywanych zakupdw jest niewielka, w sklepach stacjonarnych klient przeciez

moze, ale nie musi sie zidentyfikowac. Wierze jednak, ze nie mamy tutaj wyjscia i w dtuzszej perspektywie szersza integracja
danych jest konieczna.

Inne wyzwanie w naszym obszarze to integracja danych produkcyjnych z danymi detalicznymi. Przyktadowo, w przypadku
reklamacji danego produktu nie zawsze jest tak tatwo ustali¢, gdzie i kiedy doktadnie zostat wyprodukowany, na jakiej potce

sie znajdowat itd. Integracja danych w przypadku catosci taricucha tworzenia wartos$ci dla klienta naprawde jest wyzwaniem.

L~

Marcin Charkiewicz
Dyrektor ds. Klienta,
Black Red White
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5 | ESG

Czym jest ESG?

Trend ESG mozna opisac jako zestaw kryteriéw wykorzystywanych do oceny zréwnowazonego rozwoju oraz wptywu
spotecznego dziatalnosci i praktyk firmy. ESG uwzglednia trzy kluczowe obszary: Srodowiskowy (environmental), spoteczny
(social) i zwiazany z zarzadzaniem (governance).

Obszar srodowiskowy dotyczy wptywu firmy na Srodowisko. Obejmuje takie kwestie jak emisja dwutlenku wegla, efektywno$é
energetyczna, gospodarka odpadami, ochrona zasobdw i wykorzystanie energii odnawialnej. Na podstawie czynnikéw
$rodowiskowych mozna ocenié, w jaki sposéb dziatalno$¢ firmy wptywa na ekosystemy, zmiany klimatyczne i wyczerpywanie
sie zasobdw naturalnych.

Obszar spoteczny opisuje relacje miedzy firma a jej pracownikami, klientami, spoteczno$ciami i innymi interesariuszami.
Obejmuje on m.in. praktyki pracownicze, réznorodnosc i integracje, dobrobyt pracownikéw, zaangazowanie spotecznosci,
prawa cztowieka i bezpieczerstwo produktéw. Na podstawie czynnikdw spotecznych mozna ocenié, w jaki sposéb firma
zarzadza swoimi relacjami i wptywa na dobrobyt ludzi zwigzanych z jej dziatalnoscia.

Obszar zarzadzania odnosi sie natomiast do systemow i proceséw wykorzystywanych do kierowania i kontrolowania firmy.
Na podstawie czynnikow zwigzanych z zarzadzaniem mozna oceni¢ sposdb zarzadzania spétka, poziom odpowiedzialnosci
oraz przestrzeganie standardéw etycznych i prawnych.

Obszary ESG

7 & . oY) Zwigzany
=7 Srodowiskowy [A}} Spoteczny ‘%?’/S!‘ z zarzadzaniem

. paliwa odnawialne . zdrowie i bezpieczeristwo « standardy prawne i etyczne
- emisja gazéw cieplarnianych « warunki pracy . .Zaangazo.wame
interesariuszy
« efektywnosc energetyczna « benefity pracownicze . .
 prawa interesariuszy
« ryzyko klimatyczne «réznorodno$é i inkluzywnosé )
« zarzadzanie
» zarzadzanie zasobami - prawa cztowieka przedsiebiorstwem
wodnymi

« wptyw na spotecznosci
« recykling lokalne




Co 0 ESG mowig klienci i eksperci?

\/ 61% klientéw popiera rozwd6j ESG w firmach.
Trend ma dwukrotnie wiecej zwolennikéw
niz hiperpersonalizacja czy automatyzacja.
Co ciekawe, jego akceptacja nie jest skorelowana
z wiekiem - tak jak w przypadku pozostatych
trenddw, gdzie najwyzszy poziom akceptacji
cechowat osoby mtode - ale z ptcig
(kobiety 67%, mezczyzni 56%).

\/ 81% przedstawicieli firm jest przekonanych,
ze trend zwigzany ze zrbwnowazonym rozwojem
bedzie sie rozwijat na rynku, a 69% z nich deklaruje
jego wzrost w firmie, w ktérej pracuje.
Réwnoczesnie ponad potowa klientow (53%)
uwaza, ze dziatania proekologiczne i prospoteczne
firm oraz decyzje zakupowe konsumentéw
przyczyniaja sie do pozytywnych zmian
spotecznych i srodowiskowych.

81% przedstawicieli firm uwaza, ze trend
0 ¥ ESGbedzie sie rozwijat na rynku

konsumentéw przy wyborze
produktu bierze pod uwage dbatos¢
o Srodowisko

\/ Az 73% konsumentéw deklaruje, ze podejmujac
decyzje o wyborze produktu lub ustugi, biora
pod uwage dbatos¢ o srodowisko naturalne i etyke
biznesu, nieco mniejsze znaczenie ma dla nich
odpowiedzialno$¢é spoteczna firmy (68%).
Ale tylko 25% klientdw deklaruje, ze zdarzyto sie
im zrezygnowac z produktu lub ustugi ze wzgledu
na nieetyczne dziatania firmy lub brak troski
o $Srodowisko naturalne.

konsumentéw sprawdza miejsce
produkcji wybranych produktow

\/ Na co zwracamy uwage podczas zakupdw?
Sposrdéd czynnikéw zwigzanych z ESG przede
wszystkim na miejsce produkcji wybieranego
produktu (77%), ekologiczne opakowanie
(74%) i wykorzystanie srodkéw chemicznych
do produkcji (70%).

docenia ekologiczne opakowania

\/ Przedstawiciele firm natomiast, niezaleznie
od reprezentowanej branzy, najczesciej deklaruja,
ze w ramach zréwnowazonego rozwoju ich firmy
kontroluja ilo$¢ wytwarzanych odpaddéw
i je utylizuja.

bierze pod uwage wykorzystanie
Srodkéw chemicznych do produkgji

Zrédto: Badanie akceptacji trendéw i technologii wéréd klientéw (n =2000) i ekspertéw (n =200), PZU 2023 rok.

(J

klientéw popiera rozwdj ESG w firmach

48



Dlaczego czynniki ESG s3 dzi$ tak wazne w budowaniu CX?

ESG odzwierciedla odpowiedzialne podejscie firm do zarzadzania ich wptywem spotecznym i Srodowiskowym. Rosngca
Swiadomo$c ekologiczna klientow staje sie istotnym czynnikiem w wyborze produktéw i ustug. Klienci coraz cze$ciej wybieraja
produkty i ustugi, ktore sa przyjazne dla Srodowiska. Do wytwarzania tych produktéw firmy wykorzystaty energooszczedne
technologie lub zielona energie, a takze zadbaty o ograniczenie ilosci odpaddw lub wykorzystaty materiaty z pochodzace z
recyklingu. Konsumenci chca wiedzieé, ze ich wybory zakupowe maja pozytywny wptyw na planete.

Réwniez aspekty spoteczne wptywaja na doswiadczenia klientéw. Klienci sg bardziej sktonni wspieraé firmy, ktére respektuja
prawa pracownikéw, zapewniaja im uczciwe wynagrodzenia, promuja réznorodno$¢ i rdwnos$é, oraz dbaja o dobrobyt lokalnych
spotecznosci. Pozytywne dziatania w tych obszarach przyczyniaja sie do wzrostu lojalnosci klientéw i budowania silnych wiezi
zmarka.

Firmy, ktore dbaja o przejrzystosé i etyke swoich praktyk, wzbudzaja zaufanie klientow. Przektada sie to na reputacje i wizerunek

marki, a co za tym idzie - na lojalnosci klientéw. Firmy, ktére powaznie traktujg ESG i s3 w swoich dziataniach transparentne,
ciesza sie szczegblng uwaga klientéw i nierzadko zdobywaja przewage nad konkurencja.

Wierzymy, zZe biznes w najlepszym wydaniu stuzy dobru publicznemu, PP

p wzmacnia pozycje ludzi na catym swiecie i tgczy nas jak nigdy dotqd.
Tim Cook
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A
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ESG - wyzwania <
Wraz z rosngcym naciskiem na czynniki ESG pojawiaja sie & ;.ﬁ ki
rozmaite wyzwania i ryzyka, jakie niesie ze soba trend P 3 W £35)
-m.in. greenwashing, czyli sytuacja, w ktorej firmy = ‘fw); - %:'

przedstawiaja fatszywe lub wprowadzajace w btad
twierdzenia dotyczace ich wynikdw w obszarze
$rodowiskowym lub spotecznym.

W tym Swietle kluczowe jest zapewnienie integralnosci

praktyk ESG w odniesieniu do doktadnych i wiarygodnych

danych. Uzyskanie tych danych moze réowniez okazac sie %
wyzwaniem, szczegdlnie ze wzgledu na rézne poziomy
przejrzystosci danych i ktopoty z ich standaryzacja

(zwtaszcza danych z taficuchdw dostaw lub zrédet

zewnetrznych).




ESG - przyktady najlepszych praktyk
Firmy coraz czeSciej staraja sie prowadzi¢ swdj biznes zgodnie z najlepszymi praktykami ESG. Oto kilka przyktaddw.

MICROSOFT

Firma Microsoft koncentruje sie na minimalizowaniu
negatywnego wptywu srodowiskowego nowych technologii.
Jej program ,,Environmental Sustainability Vision”

ma na celu zminimalizowaé wptyw firmy na srodowisko

i wspierac zrbwnowazong przyszto$¢. Za tym programem
stoja konkretne zobowigzania. W 2020 roku Microsoft
zobowiazat sie osiggnac zerowa emisje dwutlenku

wegla do 2030 roku. Od tego czasu inwestuje w projekty
zwigzane z energia odnawialna. Rdwniez do 2030 roku
firma ma by¢é w catosci zero waste - czyli nie produkowaé
zadnych odpaddw.

Microsoft wspiera swoich klientéw na drodze Zobowiazania firmy wspieraja
do zréwnowazonego rozwoju i oferuje produkty zrébwnowazona przysztosc
pomagajace zarzadzac ESG.

IKEA

Ikea podjeta wyzwanie, ktérym jest nadanie drugiego zycia
meblom. Oferuje ustuge ,0ddaj i Zyskaj”, dzieki ktorej
pomaga obnizy¢ koszty zrébwnowazonego stylu zycia. Klienci,
ktérzy maja w swoim domu niepotrzebne meble zakupione
w IKEA, moga je zwrdcié firmie. W zamian otrzymuja zwrot
$rodkdéw w postaci karty refundacyjnej. Meble oddane

w ramach ustugi zostajg wystawione w obnizonych cenach
do ponownej sprzedazy.

Dodatkowo firma zacheca klientéw do Swiadomych decyzji
zakupowych, ekologicznych rozwigzan i ograniczenia zuzycia
zasoboéw. Dzieli sie praktycznymi poradami i podpowiada
jak przy matym naktadzie nada¢ nowy wyglad domowym Drugie zycie dla mebli
przestrzeniom.

SAMSUNG

Samsung podejmuje dziatania, ktére maja na celu przedtuzyé
cykl zycia ich produktéw. W tym celu wprowadzit program
samodzielnej naprawy wybranych modeli smartfondéw.
Firma oferuje uzytkownikom dostep do potrzebnych
zestawdw narzedzi i oryginalnych czes$ci Samsung, ktére
moga przedtuzyc¢ cykl zycia urzadzen. Dla klientéw dostepne
sg zamienne zespoty sktadajace sie z wyswietlacza telefonu,
metalowej oprawy, ramki i baterii. Dzieki temu uzytkownicy
smartfondw w Europie moga samodzielnie wymienic
wyswietlacz, tylne szkto i porty tadowania. Samsung
planuje rozszerzac i tym samym przyczynié sie
do ograniczenia negatywnego wptywu swoich
produktéw na srodowisko. Samsung przedtuza cykl zycia
swoich produktéw
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INNE PRZYKEADY

UBEZPIECZENIA

Zréwnowazone produkty ubezpieczeniowe

Firmy ubezpieczeniowe moga oferowad polisy,

ktére zachecaja klientéw do projektéw zwigzanych

z energig odnawialna, energooszczednymi budynkami
lub zrébwnowazonym transportem. W ten sposéb
klienci moga zmniejszy¢ ewentualne koszty i otrzymuja
doswiadczenie zgodne z ich wartosciami.

PZU ma w swojej ofercie dla klientéw korporacyjnych
produkty PZU Energia Wiatru i PZU Energia Stonca,

ktdre chronia elektrownie wiatrowe i instalacje
fotowoltaiczne na wypadek awarii, uszkodzen czy zniszczen.
Natomiast dla gospodarstw domowych, matych i $rednich
przedsiebiorstw i gospodarstw rolnych PZU przygotowato
polise PZU Eko Energia.

BANKOWOSC

Opcje zrownowazonego finansowania

Banki oferujace zrownowazone opcje finansowania
zapewniaja klientom mozliwo$¢ wspierania projektow
odpowiedzialnych $rodowiskowo i spotecznie. Uwzgledniajac
czynniki ESG w swoich praktykach kredytowych, banki moga
umozliwi¢ klientom inwestowanie w energie odnawialna,
zrébwnowazone przedsiebiorstwa i inicjatywy na rzecz
rozwoju spotecznosci.

Odpowiedzialne doradztwo inwestycyjne

Banki moga dostarczac klientom wskazdwek dotyczacych
odpowiedzialnego inwestowania i integracji czynnikéw ESG
z decyzjami inwestycyjnymi. Oferujac spersonalizowane
porady dotyczace zréwnowazonych mozliwosci
inwestycyjnych, banki pomagaja klientom osiagac ich cele
finansowe, a jednoczesnie dostosowuja sie do ich wartosci.

E-COMMERCE

Zréwnowazona oferta produktow

Platformy e-commerce mogg oferowac klientom

szeroka game produktéw przyjaznych dla srodowiska

i pochodzacych ze zrédet spetniajacych standardy etyczne.
Klienci moga wybierad zgodnie z ich warto$ciami i wspierac
odpowiedzialng konsumpcje oraz pozytywnie wptywac

na zycie spoteczne.

Zréwnowazone zarzadzanie taricuchem dostaw
Firmy handlowe moga lepiej rownowazy¢ swoj tancuch
dostaw. Aby to robi¢, moga odpowiedzialnie pozyskiwaé
towary, stosowac uczciwe standardy pracy i zmniejszac
swoj Slad weglowy.




Korzysci ptynace z ESG

DLA KLIENTA

Zgodnos¢ z wartosciami

Kryteria ESG pozwalaja klientom wspieraé firmy, z ktérych
warto$ciami sie identyfikuja. Klienci maja poczucie,

ze otrzymuja produkt lub ustuge od dostawcy, ktéry podziela
ich przekonania. To daje poczucie satysfakcji - klienci

czuja, ze ich decyzje zakupowe maja pozytywny wptyw

na $rodowisko czy spoteczenstwo.

Ograniczenie negatywnego wptywu na srodowisko
dzieki wyborom konsumenckim

Rzetelne informowanie o prosrodowiskowych rozwigzaniach
i ekologicznych cechach produktéw i ustug pozwala klientom
dokonywaé Swiadomych wybordw. Dzieki temu moga oni
dbac o srodowisko naturalne.

Wsparcie dobrostanu lokalnych spotecznosci

Wybér lokalnych produktéw i tych, ktére zostaty wytworzone
praca godnie optacanych pracownikéw, przektada sie
bezposrednio na poprawe jakosci ich zycia. Wybér
produktéw firm, ktére dodatkowo wspieraja inicjatywy
spoteczne, przyczynia sie do rozwigzywania waznych
problemdw spotecznych.

Lepsza jako$¢ i bezpieczeristwo produktow i ustug
Wzgledy ESG sktaniaja firmy do opracowywania
innowacyjnych i zréwnowazonych produktéw, korzystnych
dla klientow. Spetniaja one najwyzsze standardy jakosci i
gwarantujg bezpieczne korzystanie z zakupionych produktéw.

DLA BIZNESU

Zwiekszone zaufanie i reputacja

Stawiajac na przejrzystosé, etyczne postepowanie

i odpowiedzialne praktyki biznesowe, firmy buduja silniejsze
relacje z klientami. Klienci postrzegaja te firmy jako godne
zaufania, wiarygodne i zaangazowane w dobrobyt spoteczny.

Zaangazowanie pracownikéw i przycigganie talentow
Firmy uwzgledniajace czynniki ESG sg czesto atrakcyjnymi
pracodawcami dla ludzi, kt6rzy chca traktowad swojg prace
jako misje. Poza tym praktyki zgodne z ESG czesto wptywaja
na pozytywna kulture pracy i zwiekszaja satysfakcje
pracownikéw, co przektada sie naich lepsze wyniki

i zmniejsza ich rotacje.

Dtugoterminowe tworzenie wartosci

Biorac pod uwage wptyw na srodowisko i spoteczenstwo,
firmy moga zidentyfikowac mozliwo$ci poprawy wydajnosci,
oszczednosci kosztow i innowacji. Sprzyja to dtugoterminowe;j
stabilnosci i odpornosci, a takze zapewnia ciagto$¢
biznesowa i wzrost.

Dostep do kapitatu

Wielu inwestoréw bierze obecnie pod uwage czynniki ESG,
gdy podejmuje decyzje inwestycyjne. Integrujac praktyki ESG,
firmy moga uzyskac lepszy dostep do kapitatu od inwestoréw,
ktorzy priorytetowo traktuja zrbwnowazone i odpowiedzialne
inwestycje. Otwiera to mozliwos$ci finansowania, partnerstwa
i rozwoju biznesu. Ponadto firmy o dobrych wynikach

w zakresie ESG moga cieszyc sie z nizszych kosztow
finansowania zewnetrznego i lepszych ratingéw kredytowych.
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Wyzwania i korzysci oczami klientow i ekspertow

\/ 54% konsumentéw deklaruje, ze ma wieksze
zaufanie do firm dziatajacych zgodnie z zasadami
zréwnowazonego rozwoju. Natomiast wyzwaniem
dla firm jest widoczno$¢ i wiarygodno$é dziatan
proérodowiskowych. Aktualnie tylko 22% klientéw
zauwaza, ze firmy w swojej dziatalnosci juz je
podejmuja, a 63% - sadzi, ze wiele firm wprowadza klientéw twierdzi, ze wiele firm
klientow w btad stwierdzeniami o swojej wprowadza klientéw w btad
proekologicznej dziatalnosci (greenwashing).

konsumentdw darzy zaufaniem
firmy, ktore dziatajg zgodnie zESG

<

Przedstawiciele firm dostrzegaja postawy proekologiczne klientéw i widza korzysci ze zréwnowazonego
rozwoju dla firmy.

85% Lepszy wizerunek

61% Wzrost liczby zadowolonych klientéw

57% Wzrost liczby lojalnych klientéw

53% Wieksza efektywno$é, sprawniej dziatajace procesy w firmie

52% Optymalizacja kosztow w firmie

50% Lepsze zrozumienie potrzeb klienta w firmie

47% Poprawa jakosci obstugi klienta

43% Wieksza sprzedaz

Zrédto: Badanie akceptacji trendéw i technologii wéréd klientéw (n=2000) i ekspertéw (n =200), PZU 2023 rok.

Jakie klienci widza wady i zalety zréwnowazonego rozwoju firm

O ~Uwazam, ze to moze przyczynic sie
~ Y do zmniejszenia ilosci odpaddw i czystszego

O Y »Zrownowazone podejscie firm moze pomdc
$rodowiska w przysztosci.”

ocali¢ planete przed katastrofa klimatyczna.”

O »Czesto firmy dla wtasnych korzysci, wiekszej sprzedazy wprowadzaja w btad konsumentéw poprzez
3 naduzywanie zwrotéw ‘bio’/‘eko’.”
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Wybrane technologie wykorzystywane w ESG

@ Wykorzystywane technologie

« technologie efektywnosci energetycznej

« systemy zarzadzania taicuchem dostaw

+ narzedzia do monitorowania i raportowania
emisji gazéw cieplarnianych, zuzycia energii

i innych wskaznikéw

» technologia blockchain i inne technologie
rozproszonego rejestru

« platformy zarzadzania danymi
+ sztuczna inteligencja
+ uczenie maszynowe

« internet rzeczy

Wiecej przeczytasz w rozdziale o technologiach.
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Kluczowe technologie, ktore wspieraja
obszar Customer Experience (CX)

1 | Sztuczna inteligencja

0d kilku lat jestesmy Swiadkami prawdziwego przyspieszenia rozwoju sztucznej inteligencji (artificial intelligence, Al), uczenia
maszynowego (machine learning, ML) i tzw. gtebokiego uczenia sie (deep learning) - czyli technologii pozwalajagcych maszynom
nasladowac ludzka inteligencje.

Dzieki Al maszyna moze postrzegad otoczenie w sposéb zblizony do cztowieka i rozumowac, uczyc sie oraz planowaé w sposéb
zblizony do sposobu, w jaki robig to ludzie. Zastosowan Al sg tysiace - od komunikacji online z klientami, przez gre w szachy
po skuteczniejsze rozpoznawanie choréb. Zdaniem ekspertow Al zmieni praktycznie wszystkie aspekty zycia i gospodarki

oraz bedzie mie¢ wptyw na wszystkie branze.

Obecnie swéj wielki moment przechodzi generatywna Al, ktéra za sprawa takich narzedzi jak ChatGPT, Bard czy DALL-E
rewolucjonizuje tworzenie tresci, rozwigzywanie konkretnych przypadkdw biznesowych i wyszukiwanie informacji.
Napedzane przez ogromne ilosci danych algorytmy potrafia sie uczyd, interpretowac rzeczywistos¢, wykonywac zadania
i odpowiadac na pytania tak jak cztowiek.

Trzy poziomy Al

UCZENIE
MASZYNOWE
- algorytmy, ktore sa w stanie uczy¢ sie
na dostarczanych danych iz czasem
ulepszaé swoje dziatanie.

GLEBOKIE

UCZENIE SIE

- mechanizm uczenia maszynowego
wykorzystujacy sztuczne sieci
neuronowe, imitujace potaczenia
w ludzkim mézgu,
zdolny do przetwarzania
ogromnych ilosci danych.
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Sztuczna inteligencja ma ogromny potencjat w budowaniu dzisiejszego doswiadczenia klienta. Niezwykle trudno jest objac
wszystkie obszary, w ktérych jest lub niebawem bedzie wykorzystywana. Sprobujmy jednak przyjrzec sie zastosowaniom Al,
ktére maja kluczowe znaczenie w budowaniu i zarzadzaniu Customer Experience.

Hiperpersonalizacja

Jednym z najistotniejszych sposobdw, w jaki sztuczna inteligencja zmienia doswiadczenia klientdw, jest hiperpersonalizacja.
Dzieki Al firmy sa w stanie przeanalizowac ogromne ilosci danych dotyczacych klientéw, takich jak historia zakupéw, zachowania
podczas przegladania sieci, czas spedzony na poszczegdlnych czynnosciach, lokalizacja i pora aktywnosci online. To pozwala
firmom tworzy¢ spersonalizowane rekomendacje, oferty i kampanie marketingowe.

Wiecej przeczytasz w rozdziale o hiperpersonalizacji.

Czatboty i wirtualni asystenci

Wykorzystujacy sztuczna inteligencje czatboty i wirtualni asystenci stali sie juz integralnym elementem obstugi klienta w wielu
firmach. Zapewniaja natychmiastowa pomoc i odpowiadaja na zapytania przez cata dobe, oszczedzajac czas zaréwno klientdw,
jak i pracownikéw. Dzieki nim w wielu przypadkach cztowiek nie jest juz potrzebny do udzielenia pomocy. Czatboty i wirtualni
asystenci odpowiadaja tez na najczesciej zadawane pytania.

W PZU od kilku lat pracuje wirtualna asystentka lva, ktéra pomaga konsultantom - odbiera 1,5 tys. telefonow
( ) dziennie na infolinii PZU Zdrowie.
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Rozpoznawanie gtosu i przetwarzanie jezyka naturalnego

Sztuczna inteligencja moze rozumied i interpretowac ludzki jezyk w procesie zwanym przetwarzaniem jezyka naturalnego
(natural language processing, NLP). To sprawia, ze klienci moga rozmawiac z firma przez telefon lub na czacie bez udziatu
cztowieka po stronie firmy. Dzisiejsze systemy, takie jak Siri, Alexa czy Google Assistant, s3 w stanie nie tylko rozumieé
zapytania klientéw, lecz takze odczytywad ich nastroje i intencje. Czasy mechanicznych gtoséw powoli odchodza - gtos
dzisiejszych asystentdw nieraz trudno odrézni¢ od gtosu cztowieka!

Analityka predykcyjna

Jedna z najwazniejszych zalet sztucznej inteligencji jest jej zdolno$¢ do analizowania ogromnych ilosci danych i generowania
prognoz. Sprawia to, ze firmy moga przewidywad zachowania i preferencje klientdw, a takze identyfikowac potencjalne
problemy, zanim one sie pojawia.

Automatyzacja

Sztuczna inteligencja w ogromnym stopniu przyczynia sie do automatyzacji powtarzalnych, rutynowych zadan, uwalniajac
czas pracownikow, ktdrzy moga skupic sie na wazniejszych kwestiach. Zastosowan Al w automatyzacji jest mnéstwo -

od przetwarzania zaméwien, przez wprowadzanie danych, po wysytanie e-maili. Klient dostaje podstawowa informacje

i pomoc szybciej: w ten sposéb jego doswiadczenie jest lepsze, a satysfakcja - wieksza.

PZU jako pierwsza firma ubezpieczeniowa w Polsce umozliwita klientom zgtaszanie szkody komunikacyjnej

% za pomoca narzedzia wykorzystujacego Al. Klient przesyta zdjecia przez specjalng aplikacje, a sztuczna inteligencja
ocenia je - lokalizuje wszystkie widoczne na zdjeciach czesci i przypisuje im ocene stopnia uszkodzenia. Po analizie
system decyduje, czy uszkodzony podzespot zakwalifikowac do naprawy, wymiany czy tez lakierowania.

Wiecej przeczytasz w rozdziale o automatyzacji.

Zdaniem rynku

Dane z raportu wskazuja, ze niemal co trzeci mtody cztowiek, wyksztatcony i z duzego miasta, z entuzjazmem podchodzi

do sztucznej inteligencji oraz ChatGPT. Im wyzsza Srednia wiekowa, tym wieksza zachowawczo$¢. To dla dostawcow
technologii oznacza jedno - ogromna odpowiedzialno$¢ w rozwijaniu takich rozwigzan, aby byty one bezpieczne i dostepne
dla wszystkich. W Microsoft oznacza to przestrzeganie podstawowych zasad, takich jak: uczciwosc, niezawodnosé

i bezpieczenstwo, prywatnosé, inkluzywnosé, przejrzystosé i odpowiedzialnosc. Takie podejscie podczas projektowania
kazdego rozwigzania jest konieczne dla zbudowania zaufania uzytkownikéw. Na zmniejszenie rezerwy do tego rodzaju
innowacji istotny wptyw moze mieé réwniez budowanie Swiadomosci ich potencjatu w rozwigzywaniu najbardziej palacych
probleméw globalnych. Bardzo aktualnym przyktadem jest chociazby wykorzystanie sztucznej inteligencji do modelowania
i przewidywania ryzyka pozaréw, aby lepiej zarzadzac zasobami i ich rozmieszczeniem w skutecznej walce z kataklizmami,
tak dotkliwie nawiedzajacymi obecnie wiele krajow na catym Swiecie.

L~

Dominika Bettman
Dyrektor Generalna,
Microsoft Polska
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2 | Internetrzeczy

Koncepcja internetu rzeczy (internet of things, |0T) istniata juz od dziesiecioleci, ale dzieki postepowi technologicznemu
niedawno stata sie mozliwa do wykorzystania w praktyce. Internet rzeczy to potaczenie wspélna siecia réznych obiektéw
fizycznych (rzeczy), takich jak np. lodéwki, zegarki czy systemy samochodowe, ktére sa wyposazone w czujniki i programy
pozwalajace wymieniaé dane z innymi urzadzeniami.

Jak doktadnie dziata internet rzeczy? Wezmy jeden z najbardziej rozpowszechnionych przyktadéw, czyli inteligentny dom
(smart home). Czujniki wmontowane w drzwi i okna, czujniki ruchu i detektory dymu, temperatury i cisnienia wody

w potaczeniu np. z panelem ustawien alarmu zabezpieczaja dom przed wtamaniami, pozarem czy zalaniem. Urzadzenia same
zareaguja, gdy wystapi anomalia, i przesla sygnat do chmury, skad z kolei przekazane zostanie ostrzezenie na nasz telefon

komdrkowy. Za pomoca aplikacji bedziemy mogli sprawdzi¢ wszystkie odczyty, a takze podejrze¢ obraz z kamer, by sprawdzi¢,
co sie dzieje w domu, i np. zdalnie wtaczy¢ lub wytaczyd system alarmowy.

Jak dziata internet rzeczy?

Czujniki Bramka Chmura [ serwer Aplikacja mobilna

Czujniki przekazujg informacje do chmury, skad wysytane jest powiadomienie na urzadzenie mobilne uzytkownika.

Jak loT zmieni obstuge klienta? Juz dzi$ wiele firm wykorzystuje komunikacje miedzy urzadzeniami, aby podnosic jako$¢
doswiadczenia klienta. Ponizej przedstawiamy najwazniejsze przyktady takich praktyk.

Zdalne zarzadzanie zasobami

Dzieki loT firmy moga umieszczac w urzadzeniach czujniki, ktére dostarcza informacje o problemie (a nawet go rozwiaza), zanim
jeszcze uzytkownik zorientuje sie, ze co$ jest nie tak. Na przyktad: producenci samochoddéw moga wykorzystywac czujniki loT
do wykrywania, kiedy samochdd wymaga przegladu, i automatycznie wysytac do klientéw prosby o uméwienie sie na wizyte.
Czujnik moze takze spetniac inng funkcje i monitorowac styl jazdy kierowcy - jak hamuje i przyspiesza, czy nie przekracza
predkosci - co moze wptywad np. na wysokos¢ sktadki OC.
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Zarzadzanie aktywami i monitorowanie tancuchow dostaw

Technologia loT pozwala jednoczesnie monitorowad tysigce zasobdw i zarzadzad nimi. Na przyktad: pracownicy ogdlnokrajowe;j
wypozyczalni samochodowej moga dzieki tej technologii $ledzi¢, gdzie znajduja sie wypozyczane pojazdy, ile jest wolnych aut
i czy nie wystepuje w nich ryzyko usterki techniczne;j.

Natomiast w sektorze handlu detalicznego IoT moze pomdéc przewidywac dostepnosé produktéw w magazynie lub sklepie

i automatycznie aktualizowad informacje w aplikacji lub na stronie internetowej firmy. Podobnie w przypadku monitorowania
tancucha dostaw - urzadzenia loT w ciezaréwkach czy pociggach pozwalaja $ledzic, gdzie sg produkty i gdzie ewentualnie
pojawiaja sie tzw. waskie gardta.

Marketing zblizeniowy (proximity marketing) i hiperpersonalizacja

Wyobrazmy sobie czujnik 10T, ktéry wykrywa w sklepie lub w poblizu sklepu obecno$¢ telefonu, ktdrego numer przypisany
jest do juz zarejestrowanego klienta tego sklepu. Pozwala to uruchomic np. promocyjna oferte dla tego klienta i wystac
powiadomienie push, gdy bedzie on przechodzit obok. Z takiego rozwigzania korzysta m.in. sie¢ sklepéw Macy’s.

Co wiecej, rozwigzania loT moga sie integrowac z platformami contact center jako ustuga (contact center as a service, CCaa$),
systemami zarzadzania relacjami z klientem (customer relationship management, CRM) i czatbotami, aby gromadzi¢ informacje
i wiedze o klientach, co z kolei umozliwia bardziej spersonalizowang i angazujaca obstuge klienta.

Zasada dziatania proximity marketing

§%

oee»))|
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Firma umieszcza Emituja one sygnaty Sygnattaczy sie Firma za posrednictwem
niewielkie nadajniki BLE (bluetooth low energy), z aplikacja zakupowa aplikacji dostarcza
(beacons) w réznych ktére tacza sie klienta. klientowi dodatkowe
miejscach sklepu. z telefonami komdrkowymi informacje o produktach,
klientéw za pomoca proponuje znizki
technologii Bluetooth. i specjalne oferty.

Wsparcie pracownikow

Czujniki rozmieszczone np. w sklepie moga ostrzegac pracownikéw o wiekszym natezeniu ruchu, tak aby szybko skierowaé
wiecej obstugi np. do kas. Czujniki moga tez monitorowaé sposdb, w jaki klienci poruszaja sie po sklepie, co pozwala tworzy¢
mapy cieplne i wystawia¢ promowane produkty tam, gdzie natezenie ruchu jest duze.

Wysytanie danych zdrowotnych w czasie rzeczywistym

Dzi$ dzieki loT urzadzenia wearables (urzadzenia ubieralne) - takie jak zegarki lub pierscienie obstugujace IoT - same monitoruja
dane pacjenta i sa w stanie przesytac je dostawcy ustug medycznych w czasie rzeczywistym. Czasami technologia idzie jeszcze
o krok dalej: pacjenci otrzymuja do potkniecia czujnik, ktéry przyjmuje sie jak zwykta tabletke. Moze on sprawdzi¢ i na biezaco
monitorowac ich parametry zdrowotne.
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3 | Aplikacje mobilne

Trudno dzi$ wyobrazié sobie czynnosc, ktérej nie mozna wykonaé za pomoca aplikacji mobilnej. Z poziomu telefonu lub tabletu
mozemy dzi$ zrobi¢ niemal wszystko - zaptaci¢ rachunki, wykupi¢ polise ubezpieczeniowa, kupi¢ dowolny produkt na catym
Swiecie, zarezerwowac lot, nocleg i bilet, wypozyczy¢ miejski rower lub hulajnoge, umoéwic sie do lekarza czy fryzjera,

przelac lub wymienié pienigdze czy uczestniczy¢ w spotkaniu online. Przewiduje sie, ze potencjat aplikacji jeszcze wzro$nie

w najblizszych latach, a ich rozwdj bedzie trwat dzieki potaczeniu z takimi technologiami jak rozszerzona i wirtualna rzeczywisto$é,
sztuczna inteligencja i internet rzeczy oraz blockchain. Nie bez znaczenia bedzie takze dalszy rozwéj technologii wearables.

Samo posiadanie aplikacji mobilnej to jednak nie wszystko. Dzi$ wazne jest, jak funkcjonuje aplikacja, czy jest prosta w obstudze,
szybka i intuicyjna oraz czy ma przyjazny interfejs uzytkownika (user interface, Ul), jak wygladaja grafiki i czy doswiadczenie

w czasie jej uzywania jest spdjne z doswiadczeniem na innych platformach i w innych kanatach. Aplikacje powinny by¢ takze

od tych platform niezalezne i zapewniaé najwyzszy poziom bezpieczeristwa dla klientéw.

Korzysci z aplikacji mobilnych dla obszaru CX

Wygoda dla uzytkownika

Wystarczy telefon z dostepem do internetu, aby zatatwi¢ dowolng sprawe - czy jest to zakup produktu lub ustugi, czy tez kontakt
z obstuga klienta. Aplikacje mobilne to jedna z najwygodniejszych platform do interakcji z firma w dowolnym miejscu i czasie.

Na $wiecie mamy juz blisko 7 miliardow zarejestrowanych abonentéw telefonéw komérkowych, co prognozuje dalszy ogromny
rozwdj tej formy komunikacji.

Personalizacja

Aplikacje pozwalaja gromadzic¢ duzg ilo$¢ danych o klientach, ich zachowaniach i preferencjach, a funkcje takie jak lokalizacja
pomagaja dopasowac oferte do indywidualnych potrzeb uzytkownikéw.

Jednym z przyktadéw wyjatkowo spersonalizowanego doswiadczenia jest Duolingo - wiodaca aplikacja do nauki jezykow.
Duolingo niejako wie, ze mamy tendencje do rozpraszania sie, wykorzystuje wiec grywalizacje, by utrzymaé nasze
zaangazowanie i zmotywowac do nauki. Jako uzytkownicy dostajemy czeste komentarze z gratulacjami, informacje

o czynionych postepach i wynikach oraz zachety do dalszej nauki.

Wiecej przeczytasz w rozdziale o hiperpersonalizacji.
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Powiadomienia push i komunikacja

Dzieki aplikacjom mobilnym firmy moga wykorzystaé w komunikacji powiadomienia push, informujac o nowych produktach,
ofertach, konkursach czy wyzwaniach. Przyktadowo: sie¢ sklepéw Zabka regularnie informuje klientéw o promocjach

i nowosciach - jej aplikacja zacheca do codziennego rozbijania piniaty, w ktdrej kryje sie specjalna oferta wazna przez jeden
dzien (np. produkt w nizszej cenie) i motywuje do podejmowania wyzwan, za ktére otrzymac mozna tzw. zappsy - czyli
dodatkowe punkty w aplikacji.

Zwiekszone zaangazowanie i programy lojalnoSciowe

Dzi$ w niemal kazdym sieciowym sklepie ustyszymy przy kasie pytanie o aplikacje zakupowa marki. Skanujac kod kreskowy
w takich sieciach jak Rossmann, Drogerie Natura, Super-Pharm, Lidl, Biedronka, Zabka, Starbucks, Green Caffé Nero, Costa
Coffee czy innych, mozemy liczy¢ na specjalne ceny dla klubowiczéw, rabaty i kupony. Za uzbierane punkty mozemy dostaé
np. dodatkowa kawe, kupic cze$¢ artykutéw w promocji ,,2+1 gratis” lub przekazac pienigdze na wybrany cel charytatywny.

Usprawnione transakcje

Dzieki aplikacjom mozemy tatwiej przeprowadzac transakcje i umawiac sie na spotkania za pomoca zaledwie kilku klikniec.
Wystarczy wspomnied, jak bardzo aplikacje, takie jak Booking.com czy Airbnb zrewolucjonizowaty sposéb rezerwacji noclegéw,
a aplikacja Booksy - sposdb umawiania ustug w sektorze beauty. Ogromna zaleta takich rozwigzan jest jednoczesny dostep

do tysiecy opcji, prosty wybor dogodnego terminu, a na koniec mozliwo$¢ oceny ustugi i dodania opinii.

Zdaniem eksperta PZU

Omnichannel, hiperpersonalizacja, automatyzacja - z perspektywy firmy to wazna, ale kreta $ciezka. A na jej koricu
perspektywa zwiekszenia obrotéw. W projektowaniu proceséw powinnismy skoncentrowac sie na kluczowym efekcie,
czyli zblizonym odbiorze firmy bez wzgledu na miejsce, w ktérym klient wchodzi w kontakt z nasza marka. Z pewnoscia
nie bytoby to mozliwe bez cyfryzacjii aplikacji mobilnych, ktére staja sie must have firmy i klienta. Jednoczesnie
upraszczanie proceséw pozwala zmniejszy¢ obcigzenie pracownikdw, co jest niewatpliwie kolejng korzyscig biznesowa.

Z punktu widzenia duzych organizacji finansowych czy ubezpieczeniowych blokerem w zmianach proceséw pozostaje brak
unifikacji technologicznej. Wierze, ze jesteSmy w stanie jako ludzie pracowac poza silosami zespotdw. Sukcesem bedzie
zbudowanie uniwersalnych konektoréw pozwalajacych na komunikacje pomiedzy wewnetrznymi narzedziami.

L~

Wioletta tada-Szewczenko
Dyrektor ds. Digital Marketingu i Badan,
PzU
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4 | Wearables

Technologie wearables - inaczej technologie ubieralne, takie jak inteligentne zegarki, bizuteria i opaski - w ostatnich latach
szturmem podbity rynek i staty sie najmodniejszymi gadzetami wsrdd fandw technologii. Ich rola nie koniczy sie jednak

na utatwieniu ptatnosci zblizeniowych czy mierzeniu dystansu - moga sie okaza¢ powaznymi rozwigzaniami dla biznesu,

a prace nad nimi planuja najwieksze firmy technologiczne Swiata.

Dzisiaj urzadzenia wearables to nie tylko smartwatche, pierscionki czy opaski, lecz takze inteligentne tkaniny, okulary, soczewki
korekcyjne czy nawet tatuaze. Ich wspdlna cecha jest to, ze dziatajg w czasie rzeczywistym i nieustannie moga sie komunikowac
z uzytkownikiem przez wyswietlane na ekranie notyfikacje, zmiane koloru czy powiadomienia gtosowe. Poniewaz urzadzenia

te sa czescig naszego ubioru, wérdd producentdw trwa prawdziwy wyscig o zaprojektowanie najbardziej uzytecznych
przedmiotdw, ktérych zwyczajnie nie bedziemy chcieli zdejmowac.

Korzysci z technologii wearables dla obszaru CX

Tracking potrzeb i pragnien klientow

Wielka zalete technologii ubieralnych dla obszaru CX jest to, ze rejestruja one ogromne ilosci danych - moga wiec nieustannie
dostarczac firmom cennych informacji o potrzebach klientéw. Naszpikowane elektronika bransoletki staty sie hitem
m.in. na poktadach wycieczkowcow i w parkach rozryweki.

Stynnym przyktadem jest bransoletka Disney Band, uzywana w parkach rozrywki Disneya. W potaczeniu z aplikacja My Disney
Experience zapewnia nam wtasciwie wszystko, czego potrzebujemy podczas wizyty w parku: dziata jak klucz do pokoju,

bilet wstepu, karta ptatnicza i przepustka do omijania kolejek (fast track). Natomiast dzieki aplikacji mobilnej mozemy wykupic
dodatkowe ustugi, zarezerwowac stolik w restauracji i zaplanowac codzienne atrakcje.

Utatwione ptatnosci

Urzadzenia ubieralne wyposazone w technologie komunikacji bliskiego zasiegu (near field communication, NFC) lub inne systemy
ptatnosci zblizeniowych doskonale sprawdzaja sie podczas ptacenia. Wystarczy prosty gest lub dotkniecie, aby wykonaé
transakcje bez wyciagania portfela z dna torebki czy kieszeni.




Monitorowanie stanu zdrowia i aktywnosci fizycznej

Opaski, zegarki i pierscionki pozwalajg monitorowac parametry organizmu - aby mie¢ kontrole nad stanem zdrowia i zna¢ swoje
osiggniecia sportowe. Zegarek powiadomi nas o naszym tetnie i poziomie tlenu we krwi, pozwoli na optymalizacje snu
czy przypomni o piciu wody.

Grywalizacja i zaangazowanie

Konkursy i wyzwania proponowane przez aplikacje na urzadzeniach ubieralnych motywuja do angazowania sie w rywalizacje
zinnymi uzytkownikami. Przy okazji zachecaja do ruchu i éwiczen. Moga to by¢ wyzwania polegajace np. na zrobieniu
konkretnej liczby krokdw na rzecz akgji charytatywnej lub takie, dzieki ktdrym uzytkownicy dostaja nagrody za okreslona
aktywnosc fizyczna.

Lepsza obstuga klienta i rozwijanie produktu

Urzadzenia wearables to niezwykle cenne zrddto dostarczanych w czasie rzeczywistym informacji o decyzjach klienta. Flagowym
przyktadem sa tutaj okulary Google (Google Glass) - pomyst, ktéry wcigz ma ogromny potencjat w dziedzinie CX. Technologia
Google Glass pozwala uzytkownikom widzie¢ ekran podobny do smartfona. Aktywowana jest gtosem i pozwala komunikowaé
sie zinternetem za pomoca polecen gtosowych. Inteligentne okulary moga tez sprawdzic sie po tzw. drugiej stronie - noszone
przez pracownika obstugi klienta daja mu natychmiastowy dostep do danych klientéw, a wiedza ta pozwala lepiej odpowiadaé
naich aktualne potrzeby.
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5 | Wirtualna rzeczywistosc
i rozszerzona rzeczywistosc

Technologie wirtualnej rzeczywistosci (virtual reality, VR) i rozszerzonej rzeczywistosci (augmented reality, AR) zyskaty
naznaczeniu podczas pandemii, kiedy nie mogliémy podrézowac ani zwiedzac wystaw czy nowych miejsc. Wiele muzedw,
parkdw rozrywki czy atrakcyjnych miejsc zdecydowato sie wéwczas udostepnic opcje zwiedzania wirtualnego, wykorzystujac
technologie VR i AR. Obecnie z tych rozwigzan korzystaja przede wszystkim firmy z sektora gier, rozrywki i marketingu,

ale zgodnie z przewidywaniami ma nastapic znaczny wzrost wartosci rynku tych technologii.

Jaka jest zasadnicza réznica miedzy AR a VR?

RZECZYWISTOSC ROZSZERZONA RZECZYWISTOSC WIRTUALNA

Rzeczywistosc rozszerzona naktada informacje cyfrowe Rzeczywistos¢ wirtualna umieszcza uzytkownika

na $wiat fizyczny, pozwalajac doswiadczy¢ rzeczywistosci w catkowicie cyfrowym Srodowisku, odcinajac go
mieszanej. W AR zaciera sie granica miedzy Swiatem od prawdziwego $wiata. Poziom intensywnosci
rzeczywistym a wirtualnym. Przyktadem moga by¢ np. filtry doswiadczenia wirtualnego moze by¢ bardzo rézny -
stosowane w takich aplikacjach jak Snapchat czy Instagram. od pasywnego (np. film) po interaktywny (np. udziat w grze

komputerowej). Aby uzyskac dostep do tresci VR, zazwyczaj
trzeba mied okreslony sprzet - gogle, stuchawki czy
kombinezon z czujnikami ruchu.

Obie technologie znaczaco zmieniaja dzi$ sposdb interakgeji klientéw z firmami i produktami. Pomagaja tworzy¢ bardziej
angazujace i wciagajace doswiadczenia, w ktdérych mozemy sie catkowicie zanurzyc.




Korzysci z wirtualnej i rozszerzonej technologii dla obszaru CX

Wirtualne testy produktow

Coraz wiecej sklepdw oferuje dzi$ wirtualne przymierzalnie, w ktérych mozna zobaczy¢, jak bedzie sie wyglada¢ w danym stroju
lub z danym kolorem lakieru na paznokciach. Aplikacja Place firmy IKEA wykorzystuje AR, aby klienci mogli sobie zwizualizowac
wyglad mebli wich domach, a L'Oréal pozwala wirtualnie testowad makijaz. Co wazne, te rozwigzania nie wymagaja

specjalistycznego sprzetu - do przymierzenia ubran czy wyboru sofy wystarczy nam laptop lub telefon i odpowiednia aplikacja.

Lepsza wizualizacja produktu

Prezentacja produktéw w wirtualnej rzeczywisto$ci moze poméc lepiej wyeksponowad cechy danej rzeczy i dostarczyé wiecej
informacji na jej temat. Amazon wykorzystuje te technologie juz od 2017 roku - asystenci, tacy jak AR View i Room Decorator,
pozwalaja klientom zobaczy¢, jak dany produkt moze wyglada¢ w ich wtasnych domach.

Wirtualne wycieczki i zdalne doswiadczenia

Dzieki technologiom VR i AR mozemy wirtualnie zwiedzac rzeczywiste przestrzenie, muzea czy zabytki, a takze np. ogladac
hotele czy nieruchomosci. Wirtualne zwiedzanie oferuje tez coraz wiecej biur podrézy.

Szkolenia i edukacja

Technologie VR i AR mozemy wykorzystywac w programach szkoleniowych, a takze do tworzenia wirtualnych symulacji
pomocnych w edukowaniu pracownikéw lub klientow.

Interaktywne kampanie marketingowe

Technologie VR i AR moga by¢ pomocne w tworzeniu kampanii marketingowych. Na przyktad: Adidas uruchomit akcje,
podczas ktérej klienci w wybranych sklepach mogli sie poczu¢ jak Ronaldo - zatozy¢ gogle oraz czujniki na stopy i wzig¢ udziat
w wirtualnym meczu pitki noznej, a nastepnie stworzy¢ klip pokazujacy ich dodwiadczenie.

Niektdre marki - m.in. Gucci czy Nike - weszty takze do wirtualnych Swiatdw, takich jak Metaverse czy Roblox, gdzie stawiaja
swoje butiki, w ktérych awatary uzytkownikdw moga robic zakupy.
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6 | Analityka mowy

Technologia analityki mowy (speech analytics) to szybko rozwijajaca sie gataz rynku, ktéra moze znacznie wzbogacié wiedze
o kliencie. Istota analityki mowy jest proces analizowania interakcji gtosowych miedzy klientami a firmami za pomoca
przetwarzania jezyka naturalnego i uczenia maszynowego. Choc stuchanie klienta od zawsze byto podstawa doskonatego
Customer Experience, analityka mowy pozwala lepiej poznac preferencje klienta, jego bolaczki i nastréj oraz zidentyfikowaé
powtarzajace sie tematy, a takze tworzy¢ syntezy ogromnych ilosci danych.

Wptyw analityki mowy na interakcje z klientem

Oferowanie wgladu w nastroje

Wykorzystujaca technologie NLP i sztuczng inteligencje analityka mowy utatwia nam identyfikacje emocji klienta. Na przyktad:
system rozpozna i powie nam, jakie nastawienie ma klient dzwoniacy na infolinie i jak poprowadzi¢ rozmowe, by nie nastapit
spadek nastroju. Analityka mowy pomaga tez okresli¢ podstawowe przyczyny niezadowolenia klientéw i wskazac sposdb,

w jaki pracownicy obstugi moga sobie z nimi radzié.

Wskazowki dla obstugi klienta w czasie rzeczywistym

Wyobrazmy sobie rozmowe telefoniczng zdenerwowanego klienta z agentem ubezpieczeniowym. Agent moze skorzystac
z analityki mowy, by otrzymaé podpowiedzi i sugestie. Dzieki tej technologii rdwniez przetozeni moga sledzi¢ rozmowy w czasie
rzeczywistym i pomagac wspdtpracownikom, gdy ci potrzebuja dalszych wskazéwek, jak poradzi¢ sobie z trudna sytuacja.

. 7 .
Lepsza jakosc¢ obstugi
Wykorzystujac analityke mowy, mozemy okresli¢ obszary w komunikacji z klientem, ktére wymagaja poprawy. Moze

np. sie okazac, ze pracownicy potrzebuja przeszkolenia lub dodatkowych wskazéwek, aby lepiej rozwiazywac pojawiajace
sie podczas rozmowy problemy.

Lepsze zrozumienie klienta

Dzieki analityce mowy zyskujemy wglad w przebieg procesu decyzyjnego klienta i mozemy zidentyfikowaé np. pytania, jakie
klienci zadaja przed zakupem, lub dowiedziec sie, co ich powstrzymuje przed podjeciem ostatecznej decyzji. Analizujac rozmowy
z klientami, firmy moga odkry¢ cenne informacje na temat ich potrzeb i preferencji.
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7 | Rozwiagzania internetowe
oparte na chmurze

Rozwigzania internetowe oparte na chmurze dotycza aplikacji i ustug, ktére sa hostowane i zarzadzane na zdalnych serwerach,
czesto w chmurze. W ten sposdb nie potrzebujemy juz miec lokalnej infrastruktury - a uzytkownicy zyskuja dostep do ustug
z dowolnego miejsca, w ktérym dziata internet.

Rozwigzania oparte na chmurze sa obecnie uznawane za najlepsze dla zespotéw rozproszonych i hybrydowych - umozliwiaja
prace we wspolnym srodowisku, a takze jednoczesng prace wielu 0séb na jednym dokumencie czy projekcie. Aktualizacje
i zmiany w chmurze wprowadzone przez jednego uzytkownika sg natychmiast widoczne dla innych.

Rozwigzania oparte na chmurze zapewniaja rowniez solidne zabezpieczenia i ochrone danych, ktére przechowuje sie
w bezpiecznych centrach danych z zaawansowanym szyfrowaniem i kontrola dostepu. Ponadto w chmurze kopie zapasowe
tworza sie automatycznie, a informacje nie przepadaja nawet w razie awarii.

Infrastrukture wykorzystujaca chmure wybiera obecnie wiele firm, ktore chca sie skalowad, a jednoczesnie reagowad elastycznie
na zmieniajace sie potrzeby biznesowe. Dzieki chmurze mozemy tatwo zwiekszac lub zmniejszac zasoby obliczeniowe,

poniewaz nie ogranicza nas fizyczny sprzet. Gdy firma rosnie, oprogramowanie moze bez zaktdcen obstugiwac rosnace bazy
uzytkownikdw, a jednoczesnie firma ptaci tylko za faktyczne uzycie. Rozwigzania internetowe i oparte na chmurze dziataja
czesto w modelu subskrypcyjnym i na elastycznych warunkach. Chmura obniza réwniez koszty, poniewaz dzieki niej

nie potrzebujemy juz wtasnej infrastruktury serwerowej i oszczedzamy na konserwacji, aktualizacjach oraz zuzyciu energii.
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8 | Rozwigzania CRM

Systemy CRM, czyli zarzadzania relacjami z klientem, to jedno z najwazniejszych narzedzi, jakimi dysponujemy, by budowac
wartosciowe i trwate relacje z klientami. W skrécie CRM mozna opisac jako oprogramowanie, ktérego sercem jest baza danych
o klientach (dane kontaktowe, historia zakupow, interakcje z firma) i ktére pozwala poprawic i usprawnié wiele proceséw
zwiazanych m.in. ze sprzedaza, marketingiem oraz obstuga i wsparciem klienta.

Systemy CRM zostaty wprowadzone w latach 80. i poczatkowo miaty przede wszystkim stuzy¢ automatyzacji sprzedazy

i zarzadzaniu kontaktami. Pdzniej, wraz z pojawieniem sie internetu i rozwojem e-commerce, firmy zaczety wchodzi¢ w gtebsze
i szersze interakcje z klientami. Nowe kanaty komunikacji zwiekszyty znaczenie systemdéw CRM jako zrédet informacji

o klientach, ktére mozna wykorzystywa¢ do budowy strategii sprzedazowe;j.

Dzi$ CRM to centrum zarzadzania relacjami z klientem, ktérego gtéwnym celem jest spersonalizowanie doswiadczen klientdw

na kazdym etapie ich customer journey. Technologia big data i chmury oraz technologie mobilne pozwalajg obecnie gromadzi¢,
oraz przechowywac i analizowac ogromne ilo$ci danych o klientach w systemach CRM, co tworzy nowe mozliwosci personalizacji
sprzedazy i marketingu.

Systemy CRM wykorzystuje sie dzis
@HJ__P_; m.in w takich obszarach jak:

+ sprzedaz
- zarzadzanie i $ledzenie szans sprzedazy,
potencjalnych klientdw, ofert i zamodwien,

+ marketing
- automatyzacja kampanii e-mailowych,
pozyskiwanie leadow i segmentacja klientow,

+ obstugaklientai call center
- zarzadzanie i automatyzacja zapytan,
wnioskow i zgtoszen dotyczacych obstugi
klienta,

« obstuga mediéw spotecznosciowych
- automatyzacja postéw na portalach
spotecznos$ciowych, odpowiadanie na opinie
i komentarze klientow w mediach
spotecznosciowych,

« ustugi wykorzystujace lokalizacje
- po zintegrowaniu z danymi GPS, niektére
systemy CRM moga tworzy¢ kampanie
marketingowe wykorzystujace lokalizacje
geograficzna klienta.

Odpowiednio zaprojektowany i zarzadzany system CRM przynosi wiele korzysci i trudno dzi$ wyobrazic¢ sobie firme,
ktdra z niego nie korzysta.
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Korzysci z rozwigzan CRM dla obszaru CX

Lepsze doswiadczenie klienta

Poniewaz systemy CRM przechowuja i analizujg wszelkie dostepne dane o kliencie, mozemy lepiej zobrazowa¢ jego indywidualne
potrzeby i pragnienia. Pozwala to spersonalizowac doswiadczenie klienta, co z kolei przektada sie bezposrednio na jego
satysfakcje i lojalno$é wobec firmy.

Automatyzacja powtarzalnych zadan

Systemy CRM pozwalaja zautomatyzowac powtarzalne, codzienne zadania, takie jak wysytanie e-maili marketingowych
lub publikowanie postéw w mediach spotecznosciowych. Zwieksza to wydajnosc i skuteczno$é zespotéw marketingu, sprzedazy
i obstugi klienta, dajac pracownikom wiecej czasu na bardziej ztozone i wymagajace dziatania.

Wsparcie sprzedazy

Technologia CRM pozwala uzyskaé kompleksowy wglad w interakgcje i historie klientow, dzieki czemu mozemy analizowad
ogromne ilo$ci danych, znajdowac wzorce zachowan i lepiej dopasowywac do nich dziatania sprzedazowe, w tym upselling

i cross-selling. Pomaga takze wychwytywac trendy - zaréwno pozytywne, jak i negatywne - i w pore zareagowac lub dostrzec
szanse rozwoju nowych produktéw i ustug.

Ponadto dzieki systemom CRM przedstawiciele obstugi klienta moga szybko uzyskac dostep do informacji o klientach
i zaoferowad im szybsze i bardziej spersonalizowane wsparcie. Prowadzi to do skrécenia czasu reakcji, lepszego rozwigzywania
problemdw i wiekszego zadowolenia klientow.

Zarzadzanie kampaniami marketingowymi

Technologia CRM pomaga tworzy¢ odpowiednio targetowane kampanie marketingowe, odwotujace sie do preferencji

i zachowan klientéw. Systemy CRM utatwiaja segmentacje klientdw i nawiagzywanie z nimi kontaktu poprzez wysytanie
odpowiednich komunikatéw w odpowiednim czasie. Skutkuje to bardziej trafionymi kampaniami, wiekszym zaangazowaniem
klientow i wyzszym wskaznikami reakcji (np. otwarcie e-maili).

Wspotpraca i komunikacja

Systemy CRM sa rowniez pomostem tgczacym rézne zespoty. Poniewaz stanowia jedno zrédto danych o kliencie dla catej firmy,
kazdy pracownik zaangazowany w interakcje z klientami ma dostep do tych samych, aktualnych i petnych danych o kliencie.
Sprzyja to bardziej spdjnym i skoordynowanym dziataniom w catej organizacji.




9 | Rozwiazania CXM

Zarzadzanie doswiadczeniem klienta (Customer Experience management, CXM) to rodzaj platformy ze strategiami
wykorzystywanymi do zarzadzania doswiadczeniem klienta i ich optymalizacji. Podejscie CXM koncentruje sie na zrozumieniu
i spetnieniu oczekiwan, potrzeb i preferencji klientéw - to poziom wyzej niz system CRM, jest to bowiem podejscie bardziej

zorientowane na klienta.

System CRM

« Zarzadzanie relacjami z klientami,
interakcjami i danymi w catym cyklu

zycia klienta.

. o ‘ Gtowny cel
+ Wyzsza wydajnos¢ operacyjna

i efektywnosc sprzedazy, marketingu
oraz obstugi klienta.

+ Narzedzia i funkcje do zarzadzania
danymi klientéw, procesami sprzedazy,
kampaniami marketingowymi i obstuga

klienta. Zakres

» Scentralizowana baza do przechowywania
informacji o klientach i utatwiania réznych
dziatan zwigzanych z nimi.

Orientacja wewnetrzna (na firme)

CRM poprawia procesy biznesowe, ich
wydajnosc i skutecznosd, a takze pomaga
lepiej zrozumied i zarzadzaé danymi

i interakcjami z klientami.

Orientacja

Zapewnia szczegdtowe informacje ilosciowe
na podstawie analizy danych, a takze
pozwala przyjrzec sie klientom

z perspektywy statystyk, danych i trenddw.

Dane

Narzedzie operacyjne, ktére poprawia

wydajnos¢ proceséw zarzadzania klientami - Operacyjny
pomaga usprawnic codzienne operacje Versus

w dziatach sprzedazy, marketingu i obstugi
klienta.

strategiczny

System CXM

+ Aktywne zarzadzanie i optymalizacja
ogdblnego doswiadczenia klienta
we wszystkich punktach styku z firma.

« Zrozumienie i spetnienie oczekiwan
i potrzeb klientow.

Szerszy zestaw strategii i procesow
wykraczajacych poza technologie,
ktéry obejmuje m.in.:

« mapowanie $ciezki klienta,

« analize gtosu klienta,

« personalizacje,

. doswiadczenie wielokanatowe,
« zaangazowanie pracownikéw,

» ciagte doskonalenie,

+ wiez emocjonalna.

Orientacja zewnetrzna (na klienta).

CXM umieszcza klienta w centrum

strategii biznesowych, aby zapewnié¢ mu
wyjatkowe doswiadczenia. Priorytetem jest
tworzenie wartosci dla klienta i budowanie
dtugoterminowych relacji.

Dostarcza szczegbtowe dane jakoSciowe,
ujednolica dane relacji w ramach petnego
cyklu zycia klienta i nadaje najwyzszy
priorytet procesom obstugi klientow.

Narzedzie strategiczne, obejmuje holistyczne
podejscie do zarzadzania ogblnym
doswiadczeniem klienta:

+ analizowanie gtosu klienta,

« dostosowywanie proceséw biznesowych,

+ angazowanie pracownikow,

+ ciagte doskonalenie obstugi klienta.
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Oprogramowanie

do samoobstugi klienta

Oprogramowanie do samoobstugi klienta (customer self-service software) to technologia pozwalajaca klientom samodzielnie
znajdowac informacje, rozwigzywac problemy i wykonywac zadania, bez angazowania przedstawiciela obstugi klienta.

Klienci nie zawsze chca bezposredniego kontaktu z call center lub wsparciem technicznym, a czesto wrecz uwazaja to
za najmniej dogodna opcje - czasem potrzebuja tylko podpowiedzi, jak korzystaé z produktu. Temu wtasnie stuza
samoobstugowe portale klienta.

Przyktadem wykorzystania takiego
oprogramowania sg m.in.:

« bazy wiedzy
- zawieraja przewodniki, samouczki, nagrania
wideo i instrukcje, ktére pomagaja klientom
rozwigzac najczesciej pojawiajace sie
problemy zwigzane z danym produktem,

. strony z najczesciej zadawanymi pytaniami
(frequently asked questions, FAQ)
- strony dostarczajace klientom szybkich
odpowiedzi na popularne pytania,

« czatboty i wirtualni asystenci
- narzedzia wykorzystujace sztuczng
inteligencje, zaprogramowane tak,
aby odpowiadac na typowe pytania klientow
i pomdc im rozwigzywac proste problemy
bez udziatu przedstawiciela obstugi klienta,

« interaktywne odpowiedzi gtosowe
(interactive voice response, IVR)
- pozwalaja klientom dzwonigcym
na infolinie prowadzi¢ rozmowy z systemem
telefonicznym za pomoca gtosu i klawiatury,

« fora dyskusyjne
- pozwalaja klientom wymieniac sie
spostrzezeniami i odpowiadac na pytania
zadawane przez innych uzytkownikéw.

Samoobstugowe systemy dla klientdw staja sie coraz popularniejsze, poniewaz pomagajg odciazy¢ pracownikéw i budowad
lepsze doswiadczenie klienta.

(1 ")



11| Platforma danych klientow

Platforma danych klientéw (customer data platform, CDP) to oprogramowanie, ktére pozwala zebraé i integrowac dane klientow,
a nastepnie tworzy¢ ujednolicony profil kazdego klienta. Ogromna zaleta CDP jest unifikacja danych o klientach

zrdéznych punktéw styku (strony internetowe, aplikacje mobilne, systemy CRM, narzedzia do automatyzacji marketingu),

co pozwala niezwykle efektywnie wykorzystaé te informacje do analizy, personalizacji i odpowiednio targetowanych

dziatan marketingowych.

Jak doktadnie dziata platforma CDP? Dzi$ klienci angazuja sie w interakcje z firmami na rézne sposoby i za posrednictwem
réznych kanatéw, dostarczajac rézne informacje o swoich zachowaniach i wyborach. Platforma zbiera te informacje, a nastepnie
je standaryzuje i przeksztatca, dopasowujac tozsamo$é klienta z réznych systemow, aby stworzy¢ jego jednolity, doktadny
profil. Nastepnie dane z tego profilu sa wykorzystywane do wsparcia réznych proceséw i systemdw marketingowych,

takich jak systemy CRM, systemy analityczne, automatyzacja dziatan marketingowych, testy poréwnawcze, personalizacja
trescii dziatania w mediach spoteczno$ciowych.

Korzysci z platformy CDP dla obszaru CX

Pojedynczy widok klienta

Platforma CDP konsoliduje dane z wielu zrédet, co pomaga tworzy¢ ujednolicony i kompleksowy widok kazdego klienta.
Mozemy dzieki temu lepiej zrozumiec jego zachowania i preferencje.

Personalizacja i ukierunkowany marketing

Dzieki zebraniu i analizie danych tatwiej jest segmentowac baze klientéw i dostarczad im odpowiednie tresci, rekomendacje
i oferty. Mozemy takze szybciej i doktadniej zidentyfikowaé bolaczki klientdw, lepiej zrozumied cata ich $ciezke i zapewnié
im lepsze dodwiadczenie.

Informacje o kliencie w czasie rzeczywistym

Platforma CDP zapewnia dostep do danych klientéw w czasie rzeczywistym lub zblizonym do rzeczywistego, co przyspiesza
reakcje na ich potrzeby. Dodatkowo, pozwala szybko taczy¢ dane offline i online, dzieki czemu mozemy np. wyswietlaé klientom
lepiej dopasowane i spjne rekomendacje.

Spdjnosc podejscia omnichannel

Zatozeniem CDP jest centralizacja danych klientdw, aby otrzymywali oni sp6jne wiadomosci, oferty i doswiadczenia
niezaleznie od kanatu, z ktérego korzystaja. To spdjne wielokanatowe doswiadczenie zwieksza wygode, zaangazowanie
i satysfakcje klientow.

Prywatnosc danych i zgodnos$c z przepisami

Platforma CDP pomaga zarzadzad prywatnoscia danych klientéw i przestrzegac przepiséw o ochronie danych.
Zapewnia mechanizmy do obstugi zgody, zarzadzania danymi i bezpieczeristwa danych.
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12| Contact center jako ustuga (CCaa$)

Contact center jako ustuga to oprogramowanie korzystajace z chmury, ktére zapewnia firmom niezbedne narzedzia
i infrastrukture do konfigurowania i zarzadzania operacjami contact center, takimi jak potaczenia gtosowe, e-maile, czaty
czy media spotecznosciowe.

W modelu CCaa$, zamiast utrzymywac lokalng infrastrukture centrum kontaktowego, firmy moga skorzystac z zewnetrznych
platform. Dzieki temu nabywaja tylko niezbedna technologie i majg mniejsze zapotrzebowanie na wewnetrzne wsparcie IT.

Przy CCaa$ nie ma tez koniecznos$ci inwestowania we wtasng infrastrukture sprzetowa ani jej utrzymywania. Mozemy dzieki
temu obnizy¢ koszty i zmniejszy¢ obciazenia zwigzane z konserwacja i aktualizacjami systemu.

CCaas jest rowniez rozwigzaniem bardzo elastycznym, ktére mozna skalowaé, aby dostosowac je do réznej liczby potaczen
i potrzeb biznesowych. Jest to przydatne zwtaszcza wtedy, gdy zapotrzebowanie na obstuge klienta ro$nie lub maleje
w zaleznosci od momentu w roku.

Dzi$ platformy CCaasS tatwo integruja sie z innymi systemami firmowymi, takimi jak CRM czy CXM, dzieki czemu mamy
niezaktécony dostep do informacji o klientach i historii ich interakcji z firma.

[ j' 74



13| Narzedzia do automatyzacji
marketingu

Narzedzia do automatyzacji marketingu to platformy, ktére pomagaja usprawniac procesy marketingowe, takie jak wysytanie
e-maili i powiadomien push, dziatania w mediach spoteczno$ciowych lub testowanie kampanii reklamowych.

Najpopularniejsze przyktady zastosowania
automatyzacji marketingu

Ml W'Y
44 |
e-maile powitalne spersonalizowane wiadomosci
po rejestracji w serwisie e-maile oferujace przypominajace,
lub zapisaniu sie klientom znizke by uzupetni¢ zapas
do newslettera w dniu ich urodzin produktow

e-maile zachecajace
do oceny ustugi, produktu

e-maile przypominajace lub interakcji z firma
0 porzuconym (np. rozmowy
koszyku z konsultantem)

Narzedzia do automatyzacji marketingu sa przydatne w budowaniu pozytywnego doswiadczenia klienta, poniewaz gromadza
dane z réznych punktéw styku i interakcji. Informacje te pomagajg tworzy¢ profile klientéw, zrozumiec ich preferencje

i monitorowacd ich $ciezke w wielu kanatach. Utatwiaja takze segmentacje baz klientéw, a w konsekwencji pozwalaja dostarczac
bardziej spersonalizowane doswiadczenia.

Wiele firm automatyzuje dzi$ niemal wszystkie dziatania marketingowe na $ciezce klienta - przygotowuje scenariusze tej
podrézy, uzywajac konkretnych dziatan (triggeréw). W ten sposdb moga zaprojektowacd, co, kiedy i jakim kanatem zostanie
do klienta wystane zaleznie od jego aktywnosci: inny scenariusz zostanie uzyty, gdy klient kupi produkt, a inny - gdy klient
nie sfinalizuje ostatecznie zakupu i porzuci koszyk.

Dzieki narzedziom do automatyzacji marketingu tatwiej jest takze analizowac trendy, badac zachowania i przygotowywac

raporty - daja one wglad w efektywnos$¢ kampanii reklamowych, wspétczynniki konwersji i inne istotne wskazniki.
Pozwalajg nam mierzy¢ dziatania, dostosowywac je i zmieniaé, gdy jest to konieczne - tak, by osiagnac jak najwyzsza skutecznosé.

[ j' 75



14 | E-mail marketing software

E-mail marketing software, czyli oprogramowanie do marketingu e-mailowego, to jedna z platform wykorzystywanych
w automatyzacji dziatan marketingowych, pozwalajaca tworzy¢ i przeprowadzad kampanie e-mail marketingowe.

Wiekszos¢ tego typu programdw oferuje przyktadowo konfigurowalne szablony wiadomosci e-mail, ktére sa atrakcyjne
dla uzytkownika, a jednoczesnie nie wymagaja od pracownikdw umiejetnosci programowania i projektowania.
Edytowalne szablony pozwalaja tatwo zaprojektowac wiadomo$¢ oraz dodaé obraz, tekst i elementy interaktywne.

Dodatkowo programy do e-mail marketingu utatwiaja zarzadzanie subskrybentami i segmentacje kontaktéw, a takze
personalizacje wiadomosci. Mozemy dzieki nim dostosowac tres¢, tak by uzytkownik dostat wiadomos¢ rozpoczynajaca sie
np. od: ,,Cze$¢, Joanna!”. Funkcje personalizacji pozwalaja tez dostosowac wiadomo$¢ do np. lokalizacji lub wczesniejszych
interakgji z firma.

Narzedzia e-mail marketingowe pomagaja tez planowaé kampanie z wyprzedzeniem i projektowac rozmaite scenariusze zaleznie
od tego, jakie dziatania podejmie odbiorca (otworzy wiadomos¢, kliknie link itd.). Dodatkowo dzieki temu oprogramowaniu
nasze e-maile nie trafiajg do spamu, a my mozemy monitorowac wskazniki ich dostarczalnosci.

E-mail marketing software czesto zawiera takze funkcje testowania A/B, ktére pozwalajg réznicowac tematy wiadomosci,
tre$é call to action czy uktady zdjeé w tekscie. Mozemy dzieki temu okresli¢, ktdry wariant jest najbardziej skuteczny
i poprawia wspotczynniki konwersji.




15| Technologie i narzedzia wspierajace
strategie ESG

Kryteria ESG (environmental, social and governance) staj3 sie coraz wazniejsze dla firm i ich klientéw. Wielu z nas oczekuje,
ze firmy wezma na siebie spoteczng i Srodowiskowa odpowiedzialno$é, angazujac sie w zielone inicjatywy. Rdwniez chetniej
ufamy markom, ktére wspieraja takie inicjatywy jak recykling, zalesianie czy kompensacja $ladu weglowego.

Cho¢ obszar ESG moze sie okazac trudnym polem do dziatania - tatwo narazic sie tutaj na zarzut greenwashingu

lub nieprzemyslanej strategii Srodowiskowej - rzady wielu krajow i Unia Europejska zachecaja firmy do praktyk ESG.

Warto réwniez zaznaczyd, ze poza oczywistym wptywem na srodowisko, dziatania uwzgledniajgce ESG przynosza oszczednosci
(np. dzieki redukcji odpadéw czy uzywania energooszczednych technologii) i budujg pozytywny wizerunek organizacji.

Technologie wykorzystywane w strategiach ESG

Rozwigzania dotyczace energii odnawialnej i efektywnosci
energetycznej

Firmy moga optymalizowac zuzycie energii dzieki takim rozwigzaniom jak np. inteligentne budynki biurowe wyposazone

w systemy kontrolujgce o$wietlenie, ogrzewanie, wentylacje i klimatyzacje. Efektywnosci energetycznej sprzyja tez przejscie

na o$wietlenie LED i wyposazenie biur w energooszczedne urzadzenia i sprzet. Ponadto wykorzystanie internetu rzeczy pozwala
zbieradianalizowac informacje o zuzyciu energii w konkretnym budynku.

Rozwigzania do zarzadzania tancuchem dostaw

Technologie zarzadzania taricuchem dostaw pomagaja optymalizowac procesy zwigzane z produkcja, zaopatrzeniem, logistyka
i dystrybucja towaréw. Zapewniajg widocznos¢ ruchu towardw w czasie rzeczywistym, pozwalaja monitorowac poziomy
zapasOw czy przesytek i identyfikowac tzw. waskie gardta. Planowanie i prognozowanie popytu pomagaja lepiej zarzadzac
towarami i minimalizowad nadwyzki.

Narzedzia do monitorowania i raportowania emisji gazow
cieplarnianych i danych srodowiskowych

Narzedzia do monitorowania energii pozwalaja firmom $ledzi¢ wzorce zuzycia energii w roznych obiektach, procesach

lub urzadzeniach. Integruja sie z licznikami energii, inteligentnymi urzadzeniami lub systemami zarzadzania budynkami,
gromadzac dane o zuzyciu w czasie rzeczywistym. Dzieki tym narzedziom mozemy kontrolowac zuzycie energii czy wody,
ilo$¢ odpaddw, emisje CO, i innych gazéw cieplarnianych, przeprowadzac audyt srodowiskowy i oceni¢ zgodno$¢ z przepisami.

Ptatnosci cyfrowe i rozwigzania elektroniczne

Cyfrowe systemy ptatnosci i rozwigzania elektroniczne zmniejszajg zapotrzebowanie na papierowa dokumentacje, ograniczajac
zuzycie papieru. Opcje ptatnosci cyfrowych sa takze wygodne i bezpieczne dla klienta. Klient moze skorzystac z szybszych
ptatnoscii zmniejszy¢ swdj $lad weglowy, co wptywa pozytywnie na jego doswiadczenie.
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Strategia ESG w PZU

Jako PZU aktywnie uczestniczymy w transformacji
energetycznej i stawiamy sobie ambitne cele w tym zakresie.

\/ Do 2024 roku planujemy korzystaé w petni z zielonej
energii elektrycznej, rekompensowac emisje
z wtasnych zrédet oraz energie cieplna.

\/ Do 2030 roku planujemy dodatkowo ograniczyé
emisje CO, przez dalsza redukcje sladu weglowego
i utrzymac petna neutralnos¢ klimatyczna
w dziatalnosci operacyjnej.

\/ Chcemy, aby do 2040 roku dziatalno$¢ naszych
kluczowych partnerdw i podwykonawcdw stata sie
neutralna klimatycznie.

\/ Chcemy, aby do 2050 roku dziatalno$¢ wszystkich
naszych klientéw ubezpieczeniowych i inwestycje
staty sie neutralne klimatycznie.

Wiecej przeczytasz w rozdziale o ESG.

Zdaniem eksperta PZU

Branza ubezpieczeniowa to sektor, w ktérym budowanie zaufania, lojalnosci klientéw i dtugoterminowych relacji jest
kluczowe. Dlatego wptyw ESG na doswiadczenie klienta w branzy ubezpieczeniowej wciaz zyskuje na znaczeniu. Trudno
mowic o budowaniu zréwnowazonej i odpowiedzialnej firmy ubezpieczeniowej bez uwzglednienia perspektywy klientdw.

Sektor ubezpieczeniowy coraz bardziej zdaje sobie sprawe z ryzyka zwigzanego z katastrofami naturalnymi i zmianami
klimatu. Réwniez w PZU przeciwdziatamy zmianom klimatu. Inwestujemy w rozwdj energetyki odnawialnej w Polsce,
oferujemy produkty ubezpieczeniowe zwigzane z zielong energia i ograniczamy nasz wptyw na srodowisko.

Firma ubezpieczeniowa jest waznym cztonkiem lokalnych spotecznosci. JesteSmy z naszymi klientami w najtrudniejszych
momentach ich zycia. Dbatosc o klientéw, empatia i odpowiedzialne podejscie do relacji z nimi to podstawa naszego biznesu.
Dziatania prewencyjne w zakresie zdrowia i bezpieczenstwa przyczyniaja sie do poprawy jakosci zycia ludzi. Zaangazowanie
spoteczne to obszar, w ktérym od wielu lat dziata PZU.

To, 0 czym nie wolno zapomnie(, to przejrzystos$¢ i uczciwo$é w prowadzeniu biznesu. Firmy ubezpieczeniowe powinny
zapewnic klientom jasne informacje na temat polis i warunkéw ubezpieczenia. W PZU postugujemy sie prostym, zrozumiatym
jezykiem. Dbamy o to, aby kierowane do klientéw pisma i informacje byty jasne i zrozumiate. W ten sposob pracujemy

naich zaufanie.

Budowanie relacji z klientem z uwzglednieniem ESG w branzy ubezpieczeniowej to podejscie, ktdre nie tylko wpisuje sie
w trendy rynkowe, ale przede wszystkim to etyczne i odpowiedzialne prowadzenie biznesu. Co za tym idzie - lepsze
doswiadczenia klientow.

L~

Dorota Macieja
Cztonek Zarzadu,
PZU Zycie SA
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16 | Wyzwania i ograniczenia
zwigzane z technologiami

Integracja technologii

Opisywane w naszym raporcie technologie niewatpliwie pomagaja budowac lepsze doswiadczenie klienta i zarzadzaé
tym doswiadczeniem. Niosa jednak ze soba wyzwania, z ktérymi organizacje musza sie zmierzy¢. Szczegdlnie wazna

w tym kontekscie jest integracja réznych technologii i kompatybilno$é miedzy systemami, platformami lub rozwigzaniami
programowymi.

Kazda technologia moze mie¢ wtasne specyfikacje, protokoty lub formaty danych, co utrudnia ptynna wymiane i interpretacje
informacji. Problemy z kompatybilnosciag moga sie pojawi¢ na réznych poziomach, w tym sprzetu, oprogramowania, struktur
danych i protokotéw komunikacyjnych.

Wyzwanie moze stanowic takze integracja danych z wielu zrédet i systemow. Rdzne narzedzia i programy moga wykorzystywaé
rézne modele danych, utrudniajac synchronizacje informacji. Nie bez znaczenia jest takze zapewnienie bezpieczeristwa

i prywatnosci danych podczas proceséw harmonizacji i synchronizacji - kazda technologia moze mie¢ wtasne mechanizmy
bezpieczenstwa, kontrole dostepu i protokoty szyfrowania. Konieczna jest tutaj nadrzedna kontrola Srodkéw bezpieczenstwa

i wtasciwa ochrona danych wrazliwych.

Integracja réznych technologii moze réwniez wptywaé na wydajnosé i skalowalnosé systemoéw operacyjnych organizacji -
stad niezbedna jest rzetelna ocena zasobdw i zaplanowanie odpowiednich wymagan. Moze to obejmowaé optymalizacje
infrastruktury sprzetowej, wykorzystanie chmury, wdrozenie mechanizmdéw buforowania lub wykorzystanie rozproszonych
metod obliczeniowych.

Oproécz strony technologicznej wazne jest takze przygotowanie sie na integracje technologii od strony projektowej. Proces
wdrozenia nowej technologii lub projektu moze angazowac wiele zespotow i dziatéw, z ktérych kazdy ma wtasne cele i priorytety.
Koordynacja tych dziatarn moze sie okazaé wyzwaniem. Wazna jest wiec jasna komunikacja i ustalenie zasad wspotpracy.

Pracownicy, kt6rzy maja korzystaé z nowych technologii, beda takze potrzebowali szkolen i czasu na dostosowanie sie
do proceséw. Tutaj istotne s3 inicjatywy zwigzane z zarzadzaniem zmiana i wsparciem ludzi tak, by ptynnie mogli sie
zaadaptowac do nowej rzeczywisto$ci. Niezbedne moze sie okazaé Swiadome przeprowadzenie ludzi przez zmiany,
tworzenie kultury sprzyjajgcej innowacjom i rozwojowi, a czasem nawet zmiana sposobu przywdédztwa.




Postep a dtug technologiczny

Technologia rozwija sie w szalenczym tempie - wystarczy pomysled, ze jeszcze kilka lat temu trudno byto sobie wyobrazi¢
bankowo$¢é mobilng czy prace z dowolnego miejsca na Swiecie, a takie ustugi jak zamawianie takséwki pozostawaty wiele

do zyczenia w zakresie Customer Experience. Dzi$ szybkos¢ innowacji technologicznych jest zawrotna i trudno czasem nadazy¢
za pojawiajacymi sie nowosciami w $wiecie narzedzi i programdw, zwtaszcza jesli planujemy dtugoterminowo.

Nowsze technologie moga sprawic, ze obecne, implementowane zaledwie kilka lat temu, stana sie przestarzate,

arozwigzania uznawane za pewne, na ktdre wszyscy stawiali, odejda az nazbyt szybko w zapomnienie.

Z tego wzgledu musimy wszyscy sie staé wizjonerami i wybiegaé w przysztos¢, wypatrujac sygnatéw zmian i dysrupgiji,

aby nie tylko pozostawac na biezaco z trendami, ale wrecz je wyprzedzad. Spdjrzmy na rewolucje, jaka obserwujemy w obszarze
generatywnej Al - choé dla wielu wydaje sie ona przetomem, liczni eksperci podkreslaja, ze widoczna dzi$ potega sztucznej
inteligencji to naturalna konsekwencja proceséw, ktdre zachodzity juz od wielu lat. Oczywiscie mamy do czynienia z nowym
etapem w rozwoju sztucznej inteligencji, ale to nie oznacza, ze nie byta ona obecna w naszym zyciu.

Dlatego wazne jest, by organizacje z tzw. dtugiem technologicznym nie dopuszczaty do jego narastania. Wiele firm korzysta

z przestarzatej infrastruktury, zaktadajac, ze ,jako$ sobie poradza”. Tymczasem starsze systemy moga wkrétce przestaé by¢
kompatybilne z nowszymi technologiami (np. moga nie mie¢ niezbednych interfejséw), przez co dtug bedzie narastad, powaznie
zwiekszajac koszty pozniejszych innowacji.

Nie bez znaczenia w tym kontekscie jest takze zadbanie o odpowiednie talenty w organizacji - ludzi, ktérzy maja specjalistyczna
wiedze i umiejetnosci niezbedne do uzywania i rozumienia nowych technologii. Juz dzi$ na rynku mamy do czynienia z wielkimi
talent gaps - brakuje m.in. wysoko wykwalifikowanych specjalistow IT czy ludzi z doswiadczeniem w nowych obszarach, takich
jak sztuczna inteligencja, blockchain lub cyberbezpieczenstwo. Organizacje muszg sie starad, by ludzie chcieli dla nich pracowac.
Powinny réwniez zwrdci¢ uwage na szkolenia i podnoszenie umiejetnosci (upskilling) obecnych pracownikéw, tak aby wyposazyé
ich w kompetencje przysztosci.

Cztowiek czy maszyna?

Nowe technologie, szczegdlnie sztuczna inteligencja, wywotuja tez niekiedy watpliwosci prawne i etyczne. Jak podchodzi¢
do tresci wygenerowanych przez Al? Jesli automat popetni btad, kto bedzie za niego odpowiadac¢? Jak wykorzystywac
technologie, by nie naruszaé prywatnosci klientéw ani nie przesadzi¢ z personalizacja? To tylko przyktadowe pytania,

jakie mozna sobie zadaé. Sprawy nie utatwia fakt, ze prawo nie nadaza za rozwojem technologii, i zanim przepisy regulujace
np. uzywanie Al ujrzg $wiatto dzienne, moze minac jeszcze sporo czasu.

Warto takze pamietad, ze technologia to nie wszystko - tatwo ja zmonopolizowad, a wiec uzaleznic uzytkownikéw od jednego
dostawcy czy platformy technologicznej. Co najwazniejsze, technologia nigdy nie rozwigze probleméw, ktére mozemy mieé
w obszarze CX - to raczej srodek do celu niz gotowy przepis na sukces. Nawet najbardziej zaawansowana i przetomowa
technologia moze sie okazac bezuzyteczna, jesli z jej powodu doswiadczenie uzytkownika bedzie nieintuicyjne lub zbyt
skomplikowane. To my - ludzie - mamy ostateczng wtadze i kontrole nad algorytmami i narzedziami i to od nas zalezy,

w jaki sposéb ich uzyjemy.

W niektérych przypadkach czy nawet branzach doswiadczenia klienta bedzie tworzy¢ ludzie, a nie - technologie.

Czasem najdoskonalszy nawet robot nie zastapi rozmowy w cztery oczy z cztowiekiem, a najlepiej wyposazona technologicznie
firma nie zbuduje doskonatej obstugi klienta bez Swiadomego lidera.

pp Technologia jest uzytecznym stugq, ale niebezpiecznym panem. ’y

Christian Lous Lange,
laureat pokojowej Nagrody Nobla w 1921 roku
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1 | Co przyniesie przysztosc?

Ostatnie lata to czas niezwyktego postepu technologicznego. Na naszych oczach zmienia sie sposdb, w jaki prowadzimy biznes,
komunikujemy sie i nawigzujemy relacje z klientami. W najblizszej przysztosci mozemy sie spodziewac jeszcze wiekszych
przetomdw i innowacji, ktére beda miaty znaczacy wptyw na przyszte doswiadczenia klientdw - a takze na doswiadczenia nas
wszystkich jako ludzkosci.

Wyobrazmy sobie sytuacje, w ktérej kupujemy online nowy telewizor. Wchodzimy na strone sklepu, a tam od razu pojawia sie
wirtualny asystent, ktéry rozpoznaje nas i wita, zwracajac sie do nas po imieniu. Na podstawie historii naszych zakup6w asystent
proponuje modele telewizoréw, ktére najlepiej odpowiadajg naszym potrzebom. Mozemy obejrzeé wirtualna prezentacje
kazdego z nich, przetestowaé rézne funkcje i poréwnac specyfikacje, a gdy mamy dodatkowe pytania - porozmawiaé

z czatbotem lub asystentem gtosowym.

Gdy zdecydujemy sie na zakup, transakcja odbywa sie przy uzyciu technologii blockchain, ktéra gwarantuje bezpieczenstwo
danych i ptatnosci. Oczywiscie wszystko to mozemy zrobié nie tylko na stronie internetowej, lecz takze w aplikacji mobilnej.
Mozemy tez zaczad transakcje w jednym kanale, a zakonczy¢ w drugim. Dodatkowo caty proces mozemy przeprowadzic

za pomoca sterowania gtosowego, bez uzycia klawiatury czy ekranu dotykowego.

Po zakupie telewizora nie musimy sie martwic o ustawienia i konfiguracje - urzadzenie samo zaktualizuje sie do najnowszej
wersji lub wysle producentowi informacje o usterce.

To tylko jeden z wielu scenariuszy, ktére moga staé sie rzeczywistoscia w ciggu najblizszych 5, 10 lub 15 lat. Technologie i trendy,
ktére beda nabieraé znaczenia w tym okresie, moga nie tylko usprawnié proces zakupoéw, lecz takze pozwoli¢ na tworzenie
bardziej spersonalizowanych, zaawansowanych i angazujacych doswiadczen klienta.

W tym rozdziale wyruszymy w krétka podréz w przysztosé technologii, ktore beda ksztattowad obszar Customer Experience
w ciggu najblizszych 5,101 15 lat.




Zdaniem rynku

W najblizszych latach obstuga klienta i jego doSwiadczenia podczas interakcji z marka beda coraz mocniej ksztattowane
przez nowe technologie. Sztuczna inteligencja, internet rzeczy czy blockchain juz teraz zaczynaja wkraczac do firm
i catkowicie odmieniaé relacje z klientami. Wkrétce mozemy spodziewad sie prawdziwej rewolucji w tym obszarze.

Pamietam moja dyskusje kilka lat temu ze znajoma, ktéra spedzita 15 lat w branzy ubezpieczern samochodowych i byta
absolutnie przekonana, ze nie ma takiej mozliwosci, aby kontakt z agentem mégt kiedykolwiek zostac zastapiony
przez technologie. To juz sie dzieje. Zobaczmy, co sie wydarzy w kolejnych 5-10 latach.

Jedna z najwazniejszych zmian bedzie rosnaca rola czatbotéw i wirtualnych asystentéw wykorzystujacych sztuczna
inteligencje. Juz dzi$ czatboty radza sobie z odpowiadaniem na typowe, powtarzalne pytania klientéw, a mozliwosci

te gwattownie rosna. Wkrétce bedziemy mieli do czynienia z armiami zintegrowanych ze sobg botéw zdolnymi do bardziej
ztozonych interakgji, a nawet do pewnego poziomu emocjonalnej inteligencji. Mozliwosci technologii, zwtaszcza w zakresie
konwersacji i analizy emocjonalnej gtosu klienta, nieprawdopodobnie sie poszerza. Wirtualni asystenci zyskaja cechy
ludzkie, a rozmowa z nimi stanie sie ptynna i naturalna.

Sztuczna inteligencja nie tylko usprawni komunikacje z klientem, ale tez pozwoli na hiperpersonalizacje oferty i doswiadczen
zakupowych. Dzieki analizie ogromnych zbioréw danych Al bedzie w stanie przewidzie¢ potrzeby klientéw i doradzac

im produkty idealnie dopasowane do ich potrzeb. Marketing oparty na zaawansowanej analityce znacznie zblizy marki

do klientéw.

Zakupy online beda w petni zindywidualizowane i bezpieczne. Nowe technologie pozwola tez na taczenie Swiata wirtualnego
ze $wiatem fizycznym w ramach obstugi klienta. Dzieki rozszerzonej (AR) i wirtualnej rzeczywistosci (VR) zakupy stang sie

o wiele atrakcyjniejszym doswiadczeniem - bedziemy mogli np. przymierza¢ wirtualnie ubrania, wizualizowa¢ uktad

mebli czy wyprébowywac makijaz, nie ruszajac sie zdomu. Blockchain z kolei wprowadzi nowy wymiar transparentnosci

i bezpieczeristwa w obstudze klienta, np. gwarantujgc ochrone danych osobowych i bezpieczne ptatnosci.

Klienci poczuja sie jak w centrum handlowym przysztosci, w ktérym kazdy sklep i produkt dopasowany jest idealnie
do ich potrzeb. W punktach stacjonarnych obstuza nas roboty humanoidalne, a porozumiewanie sie z nimi bedzie intuicyjne
dzieki zaawansowanej komunikacji gtosowej i gestom.

Rozwdj technologii nie musi jednak oznacza¢ dehumanizacji obstugi klienta. Nowe technologie raczej uwolnia pracownikdw
od zadan rutynowych, by mogli skupic sie na budowaniu trwatych relacji z klientami i rozwigzywaniu ich probleméw

w ludzki sposéb zapewniajac firmie ludzka twarz. Dzieki temu obstuga klienta moze stac sie znacznie efektywniejsza,
wygodniejsza i bardziej spersonalizowana. Jednoczesnie kluczowa pozostanie dbatos¢ o potrzeby klientéw i ludzki wymiar
relacji z markami, o co marki beda musiaty nieustannie dbad.

Jowita Michalska
CEO,
Digital University




2 | Perspektywa 5 lat

Ulepszone modele jezykowe wykorzystujgce sztuczng inteligencje

W najblizszej przysztosci czeka nas prawdopodobnie dalszy, intensywny rozwéj modeli jezykowych, takich jak ChatGPT

i jego nastepcy. Przyszte iteracje tych modeli beda jeszcze bardziej zaawansowane niz dzi$ - i beda lepiej rozumiaty
kontekst zadawanych pytan oraz niuanse i subtelnos$ci jezykowe. Beda tez w stanie bardziej sie dostosowywaé do naszych
indywidualnych preferencji - co znacznie wptynie na jako$¢ dosdwiadczenia klienta.

Przyszte modele jezykowe - w poréwnaniu do obecnych - beda mogty uwzgledniac dtuzsze rozmowy i poprawiac ciagtosé
dyskusji. Prawdopodobnie bedg tez lepiej radzity sobie z dwuznacznoscia, a takze z wymaganiami specjalistycznej wiedzy.
Beda takze mogty integrowad wiedze z bardzo rozlegtych baz (np. przeszukiwac zawarto$¢ stron internetowych

czy baz danych) i podawaé nam bardziej aktualne i odpowiadajace rzeczywistosci odpowiedzi.

Oprécz tego przyszte modele jezykowe beda sie integrowac z innymi technologiami, takimi jak wizja komputerowa.

Beda wiec w stanie przetwarzac informacje nie tylko tekstowe, lecz takze wizualne. Bedg widzie¢ pokazywane im obrazy

czy filmy i reagowacd na nie, a dzieki potaczonej wiedzy (stowom i obrazom) beda prowadzi¢ bardziej merytoryczne i pomocne
rozmowy. Spodziewamy sie tez gtebszej integracji sztucznej inteligencji z inteligentnymi urzadzeniami i internetem rzeczy
(internet of things, 10T).

Eksperci oczekuja rowniez, ze w miare postepu badan nad Al modele jezykowe beda bardziej inteligentne emocjonalnie -
naucza sie rozpoznawac emocje i reagowac na nie, stana sie bardziej empatyczne i wspierajace. Pojawia sie jednak pytanie,

czy stana sie rowniez bardziej obiektywne i bezstronne, pozbawione uprzedzen. Dzisiaj nie potrafimy jeszcze odpowiedziec,

ale wielu ekspertéw pracujacych ze sztuczng inteligencja zwraca uwage, ze jednym z priorytetéw w badaniach nad jej rozwojem
jest jej etyczny wymiar.

W ciggu najblizszych 5 lat mozemy tez oczekiwad, ze modele jezykowe stang sie naszymi statymi wspotpracownikami.
Przyktadowo beda mogty stuzy¢ jako ttumacze rozmdéw w czasie rzeczywistym lub wspomagac obstuge klienta przez agentéw.
Takie hybrydowe podejscie moze zoptymalizowac obstuge klienta i usprawnic rozwigzywanie probleméw.




Personalizacja w czasie rzeczywistym

Personalizacja w czasie rzeczywistym to technologia, ktéra wykorzystuje m.in. sztuczna inteligencje i uczenie maszynowe
(machine learning, ML), a takze analize i integracje danych - wszystko po to, by dostosowad sie do oczekiwan klientow

i na nie reagowac. Co istotne, technologia ta pozwala dynamicznie modyfikowac niemal wszystkie punkty styku z klientem
i proponowac spersonalizowane widoki na stronach internetowych, w aplikacjach mobilnych czy newsletterach.

Na przyktad: podczas zakupdw w sklepie internetowym mozemy na biezgco otrzymywac spersonalizowane rekomendacje
produktéw polecanych na podstawie naszych zachowan. Jesli ogladamy buty sportowe, system natychmiast poleca nam rézne
modele w kolorze i rozmiarze, ktére ogladaliSmy wczesniej.

Innym przyktadem moze by¢ spersonalizowany interfejs uzytkownika. Wyobrazmy sobie, ze odwiedzamy witryne internetowa,
by kupic ubezpieczenie. Gdy wejdziemy na strone gtdwna, system wyswietli podsumowanie aktualnego ubezpieczenia

i podpowie, z jakich opcji mozemy obecnie skorzystaé. Dodatkowo na stronie z wtasciwa oferta system automatycznie wypetni
cze$é formularza aplikacyjnego na podstawie wcze$niej udostepnionych danych i wpisze np. model naszego samochodu,

jego marke czy rok produkgji.

Hiperpersonalizacja w czasie rzeczywistym moze zapewni¢ jeszcze bardziej intuicyjne i spersonalizowane do$wiadczenie
klienta, ktory tatwiej znajdzie potrzebne informacje i szybciej sfinalizuje transakcje.

Interfejsy gtosowe uzytkownika

Voice user interfaces (VUI), czyli interfejsy gtosowe
uzytkownika, to narzedzia, ktére umozliwiaja rozmowe
gtosowa miedzy cztowiekiem a urzadzeniem. Popularnym
przyktadem sg asystenci gtosowi obecni w smartfonach,
tacy jak Siri, Google Assistant czy Amazon Alexa.

Nie musimy juz wpisywac polecenia na klawiaturze

czy ekranie dotykowym, poniewaz VUl wykorzystuje
rozpoznawanie i synteze mowy do komunikacji

i wykonywania polecen.

Juz wkrétce interfejsy gtosowe uzytkownika pomoga nam
robi¢ zakupy czy aktywowac ustugi - coraz lepiej rozpoznaja
komendy gtosowe i interpretujg nasze reakcje.

Przyktadowo interfejsy gtosowe uzytkownika mozna zastosowac, aby:

\/ sterowac urzadzeniami domowymi - mozemy uzywac gtosu, aby wtgczad i wytgczaé $wiatta, regulowac temperature,
odtwarzad muzyke czy zarzadzaé innymi urzadzeniami w inteligentnym domu,

\/ wyszukiwac informacje - zamiast wpisywac zapytania w wyszukiwarke, mozemy po prostu zadaé pytanie swojemu
asystentowi gtosowemu, ktéry od razu nam odpowie,

\/ wykonywac zadania i organizowac codzienne czynnosci - mozemy planowaé spotkania, tworzyé przypomnienia,
wysyta¢ wiadomosci czy wykonywad inne zadania za pomoca polecen gtosowych,

\/ kupowac i korzystac z ustug - asystenci gtosowi moga poméc zrobié zakupy online, zarezerwowaé bilety, zamdwié
jedzenie czy zaptacic.

Wraz z postepem technologicznym i rozwojem sztucznej inteligencji VUI staja sie coraz skuteczniejsze - a przy tym sa wygodne
i szybkie. Moga uzywac ich osoby z niepetnosprawnosciami. Sa réwniez przydatne wtedy, gdy nie mozemy uzywaé ekranu
dotykowego - np. gdy prowadzimy samochdd lub uprawiamy sport. W dtuzszej perspektywie moga one catkowicie odmienié
sposdb, w jaki wykonujemy codzienne czynnosci, a takze zapewni¢ nam o wiele bardziej naturalna i intuicyjna komunikacje

Z maszynami.
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Automatyzacja rozmow

Interakcje klientéw z czatbotami i robotami procesowymi
(robotic process automation, RPA) moga juz wkrotce

stac sie standardem - wszystko dzieki rozwojowi
technologii, takich jak przetwarzanie jezyka naturalnego
(natural language processing, NLP) i sztuczna inteligencja.
Automatyzacja rozméw ma przede wszystkim usprawnic
obstuge klienta i skrécic czas odpowiedzi lub np. czas
oczekiwania na infolinii.

Czatboty, czyli programy zaprojektowane do prowadzenia
rozmdw z ludzmi, juz dzi$ sg implementowane na stronach
internetowych, w aplikacjach mobilnych, platformach
spotecznos$ciowych czy systemach czatowych. Ich znaczenie
bedzie w najblizszych latach rosto - moga one udzielaé
podstawowych informacji, obstugiwaé mniej skomplikowane
whnioski i prowadzi¢ uzytkownikéw przez takie procesy

jak sktadanie zamdwien czy rejestracja.

Natomiast roboty procesowe to oprogramowanie,

ktére nasladuje i automatyzuje powtarzalne czynnosci
wykonywane przez ludzi na komputerze. Roboty procesowe
mozna wykorzystywac do automatyzacji czynnosci
zwigzanych z obstuga klienta, takich jak wypetnianie
formularzy, przetwarzanie zamdwien czy aktualizacja danych.

Automatyzacja rozméw sprawdzi sie przede wszystkim w takich obszarach jak:

\/ obstuga klienta - czatboty moga odpowiadaé na pytania klientéw, obstugiwac zgtoszenia, dostarczac informacji
o produktach i ustugach oraz rozwigzywac proste problemy,

\/ obstuga zaméwien - czatboty moga prowadzi¢ klientéw przez proces sktadania zamdwien: pomagad im w wyborze
produktéw, udzielac informacji o dostepnosci, akceptowad ptatnosci i potwierdzaé zamdwienia,

aktualizacja danych - roboty procesowe moga automatycznie aktualizowac¢ w systemach dane klientéw zwigzane
ze zmiang adresu, numeru telefonu czy preferencji.

Automatyzacja rozmdéw moze sie staé poteznym narzedziem obstugi klienta - skraca czas oczekiwania na odpowiedz,
zapewnia pomoc codziennie i przez catg dobe oraz eliminuje ludzkie btedy. Pomaga takze oszczedzad czas i zasoby.
Oczywiscie nie wyeliminuje z proceséw ludzi - wazne jest zachowanie réwnowagi miedzy automatyzacja a interakcja
miedzy ludzmi, szczegdlnie w bardziej ztozonych i emocjonalnych sytuacjach, w ktérych cztowiek moze by¢ niezastagpiony.
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3 | Perspektywa 10 lat

Rozszerzona i wirtualna rzeczywistosé

W perspektywie 10 lat czeka nas dalszy, intensywny rozwdj technologii rozszerzonej rzeczywistosci (augmented reality, AR)

i wirtualnej rzeczywistosci (virtual reality, VR). Jak pisalismy juz w rozdziale o technologiach, rozszerzona rzeczywisto$¢ (AR)

to technologia, ktéra taczy wirtualne elementy z rzeczywistym srodowiskiem, dajac uzytkownikom wzbogacone doswiadczenia.
Wirtualna rzeczywisto$¢ tworzy natomiast w petni immersyjne doswiadczenia, przenoszac uzytkownikéw do wirtualnego $wiata.

" Rozw6j AR i VR w ciggu najblizszych lat pozwoli m.in.:

« wirtualnie zwiedzac hotele, restauracje czy atrakcje turystyczne,

« wirtualnie przymierzac ubrania, okulary czy buty oraz testowac kosmetyki,
a takze wizualizowac uktad mebli lub dekoracji w mieszkaniu,

« odbywac wirtualnie samochodowe jazdy testowe,

« dostarczac informacji, wskazéwek i instrukcji pomocnych
np. przy montazu mebli czy obstudze urzadzen,

« prowadzic treningi, szkolenia pracownikéw i symulacje
np. sytuacji awaryjnych lub zwigzanych z BHP,

« organizowad wirtualne prezentacje, wystawy i wirtualne pokazy
dostepne z dowolnego miejsca na Swiecie,

« wirtualnie przenosic klienta do miejsc zwigzanych z marka
i zapewniac wciggajace doswiadczenia.

Integracja inteligentnych urzadzen - internet rzeczy

Jak wspominaliSmy w rozdziale o technologiach, internet rzeczy to technologia umozliwiajagca komunikacje i wspotprace miedzy
réznymi, potaczonymi ze sobg urzadzeniami. W kontekscie CX dalszy rozwdj IoT ma ogromny potencjat, by zmienic¢ sposdb,
w jaki doswiadczamy interakcji z produktami - zwtaszcza w potaczeniu z hiperpersonalizacja.

Na przyktad: dzieki loT inteligentne domy moga dostosowywac do naszych preferencji oswietlenie, temperature czy ustawienia
audio. Dom bedzie wiedziat, jakg temperature i $wiatto lubimy najbardziej w zaleznos$ci od pory dnia czy liczby domownikdw.
Dodatkowo nie bedziemy musieli az tak bardzo sie martwic o usterki czy konserwacje urzadzen - one same przesla informacje
o swoim stanie technicznym do producenta lub zaktualizuja sie do najnowszej wersji.

Internet rzeczy mozna tez wykorzystywac do monitorowania i analizowania zachowan klientéw - np. kierowcéw w czasie jazdy.
Dzieki urzadzeniom zbierajgcym dane o stylu jazdy, predkosci, hamowaniu, przyspieszaniu i innych czynnikach, kierowcy beda
mogli korzystac z ofert ubezpieczen przygotowanych zgodnie z zasada pay as you drive, w ktorych wysoko$¢ sktadki zalezy

od rzeczywistych danych dotyczacych jazdy klienta. Jesli kierowca prowadzi bezpiecznie i oszczednie, moze ptacié nizsza
sktadke, co z kolei bedzie go zachecad do bezpiecznej jazdy.

Dodatkowo loT mozna réwniez wykorzystywac do szybkiej identyfikacji sytuacji awaryjnych lub wypadkéw drogowych

i szybkiego reagowania na nie. Urzadzenie loT moze automatycznie wysta¢ powiadomienie do ubezpieczyciela i stuzb
ratunkowych, informujac o lokalizacji i sytuacji w czasie rzeczywistym.
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Handel gtosowy

Gtosowy handel elektroniczny, czyli voice commerce
oznacza wykorzystywanie opisanych wczesniej technologii

i asystentow gtosowych do robienia zakupdw i ptacenia.
Klienci nie potrzebuja tradycyjnych interfejsdw, takich jak
klawiatura czy ekran dotykowy, aby przegladac produkty,
dodawad je do koszyka i sfinalizowaé zakup - moga to zrobié
po prostu za pomoca komend gtosowych.

W perspektywie dekady nasze zakupy spozywcze moga
wygladad nastepujaco: powiemy po prostu: ,Hej, Google,
dodaj do mojego koszyka mleko, jajka i chleb petnoziarnisty”,

a asystent doda te produkty do naszego wirtualnego koszyka.
Nastepnie bedziemy musieli tylko potwierdzi¢ zamdéwienie
i za nie zaptaci¢ - réwniez za pomoca gtosu.

Voice commerce to z pewnoscia bardziej intuicyjny i wygodny sposdb robienia zakupow, zwtaszcza wtedy, kiedy jestesSmy zajeci
np. sprzataniem czy gotowaniem. Upraszcza caty proces zakupowy i zwieksza lojalno$¢ klientow.

Juz dzis$ wiele firm inwestuje w integracje swoich platform e-commerce z asystentami gtosowymi. Co wazne, réwnolegle do tej

technologii rozwijajg sie nowe mechanizmy uwierzytelniania i zabezpieczen, aby potwierdzi¢ tozsamosc¢ klienta i uniknac
nieautoryzowanych transakgcji.

Zdaniem eksperta PZU

Zyjemy w ciekawych czasach. Za pomoca nowych technologii nawet niewielka grupa oséb jest w stanie dokonywaé
przetomowych rzeczy. Technologia jest nosnikiem wielu zmian w réznych sferach naszego zycia. Poprawia efektywnosc¢

i jako$¢ procesdw biznesowych, umozliwia wprowadzanie nowych modeli biznesowych, przyczynia sie do poprawy
doswiadczen klientéw. W istotny sposdb zmienia réwniez rynek pracy, czego dowodem jest fakt, ze okoto 60% obecnie
wykonywanych zawoddw nie istniato przed 1940 rokiem. Technologia istotnie zmienia i bedzie zmieniac nasze zycie.
Przewiduje sig, ze w ciagu najblizszej dekady postepujgca automatyzacja zwiekszy globalne PKB o co najmniej 7%.

Przy wszystkich zaletach stosowania nowych technologii nalezy jednak pamietac, ze s one sSrodkiem do osiagniecia celu,
a nie - celem samym w sobie. Obok fantastycznych przyktadéw zastosowania technologii w biznesie mozna takze znalez¢
wiele nieudanych historii rujnujacych dotychczasowe relacje z klientami. Uzywajmy jej madrze i pamietajmy, ze oczekiwania
naszych klientéw réwniez podlegaja ewolucji. To nasi klienci maja decydujacy gtos i technologia powinna stuzy¢ im,

a nie na odwroét.

L~

Marcin Kurczab
Dyrektor ds. Innowacji,
PzU
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4 | Perspektywa 15 lat

Biometria i rozpoznawanie emocji

Biometria to technologia, ktéra od pewnego czasu jest juz obecna w naszym zyciu (np. odblokowywanie telefonu za pomoca
palca lub rozpoznawania twarzy). Jej peten rozwdj jest jednak dopiero przed nami. W kontekscie CX biometria moze przede
wszystkim usprawnié proces uwierzytelniania klienta, eliminujgc potrzebe korzystania z tradycyjnych metod, takich jak hasta
czy kody PIN.

Uwierzytelnianie odciskiem palca lub dzieki funkcji rozpoznawania twarzy jest coraz popularniejszym rozwigzaniem
np. w bankowos$ci mobilnej, a niebawem mozemy juz niemal catkowicie odejs¢ od ustalania i zapamietywania haset czy koddw.
Dzieki temu transakcje sa lepiej zabezpieczone, a klienci moga wygodniej je przeprowadzad.

Rozpoznawanie emocji dotyczy z kolei technologii, ktére pozwalaja identyfikowac i analizowac emocje wyrazane przez ludzi.
Za pomoca rdznych technik, takich jak analiza mowy, analiza mimiki twarzy czy analiza sygnatéw biologicznych, systemy
moga odczytywac i interpretowac emocje klienta. To moze poméc poznac jego nastrdj i aktualne preferencje,

aw konsekwencji - bardziej spersonalizowaé jego doswiadczenie. Inaczej zareagujemy, gdy klient jest rozdrazniony

i poirytowany, a inaczej - gdy jest zrelaksowany.

Dodatkowo w potaczeniu z innymi technologiami, takimi jak sztuczna inteligencja i uczenie maszynowe, biometria
i rozpoznawanie emocji moga umozliwi¢ personalizacje w czasie rzeczywistym na podstawie analizy biezacego nastroju klienta.

Biometria z pewnoscig moze znacznie wptynac na poprawe Customer Experience. Nalezy jednak pamietac o odpowiednich

$rodkach ochrony prywatnosci, przejrzystosci i zgodzie klienta. Gromadzenie danych biometrycznych powinno sie odbywacé
zgodnie z regulacjami i standardami. Warto rowniez Swiadomie uczy¢ klientdw korzysci i zasad wykorzystania tej technologii.
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Technologia blockchain

Technologia blockchain, znana réwniez jako technologia
rozproszonego rejestru, takze moze zrewolucjonizowac
obszaru CX. Zapewnia ona bezpieczng i transparentna
wymiane danych oraz usprawnia procesy ptatnosci

i autoryzacji.

Blockchain mozna opisac jako zdecentralizowany system
rejestrowania i weryfikowania transakgji, ktory dziata

na zasadzie rozproszonej sieci. W przeciwienstwie

do tradycyjnych centralnych baz danych, technologia
blockchain pozwala utrzymywacé kopie transakcji na wielu
komputerach w sieci, co zapewnia wieksza niezawodnos¢,
bezpieczenstwo i przejrzystosc.

Technologia blockchain moze mieé wiele zastosowan
w obszarze CX. Ponizej przedstawiamy kilka przyktaddw.

Bezpieczna wymiana danych

Technologia blockchain pozwala przechowywac i udostepniac
dane w spos6b zdecentralizowany i niezmienialny zamiast
przechowywac je w jednym miejscu. To oznacza, ze klienci
maja wieksza kontrole nad swoimi danymi i moga Sledzi¢,

kto ma dostep do ich informacji.

Procesy ptatnosci

Dzieki technologii blockchain mozna uproscic i przyspieszy¢
procesy ptatnosci, eliminujac posrednikéw i redukujac koszty
transakcyjne. Kryptowaluty, ktére wykorzystuja technologie
blockchain, pozwalaja klientom ptacié¢ bezposrednio,

bez udziatu tradycyjnych posrednikéw finansowych.

Autoryzacja i uwierzytelnianie

Technologii blockchain zawdzieczamy bardziej bezpieczne
metody uwierzytelniania klienta. Na przyktad unikalne
klucze kryptograficzne pozwalaja klientowi udowodnié
swoja tozsamos¢ w sposéb niezmienialny i bezpieczny.

Programy lojalnosciowe

Transakcje zwigzane z programami lojalno$ciowymi mozna
rejestrowac w ramach blockchain. Pozwoli to eliminowac
ewentualne manipulacje i zapewniac uczciwe nagrody

dla klientow.
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Sledzenie pochodzenia i autentycznosci

Dzieki technologii blockchain mozna $ledzi¢ pochodzenie
i autentyczno$é produktéw. Klienci, ktérzy moga tatwo
sprawdzié, czy produkt jest oryginalny i pochodzi

od zaufanego dostawcy, maja wieksze zaufanie do firmy
i sg bardziej zadowoleni.
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Sztuczna inteligencja na stanowisku pracy

Sztuczna inteligencja na stanowisku pracy to zatrudnienie algorytmoéw do zadan, ktére wykonywali wczesniej ludzie.

Choé termin ten moze budzi¢ obawe przed ,zastgpieniem ludzi przez roboty”, oznacza raczej uzywanie Al do wspierania
pracownikéw w wykonywaniu obowiazkdw. Przyktadowo: dzieki automatyzacji procesdw czy rutynowych czynnosci pracownicy
moga sie skupic na bardziej skomplikowanych zadaniach, ktére wymagaja ludzkiej intuicji i kreatywnosci.

Jesli chodzi o obstuge klienta, czesé interakeji z klientami moga przejmowac czatboty, a sztucznej inteligencji mozna powierzy¢
analize danych, na ktérych podstawie przygotowujemy oferte.

Sztuczna inteligencja sprawdzi sie jako pracownik takze przy:

\/ automatyzacji procesow HR - selekcji kandydatéw, weryfikacji CV, organizacji i harmonogramowaniu spotkan
rekrutacyjnych, monitorowaniu zaangazowania pracownikéw,

\/ analizie ryzyka i bezpieczenstwie - identyfikacji ryzyka i oszustw oraz ochronie przed cyberatakami,

\/ automatyzacji zadan administracyjnych- sortowaniu i kategoryzacji dokumentéw, analizie kontraktéw
czy generowaniu raportéw,

\/ wspomaganiu proceséw decyzyjnych - analizie danych oraz generowaniu scenariuszy i rekomendacji dotyczacych
decyzji inwestycyjnych, strategii marketingowych czy optymalizacji proceséw produkcyjnych.
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5 | Za horyzontem

Z petnym przekonaniem mozemy powiedzieé, ze czekaja
nas fascynujace czasy. Rozszerzona rzeczywistos$é

i wirtualna rzeczywisto$¢ przeniosa nas do wzbogaconych
Swiatdw, gdzie bedziemy mogli testowad produkty

i interakcje wirtualne. Internet rzeczy umozliwi nam
korzystanie z inteligentnych urzadzen, ktére personalizuja
nasze doswiadczenia, monitorujg nasze potrzeby

i zapewniajg nowe poziomy interakgji. Voice commerce
pozwoli nam dokonywac zakupdw i transakcji za pomoca
komend gtosowych, a biometria i rozpoznawanie emocji
stworzg nowe mozliwo$ci zrozumienia naszych potrzeb

i dostosowania sie do naszych emocji. Sztuczna
inteligencja stanie sie nie tylko narzedziem
automatyzujacym nasze zadania, lecz takze wsparciem
dla pracownikéw obstugujacych klienta.

Zmiany te beda wptywaty nie tylko na do$wiadczenie
klienta, lecz takze na codzienne zycie nas wszystkich:
konsumentdw, przedsiebiorcéw, pracownikdw i szeféw.
Im wiecej bedziemy sie uczy¢ nowych technologii,

tym mniej bedziemy sie ich obawiaé i tym wieksze korzysci
mozemy odnie$¢, wprowadzajac innowacje, wyprzedzajac
potrzeby klientéw i zaskakujac ich niebanalnym
podejéciem do CX.

Niezapomniane doswiadczenia klientéw nie sa mozliwe
bez pierwiastka ludzkiego - empatii, zrozumienia

i elastycznosci, ktére stanowia fundament kazdej udanej
interakcji. Technologia jest - i zawsze bedzie - tylko

i az narzedziem, ktére pomoze nam stworzy¢ wyjatkowe
doswiadczenie klienta. Kluczowe bedzie uwzglednienie
wartosci i kultury firmy oraz stawianie klienta w centrum.
Tylko w ten spos6b bedziemy mogli zachowad réwnowage
miedzy technologia a cztowiekiem i zapewnic¢ naszym
klientom do$wiadczenia, ktére beda pamietali dtugie lata.
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Podsumowanie




Zdaniem eksperta PZU - podsumowanie

Jeste$Smy zanurzeni w $wiecie cyfrowym: w domu, w pracy, w podrézy. Dzieki technologii kontaktujemy sie z przyjaciétmi,
uczestniczymy w ciekawych wydarzeniach, zatatwiamy sprawy w urzedach. Zarzadzamy nasza codziennoscia.

Doswiadczenia ostatnich lat, a takze dostep do internetu praktycznie w kazdym zakatku Swiata, zaowocowat
upowszechnieniem rozwigzan cyfrowych nawet w tych grupach spotecznych, ktére wczesniej wykazywaty
wstrzemiezliwos$¢. Badanie zrealizowane przez PZU i opublikowane w raporcie ,,Z klientem na dobre i zte” wyraznie
pokazato, ze na przestrzeni dwdch lat odsetek 0sdb korzystajacych z dobrodziejstw Swiata cyfrowego wzrdst o kilkanascie
punktéw procentowych praktycznie w kazdej grupie wiekowej. Najwiekszy skok nastapit w tzw. grupie silver, gdzie odsetek
0s6b korzystajacych z internetu wynidst az 69% w poréwnaniu do 25% dwa lata wczesniej. Patrzac na mape podrézy klienta
z firma, zauwazyli$my, ze praktycznie na kazdym jej etapie preferencje do kontaktu za posrednictwem kanatéw cyfrowych
sg poréwnywalne do checi kontaktu kanatem tradycyjnym lub znacznie je przekraczaja.

Taki obraz wyraznie pokazuije, ze cyfrowy $wiat to nie alternatywa, a nasza rzeczywistoé¢. Swiat pedzi, wraz z nim my

i nasi gtéwni interesariusze - klienci. Chcac odpowiadad na ich potrzeby, powinnismy pozostawic im wybor w zakresie
tego jak, gdzie czy kiedy chca zatatwi¢ swoje sprawy. Dlatego technologia to juz nieodtgczna czesc biznesu. Przemyslane
zastosowanie nowoczesnych rozwigzan nie tylko zmniejsza koszty funkcjonowania firmy, ale co wazniejsze - pozytywnie
wptynie na percepcje klientéw i pomoze w budowaniu dtugotrwatej i silnej relacji klient - firma.

W raporcie, wspdlnie z naszym partnerem merytorycznym - Digital University, przyblizyliSmy Panstwu najciekawsze,
naszym zdaniem, trendy i pokusili$my sie o estymacje przysztosci. Bo przyszto$¢ zaczyna sie dzisiaj, a brak rozwoju

i odpowiedzi na potrzeby klientéw moze nas sporo kosztowac.

Mam nadzieje, ze lektura publikacji byta dla Paristwa inspirujaca i spowoduje pozytywne zmiany w Pafnstwa organizacjach.

L~

Katarzyna Plewa
Dyrektor Zarzadzajacy ds. Relacji z Klientem,
PZU
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Szanowni Panstwo,

jestem niezwykle dumna, ze juz po raz trzeci mozemy sie z Paistwem podzieli¢ raportem nt. budowania doswiadczen klientow.
Tematyka customer experience jest bardzo szeroka i obejmuje praktycznie kazdy obszar dziatan firmy. Nawet najmniejszy
detal moze mie¢ wptyw na percepcje klientéw. Jesli majg Panstwo watpliwosci prosze przeanalizowad swoja najblizsza wizyte
w sklepie, restauracji czy urzedzie.

W poprzednich publikacjach dzielilismy sie z Panistwem naszymi doswiadczeniami i praktykami jak zbudowac klientocentryczna
kulture w organizacji, analizowali$my poszczegblne etapy podrdzy klienta z firma czy sprawdzali$my dojrzatos¢ cyfrowa
Polakéw. To wszystko dopetnilismy wnioskami z szeroko zakrojonych badan doswiadczen i oczekiwan konsumentéw,
zrealizowanych na naszym rodzimym rynku.

W najnowszej publikacji skupiamy sie na technologiach, ktdre nas wspieraja. Nie ulega watpliwosci, ze transformacja cyfrowa
stata sie kluczowym czynnikiem rozwoju. | wszyscy - niezaleznie od pozycji w organizacji - musimy by¢ gotowi, by dostosowac
sie do nowoczesnych rozwiazan. Dzieki temu mozemy dziatac szybciej, efektywniej, lepiej. Odzyskujemy przestrzen i czas,
aby skupié sie na tym, co jest najwazniejsze w budowaniu relacji z klientami.

W dzisiejszym Swiecie biznesu, konkurencja jest ogromna, a klienci coraz bardziej wymagajacy. Dlatego dbanie o ich dobre
doswiadczenia to juz nie tylko ciekawy projekt. To filozofia dziatania nowoczesnych organizacji, w ktérych CX jest na state
wpisany w DNA funkcjonowania firmy.

W PZU stawiamy na ciagty rozwdj. Systematycznie wprowadzamy zmiany, ktére uwzgledniajg potrzeby naszych klientow.
Jako odpowiedzialny lider branzy, chcemy dostarczac wiecej niz tylko ubezpieczenia. | robimy to. Dzielimy sie wiedza,
zachecamy do dziatania, inspirujemy. Jestem przekonana, ze raport ,Epoka nowych doswiadczen” bedzie stanowit impuls
do wprowadzania nowych rozwiazan. Jako liderzy majacy wptyw na zmiany w naszych organizacjach, musimy stanowi¢
przyktad. Nasze zaangazowanie w klientocentryczne podejécie musi by¢é widoczne w codziennych dziataniach. A poprzez
konsekwentne dazenie do doskonatego CX mozemy osiggnac dtugotrwaty sukces.

Dziekuje Pafstwu za czas poswiecony na lekture raportu i goraco zachecam do zapoznania sie z naszymi poprzednimi
publikacjami nt. dosdwiadczen klientéw, dostepnymi pod adresem: www.pzu.pl/raportcx.

Serdecznie pozdrawiam

Aleksandra Agatowska
Prezes Zarzadu,
PZU Zycie SA
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