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Rok 2020 to niewatpliwie ciekawe czasy, w ktérych przyszio nam zyé. Sledzac wydarzenia ostatnich miesiecy codziennie na nowo przekonujemy sie, ze

jedna z pewnych rzeczy w zyciu jest zmiana. W kazdej z dziedzin naszych aktywnosci mamy do czynienia z konieczno$cia dostosowywania sie do nowych ° e
okolicznoséci i na naszych oczach dokonuja sie transformacije catych branz w gospodarce. Globalny zasieg pandemii sprawia, ze w pewnym stopniu zacieraja

sie lokalne réznice, a konsumenci na catym $wiecie do$wiadczajg spotecznej izolacji i niepewnosci jutra.

Jak w takich warunkach ksztattujg sie do$wiadczenia klienta? Szukajagc odpowiedzi na to pytanie opracowalismy i oddajemy w Parnstwa rece kolejng edycje
raportu opisujacego zagadnienie zarzadzania doswiadczeniami klientéw (CX) w Polsce. Po raz kolejny przyjrzelismy sie blizej temu, jak konsumenci oceniaja
swoje relacje z poszczegdlnymi markami przez pryzmat unikalnej metodologii Szesciu Filarow™ Customer Experience. Zastosowali$my sprawdzong
metode, ktdéra pozwala precyzyjnie mierzy¢ poszczegdlne wymiary majace wptyw na opinie konsumentdw o markach. To daje nam mozliwosc jeszcze lepiegj
zrozumieé co zmienito sie w tych niezwyktych czasach.

To co napawa optymizmem to fakt, ze w kolejnej edycji sukcesywnie odnotowali$my wzrost cato$ciowego wskaznika oceny CX przez polskich
respondentow. Dziafanie w trudnych warunkach obostrzen i ograniczen nie sprawito, ze dbatos¢ o relacje z klientami odeszta na dalszy plan. Koncentracja
na utrzymaniu ciggtosci dziatania znalazta réwniez swoje odbicie w trosce o bezpieczenstwo klientdw i zapewnienie im najlepszego mozliwego w danym
momencie komfortu.

Jednoczes$nie widzimy, ze przeniesienie centrum zycia klientdéw do mieszkar i domoéw oraz do $wiata wirtualnego sprawia, ze to cyfryzacja, ktéra
jeszcze wczoraj byta szansg na budowanie przewagi konkurencyjnej staje sie dzi$ koniecznoscig na drodze przystosowania sie do nowej rzeczywistosci.
Obserwujemy réwniez wyrazne przetasowania w zestawieniu branz wynikajace bezposrednio z efektéw ograniczen w czasach pandemii.

Czas wychodzenia z pandemii to czas przyspieszonych, czasami ,,wymuszonych” transformacji. To czas oddzielania mitéw i faktéw dotyczacych
rzeczywistych ograniczen regulacyjnych, rynkowych i organizacyjnych. To czas koncentracji na nowym konsumencie, ktéry w bardziej zachowawczy sposéb
bedzie podchodzit do decyzji zakupowych. To wreszcie tak jak czas kazdego kryzysu, nie tylko zagrozenie, ale przede wszystkim szansa. Wierzymy, ze ten
raport zaobfituje w ciekawe inspiracje i bedzie dla Parstwa punktem odniesienia do planowania i wdrazania zmian, ktére pozwolg wykorzystaé te nowe
szanse.
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Personalizacja
i Wiarygodnosé to dwa filary
majace najwiekszy wptyw na
sktonnos¢ klientow do polecania
marki. W czasie pandemii klienci
widzieli, jak organizacje przedktadaja
swoich klientéw i dobro pracownikow
przed zysk, a dostosowanie
doswiadczen do osobistych
okolicznosci stato sie
kluczowym aspektem.

Czas i Wysitek to filar,
ktéry zanotowat najwyzszy wynik
w zestawieniu, zas filar Oczekiwan
odnotowat najwiekszy wzrost o blisko
5%. Pandemia COVID-19 wzmochnita
potrzebe tatwego dostepu do produktéw
i ustug, wygody i odpowiednich informacji,
zas zrozumienie oczekiwan klientow,
ktore staty sie ptynne, ksztattowane przez

wydarzenia wokot nich, to nieodzowny
element budowania pozytywnych
doswiadczen.

Pomimo warunkéw
spowodowanych pandemiag
klienci ocenili wyzej doswiadczenia
oferowane przez marki — wskaznik
Customer Experience Excellence
zanotowat wzrost o0 4,3%.
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W obliczu
nowych warunkéw
funkcjonowania poszczegoélnych
branz najwiekszy wzrost odnotowaty

sektory spozywczego handlu
detalicznego i logistyki, zas

najwiekszy spadek

branza podréznicza.

Liderem badania wsréd
sektorow pozostat Czas pandemii to czas

pozaspozywczy handel detaliczny,
ktéremu zbudowanie pozycji
branzy dostarczajacej najlepsze ...
doswiadczenia klienckie juz przed K Top 10 najwyzej
pandemia pozwolito rowniez na ocenionych mar.ek
spetnienie oczekiwan i potrzeb w catym badaniu.
W nowej rzeczywistosci.

przyspieszonej cyfryzaciji.
Cyfrowe marki stanowig
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30%
klientow ocenito pozytywnie Wielowymiarowoscé
nowa forme kontaktu — klienci budowania zaufania — klienci
gotowi sa do korzystania wskazali na wzrost znaczenia w

z cyfrowych form kontaktu. czasie pandemii takich czynnikow
91 % zakupowych jak: wsparcie
@ dla lokalnych spotecznosci,

z nich deklaruje, ze po » stosunek marki do srodowiska,
pandemii nadal bedzie robi¢ czy podejscie marki do

zakupy za posrednictwem pracownikow.
strony internetowe;j.

r~ r~1

[, 51% AL

L

konsumentow wstrzymuje
sie z wydatkami
innymi niz niezbedne.
Jednym z kluczowym elementéw

wptywajacych na decyzje
jest stosunek ceny
do jakosci.




Swiadome wykorzystanie
nowych technologii (Al, ML,
Bots, D&A), jako skuteczna
metoda przejscia do nowej
rzeczywistosci, w ktorej
nastgpita przyspieszona cyfryzacja

w poszczegoblnych punktach
styku z klientem zarowno
w $wiecie online jak i offline

Agile CX transformation, jako
odpowiednia reakcja na budowanie
rozwigzan wobec zmieniajacych
sie potrzeb klienckich (cztery fazy
przechodzenia przez pandemie:
reaction, reslience, recovery, new
reality).

Employee Experience
w nowych warunkach pracy
oznaczajgcych prace zdalna
w rozproszonych zespotach.
Pracownicy dotknieci podobnymi
problemami jak klienci:
izolacja spoteczna i niepewnosé
jutra.
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Konsumenci na catym swiecie wierza,
ze w najblizszej przysztosci beda zy¢
inaczej. Istotnymi wyznacznikami

nowej rzeczywistosci zdaja sie by¢
wieksza niepewnos$¢, mniejsze poczucie
bezpieczenstwa oraz ograniczony zakres
mozliwosci. Konsumenci moga oczekiwag,
ze marki, z ktérymi bede wchodzi¢

w interakcje - cyfrowo lub w miare
poluzowania obostrzen fizycznie

— zapewnia im lepsza, bezpieczniejsza

i bardziej swobodna interakcje przy
nizszych kosztach.

Wsréd kluczowych charakterystyk konsumenta
W nowej rzeczywistosci obserwujemy
ograniczanie wydatkow, wzrost znaczenia
bezpieczeristwa i powigzanej z nim optymalizaciji

czasu i wysitku wymaganego w relacji z firmami,

jak réwniez bardziej przemyslany i rozwazny
sposob podejmowania decyzji o wyborze marek
(preferencja w strone zaufanych marek

i lokalnych dostawcéw).

W jakim stopniu pandemia COVID-19 wptyneta na sytuacje finansowa gospodarstwa domowego

(badanie konsumentow w Polsce) ?

> e e

Polepszyta ja

Znaczaco ja Pogorszyta ja

pogorszyta

Konsumenci w zyciu codziennym bardzigj
doceniajg wartosci zwigzane z rodzing i
zdrowiem i coraz czesciej postrzegajg COVID-19
jako okazje do zmian.

W konsekwencji widzimy nowe i odmienne
wzorce zwyczajow wynikajgce z tego w jaki
sposobu musieliSmy sie przystosowac do zycia
w izolacji spotecznej. Niektore z nich byty juz
obecne i zostaly przyspieszone lub zaostrzone,
ale wiele z nich jest nowych.

Zmieniaja sie rowniez nawyki zakupowe,
poniewaz konsumenci ograniczajg zbedne
wydatki koncentrujac sie na zaspokojeniu
podstawowych potrzeb.

Zmieniajaca sie sytuacja finansowa
i nastroje konsumenckie wptywaja na
decyzje zakupowe

Decyzje zakupowe i sktonnos¢ do konsumpciji
przektadajace sie na poziom wydatkdéw sg
warunkowe z jednej strony rzeczywista sytuacja
finansowa gospodarstw domowy, jak réwniez
0go6lnym poziomem nastrojow konsumenckich.

Nie zmienita jej

Opracowanie wiasne KPMG na podstawie raportu pt. , Nowa rzeczywistosc¢: konsument w dobie COVID-19”
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Gospodarstwa domowe, ktérych realna
sytuacja nie pogorszyta sie w czasie pandemii,
moga podejmowac decyzje o ograniczeniu
swoich wydatkéw w obawie o swoja sytuacje
finansowa w najblizszej przysztosci.

Na podstawie obserwacji zachowan
konsumentéw w réznych regionach
geograficznych, widzimy réznice w podejsciu
do wydatkéw — konsumenci w Niemczech,
Francji i Chinach deklarujg wieksze poczucie
bezpieczenstwa finansowego, podczas gdy
konsumenci w Brazylii, Japonii, we Wtoszech
i Hiszpanii wstrzymali zbedne zakupy i stali
sie bardziej zachowawczy ograniczajac sie do
kluczowych wydatkéw.

Kluczowe wnioski

Organizacje bedg musiaty
przemysle¢ swoj model biznesowy
i operacyjny. Poszukiwanie przez
konsumenta stosunku jakosci do
ceny oferowanego produktu jest

czyms$ wiecej niz krotkoterminowym

obnizeniem marzy. Ta zasadnicza
zmiana priorytetow zakupowych
bedzie dominowa¢ przez

12 miesiecy albo dtuze;.
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Obserwujac nastawienie polskich konsumentéw widzimy, ze
rzeczywiste pogorszenie sie sytuacji finansowej nie zawsze jest jedynym
powodem ograniczania wydatkéw. Przygladajac sie licznej grupie
konsumentéw, ktérzy ograniczyli wydatki do niezbednych w czasie
pandemii COVID-19 (ponad 50% respondentéw) zaobserwowalismy,

ze w przypadku ponad 1/3 tej grupy rzeczywista sytuacja finansowa

nie ulegta zmianie. Konsumenci w czasie niepewnosci wstrzymuja sie
ze zbednymi wydatkami, ostrozniej gospodarujac finansami i budujac

wieksze zabezpieczenie finansowe na wypadek pogorszenia sie sytuacji
finansowe.

Jak zmienity sie Pani/Pana zwyczaje wydatkowe w czasie pandemii

COVID-19?

@ Mam problemy z zaspokojeniem podstawowych potrzeb

@ \Wstrzymatam/em sie z zakupami innymi niz niezbedne

@ \Wydaje tyle samo, ale odiozytem na pdzniej najwieksze zakupy
Wydaje tyle, ile wydawatam/ wydawatem wczesniej

5(y Znaczgco
D ja pogorszyto

88% eriﬁienHo jej

52% Pogorszyta ja

W jakim stopniu pandemia COVID-19 wptyneta 18-24 25-39 40-54 55-69 70+
na sytuacje finansowa gospodarstwa domowego?

Warto tez zwréci¢ uwage na grupe prawie 20% deklarujgcych

odfozenie na pbézniej wiekszych wydatkéw. Z jednej strony moze

to znalez¢ odzwierciedlenie w wydtuzeniu cyklu zycia produktéw
uzytkowanych przez konsumentéw, z drugiej strony moze przetozy¢ sie na
poszukiwanie produktéw oszczednosciowych, pozwalajacych oferujacych
zabezpieczenie na wypadek pogorszenia sie sytuacji finansowej.

Jesli chodzi o strukture pfciowa, bardziej zachowawcza postawe i
ograniczanie wydatkow deklaruja kobiety, przy czym najwiekszy rozdzwiek
w postawach ze wzgledu na pte¢ widac¢ w grupie wiekowej 25-39 lat.

Wstrzymywanie sie z zakupami innymi niz niezbedne

@ Kobiety @ Mezczyzni

65%
60% ?
. 0
54% 0% »
50%
49% o
° 5% '£5% 8%
39%
[ ]

Wiek

Opracowanie wiasne KPMG na podstawie raportu pt. ,,Nowa rzeczywistosc: konsument w dobie COVID-19”
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Konsumenci stali sie bardziej zaawansowani = Najwazniejsze czynniki, na ktére zwracali uwage Polacy przed wybuchem pandemii COVID-19, °
w korzystaniu z technologii cyfrowych. decydujac sie na zakup produktu badz ustugi

Konsumenci, ktorzy deklaruja

dalsze korzystanie z nowych

kanatow sprzedazy po pandemii

Konsumenci, ktorzy
dobrze oceniaja nowe
formy kontaktu

Czas pandemii COVID-19 spotegowat potrzebe Ktére formy kontaktu zastapity

tatwego dostepu do produktdw, ustug oraz w czasie pandemii wizyty w
informacji. sklepach stacjonarnych

Klienci w wiekszym stopniu niz dotychczas
korzystajg z kanatéw cyfrowych podczas

Zakupy za posrednictwem strony internetowej

a— 29%
zakupéw. Obserwujemy, ze w szczegdlnosci w 71% G 0%
rzypadku ograniczenia dostepnosci punktéw
P y.p 9 . . _QD P Zakupy za posrednictwem aplikacji mobilnej
stacjonarnych, klienci szukaja alternatywnych
kanaféw k.ontaktu (przyktad handlu spozywczego — === lng a -
i pozaspozywczego). °
W$rdd konsumentow, ktdrzy zaczeli korzystac Zakupy za posrednictwem centrum telefonicznego
z cyfrowych kanatéw, mozemy zauwazy¢ - 99
gotowos¢ do korzystania z tych form kontaktu — 25?% @ 15%
w nowej rzeczywistosci. Warto jednak przy . ' .
tym zwrdcié uwage na fakt, ze wyzwaniem dla Zakupy za posrednictwem wiadomoéci SMS
firm bedzie zaoferowanie satysfakcjonujacych - 7% 5
dos$wiadczen organizacjami w nowe;j -—— 21% @ 15% &si

rzeczywistosci.

Kluczowe wnioski
Organizacje bedg musiaty
zainwestowaé w nowe cyfrowe
metody komunikaciji i ptatnosci.

Obok priorytetowego potraktowania
bezpieczeristwa w kanatach
cyfrowych kluczowe bedzie réwniez
zapewnienie odpowiednich,
satysfakcjonujgcych doswiadczen.

Nie widziatam / widziatem konieczno$ci rezygnowania z wizyt w sklepie stacjonarnym

66%
29%

@ Zakupy spozywcze @ Zakupy inne nizspozywcze

Opracowanie wiasne KPMG na podstawie raportu pt. , Nowa rzeczywistosc¢: konsument w dobie COVID-19”
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Zaufanie staje sie wielowymiarowe

Zaufanie stanowi podstawe relacji pomiedzy

klientami a organizacjami. Jednym z kluczowych
filaréw dla budowania zaufania w dtugim okresie

jest Wiarygodno$¢, rozumiana jako spéjnosé
dziatan podejmowanych przez organizacje z
jej deklarowanymi warto$ciami. Dla polskich
konsumentéw zaufanie obok stosunku jakosci
do ceny oraz tatwosci zakupu to jeden z
kluczowych czynnikéw zakupowych.

W czasie pandemii, konsumenci w wiekszym
stopniu niz dotychczas przywigzujg wage

do sposobu w jaki marki buduja swoja
wiarygodnosé. Wsréd istotnych czynnikow,
ktére zyskaty na znaczeniu konsumenci
wskazuja wsparcie dla lokalnych spotecznosci,
stosunek marki do srodowiska czy podejscie
marki do pracownikow.

Kluczowe wnioski

Wiarygodnos¢ i zaufanie sa
kluczowe w budowaniu dtugotrwatej
relacji. Czas pandemii uwypuklit

znaczenie zobowigzan marek wobec
lokalnych spotecznosci, srodowiska
i pracownikow.

\

Najwazniejsze czynniki, na ktére zwracali uwage Polacy przed wybuchem pandemii COVID-19,
decydujac sie na zakup produktu badz ustugi

G 50
G 19
G 579
G 7%

D

Stosunek jakosci do ceny

tatwos¢ zakupu

Zaufanie do marki

Oferowana gama produktéw i ustug

Personalizacja produktu, ustugi lub obstugi 20%

Wazrost znaczenia czynnikéw zakupow podczas pandemii COVID-19 — konsumenci w Polsce

+58%
+41%
+29% +25%
+19%

Wiasne tatwosc Wsparcie dla lokalnych ~ Stosunek marki
bezpieczenstwo zakupu spofecznosci do $rodowiska

Podejscie marki
do pracownikéw

Opracowanie wiasne KPMG na podstawie raportu pt. ,,Nowa rzeczywistosc: konsument w dobie COVID-19”
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KonSUmenNCkich Oerowanyeh pizez markina polskim rynku
(@

Zgodnie z trendem prezentowanym na - o )
wykresie, ogélnorynkowy poziom satysfakcji Wartosé wskaznika Customer Experience Excellence
doswiadczen klienckich, liczony na bazie

wskaznika CEE*, w biezacej edycji badania 780 764
wzrést o przeszto 4% w stosunku do

- . 7,60
poprzedniej edyciji.
740 732
Pomimo skomplikowanej sytuacji
gospodarczo-spotecznej dziatania 720 707
podejmowane przez marki w celu
zapewnienia mozliwie najlepszej obstugi 700 6,94
klienta w kanatach zdalnych oraz cyfrowych
przyniosty pozadane rezultaty — pomimo 6,80
zmiany rodzaju interakcji z klientem w wielu
branzach nowe do$wiadczenia oferowane 6,60

przez marki zdaty egzamin.

\_

* Wskaznik obliczany jest na podstawie oceny Szesciu FilaréwTM Customer Experience z uwzglednieniem ich indywidualnego wptywu na
budowe doswiadczen klientéw w danym kraju.

6.0 L
| edycja Il edycja Il edycja IV edycia @

covip-19
eoimon 4

12
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KOnSUMentow -

W ciagu kilku miesiecy nastapita przelomowa zmiana dotykajaca podstawowych uwarunkowan otoczenia konkurencyjnego, ktére
ksztattowaly sie w ostatnich latach. Duzy stopien niepewnosci, zmiennosé otoczenia regulacyjnego, czy tez przyspieszone przemiany
w sferze wykorzystania technologii cyfrowych stwarzaja nowe zasady konkurowania. Utrzymanie przewagi konkurencyjnej i dalszy
rozwoj wymaga biezagcego monitorowania i zrozumienia zmian w wielu ptaszczyznach otoczenia biznesowego.

Q POLITYCZNE @ EKONOMICZNE

e Reakcje rzadow i zakres wprowadzanych ograniczen e  Prognozy dotyczace wzrostu gospodarczego PKB
wptywajacych zaréwno na lokalne jak i zagraniczne rynki o \Wptyw izolacji (lockdown'u) i ograniczen w funkcjonowaniu wybranych branz
e Ograniczone wptywy budzetowe i zwigkszone wydatki e Spadek wydatkow konsumenckich
zwigzane z reagowaniem na pandemie e Koncentracja konsumentéw na stosunek ceny do wartosci
* Stymulacyjne pakiety finansowe i ekonomiczne e QOgraniczenie inwestycji - priorytetowe inwestycje w wybrane technologie
e  Polityczny protekcjonizm w odniesieniu do tancuchéw cyfrowe
dostaw e Diugoterminowe straty ekonomiczne w przypadku wybranych branzy (m.in.:

gastronomicznej, podrézniczej)

Droga do nowej rzeczywistosci sktada sie z kilku przedstawionych ponizej faz, w ktérych firmy koncentruja sie na kluczowych w danym
momencie aktywnosciach. Tempo przechodzenia pomiedzy kolejnymi fazami zalezy od sektora i zakresu ograniczen naktadanych w réznych
fazach pandemii. Analizujac oceny klientow na podstawie prowadzonych przez KPMG badan konsumentow w Polsce obserwujemy, ze
dziatania typowe dla drugiej fazy (zwigzane z dopasowaniem sie do wprowadzanych zmian) sa oceniane pozytywnie. Warto jednak zwroécié
uwage, ze kolejne fazy (Recovery, New Reality) beda wymagaty od marek koncentracji na zarzadzaniu doswiadczeniami klientéw w sposéb
budujacy przewage konkurencyjna w nowych warunkach.

REACTION RESILIENCE RECOVERY NEW REALITY

Odpowiedz Zarzadzanie w czasie > Identyfikacja Adaptacja do nowej
na kryzys niepewnosci mozliwosci rzeczywistosci

14
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Konsumeniow

e Nowe wartosci: srodowiskowe i spoteczne
e Powstanie spotecznosci i poczucie przynaleznosci do miejsca

e \Wspomnienia dobrych i ztych do$wiadczen zwigzanych z COVID-19
wptyng na przyszte zachowania

e Mniej dojazdéw do pracy, wieksza aktywno$¢ w warunkach
domowych

e Mozliwy wzrost bezrobocia, trudnosci z wejéciem na rynek pracy,
ograniczanie pracy manualnej (przyspieszenie automatyzacji)

e Nowe praktyki zatrudnienia, elastycznos$¢, praca z domu

TECHNOLOGICZNE

e Cyberbezpieczenstwo

e Przyspieszenie transformacji cyfrowe| (automatyzacja, rozwiazania Al,
integracja kanatow)

¢ Integracja danych we wszystkich systemach i procesach

e Rozwoj technologii loT

e Wielopunktowe systemy informacji zwrotnej (informacje pozyskiwane
w réznych punktach styku w Customer Journey

e  Zarzadzanie ryzykiem w faricuchu dostaw

PRAWNE, PODATKOWE, REGULACYJNE

Dodatkowe wymogi regulacyjne zwigzane z prowadzeniem
dziafalnosci w warunkach pandemii

Potencjalny wzrost réznych form opodatkowania
Koncentracja na utrzymaniu ptynnosci
Onshoring — ochrona taricucha dostaw

Przeglad proceséw zarzadzania ryzykiem

@ SRODOWISKOWE

Wzrost znaczenia aspektéw srodowiskowych i spotecznych

— kluczowe znaczenie stosowania zréwnowazonych praktyk
biznesowych

Ograniczenia emisji co2 wynikajace ze zmniejszonego ruchu
podrézujacych

Wzrost znaczenia lokalnosci — wspieranie lokalnych produktéw i
dostawcow

Kontynuacja pro-$rodowiskowych dziatan w zakresie
gospodarowania odpadami (np. w zakresie opakowan)
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Fwolucia Klienta na przestrzent iat

Konkurowanie w nowej rzeczywistosci to przede wszystkim zrozumienie kim jest nowy konsument. Mozemy zaob-
serwowac, ze era konsumenta napedzana transformacja cyfrowa poszczegdlnych przedsiebiorstw i caltych branz w
gospodarce wchodzi w nowy etap - przyspieszonej transformacji wymagajacej szybkiego i zwinnego reagowania na
potrzeby klientow, ktore w nowej rzeczywistosci moga zmieni¢ sie z dnia na dzien.

% Nowy klient

Ograniczenia wynikajace z pandemii COVID-19 sprawity, ze mamy do czynienia z nowym, zmienionym konsumentem, ktéry w drodze adaptacji do
szybkich zmian w otoczeniu wyksztatcit nowe zachowania i zwyczaje. Niektére zachowania byty juz zauwazalne wczesniej, jednak nowe uwarunkowania
istotnie je przyspieszyty (np. zdalne zakupy kategorii spozywczych, korzystanie ze zdalnych form rozrywki, etc.). Niektére zachowania maja charakter
bardziej ponadczasowy i dtugotrwaty, dodatkowo pojawiajg sie nowe zachowania i zwyczaje zakupowe (np. zdalne formy aktywnosci fizycznej w domu).

Klient 1.0 (przed 1950 rokiem)
Ksztattowanie popytu konsumenckiego
powigzane z wykorzystaniem dostepnych

mocy produkeyjnych lub dostawczych firmy.

Mieli niewielki wybér i kupowali produkty
ktére byty dostepne i najlepsze jakie mozna
byto dostaé w tamtych czasach.

Klient 2.0 (1950-2000)

Rozwdj konsumpcjonizmu i marketingu.
Pojawia sie pierwsza koncepcja marki, a
popyt klientdéw na produkty i ustugi jest
silnie napedzany przez marketing.

Klient 3.0 (2000-2015)

Eksplozja globalizacji i Internetu.
Utrzymanie klienta i lojalnos¢ to kluczowe
aspekty.

5o

Klient 4.0 (2015 - 2020)

Coraz wieksza ztozono$¢ decyzji konsumenckich w zwiazku z szerokim wyborem
platform internetowych oraz pojawieniem sie nowego typu klientéw. Pod
wplywem wartos$ci reprezentowanych przez Millennialséw i Pokolenie Z, nowy
klient to osoba, ktéra w swoich wyborach w wiekszym stopniu kieruje sie
osobistymi celami i preferencjami i jest podatna w mniejszym stopniu na masowy
przekaz marketingowy. To zarazem kto$, kto stara sie wptywac na innych klientow
i by¢ pod ich wptywem. nowy klient wykorzystuje nowe sposoby pracy i myslenia.
Ma wysokie oczekiwania wzgledem dostawcow, a zwlaszcza ich elastycznego
podejscia w dostosowaniu sie do indywidulanych potrzeb konsumenta, ktérego
$ciezka zakupowa powinna by¢ wyjatkowa podréza, a firma odgrywa kluczowa
role w osiggnieciu tego celu.

Klient 5.0

Przyspieszona cyfryzacja w dobie pandemii COVID-19. Klienci przenosza si¢ do
$wiata online, ograniczajac liczbe fizycznych zakupoéw w sklepach. Samoobstuga
bedzie dominowaé na wiele réznych sposobdw, a pragnienie poczucia komfortu
i bezpieczenstwa bedzie coraz bardziej obecne w najblizszej przysztosci. Wzorce
zakupowe ulegaja zmianie w miare jak konsumenci przechodza od zbednych do
podstawowych wydatkow . Warto$¢ i cena beda teraz tak samo wazne jak

inne aspekty doswiadczenia.

\
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L0 Cefiniue nowedo Kienta?

Na podstawie réoznych badan konsumentéw
prowadzonych na wielu réznorodnych rynkach
w réznych regionach swiata wyrozniliSmy pieé
uniwersalnych wymiaréw, ktérych analiza
moze przyblizy¢ sposobow funkcjonowania
konsumenta, jego motywacje i zachowania,

w szczegolnosci w perspektywie zmian

w nowej rzeczywistosci.

Kazdy z nich dogtebnie sie zmienit z powodu COVID-19.
Prezentowane wymiary moga postuzy¢ jako dobry
punkt wyjscia do zrozumienia, ktére kierunki zarzadza-
nia doswiadczeniami warto wykorzysta¢ w budowaniu
trwatej przewagi konkurencyjne;j.

Moja motywacja:
Cechy, ktére napedzajg zachowania i oczekiwania

Moja uwaga:
Miejsca, w ktére kierujemy nasza uwage

Moje potfaczenia:
Jak taczymy sie z urzadzeniami, informacjami i ze
soba nawzajem

M¢j zegar:
Jak rownowazymy ograniczenia czasowe i jak to

sie zmienia w réznych sytuacjach zyciowych

Moj portfel:

Moja motywacja:
Cechy, ktore napedzaja zachowania i oczekiwania

M

Ryzyko osobiste ksztattuje wiele decyzji konsumenckich. COVID-19 sprawit, ze konsumenci
martwia sie o wptyw transakcji na ich bezpieczenstwo: fizyczne ryzyko w sklepach oraz,
potencjalne ryzyko cyberataku podczas zakupdw online.

Firmy zatem musza by¢ coraz bardziej $wiadome zaréwno czynnikéw wyzwalajacych decyzje
zakupowe, jak i czynnikéw ryzyka postrzeganych przez konsumentoéw, ktérzy przechodza przez
rozne etapy $ciezki zakupowej. Projektujac doswiadczenie nalezy pamietac, iz ,,chron mnie” musi
by¢ teraz tak samo wazne jak ,,poznaj mnie” i ,, doceniaj mnie”.

BodZce zakupowe sg nadal ksztattowane poprzez $wiadome i podéwiadome zyciowe oraz osobiste
cele, ktore kieruja i priorytetyzuja decyzje zakupowe. Profesor Theodore Levitt Harvard Business
School powiedziat kiedys: , Ludzie nie chca kupowaé ¢wieré calowego wiertta, potrzebujg ¢wieré
calowej dziury!” (Zzrédto: Harvard Business Review, 16 stycznia 2006). Charles Ronson (Revlon)
zauwazyt, ze w fabryce produkujemy kosmetyki, a w sklepach sprzedajemy marzenia. Sa to
rozwiagzania problemoéw fizycznych i emocjonalnych, swiadomych i podswiadomych. Zapewne
zawsze tak byto, jednak w $wiecie rozwoju marki che¢ rozwiazywania problemoéw zostata utracona,
a obietnice zwiazane z nowymi technologiami, ktérych celem miato by¢ rozwiazanie nowych

problemdéw spotecznych klientéw, nie zawsze sa niespetnione.
nie chce dzieli¢ sie wiekszoscia

konsumentow bardziej przejmuije sie

teraz swoim zdrowiem osobistym i swoich danych osobowych,
bezpieczenstwem, kiedy wchodza w a 16% chce udostepniac ich jak
interakcje z firma. najmnie;j.

Dane podstawowe:

oD

polskich konsumentéw deklaruje
wiasne bezpieczenstwo jako
kluczowy czynnik zakupowy
podczas pandemii

Jak korygujemy dynamike wydatkéw w zaleznosci
od wydarzen zyciowych

Opracowanie wiasne KPMG na podstawie raportu pt. ,,Nowa rzeczywistosc: konsument w dobie COVID-19"
Opracowanie wilasne KPMG Me na podstawie raportu pt. ,, My Wallet 3.KPMG Global Insights Tracker”
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Moja uwaga:
Miejsca, w ktore kierujemy naszg uwage

Firmy doskonala kompetencje koncentrowania uwagi na momentach, ktére sa dla konsumentow istotne. Jednak momenty te zmienity sie w dobie
pandemii COVID-19, podobnie jak mechanizmy, dzieki ktérym mozna przyciagnac ich uwage. Konsumenci w swoim zyciu i decyzjach wykorzystuja
swoisty filtr uwagi, ktéry pozwala na poruszanie sie na “autopilocie”. Warto jednak zauwazy¢, ze w sytuacjach kiedy wydarzy sie co$ znaczgcego

i istotnego, nastepuje ,, wyostrzenie” uwagi (np. ustyszenie swojego imienia w zatfoczonym i hatasliwym pokoju).

Czas pandemii COVID-19 skoncentrowat nasza uwage i bedzie nadal ksztattowat nasze rozumienie tego co jest dla nas najistotniejsze. Konsumenci
bede zainteresowani rzeczami, ktére maja zwiazek z ich celami, problemami zyciowymi oraz z potrzeba zaspokojenia potrzeb w sferze emocjonalne;.
W takich uwarunkowaniach w szczegdlnosci mozemy mie¢ do czynienia z wiekszym wyczuleniem na ,, perswazyjny” styl komunikacji.

Czas pandemii to rowniez konieczno$¢ przetaczenia sie konsumentéw na zdalny tryb interakcji z markami w znacznie wiekszym stopniu niz dotychczas.
Warto mieé¢ na uwadze kontekst w ktérym znajduja sie klienci korzystajacy ze zdalnych form, np. pracujacy z domu, moga w wiekszym stopniu
korzysta¢ z dostepu on-line na urzadzeniach stacjonarnych; wieksze wykorzystanie wideokonferencji w pracy zdalnej, moze przetozy¢ sie na wieksza
sktonnos¢ do korzystania z tego kanatu komunikacji w kontaktach obstugowych i zakupowych z firmami.

Dane podstawowe:
- konsumentéw w Polsce deklaruje konsumentéw chce, aby
wykorzystanie stron internetowych podczas ? aplikacje automatycznie
\ zakupow pozaspozywczych w czasie pandemii \ filtrowaly trafne informacje

zmienito swoj kanat interakcji i stato sie multimodalne, przechodzac od telefonu do cyfrowych $rodkéw
interakcji (ze znacznym zainteresowaniem w aplikacjach spotecznosciowych i wiadomosciach)

\@

Opracowanie wlasne KPMG na podstawie raportu pt. ,,Nowa rzeczywistos¢: konsument w dobie
COVID-19"
Opracowanie wilasne KPMG Me na podstawie raportu pt. ,, My Life, My Wallet”
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Moje potaczenia:
_ Jak taczymy sie z urzadzeniami, informacjami i ze soba nawzajem

COVID-19 wywart znaczacy wptyw na lojalno$é wobec marki. Nielsen szacuje, ze tylko osiem procent konsumentéw na $wiecie okresla sie teraz jako
.lojalni wobec marki” (Nielojalno$¢ Konsumentéw w nowej rzeczywistosci, Scott McKenzie, 2019).

Wieksza liczba interakcji cyfrowych za posrednictwem wyszukiwarek i ptatnych reklam w potaczeniu z nieodtacznym pragnieniem natychmiastowej
gratyfikacji ostabia lojalno$¢ w stosunku do marki.

Potgczenia zachodzg na trzech poziomach. Po pierwsze, psychologiczny zwigzek miedzy markg oraz jej produktami i ustugami, po drugie skojarzenia,
ktére tworzymy wokoét marki i po trzecie, indywidualne powiazania jakie mamy z jej siecia influenseréw.

Nie tylko mniej przekonuja nas marki, ale znacznie wiekszy wptyw ma na nas grupa spotfeczna. Uznanie spoteczne — postrzeganie przez naszych
przyjaciét przyczynia sie do poprawy naszej samooceny - stato sie istotniejsze niz zwykte zadowolenie z produktu. Lojalnos¢ w stosunku do naszych
wiezi spotecznych i poczucie przynaleznosci do grupy spotecznej staje sie czesto wazniejsze niz lojalnos¢ wobec marki.

Okres pandemii to réwniez wieksza intensywnosci korzystania z urzadzen do kontaktéw w $wiecie cyfrowym. Znaczenie telefonu komérkowego
jako centrum aktywnoséci zyciowych w réznych ptaszczyznach wzrasta i kontakt z firmami za pos$rednictwem aplikacji mobilnych moze by¢ réwniez
wykorzystywany przez konsumentéw w nowej rzeczywistosci (pod warunkiem dostarczenia satysfakcjonujacych doswiadczen).

Dane podstawowe:

polskich konsumentdéw korzystajacych z aplikacji mobilnej od wolvwem innveh 0séb
. ! : i , A4 WA\ Poc wplywem Innych ,
*’ w czasie pandemii do zakupéw deklaruje cheé dalszego T 8/% podejmuje wiekszosé zakupow
\ korzystania z tej formy w nowej rzeczywistosci \

Opracowanie wilasne KPMG na podstawie raportu pt. ,,Nowa rzeczywistosc: konsument w dobie COVID-19”
Opracowanie wiasne KPMG Me na podstawie raportu pt. ,, My Life, My Wallet”
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Mgj zegar:
Jak ro(wnowazymy ograniczenia czasowe i jak to sie
zmienia w réznych sytuacjach zyciowych

©

COVID-19 zmienit sposodb, w jaki postrzegamy czas. Opisywany przez niektorych
jako nieskonczona terazniejszos¢ oznacza, ze konsumenci oczekuja natychmiastowe;j
realizacji ustugi (np. mozliwie najkrétszy czas dostarczenia zamawianych zakupow).

Tempo zycia, rosnaca ilo$¢ bodzcéw i réznorodnose technologii cyfrowych oraz
aktywny styl zycia doprowadzity do powstania zjawiska zwanego , niedoczasem”,

w ktérym czujemy, iz mamy mniej czasu nad ktérym mamy kontrole. Moze to w istotny
sposéb wpltyna¢ na nasze zachowanie, prowadzac nas do priorytetowego traktowania
wygody (kliknij i odbierz), szybkosci (dostawa jedzenia) oraz swobody (preferowanie
kontaktu wirtualnego zamiast osobistego — trend, ktéry zyskaé na znaczeniu, jakoze
wirtualne relacje staja sie dominujace podczas pandemii)

Ponadto, jestesmy spragnieni informaciji, ale chcemy, zeby byly podanej w formie
mozliwie prostej do przyswojenia.

Filar Czasu i Wysitku zostat najwyzej oceniony w tegorocznej edycji badania w Polsce
(wyniki przedstawione w dalszej czesci niniejszego raportu). Obserwujemy, ze w czasie
pandemii konsumenci duza wage przywiazuja do do$wiadczen szybkiej obstugi

i prostych proceséw, przez co w jeszcze wiekszym stopniu doceniajg wysitki
wiodacych w tym obszarze marek.
Dane podstawowe: bezpieczna i szybka
dostawa do domu byta
gtéwnym czynnikiem
napedzajacym zmiany

i podyktowana wyborem
dostawcy

polskich konsumentow

starszego pokolenia
=] (powyzej 55 lat) dokonato '\/
zakupéw on-line w @
czasie pandemii

Opracowanie wlasne KPMG na podstawie raportu pt. ,,Nowa rzeczywistos¢: konsument w dobie
COVID-19"
Opracowanie wilasne KPMG Me na podstawie raportu pt. ,, My Life, My Wallet”

\

Moj portfel: ¢ o
Jak korygujemy dynamike wydatkéw
w zaleznosci od wydarzen zyciowych

Dynamika wydatkéw gospodarstw domowych zalezy przede
wszystkim od sytuacji gospodarczej i indywidualnych wydarzen
zyciowych. Czas pandemii wprowadzit duzy stopien niepewnosci
w odniesieniu do rynku pracy. Obserwujemy duze znaczenie
jakie konsumenci przywiazuja w czasie pandemii do sposobu

w jaki marki traktujg swoich pracownikéw. Ochrona miejsc

pracy to réwniez jeden z priorytetow dziatan rzaddéw w zakresie
programow dofinansowan dla przedsiebiorcéw.

Analizujac dynamike wydatkéw warto zwréci¢ uwage na fakt, ze
obok rzeczywistego pogorszenia sytuacji, istotng role odgrywaja
réwniez ogdélne nastroje, ktére moga wptynaé na podejmowane
decyzje zakupowe. Gospodarstwa domowe, ktérych realna
sytuacja nie pogorszyta sie w czasie pandemii, moga
podejmowac decyzje o ograniczeniu swoich wydatkéw w obawie
0 swoja sytuacje finansowa w najblizszej przysztosci.

Dane podstawowe:

polskich konsumentéw deklaruje, ze ochrona miejsc
pracy w firmie i wynagrodzer pracownikéw to
najwazniejszy element, na ktérym powinny skupié
\ sie firmy w czasie pandemii
polskich konsumentéw deklaruje, ze ich sytuacja
finansowa pogorszyta sie w czasie pandemii
@ polskich konsumentow deklaruje, ze ograniczyli
\ w czasie pandemii swoje wydatki do niezbednych
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Konsumencl przewiduia, Ze beda Iunkejonowac N

W warunkach COVIDHY przez aiuzszy 6Zas

Z najnowszego badania KPMG pt. ,,Consumer Pulse Survey” wynika, ze konsumenci przewidujg, ze tzw. nowa rzeczywistos$¢ bedzie trwata 12 miesiecy
lub wiecej i stanie sie czescig codziennego zycia. Zwrot oczekiwan klientdw w okresie ksztattowania sie nowej rzeczywistosci w strone zapewnienia
podstawowych potrzeb, takich jak bezpieczenstwo, odpowiedni stosunek wartosci do ceny, jak rowniez tatwosci i wygody zakupdw, bedzie miat istotne
przetozenie na rynkowe realia, w ktérych beda funkcjonowali sprzedawcy.

A ¢ R
Patrzeny | oczekiwania
Klentow

Klienci nadal maja
obawy o swoja
sytuacje finansowa
i stosunek wartosci
do ceny.

Troska o wiasne
bezpieczenstwo

Mozemy przyjaé, ze niepewnos¢ dotyczaca wiasnej sytuacji finansowej bedzie towarzyszyta
klientom w czasie ksztattowania sie nowej rzeczywistosci i moze istotnie wptynaé na
decyzje zakupowe. Z jednej strony mozemy mie¢ do czynienia z dalszym ograniczaniem
zbednych w oczach klientéw wydatkéw i koncentracja na utrzymaniu biezacej ptynnosci
gospodarstw domowych (sptata podstawowych zobowigzan, oszczedzanie “na czarna
godzine"). Z drugiej strony, kupujacy moga w jeszcze wiekszym stopniu przywiazywac
wage do stosunku wartosci do ceny poszukujac najlepszych dostepnych na rynku ofert.

L W dobie COVID-19 konsumenci coraz czeéciej stawiaja na pierwszym
zmienita miejscu bezpieczenstwo osobiste. Zrozumienie obaw i potrzeb

zachowania konsumentow, 5 Klientow jest szczegolnie istotne w kontekscie stopniowego
wybor dostawcow i znoszenia formalnych ograniczen. Czes¢ dotychczas wprowadzonych
preferowane kanaty Ssrodkéw bezpieczenstwa moze wymagacé utrzymania ze wzgledu na

kontaktu.

Wygoda i tatwos¢
dokonywania
zakupow jest jednym
z kluczowych
oczekiwan
konsumentow.

oczekiwania klientéw.

Przechodzenie do nowej rzeczywistosci bedzie nierozerwalnie wigzato sie z coraz
wiekszym wykorzystaniem technologii cyfrowych. Klienci postawieni przed faktem
ograniczonej dostepnosci stacjonarnych punktéw handlowych zmieniaja swoje zachowania
i preferencje oraz zwiekszaja swoja aktywnos$¢ w kanatach cyfrowych. Jest to wyzwanie
dla wielu sprzedawcow, ktérzy w dotychczasowej dziatalnosci nie traktowali kanatow
cyfrowych priorytetowo i nie mieli dla nich wypracowanych odpowiednio profitowych
modeléw biznesowych.
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Wiarygodnosé

Postepuj zgodnie z wprowadzanymi regulacjami
i zaleceniami

Zapobiegaj rozprzestrzenianiu sie paniki

Zapewnij mozliwos¢ zaspokojenia potrzeb wielu oséb

Na pierwszym miejscu stawiaj bezpieczenstwo
oraz ochrone o0s6b szczegolnie narazonych

Postepuj uczciwie oraz dbaj o dobro swoich klientow

Ztote zasady w obliczu pandemii COVID-19

COVID-19
EDITION

@ Zaufanie jest wynikiem konsekwentnych i spéjnych dziatan podejmowanych

przez organizacje, ktére buduja wiarygodnosé¢. Jednym z istotnych czynnikéw
skfadajacych sie na wiarygodno$¢ jest sposdb w jaki marki reaguja w trudnych i
kryzysowych sytuacjach.

Budowanie zaufania to réwniez sumaryczny efekt poszczegolnych dziatari
personelu, ktéry posrednio i bezposrednio wptywa na do$wiadczenia klientéw w
relacji z marka.

Doswiadczenia w kontekscie pandemii COVID-19

Prawdopodobnie po raz pierwszy klienci mogli doswiadczy¢ w globalnej skali,
jak organizacje przedktadaja interes swoich klientéw i dobro pracownikéw ponad
krétkookresowy zysk. Marki dbaty o odpowiedni poziom wrazliwos$ci majac

na wzgledzie ztozonos¢ czynnikow ksztattujgcych zaufanie. Planujac strategie
dziatania w nowej rzeczywistosci, organizacje beda musiaty uwazac, aby nie
podwazy¢ nowo nabytego zaufania.

Przed COVID-19 zaufanie do organizacji byto czesto binarne - ,,ufam im czy
nie?” W wyniku COVID-19 zaufanie miedzy konsumentem a organizacja stato
sie bardziej wielowymiarowe, fragmentaryczne i kontekstualne. Gdy klienci
przeniesli sie do Internetu, stali sie bardziej krytyczni i oceniajacy ryzyko (dla
klientow zaufanie oznacza usuniecie ryzyka) w réznych aspektach relacji. W
jakich okolicznosciach im ufam? Czy bede bezpieczny podczas interakcji z nimi?
Czy moge im ufaé, ze przedktadaja moje dobro nad zysk? Czy moje dane beda
bezpieczne?

Klienci w okresie ograniczen stali sie bardziej $wiadomi zachowan
Srodowiskowych i teraz czesciej kwestionuja, czy firmy zachowuja sie w sposéb
wiarygodny, jesli chodzi o ich zobowiazania $rodowiskowe i spoteczne. Wsrod
czynnikéw zakupowych, ktére w najwigkszym stopniu zyskaty na znaczeniu
wsrod klientéw w czasie pandemii COVID-19 znalazty sie wsparcie dla lokalnych
spotecznosci, stosunek marki do srodowiska oraz podejécie do pracownikdw.

24




NS

ROZWIaZyWanie DrobIemow (Przeksziaicanie ziych doswiadczen w dobre \\

3 .9
[ ]
° . I
'\ COVID-19
° EDITION

o amm

@ Rozwiazywanie problemoéw to przede wszystkim umiejetno$¢ sprawnego
dostarczenia skutecznego rozwigzaniaw mozliwie szybkim czasie.
To co wyrdznia marki zyskujace wysokie oceny w tym filarze to umiejetnos¢
zadbania o to, a by finalne do$wiadczenie klienta byto pozytywne. , Przekucie”
negatywnych doznan zwigzanych z wystapieniem problemoéw w pozytywne
Ztote zasady w obliczu pandemii COVID-19 do$wiadczenie sposobu rozwigzania problemu wymaga zaréwno dziatania
skutecznych proceséw i wsparcia technologii, jak réwniez odpowiednio
przygotowanych pracownikow.

Rozwigzywanie problemow

BEp) Doswiadczenia w kontekscie pandemii COVID-19

“\- Szybko rgagul na potrzeby klientow i swoich Jednym z wyzwan z ktérymi musiaty sie zmierzy¢ organizacje w poczatkach
pracownikow pandemii COVID-19 byt wzmozony ruch klientow w centrach obstugi
telefonicznej. Klienci sygnalizowali, ze trudno jest nawiazaé kontakt telefoniczny

z dostawcami. Ograniczenia dziatania punktéw stacjonarnych naturalnie
"\- Zarzadzaj zgtaszanymi problemami przyczynity sie do migracji czesci ruchu (zwigzanego zaréwno z zapytaniami
typowo obstugowymi, jak réwniez z zapytaniami zakupowymi) do innych
kanatéw.
(.\_ Zapewnij mozliwos¢ realnego rozwiazania W odpowiedzi na ten trend, organizacje szukaja nowych rozwigzan w
zgtaszanego problemu kontaktach z klientami. Przyktadem rozwiazan nawiazujac do realiow, w ktorych
funkcjonuja klienci moze by¢ dostep wideo do personelu, ktéry z jednej strony
. . . . . dat klientom znacznie wieksza pewnosé, ze ich problemy zostana odpowiednio
.\_ Zwr6¢ uwage na identyfikacje potencjalnych nowych zrozumiane i rozwigzane, z drugiej daje szanse organizacjom do dostarczenia
( /A problemoéw klientéw pozytywnego doswiadczenia wykorzystujacego potencjat bezposredniej relacji

pracownika z klientem. Istotne jest réwniez uwzglednienie ograniczonej
dostepnosci kanatow obstugowych i odpowiednia modyfikacja proceséw
i procedur (np. wydtuzony czas zwrotéw w sklepach stacjonarnych).

Realia COVID-19 przyspieszyty szybkie innowacje nastawione na sprawne
rozwiazanie probleméw klientéw, a co za tym idzie sprawne podejmowanie
decyzji i ich wdrazanie. To z kolei moze w przyszto$ci zaowocowac transformacija
kulturowa zorientowana na zwinny sposoéb zarzadzania wdrazaniem innowacji
zaréwno w procesach obstugowych, jak réwniez innowacji produktowych i
ustugowych.
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@ Jednym z istotnych wymiaréw budowania relacji z klientem jest
zrozumienie oczekiwan dotyczacych sposobu zaspokojenia potrzeb
klientéw, a nastepne odpowiednie zarzadzenie tymi oczekiwaniami.
Zadowolenie klienta jest to wypadkowa pomiedzy oczekiwaniami a

Ztote zasady w obliczu pandemii COVID-19 faktyczna realizacja. Zrozumienie, dostarczanie

i jesli to mozliwe, przekraczanie oczekiwan to kluczowa kompetencja

wyrézniajacych sie marek. Niektdre organizacje sg w stanie

sformutowa¢ wyrazne o$wiadczenia, ktére okres$laja oczekiwania, inne
precyzyjnie okreslaja oczekiwania (,,dostawa w 48 godzin”).

Oczekiwania

(.\_ Doktadnie ustalaj oczekiwania swoich klientéw w nowych,

czesto trudnych dla nich czasach Doswiadczenia w kontekscie pandemii COVID-19

Kluczowym wymiarem zarzadzania oczekiwaniami w warunkach
C‘)_ Zarzadzaj oczekiwaniami w efektywny sposéb pandemii stata sie biezaca komunikacja marek z klientami. Dynamika

zmian sytuacji, w szczegoélnosci wynikajaca z nowych ograniczen,

wymaga statego kontaktu z klientami i dostarczania informacji

odpowiadajacych na potrzeby klientéw. Oczekiwania klientéw
‘.\- Spetniaj oczekiwania swoich klientéw réwniez podlegaja dynamicznemu ksztattowaniu i moga wynikaé z
wielu Zrédet, ktére pozostaja poza wptywem danej firmy (takie jak

np. komunikaty rzadu, reakcje réznych dostawcow, opinie innych
\_ Wychodz naprzeciwko watpliwosciom klientow, etc.). Zrozumiehie tych z_mieniaj_acych sie oczekivyah jgst _
@ powstajacym z powodu nowych warunkéw istotnym elementem projektowania rozwigzan oraz odpowiedniego ich
komunikowania.
W warunkach duzej dynamiki zmian w otoczeniu organizacji,
wiekszego znaczenia nabiera wiec terminowos¢ i przejrzystosé
komunikacji, co przekfada sie na lepsze mozliwosci planowania
dziatan przez klientéw (np. plany wyjazdowe, planowanie zakupdw i
wydatkow, etc.). Klienci dodatkowo doceniaja rowniez proaktywna
komunikacje, ktéra z jednej strony oszczedza ich czas, z drugiej
pozwala unikna¢ podejmowania niekorzystnych decyzji i wyboréw.
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.\— Zapewnij klientom tatwy dostep do informac;ji

‘\_ Zadbaj o mozliwosé prostego procesu zakupu swoich
produktéw

.\_ Wykorzystaj relacje marki zbudowane dotychczas
z klientami, aby ograniczy¢ ich wysitek
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Klienci maja mato czasu i coraz czesciej szukajg natychmiastowej gratyfikaciji.
Usuwanie niepotrzebnych przeszkéd i biurokracji, aby umozliwi¢ klientowi szybkie
i fatwe osiaganie celéw, moze mie¢ w diuzszym okresie pozytywny wptyw na
budowanie lojalnosci.

Upraszczanie interakcji z klientami staje sig¢ coraz czesciej jednym z istotnych
zrodet budowania przewagi konkurencyjnej w warunkach, w ktoérych klienci
szukaja i doceniajg wygode w kontaktach z dostawcami

Doswiadczenia w kontekscie pandemii COVID-19

Jednym z kluczowych wymiaréw funkcjonowania klientéw w czasie pandemii
COVID-19 stato sie przeniesienie centrum aktywnosci zyciowych do warunkéw
domowych. Taka sytuacja naturalnie wiaze sie z potrzeba wykorzystania
nowych kanatéw kontaktéw z klientami, co w zaowocowato w duzym stopniu
wzrostem znaczenia interakcjiw kanatach cyfrowych. Duzego znaczenia
nabraty tez dostawy do domu, ktére pozwolity funkcjonowaé branzom handlu i
gastronomii. Warunki funkcjonowania w czasie pandemii COVID-19 wzmocnity
potrzebe tatwego dostepu do produktéw i ustug, wygody i odpowiednich
informacji. Wielu klientéw czuje sie teraz komfortowo podczas korzystania

z Internetu, ogranicza liczbe fizycznych zakupdw i sktania sie ku zakupom
bezdotykowym i ptatnosciom zblizeniowym. Chca czué sie bezpiecznie,
dokonujac ptatnosci cyfrowych.

Konsumenci zmieniaja swoj gtéwny kanat interakcji i staja sie multimodalni,
tzn. chetnie korzystaja z dowolnego kanatu, ktéry jest w danym momencie
najwygodniejszy. Konsumenci, zwtaszcza mtodsi, zamierzaja w wiekszym
stopniu korzysta¢ z medidw spotecznosciowych, zwtaszcza aplikacji
spotecznosciowych i komunikatoréw, a takze poczty elektronicznej, czatu
internetowego i mediéw cyfrowych. Wizyty w oddziatach / sklepach

i wykonywanie rozmoéw telefonicznych zmniejsza sie w kazdej z grup
wiekowych. (Zrodto: KPMG COVID-19 Global Tracker)

Kompetencje cyfrowe nabraty jeszcze wiekszego znaczenia. Zakupy online i

opcje ptatnosci zblizeniowych staja sie norma dla konsumentéw, a pragnienie
bezpiecznych, bezkontaktowych zakupéw staje sie powszechne.
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Zbudowania relaci Z klientemy

Ztote zasady w obliczu pandemii COVID-19

Staraj sie zrozumie¢ specyficzne okolicznosci klienta
Skutecznie ustalaj jego priorytety

Zadbaj o adekwatne rozwigzanie do potrzeby
klienta w nowych warunkach

Jesli to mozliwe, opieraj sie na wczesniejszych interakcjach
z klientem

Kluczowym wymiarem Personalizacji jest wykazanie, ze dostawca
rozumie specyficzne potrzeby i okolicznosci klienta oraz odpowiednio
dostosowuje doswiadczenie. Istotng role odgrywa znajomos¢
preferencji danego klienta oraz historii wczesniejszych interakciji.
Personalizacja wymaga z jednej strony zaufania ze strony klienta i
gotowosci do dzielenia sie danymi, z drugiej strony konieczne jest
zapewnienie odpowiednich narzedzi i kompetencji analitycznych do
przetwarzania pozyskanych danych.

Doswiadczenia w kontekscie pandemii COVID-19

Sytuacja pandemii wymagata zastosowania zasad personalizacji w
wymiarze zrozumienia specyficznej sytuacji i zwiazanych z nig potrzeb
i oczekiwan caty grup spotecznych (jak np. pracownicy stuzby zdrowia,
osoby starsze, osoby pracujace z domu). Dostosowanie doswiadczen
do osobistych okolicznosci wydaje sie mie¢ kluczowe znaczenie.
Analizujac sytuacje klientéw i ich zachowania w czasie pandemii
zauwazamy wzrost znaczenia posiadania kontroli nad swoim zyciem w
warunkach ciagtej zmiennosci w otoczeniu. Personalizacja moze byc¢
w pewnym stopniu odpowiedzig na te potrzeby poprzez zrozumienie
indywidualnych okolicznosci klienta i wyposazenie go w lepsze
.onarzedziowanie” do podejmowania decyzji. Oznacza to dostarczanie
odpowiednich informacji i edukacji w oparciu o okolicznoéci.

Klienci w czasie kryzysu opisuja uczucie przebywania w
.nieskonczonej terazniejszosci”, nie mogac patrze¢ w przysztos¢ poza
jutrem. Klienci oczekujg wiekszej personalizacji w wymiarze osobistym
(technologia jest tylko narzedziem dostarczajgcym doswiadczen).

Chca doswiadczen, ktoére sa silniej dostosowane do ich sytuacji, ktére
sprawiaja, ze czujag sie doceniani i wazni oraz przywracajg im kontrole.
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Ztote zasady w obliczu pandemii COVID-19

. Pokaz, ze zalezy Ci na kliencie poprzez zrozumienie
jego osobistej sytuacji i potrzeb

(.\' Odpowiadaj na jego potrzeby z wyczuciem
‘. Dbaj o zbudowana dotychczas relacje

‘.\- Traktuj klienta i jego dobro jako swéj priorytet

S
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Empatia dotyczy w duzym stopniu umiejetnosci wczucia sie w
specyficzna sytuacje klienta i zrozumienia zwigzanych z tg sytuacja
potrzeb i oczekiwan.

Empatia wymaga spojrzenia na relacjez klientem w szerszym
kontekscie, wychodzacym poza standardy procesowe i zastosowanie
indywidualnego podejscia. Istotna role w budowaniu doswiadczen
wokét Filara Empatii odgrywa odpowiednie przygotowanie
pracownikéw odpowiadajacych za bezposredni kontakt z klientem,
szczegolnie w kontaktach wiazacych sie z trudnymi i kryzysowymi
sytuacjami

Doswiadczenia w kontekscie pandemii COVID-19

Sytuacja pandemii wiaze sie z sytuacja kryzysowa, Jednym z
wymiaréw kryzysu byta potrzeba wsparcia najbardziej potrzebujacych,
ktérzy znalezli sie w trudnej sytuacji. Poprzez przekazanie wktadu
finansowego i rzeczowego tym, ktérzy najbardziej tego potrzebuja

firmy pokazuja, ze rozumieja trudnosci, z jakimi borykaja sie ich klienci.

Szeroki zasieg pandemii sprawit, ze pracownicy pracujacy w
bezposrednim kontakcie z klientami, maja réwniez osobiste
dos$wiadczenia, ktére sprawiaja ze moga w naturalny sposéb wczué
sie w sytuacje klientéw.

Ograniczenia i czas lockdown'u sprawity, ze wiekszo$¢ organizacji
znalazta sie w sytuacji potrzeby wypracowania nowego podejscia do
zarzadzania do$wiadczeniami klientow. Marki i ich liderzy moga w
wiekszym stopniu obserwowac reakcje swoich konkurentéw i firm z
innych branz i wdraza¢ dobre praktyki.

COVID-19
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Wptyw poszczegolnych filaréow na sktonno$é polskich konsumentéow do Zmiana wptywu poszczegolnych filarow na sktonnos$é polskich
polecenia danej marki IV edycji badania konsumentow do polecenia marki w kolejnych edycjach badania

Empatia ‘ e Wiarygodnosé .\. o— —@
Wiarygodnosé 22% 19% 19% 20%
Rozwigzywanie 16% 16%
probleméw 15% 15%

Oczekiwania 15% 13% 14% 14%
O— o —@ ®
Czas i wysitek 17% 17%
/( 1600 20% 20% 20%

Rozwiazywanie ) 16%
problemow Empatia 15% 15% 15%

Czas i wysitek Oczekiwania | edycja Il edycja Il edycja IV edycja
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Rozwigzywanie
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Empatia
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Ocena filara
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badania
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Zmiana oceny
vs poprzednia
edycja badania

39

+ 4%
4k

4

+8%

Jedna z kluczowych, pozytywnych obserwacji tej edycji raportu jest wzrost
oceny we wszystkich Filarach. W szczegoélnosci widoczny jest wzrost ocen

w najwazniejszych dla konsumentéw Filarach Personalizacji i Wiarygodnosci.
Wskazuje to na dobry odbiér dziatan podejmowanych przez marki w
pierwszych miesigcach pandemii. Praca z tymi Filarami bedzie szczegdlnie
istotna podczas budowania rozwiazan na czas nowej rzeczywistosci.
Sprzezenie tych dwdch Filarow daje bowiem podstawe do zrozumienia
zmieniajacych sie potrzeb i oczekiwan konsumentéw i transformacji w
zakresie dostarczanych doswiadczen, zarowno w wymiarze aktywnego
ksztattowania podrézy klienckich, jak réwniez w wymiarze ksztattowania nowej
oferty produktowej.

W kontekscie reagowania na sytuacje kryzysowa warto zwréci¢ uwage na
dwie istotne obserwacje:

e  Filar Czas i Wysitek zostat najwyzej ocenionym Filarem. Analizujac
dziatania podejmowane przez marki w odpowiedzi na pierwsza
fale pandemii widzimy, ze upraszczanie proceséw, i oszczednosé
czasu klientow stanowity jeden z kluczowych elementéw dziatan
antykryzysowych. Z perspektywy klienta, takie dziatania z jednej strony
pozwalajg oszczedzi¢ czas na zbedne formalnosci (np. akceptowanie
elektronicznych form dokumentéw), z drugiej podnosza bezpieczenstwo
(np. skrécenie kolejek). Ten swoisty skumulowany efekt przetozyt sie na
wysokie oceny Filara.

e  Filar Oczekiwania odnotowat najwyzszy wzrost. To dobry sygnat w czasie
reagowania na sytuacje kryzysowa. Respondenci docenili wysitki marek
majace na celu aktywna komunikacje i biezace zarzadzanie oczekiwaniami
w warunkach duzej zmiennosci w otoczeniu rynkowym.
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Biorac pod uwage, w jaki sposdb konsumenci i rynki moga sie rozwinaé, wazne jest, aby rozwaza¢ podejscie etapowe, ktére umozliwia monitorowanie
zmian oraz obranie prawidtowego kierunku rozwoju.

Petna koncentracja Przemyslane dziatania Dziatania zorientowane Koncentracja na kliencie

na najpilniejszych i srodki zaradcze na definiowanie szans W nowej rzeczywistosci
dziataniach krytycznych skoncentrowane na rynkowych i powrotu do — optymalizacja

z punktu widzenia dziatalnosci handlowej i wydajnosci modeléw biznesowych

ciagtosci dziatania. zapewnieniu biezacego

finansowania.

REACTION RESILIENCE

RECOVERY NEW REALITY

Odpowiedz na

kryzys
Cel i wizja /

7]
«zu| @
o \\

Identyfikacja Adaptacja do nowej
mozliwosci rzeczywistosci

Zarzadzanie w
czasie niepewnosci

Przebudowa modeli
biznesowych
i tancuchéw wartosci

Zarzadzanie kryzysowe
nastawione na
kontynuacje dziatalnosci

Komunikacja \
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Wazrost

Sciezka powrotu do
@ nowej rzeczywistosci —
,/ dla firm typu A

Srednia sciezka
@® powrotu do nowej
rzeczywistosci

Sciezka powrotu do
P ® nowej rzeczywistosci
’,’ - dla firm typu B

Czas od poczatku recesji wywotanej przez COVID-19

Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie analiz przygotowanych przez KPMG w Wielkiej Brytanii

Firmy typu A

Firmy typu A aktywnie poszukujg odpowiedzi na pytanie,
w jakim kontekscie i gdzie bedzie funkcjonowat klient
W nowej rzeczywistosci po kryzysie i opierajg sie na

praktycznym zatozeniu, ze ,rzeczy juz nigdy nie beda
takie same”. Tego typu firmy wykorzystajg w duzym
stopniu ten kryzys jako sposéb na odrodzenie i ponowne
przemyslenie celdw biznesowych, aby przyspieszy¢
programy transformacji i szybciej przyswoi¢ na state
nowe sposoby pracy.

Firmy typu B

Firmy typu B bazujg na zatozeniu, ze sytuacja wrdci do
normy, a klient powrdci do zachowan sprzed pandemii
COVID-19 -, $wiat wréci do tego, gdzie byt”. Takie

spojrzenie ksztattuje zachowawcze podejscie do
transformacji i ukierunkowuje wysitki zarzadcze na
przetrwanie sytuacji kryzysowej, ograniczajgc przy tym
umiejetnos¢ szybkiego dostrzegania nowych szans
rynkowych.
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Firma typu A

r—

U]

Zdefiniowanie celow
zorientowanych na
klienta

Punktem wyjscia jest

préba zdefiniowania nowe;j
rzeczywistosci w kontekscie
wptywu zmian zachodzacych
w otoczeniu biznesowym,
regulacyjnym czy spotecznym
na sposoéb funkcjonowania
swoich klientéw w nowej
rzeczywistosci. W kolejnym
kroku przedefiniowania
wymagaja cele, jakie
organizacja stawia w ramach
swojej dziatalnosci, zaréwno
w odniesieniu do wymiaru
komercyjnego i finansowego,
jak réwniez w odniesieniu

do kluczowych zagadnien
spotecznych (np. wptyw na
spotecznosci lokalne, dziatania
Srodowiskowe).

Zwinne podejscie do
projektowania organizacji

Reakcja na zachodzace zmiany wymaga
réwniez szybkich decyzji w odniesieniu do
projektowania struktur organizacyjnych i
proceséw. Z pomoca przychodza metodyki
zwinne pomagajace w szybkich iteracjach
weryfikowa¢ skutecznosé rozwiazan
projektowanych w odpowiedzi na biezaco
pozyskiwang informacje zwrotna od
klientow.

Planowanie kosztow w kontekscie
oferty wartosci dla klienta

Jednym z kluczowych czynnikéw
sukcesu takiego podejscia jest
odpowiednie planowanie kosztéw
pozwalajace utrzymaé odpowiednia
zyskownos$¢é nowowprowadzanych
rozwiagzan. Optymalizacja kosztéw
odbywa sie w kontekscie wartosci
oferowanej klientowi (w odréznieniu
od optymalizacji ukierunkowanych
wytgcznie na obnizeniu kosztow).

NS

m Firmy typu A koncentruja sie na konkurowaniu o nowego klienta zaktadajac, ze otoczenie biznesowe sie zmieni i jest
okazja do przemyslenia od nowa swojego modelu biznesowego. Liderzy firm typu A staraja sie rownowazyc¢ podejscie do
utrzymania biezacej dziatalnosci z mysleniem o przysztosci.

Aktywne wykorzystanie nowych
technologii

Skuteczna odpowiedZ na wyzwania w nowe;j
rzeczywistosci wymaga réwniez dobrze
zaplanowanego wykorzystania technologii
wspierajacych nowe modele biznesowe i
operacyjne, takich jak sztuczna inteligencja czy
robotyzacja i automatyzacja, wspierajace rozwoj
cyfrowych kanatow kontaktéw z klientami,
aktywnie budowac¢ wiedze o nowych zachowaniach
i potrzebach klientéw oraz pozwalajace
optymalizowaé operacje.

Transformacja kulturowa

Aktywne reagowanie i planowanie przystosowania
do nowej rzeczywistosci wymaga odpowiedniego
wsparcia na poziomie kultury organizacyjnej w
zakresie promowanych wartosci i zachowan.

Firmy typu A w szczegdlnosci rozwijaja kulture
otwartosci w pracy nad nowymi rozwigzaniami.
Wspieraja rowniez model przywodztwa angazujacy
pracownikéw na réznych poziomach.
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Firma typu B

'_I" Firmy typu B koncentruja sie na ochronie istniejacego modelu. Skupienie sie przede wszystkim na reagowaniu na

Sk

Koncentracja na biezacych celach ,antykryzysowych”

Punktem wyjscia jest utrzymywanie obecnego modelu biznesowego

i zdefiniowaniu dziatari o charakterze ostfabiajgcym negatywny wptyw kryzysu na biezaca
dziatalno$¢. Koncentracja na dziataniach zwigzanych z ograniczaniem kosztéw, opdznieniem
inwestycji i zapewnieniu ptynnosci i wyptacalnosci powoduje, ze organizacje tego

typu zaniedbujg w efekcie perspektywe klienta, szczegdlnie w kontekscie zmian jego
potrzeb i zachowan. To z kolei moze przetozy¢ sie pomijaniu interesu klienta i skutkowaé
generowaniem przychodow w perspektywie krotkoterminowej z pominieciem znaczenia
catosciowej relacji.

Lojalnos¢ wobec utartych schematéow organizacyjnych

Oczekiwanie i zatozenie, ze $wiat powrdci do stanu sprzed pandemii powoduje, ze
organizacja nastawia sie na utrzymanie utartych i sprawdzonych wczesniej schematow
organizacyjnych i dziatarh procesowych, ktére postrzegane sg jako ,bezpieczne”. Niski
poziom gotowosci do zmian moze skutkowaé brakiem realnego rozpoznania w jakim
stopniu obecny model operacyjny bedzie przystawat do nowej rzeczywistosci, a co za tym
idzie zrozumienia kluczowych obszaréw luk kompetencyjnych.

Optymalizacja obecnego modelu

Koncentracja na utrzymaniu biezacego modelu powoduje, ze wiedza o klientach jest
zakorzeniona w przedkryzysowym zrozumieniu potrzeb i oczekiwan klientéw i co najwyzej
jest modyfikowana w trakcie kryzysu. To prowadzi do punktowych optymalizacji obecnego
modelu w oderwaniu od cato$ciowego spojrzenia na zmiany w otoczeniu. Efektem takiego
podejscia moga by¢ redukcje kosztow optymalizujgce model cenowy produktu/ustugi w
krétkim okresie, dotykajace jednak kluczowych elementéw oferty wartosci dla konsumenta
W nowej rzeczywistosci.

kryzys moze wynika¢ z ograniczonych umiejetnosci i mozliwosci przewidywania przysztych trendow. Podstawowym
zatozeniem dla takiego modelu dziatania jest to, ze swiat powroci do tego punktu w ktorym byt wczesniej.

Koncentracja na biezacych celach
~antykryzysowych”

Inwestycje w nowe technologie sa
realizowane punktowo, czesto w
poszukiwaniu doraznych oszczednosci w
procesach obstugowych w ramach obecnego
modelu operacyjnego. W takim podejsciu
moze brakowac¢ ogladu wptywu tych zmian
na catosciowa relacje z klientem i jego
doswiadczenia. Dodatkowo, takie wdrozenia
pracujg w kontekscie obecnego modelu,
przez co moga nie wykorzystywaé potencjatu
danej technologii.

Kultura organizacyjna zorientowana
na utrzymanie obecnego stanu

Poniewaz gtownym zatozeniem jest powro6t
do stanu sprzed pandemii, firmy B w
ograniczonym stopniu rozwijaja kulture
zorientowana na poszukiwanie nowych
rozwigzan i modeli biznesowych. Promowane
sg przede wszystkim wartosci i zachowania
ukierunkowane na minimalizowanie
negatywnych efektow kryzysu (np.
krétkoterminowe oszczednosci).
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Dopasowanie nowe; oferty produktowey | Usiug do nowe) 12eczywistose =l
WSparcie KPMG

W jaki sposob przygotowac
sie do funkcjonowania w
nowej rzeczywistosci?

KPMG wspiera w przygotowaniu
oferty dostosowanej do nowych
zachowan konsumenckich

Qi@} Rowiazanie

Kluczowe pytania, ktore nalezy sobie zada¢, by przygotowaé oferte do ,,nowe rzeczywistosci”

O O O

Czy obecny portfel produktow i Jaki wptyw ma kontynuowanie Czy segmentacja klientow Jakie zmiany w ofercie

ustug zostat zweryfikowany pod sprzedazy produktow i ustug na zostata zaktualizowana tak, aby wprowadzita konkurencja i jakie
katem mozliwego ograniczenia sity dotychczasowych warunkach na uwzgledni¢ kluczowe zmiany byty tego efekty dla wynikéw
nabywczej i preferencji realizowany poziom sprzedazy, wptywajace na preferencje sprzedazowych oraz marze
zakupowych klientow? marze i satysfakcje klientow? zakupowe?

W celu dostosowania kanatow sprzedazy i obstugi do zmian wywotanych pandemia konieczne jest podjecie dziatan w nastepujacych obszarach:

[\ . . . rA0 . .
& Klienci Oferta @ Dziatania promocyjne I_Qu Konkurencja {Ij} Technologia
Zrozumienie zachowan Zweryfikowanie Zweryfikowanie Monitorowanie dziatan Identyfikowanie
klientow, ich potrzeb portfolio produktowego aktywnosci promocyjnych prowadzonych przez obszaréw, ktére moga
i preferencji w nowej i Ztozonosci oferty, pod katem ich konkurencje w zakresie by¢ wsparte
sytuacji, a takze zasadnosci obecnych dopasowania do potrzeb rozwoju oferty w celu obecnie dostepnymi
wprowadzenie zmian planéw marketingowych i priorytetow klientéw w dostosowania pozycjonowania rozwigzaniami
do segmentacji oraz mozliwosci realizacji nowej rzeczywistosci, a rynkowego swojej oferty systemowymi w zakresie
klientow. celéw sprzedazowych i takze koniecznosci zmiany do zmian w segmentacji biezacego monitorowania
marzowych. przekazu promocgji. klientow. i raportowania BI.
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KSztattowanie caioSciowe doSwiadczen Kienta (CX) w nowe) rzeczywistosa NN
Wsparcie KPMG

Jak dostosowac sie do KPMG pomoze firmie przygotowaé

zmieniajacych sie zachowan ': I ' - i sie do cato$ciowego zarzadzania
klientow spowodowanych * m@ RUZ\/\/BZ@WE relacjami z klientem w nowej
pandemig? rzeczywistosci.

Pytania, ktére musisz sobie zada¢, by by¢ gotowym na funkcjonowanie w “nowej rzeczywistosci”

O O O

Czy firma posiada aktualna Czy segmentacja klientéw zostata Czy obecny model operacyjny Czy przeprowadzono dziatania
wiedze o zmianach w sposobie zaktualizowana tak aby uwzgledni¢ (kanaty sprzedazy i obstugi klienta) zwigzane z aktywnym
funkcjonowania swoich klientow kluczowe zmiany w profilach zapewnia dotarcie do klientow migrowaniem klientéw do

- ich nowych zachowaniach, behawioralnych klientéw? funkcjonujacych w nowej kanatéw online?

potrzebach oraz preferencjach? rzeczywistosci?

W celu dostosowania kanatow sprzedazy i obstugi do zmian wywotanych pandemia konieczne jest podjecie dziatan w nastepujacych obszarach:

Zarzadzanie

& Klienci @ doswiadczeniami %? Zarzadzanie kanatami {Ij} Technologia

Zrozumienie specyfiki klientow (CX)

Srmian dla poszereadinveh Wervfikacia oferty pod Analiza strategii rozwoju Identyfikacja rozwigzan

e mentéSV klientgvv Y K te\r/n dostiadczyeFr: poszczegdlnych kanatow systemowych i technologicznych
gmento S a . . i strategii omnichannel, oczekiwanych przez klientéw w

poznanie 'C..h oczel_<|vvan , do‘starczany?h. Klientom, jej ktérych gtownym nowej rzeczywistosci (potencjat

errer;(acrierr:;:ijl,dzaztakze sposobow Wlarygodn’osm lizaci efektem powinien by¢ spdéjny robotyzacji, voice bots, Al, ML,

kar?atarjni edzy | MOZIWOSCI personalizacy!. obraz klienta 360. hiper-personalizacja, AR/VR, itp.)
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KIuczowe trendy 'wyzwaniana przykiadzie Sekiora usiug THBHSOWVM

W szczytowym momencie pandemii banki zaczety odgrywacé i nadal odgrywaja fundamentalnie wazna role we wspieraniu klientéw
indywidualnych i przedsiebiorstw poprzez administrowanie srodkami pomocowymi, zapewnianie dodatkowej ptynnosci firmom

i szybkie transferowanie srodkéw antykryzysowych. Zaufanie do bankdw rosnie a ich dziatania sa postrzegane przez klientow

w pozytywnym swietle. Ubezpieczyciele z kolei moga wykorzysta¢ sytuacje pandemiczna jako bodziec do wypracowania Value
Proposition lepiej dostosowanego do potrzeb klientow. Caty sektor finansowy dotyka tempo zmian, szczegélnie cyfrowych, ktore
jest jeszcze wieksze, niz do tej pory. Kluczem do sukcesu jest przygotowanie do zmian w sposadb, ktory zapewni klientom pozytywne
doswiadczenia, a instytucjom odpowiedni balans ekonomiczny.

@ KlucZowe trendy w SexIorze bankowym ustug finansowych
Lt

Doswiadczenia cyfrowe odegraja @ Optymalizacja przychodéw zmieni
_ kluczows role strategie cenowe
° Elrzysplestz)oga_akty\;vnosc cyf][owa . e Banki szukaja operacyjnych mozliwosci
lentow bedzie rosta, a transtormacja optymalizacji swoich przychodéw poprzez

cyfrowa moze zwigkszyé poziom

. . . i liacie ich !
digitalizacji nawet trzykrotnie, co Nastapi (r)ewolucja modelu dystrybucji minimalizacje ich wyptywu

e Instytucje redefiniujg zakres swojej oferty,

réwniez stanie sie motorem e  Skuteczne zarzadzanie cyfrowa migracja Stytde ° VWOLS
do wzrostu dla alternatywnych klientéw bedzie kluczowe dla zwigkszenia eliminujac te produkty i 'u’s’rug|, ktore
dostawcow ustug finansowych, poziomu ich satysfakgji majg najmnie|sza wartosc dla klienta i
a fintechy i nowi gracze beda e Sieci oddzialéw zostana zoptymalizowane Jednoczgsn|e gkonommzna d_la Instytucyi.
kontynuowac¢ ekspansje na rynku i przejda istotne zmiany e Zrozumiata polityka cenowa jest
*  Bankiznacznie zwigkszg aktywno$¢ o Funkcjonalnos$é kanatéw cyfrowych bedzie Kluczowym aspektem, wplywajacym
w zakresie partnerstw z nowymi rozwijaé sie jeszcze szybciej rk]la bLtJ(,jowame wiarygodnosci wsrod
. ientow
graczami w obszarze ustug e \Wozrosnie znaczenie samoobstugi klientéw

finansowych
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Jostosowanie do nowel r2eczywistosel

Ograniczenia zwigzane z pandemia w réoznym stopniu wptynely na poszczegolne branze. Ograniczenie popytu konsumenckiego
i przesuniecie wielu aktywnosci ze Swiata stacjonarnego do swiata wirtualnego powoduja, ze poszczegolne branze staja przed

—~—
\

wyzwaniem dopasowania sie do nowej rzeczywistosci na poziomie swoich modeli biznesowych i operacyjnych.

Stopien trwatej zmiany w ekonomii przemystu / tancuchu wartosci

Wysoki

Niski

O

o3
2.0

Wolne

~TWARDY RESET”

Branze/firmy dotkniete w sposob bezposredni z racji
czasowego ograniczenia popytu, niewystarczajacego
kapitatu do kontynuowania operacji w dtuzszym czasie
w warunkach ograniczen lub niewystarczajacego

stopnia cyfryzacji w relacjach z klientami.

Stacjonarny handel detaliczny

Gastronomia (punkty stacjonarne)
Rozrywka i czas wolny (punkty stacjonarne)
Podréze (linie lotnicze, przewoznicy, hotele)

~Iransformacja w kierunku
biznesu na nowo”

Branze/firmy, dla ktérych wyjscie

z kryzysu moze oznaczaé dtuzsza
droge wymagajaca odpowiednich
rezerw kapitatowych i dopasowania

Aktywne
[EadOWdnie

Dziatanie w warunkach

biezacych ograniczen
i planowanie docelowych
modeli dla nowej
rzeczywistosci

dotychczasowego modelu operacyjnego

do potrzeb i priorytetéw klientow.

Podréze (Posrednicy) o
Motoryzacja o
Ustugi profesjonalne
Ubezpieczenia

Opieka zdrowotna
Rynek nieruchomosci/
budownictwo

Tempo wychodzenia z kryzysu po COVID

.rll'[[L

~Na fali wzrostu”

Branze/firmy, ktore w najwiekszym
stopniu moga skorzystac¢ w czasie
ksztattowania nowej rzeczywistosci
w wyniku zmian zachowan
konsumenckich.

Handel detaliczny on-line
Telekomunikacja i media

Gastronomia (w dostawie)

Czas wolny i rozrywka (streaming on-line)
Telemedycyna

Farmaceutyka

~Modyfikacja business as usual”

Branze/przedsiebiorstwa postrzegane
jako kluczowe w codziennym zyciu
konsumentow. Narazone na czasowe
odczucie ograniczonej konsumpcji.
Mozliwe szybsze wyjscie z kryzysu

ze wzgledu na powrét popytu
konsumenckiego.

Banki

Produkcja débr konsumenckich
Transport

Rolnictwo

Szybkie
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KPMG CONNECTad ENTEIDIISE - wsparcie KPMG w skuteczne transformec =l

CUsStomer Experience

Strategie i dziatania oparte na Innowacyjne produkty i ustugi

whnikliwej obserwacji Opracuj atrakcyjne oferty dostarczajace warto$é
% dla klientéw, dotyczace ceny, produktéw i ustug,

aby zainteresowacé najbardziej atrakcyjnych

klientéw i poprawi¢ zyskownos¢.

Koncentracja na doswiadczeniu

od samego poczatku

Zaprojektuj bezproblemowe,

dopasowane do potrzeb do$wiadczenia
@ dla klientéw, pracownikéw i partneréw,
wspierajac propozycje dajagce wartosé

dla klienta i osiggajac cele biznesowe.
Responsywne operacje

i tancuch dostaw

Koncentruj sie na wydajnosci i
skutecznosci prowadzenia operacji

.‘ i wspotpracy z dostawcami, aby

Wykorzystuj dane, zaawansowane analizy

i mozliwo$¢ podejmowania na ich podstawie
szybkich dziatan, dzieki zrozumieniu klienta

i firmy w czasie rzeczywistym.

Employee Experience

Zbuduj organizacje i kulture
zorientowang na klienta (takze @
wewnetrznego), ktéra inspiruje
pracownikéw do spetniania
obietnic oraz zwiekszania
wynikéw przedsiebiorstwa.

Skuteczna
[ransformaci
O

Cyfrowa architektura ﬂ

Rozwijaj ustugi, technologie

i platformy, udostepniajac
klientom gotowe rozwiazania,
ktére sa bezpieczne, skalowalne
i atrakcyjne cenowo.

konsekwentnie spetnia¢ obietnice
ztozone wobec klienta.

Bezszwowe interakcje i e-commerce Zintegrowany ekosystem partnerow

Oferuj bezproblemowe doswiadczenie w Angazuj, integruj i zarzadzaj stronami trzecimi, aby zwigkszy¢ szybkos¢
podrézach swoich klientow z bezpiecznymi wprowadzania na rynek nowych produktéw/ustug, zmniejszy¢ koszty
opcjami pfatnosci. Stawiaj cyberbezpieczenstwo, i ryzyko oraz wypetni¢ luki w kompetencjach wymaganych do
jako jeden z kluczowych elementow. realizacji obietnic sktadanych wobec klientéw.
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/estawienie 10P 10 marex wPolsce

Marki prezentowane w niniejszym zestawieniu wyréznity sie w badaniu najwyzszymi wartosciami
wskaznika Customer Experience Excellence. Lista TOP 10 marek w Polsce powstata na podstawie wynikéw
badania konsumenckiego, zrealizowanego przez zewnetrzng agencje badawczg na prébie ponad 5 000
respondentéw oraz z wykorzystaniem publicznie dostepnych informacji. Opracowanie nie stanowi

opinii, ani stanowiska KPMG w Polsce dotyczacego dziatania jakiegokolwiek przedsiebiorstwa.

Zestawienie TOP 10 marek oferujacych najlepsze do$wiadczenia klientom na polskim rynku ponownie
zostato zdominowane przez marki z sektora pozaspozywczego handlu detalicznego. Tegoroczna sytuacja
zwigzana z pandemia COVID-19 spowodowata, iz do zestawienie TOP 10 nie weszta zadna marka z sektora
czasu wolnego i odpoczynku, czy podrdzy, jak miato to miejsce w poprzednich edycjach badania. Do grona
dziesieciu marek zapewniajgcych najlepszy CX nie zakwalifikowat sie réwniez zaden bank.

Jedna z marek, z ktérej ustug klienci zaczeli korzysta¢ w wiekszym stopniu ze wzgledu na ograniczenia
epidemiologiczne, nie tylko w Polsce ale réwniez na catym $wiecie, zostat Netflix. Zwigkszone
zainteresowanie marka znalazto réwniez swoje odzwierciedlenie w zestawieniu marek najlepiej ocenianych
przez konsumentow zestawieniu — marka zanotowata awans o 9 pozycji w poréwnaniu do poprzedniej edycji
badania, a klienci docenili najbardziej do$wiadczenia zwigzane z personalizacja dostepnych tresci, a takze
czasem i wysitkiem jaki musza witozy¢, aby skorzysta¢ z ustug marki.

Na podium znalazta sie rowniez marka Nike, ktéra co roku znajduje sie w gronie marek zapewniajacych
najlepsze doswiadczenia — klienci w jej kontekscie szczegdélnie doceniaja wiarygodnosé, a wiec spéjnosé
oferowanych produktéw ze sktadang obietnica.

Pierwsze miejsce zajeta natomiast marka iSpot — dzieki konsekwentnemu zapewnianiu pozadanych
doswiadczen swoim klientom, a takze reakcji na nowa sytuacje zwigzang z pandemig Marka drugi raz z
rzedu znalazta sie na czele naszego zestawienia. Klienci najbardziej doceniaja czas i wysitek w interakcjach
z marka, a takze jej wiarygodnos$é. W odpowiedzi na nadzwyczajng sytuacje zwigzang z pandemig marka
wprowadzita réwniez dziatania, jak dedykowana kampania w sklepie internetowym ze specjalnymi
promocjami na sprzet usprawniajacy prace zdalna, czy specjalna akcja wymiany baterii w starszych
modelach telefonow.

iSpot
Nike Store
Netflix
Allegro
Smyk
Pandora
Apart
Hebe
Ziaja

Zalando

10
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/107nicowane doSwiadczenia miedzy sextoram

11)

®

®©0606

Sektor Miejsce ZmianachEkainika Zmr;:ji::
Pozasp(;)ezé\ﬁ/cczzry]/yha ndel 1 4 4% _ }
Gastronomia 2 4,2% - )
Spozywczy handel detaliczny 3 51% +3 )
Rozrywka i czas wolny 4 3, 7% - }
Logistyka 5 5,5% +2 >
Banki i operatorzy ptatnoéci 6 3,6% -1 >
Ubezpieczyciele 7 5,8% +1 )
Telekomunikacja 9 3,5% - >
Dostawcy energii elektrycznej 10 3.1% - )

/ gazu

® @

NS

Pomimo nowej sytuacji na rynku i licznych ograniczen
wprowadzanych w zwiagzku z pandemia COVID-19 na czele
zestawienia sektoréw znalazt sie, podobnie jak w poprzednich
edycjach badania, pozaspozywczy handel detaliczny. Marki z tego
sektora podjety liczne dziatania, majace na celu dostosowanie lub
polepszenie swoich zdalnych oraz cyfrowych kanatow sprzedazy,
a takze zapewnienie obstugi klienta w tych kanatach na jak
najwyzszym poziomie.

Sektor, ktéry zanotowat najwyzszy awans to spozywczy handel
detaliczny — klienci docenili marki z tego sektora szczegdlnie w
kontekscie ekspansji on-line oraz rozszerzeniu dostaw bezposrednio
do domu. Odzwierciedlenie mozemy znalez¢é w najwyzszej ocenie
tego sektora w obszarze Czas i Wysitek.

Marki, ktére zanotowaty najwiekszy spadek naleza do sektora
podrozy. Sytuacja ta jest wynikiem ograniczen wprowadzonych
przez panstwa w Europie oraz na catym $wiecie w zwigzku z
przeciwdziataniem pandemii. Wielu klientéw w zwiagzku z tym
zebrato negatywne do$wiadczenia zwigzane z koniecznoscia
anulowania zaplanowanych wyjazdoéw — trudna sytuacja finansowa
wielu firm z tego sektora uniemozliwita tez petng rekompensate dla
konsumentéw, ktérzy cheieli skorzystaé z ustug wybranych firm.
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Top 5 marek
w sektorze

Nowy Klient

1%

P0zaspozZyWCzy handel detalczny

e Sytuacja finansowa moze powodowac¢ ograniczenie w duzych
zakupach, ograniczenie do wydatkéw postrzeganych jako
niezbedne

e  Przystart domowa" reagujaca na zmieniajacy sie charakter
domu (biuro, szkota, restauracja, sitownia)

e Zwiekszenie zainteresowania hobby i zajeciami sportowymi

e Zakupy jako forma przyjemnosci w czasie ograniczonej
dostepnosci réznych form rozrywek

Dostosowanie do nowej rzeczywistosci

.TWARDY Na fali
RESET” wzrostu”
Punkty E-commerce

stacjonarne

JTransformacja
” - -
w kierunku ] ~Modyfikacja
biznesu na [Z3| Dbusiness as
"
nowo” usual

Wyniki sektora w odniesieniu do sredniej badania dla Filarow

Personalizacja Wiarygodnosé Czas i Wysitek Empatia Rozwiazywanie Oczekiwania

Doswiadczenie Szesciu Filarow

problemow

e \Wiarygodnos$¢ — dbato$¢ o aspekty bezpieczenstwa fizycznego w sklepach stacjonarnych oraz
bezpieczenstwa transakcji w sklepach on-line

® Rozwigzywanie probleméw — dogodne formy zgtaszania reklamacji, zwrotéw

e (Oczekiwania — zapewnienie odpowiedniego stosunku jakosci do ceny, dostepnos$é ofert promocyjnych

e (Czas i wysitek — upraszczanie proceséw i formalnosci (np. stosowanie dokumentéw w formie on-line),
zdalne kanaty kontaktu

e Empatia — dopasowanie oferty do specyficznych potrzeb zwigzanych z réznymi funkcjami domu

e Personalizacja — ekspansja on-line, doradztwo zakupowe w kanatach zdalnych

Kluczowe wymiary Connected Enterprise

Innowacyjne produkty
* i ustugi

Strategie i dziatania oparte
na wnikliwej obserwaciji
O

Employee (.; ®
Experience Q

Koncentracja na
dos$wiadczeniu od
samego poczatku

:

Skuteczna

[ransformacja Responsywne
Cyfrowa OX operacje i fancuch
architektura dostaw

Ptynne interakcje
i e-commerce

Zintegrowany
ekosystem partneréw

?
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Jakie dziaiania podgty mark'?

allegro

Filar Czasu i Wysitku — Ograniczenie nierzetelnie opisanych ofert

e \Wszystkim klientom szukajacym produktéw w powiazaniu ze stowami kluczowymi wskazujacymi na zainteresowanie tematyka koronawirusa wys$wietlony zostat link do stron
Generalnego Inspektoratu Sanitarnego i https://www.gov.pl/web/koronawirus w celu zapoznania sie z dostepnymi tam rzetelnymi informacjami.

e Allegro wspotpracowato z Ministerstwem Cyfryzacji, Ministerstwem Rozwoju, UOKIK, Generalnym Inspektoratem Sanitarnym oraz Urzedem Rejestracji Produktow
Leczniczych, Wyrobow Medycznych i Produktow Biobdjczych, w celu jeszcze skuteczniejszej identyfikacji nierzetelnie opisanych ofert, mogacych wprowadzac¢

klientow w btad.

Filar Wiarygodnos$¢ — Budowanie ATA
wizerunku marki godnej zaufania U@

e Allegro podjeto dziatania edukacyjne i
informacyjne do klientéw i sprzedawcow
oraz zacies$nito wspdtprace z Generalnym
Inspektorem Sanitarnym i UOKIK w zakresie
rzetelnego opisywania ofert produktéw
higienicznych w serwisie. Wystany zostat
mailing edukacyjny do sprzedajacych w
kategoriach produktowych zwigzanych
z koronawirusem (Zdrowie i uroda,
Supermarket) zwracajac ich uwage na
koniecznos$é odpowiedzialnego spotecznie
ksztattowania cen. \W oparciu o wspétprace
z GIS i UOKIK w zakresie rzetelnego
opisywania ofert produktéw higienicznych
na portalu zablokowane zostaty oferty
maseczek, rekawiczek jednorazowych, czy zeli
antybakteryjnych.

Filar Oczekiwan — Dostosowanie
oferty wspotpracy ze sprzedawcami

Dla Allegro priorytetem byto bezpieczenstwo,
zarowno pracownikéw, partnerow
biznesowych jak i klientéw. By pomaoc i
utatwi¢ zakupy klientom w tym trudnym
czasie, w potowie marca wprowadzono dla
wszystkich bezptatna dostawe w ramach
Allegro Smart. Pakiet darmowych dostaw
przedtuzono do potowy czerwca.

Aby wesprze¢ sprzedawcow uruchomiono
dla nich specjalny pakiet wsparcia wart 46
mIn ztotych. W ramach pakietu wydtuzony
zostat termin ptatnosci dla matych firm z 14
do 60 dni, wprowadzono 3 m-ce bez opfat dla
nowych polskich sprzedawcéw. Wstrzymano
jednoczesnie ogtoszone wczesniej zmiany
optat, dzieki czemu sprzedawcy zaoszczedzili
8,5 min zfotych.

Opracowanie przygotowane przez KPMG na podstawie informacji przekazanych przez marke Allegro

Filar Empatii — zrozumienie

szczegolnej sytuacji danej grupy

klienckiej

e W tym trudnym czasie zwiekszono obsade
w Customers Experience by do$wiadczenie
klientéw byto jeszcze lepsze.

e Na poczatku kwietnia zdecydowano sie
na uruchomienie dodatkowego kanatu
kontaktu - infolinii dla Senioréw. \W
ten sposodb chciano wspomaoc starsze
osoby, ktére najbardziej odczuwaty skutki
izolacji, odkry¢ i utatwi¢ zakupy online.
W tym czasie specjalnie przeszkoleni
konsultanci zapewniali kompleksowa i
spersonalizowana pomoc - od zatozenia
konta na Allegro, wyszukiwania produktéw,
korzystania z filtrow, wyboru dostawy az do
zakupu i szczesliwej finalizacji transakcji.
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Jakie dziaiania podety mark'?

Filar Wiarygodnos¢ — Zapewnienie

odpowiedniego poziomu

bezpieczenstwa

e W trosce o Klientéw i Pracownikéw, sie¢
Hebe wprowadzita zasady bezpieczenstwa
dotyczace sklepow stacjonarnych, zgodnie
z zaleceniami Ministerstwa Zdrowia i WHO
zachecajac jednoczesnie, aby zakupow
dokonywano w pierwszej kolejnosci za
posrednictwem sklepu internetowego.

e \\/ sklepach udostepnione zostaty srodki
dezynfekujace, na biezaco czyszczono takze
terminale ptatnicze. Klientéw proszono o
korzystanie, w pierwszej kolejnosci, z ptatnosci
elektronicznych, jak réwniez o zachowanie
bezpiecznej odlegtosci od pracownikow i
pozostatych Klientéow (co najmniej 1,5 m)
oraz zakrywanie ust i nosa. W drogeriach
pojawity sie takze ochronne szyby.

e Dla wspdlnego bezpieczenstwa proszono
réwniez o ograniczenie dotykania produktéw
na potkach oraz uzywania testeréw.
Zadbalismy réwniez o to, by w naszej ofercie
stale dostepne byty srodki ochrony,
m.in. ptyny do dezynfekcji, mydta i zele
antybakteryjne, aby klienci mieli staty dostep
do tych produktéw.

Filar Oczekiwan — Dostosowanie
oferty produktowej sklepu online
do potrzeb klientéw

e \Wazna role w utrzymaniu oczekiwanego
poziomu obstugi oraz dostepu do
produktéw kosmetycznych odegrata
mozliwosé zakupow online w
sklepie internetowym. Dbalismy o
to, aby produkty, ktérych najczesciej
poszukiwali klienci, byty stale w nim
dostepne, a terminy dostaw mozliwie jak
najkrétsze.

Opracowanie przygotowane przez KPMG na podstawie informacji przekazanych przez marke Hebe

ATION

Filar Personalizacji — profesjonalne
doradztwo i personalizowane
oferty specjalne

Klienci sieci Hebe cenia

profesjonalne doradztwo wysoce
wykwalifikowanej kadry konsultantow,
ktéra zawsze chetnie pomaga w doborze
wiasciwych produktow.

Klienci cenia sobie rowniez korzysci
wynikajace z posiadania karty Hebe, dzieki
ktérej moga korzysta¢ z dodatkowych
promocji dedykowanych statym
klientom, testowac nowosci i na biezaco
$ledzi¢ oferte Hebe.

Duza popularnoscia cieszy sie oferta
kosmetykéw dostepnych na wytacznosé,
zwiaszcza naturalnych, korearskich,
dermokosmetycznych, makijazowych i
akcesoriow.
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North Fish
Costa Coffee Wyniki sektora w odniesieniu do sredniej badania dla Filaréw

e, % @ @ @ @

Personalizacja Wiarygodnosé Czas i Wysitek Empatia Rozwiazywanie Oczekiwania
Pyszne.pl probleméw
,Qg Nowy Klient @ Doswiadczenie Szesciu Filarow
e Obawy dotyczace bezpieczerstwa w korzystaniu z gastronomii w trybie stacjonarnym e \Wiarygodno$¢ — zapewnienie odpowiedniego poziomu bezpieczenstwa w
(zachowanie dystansu spotecznego) lokalach i w dostawie zgodnie z obowiazujacymi wymogami
e \Wieksza aktywnos$¢ zawodowa w warunkach domowych — wieksze mozliwosci e Rozwigzywanie problemdw — proste i szybkie procesy reklamacyjne, szybka
zapewnienia potrzeb zywieniowych we wtasnym zakresie vs zamdwienia dostawy dostawa w trybie reklamacji
gotowych positkow e Qczekiwania — dostepno$¢ ulubionych pozycji z oferty, terminowo$¢ dostaw
e Odbiér wiasny positkéw na wynos (walk-, drive-through) e (Czas i wysitek — prosty i intuicyjny sposéb zamawiania on-line na réznych
e \\/sparcie ulubionych punktéw gastronomicznych przez wieksze niz zazwyczaj zamdwienia urzadzeniach, krétki czas oczekiwania przy odbiorze wtasnym na wynos
e Ulubione positki jako forma przyjemnosci w czasie ograniczonej dostepnosci réznych form
rozrywek
Dostosowanie do nowej rzeczywistosci Kluczowe wymiary Connected Enterprise

ie i dzi i Innowacyjne produkt
. TWARDY .Na fali Strate_glg i d_2|a’fan|a opalrte * yine pr ' Yy
" ” na wnikliwej obserwacji I ustugi
RESET wzrostu

Punkty Zamoéwienia .
stacjonarne w dostawie Koncentracja na
j Employee @ A ® doswiadczeniu od
Experience SKUTBBZ% samego poczatku
o transformacia Responsywne
architektura CX O—@ operacje i faricuch
. dostaw
’:r\r:r:(si:':rr::sla = ~Modyfikacja Plynne interakcje Zint
: business as integrowany
blznesu"na = usual” i e-commerce ekosystem partneréow
nowo
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Kaufland Wyniki sektora w odniesieniu do sredniej badania dla Filarow
e 9 y y j y
w sektorze T . U%) ‘1%) U/J %) U%) '2%)

Di Personalizacja Wiarygodnosé Czas i Wysitek Empatia Rozwiazywanie Oczekiwania
problemow

,Qg Nowy Klient @ Doswiadczenie Szesciu Filarow

e |stotny aspekt bezpieczenstwa — oczekiwanie przestrzegania e \Wiarygodno$¢ — dbatos$¢ o aspekty zwigzane z bezpieczeristwem, wsparcie lokalnych spotecznosci
zasad przez sklepy i innych klientow e Czas i Wysitek — dogodne formy dostaw, ograniczenie czasu spedzanego w sklepie stacjonarnym

e QOgraniczenie czestotliwosci wizyt w sklepach stacjonarnych i e Empatia — nastawienie spoteczne (np. wsparcie lokalnych spotecznosci, podejscie do pracownikow)
dystansowanie spoteczne e Personalizacja — ekspansja on-line, dopasowanie kanatéw kontaktu do preferencji klientow

e Duze znaczenie lokalizacji sklepéw stacjonarnych

e Rozpoczecie zakupdw lub wieksza czestotliwosé zakupdw
on-line

e Poszukiwanie dogodnych form dostawy

e Rosnace znaczenie lokalnosci i dbatosci o $rodowisko

Dostosowanie do nowej rzeczywistosci Kluczowe wymiary Connected Enterprise

C e Innowacyjne produkt
TwaroY 3 g
RESET” wzrostu” J : o

Punkty Zamoéwienia .
Koncentracja na

stacjonarne w dostawie Employee @ A doswiadczeniu od
Experience

samego poczatku

Skuteczna

Cyfrows fransformacia Responsywne
architektura operacje i tarcuch
dostaw
o emunis” T2\ .Modyfikacia o |
bi [=1  business as F’rynne interakcje @ Zintegrowany
nowo” usual” 1 e-commerce ekosystem partneréw
nowo

51




Jakie dziatania podiety marki ¢

Kaufland

Filar Czasu i Wysitku — Minimalizowanie wysitku po stronie klienta g

e Zaoferowanie na poczatku wybuchu epidemii mozliwosci nabywania gotowych paczek z podstawowymi produktami spozywczymi i higienicznymi z dostawa do domu.
e Rozwiazanie Click & Collect, umozliwiajace zdalna rezerwacje produktéow i ich odbiér w wybranym przez siebie sklepie.

e Kasy samoobstugowe, ktore sa dostepne juz w ponad 70 sklepach sieci.

e Umozliwienie klientom w wybranych miastach zakupow online z dostawa do domu dzieki wspotpracy z Everli.

¢ Wydtuzenie godzin otwarcia marketow.

Filar Wiarygodnos$¢ — Zapewnienie ATA Filar Oczekiwania - Szeroki wybor asortymentu w przystepnych cenach,
odpowiedniego poziomu bezpieczenstwa el mozliwos¢ skompletowania zakupow w jednym sklepie

e Dziatania komunikacyjne pod hastem ,Kupuj odpowiedzialnie” e Klienci w czasie jednej wizyty moga zaopatrzy¢ sie we wszystkie niezbedne produkty,
przypominajace m.in. o zachowaniu odstepu, zastanianiu ust i od artykutéw spozywczych, w tym licznych artykutéw $wiezych, po produkty higieniczne, co
nosa, a takze zachecajace do ptatnosci zblizeniowych. wptyneto na przekonanie, ze zakupy w Kaufland mozna zrobi¢ szybko, wygodnie i bezpiecznie.

¢ Dostep do srodkoéw ochrony osobistej, w tym jednorazowych e Klienci posiadajacy Karte Duzej Rodziny za kazde wydane 100 zt moga otrzymac¢ bon w
rekawiczek oraz stacji z ptynem do dezynfekciji. wysokosci 5 zt.

e Zapewnienie dodatkowej ochrony w strefie kas w postaci szyb z ® Specjalne rabaty w godzinach dla seniorow.
pleksi/polikarbonu. e Mozliwosé odbioru i nadawania paczek DHL przy okazji zakupéw w ponad 100 sklepach

e Zlecenie niezaleznej akredytowanej jednostce certyfikujacej Kaufland.
kontrole wszystkich placowek Kaufland pod katem e Oprécz oferty sieci na terenie sklepéw Kaufland mozna skorzystac z wielu ustug i produktéw
bezpieczerstwa i higieny. oferowanych przez najemcow (np. piekarnie, sklepy miesne, apteki, optyk).

e Umozliwienie seniorom oraz pracownikom stuzby zdrowia
obstuge poza kolejnoscia.

Opracowanie przygotowane przez KPMG na podstawie informacji przekazanych przez marke Kaufland
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= ) Czas wainy | rozrywka

Wyniki sektora w odniesieniu do sredniej badania dla Filarow

e % @) @w

" . Personalizacja Wiarygodnosé Czas i Wysitek Empatia Rozwiazywanie Oczekiwania
Cinema City probleméw
,Qg Nowy Klient @ Doswiadczenie Szesciu Filarow
e \Wzrost korzystania z tre$ci online dostepnych na e \Wiarygodnos$¢ — dostepno$¢ angazujacych tresci on-line, bezpieczeristwo danych przekazywanych on-line
zadanie e Rozwigzywanie probleméw — efektywne i skuteczne zdalne kanaty obstugi w przypadku wystapienia
e Uczestniczenie w wydarzeniach na zywo w kanale problemdw w korzystaniu z ustug
on-line (poza sportem dodatkowo wydarzenia e Qczekiwania — stosunek jakosci do ceny, odwzorowanie dotychczasowej oferty w $wiecie on-line (np.
kulturowo-rozrywkowe) wydarzenia kulturalne na zywo, zajecia sportowe, etc.)
e Rozwoj hobby i aktywnoséci sportowych w warunkach e (Czas i Wysitek — dogodne formy korzystania na réznych urzadzeniach, intuicyjny interfejs
domowych e Empatia — oferta dopasowana do korzystania w warunkach domowych
e Uczestnictwo w rywalizacjach za posrednictwem e Personalizacja — wykorzystanie wiedzy o profilu korzystania z ustug w trybie stacjonarnym do przygotowania
platform on-line oferty w trybie zdalnym (np. uczestnictwo w zajeciach sportowych, preferowane wydarzenie kulturalne, etc.)
Dostosowanie do nowej rzeczywistosci Kluczowe wymiary Connected Enterprise

o . Innowacyjne produkt
TwARDY 3 "
RESET” wzrostu” J :
Punkty Streaming Koncentracja na

stacjonarne on-line Employee @ s A doswiadczeniu od
Experience samego poczatku

oo Responsywne
VITe ﬂE operacje i faricuch
architektura dostaw

Jransformacja

it ~Modyfikacja ) )

:,v' kierunku a business as E’rynne interakcje Zintegrowany
iznesu na usual” i e-commerce
nowo”

Skuteczna
fransformacia
OX

®

ekosystem partneréw
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“ Wyniki sektora w odniesieniu do sredniej badania dla Filarow

e —

UPS Personalizacja Wiarygodnosé Czas i Wysitek Empatia Rozwiazywanie Oczekiwania
problemow

,Qg Nowy Klient @ Doswiadczenie Szesciu Filarow
e Szybki wzrost zakupdéw online i dostaw kurierskich e \Wiarygodno$¢ — zapewnienie bezpieczenstwa dostaw, standardy dystansowania spotecznego,
e Budowanie zaufania do firm kurierskich na podstawie dotrzymywanie terminéw

dos$wiadczen z wczesniejszych dostaw e Rozwigzywanie probleméw — proaktywna komunikacja w przypadkach problemoéw
e \Wieksze mozliwosci odbioru w miejscu zamieszkania (zdalna z dostarczeniem, udogodnienia w zakresie $ledzenia i odnalezienia przesytek

praca i nauka) e (Qczekiwania — dostawa nastepnego dnia w standardzie
e Wieksze wykorzystanie kanatu on-line i aplikacji mobilnych w e (Czas i wysitek — dogodne formy pfatnosci, minimum formalnosci przy odbiorze

komunikacji z dostawca
* Wieksze wykorzystanie ptatnosci bezgotéwkowych

Dostosowanie do nowej rzeczywistosci Kluczowe wymiary Connected Enterprise
e i dzi i Innowacyjne produkt
TwARDY s
RESET” wzrostu” ! !

Koncentracja na
dos$wiadczeniu od
samego poczatku

Responsywne
.—@ operacje i tancuch
dostaw
Jransformacja

i K ~Modyfikacja . ) )
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Jakie dziaiania podety mark'?

Filar Czasu i Wysitku - Minimalizowanie wysitku po stronie klienta

e Kurierzy moga dostarcza¢ przesytki bez podpisu pod drzwi lub w inne uzgodnione z odbiorca miejsce. W polu przeznaczonym na nazwisko odbiorcy kurierzy moga wpisywacé
miejsce pozostawienia paczki, a zamiast podpisu wpisa¢ swoj skrot kurierski.

e Przesytki ,,do rak wtasnych” mozna odebra¢ z wykorzystaniem PIN.
e Doreczenia odbywaja sie przy zachowaniu wszelkich srodkéw ostroznosci (rekawiczki ochronne, przynajmniej 1 m odlegtosci).

e Zgodnie z rekomendacjami stuzb sanitarnych promowane jest rozliczanie pobran karta, a odbiorcy coraz chetniej z tego korzystaja, zwtaszcza ze od konca marca limit
ptatnosci bezstykowej bez PIN zostat zwiekszony do 100 zt.

Filar Oczekiwania - Wykorzystanie
cyfrowych form w komunikacji i
zarzadzaniu punktami styku z klientem

Filar Personalizacji -
Dopasowanie doreczen do
preferencji klientow

Filar Wiarygodnos$¢ — Zapewnienie AYJAY

W | R/
odpowiedniego poziomu bezpieczeristwa

¢ Wyposazenie kurieréw w rekawiczki, maski i przylbice. e \W czasie pandemii konsumenci szczegdlnie chetnie e Odbiorcy doceniaja rozwiazania, ktére

Dodatkowo juz w pierwszej potowie lutego wszyscy pracownicy

i wspotpracownicy zostali przeszkoleni, otrzymali instruktaz
higieniczny zgodny z zaleceniami Gtéwnego Inspektora Sanitarnego
oraz Ministerstwa Zdrowia.

Wprowadzenie w oddziatach i w recepcjach szeregu
zabezpieczen, w tym organizacji kolejki zapewniajacej odpowiedni
odstep, plyny antyseptyczne dla pracownikdw i klientow, bariery plexi
przy pulpitach w recepcjach.

Od samego poczatku lockdownu stosowanie otwartej komunikacji
wewnetrznej zorientowanej na motywowanie pracownikéw

i podwykonawcoéw oraz wzmacnianie odpowiedzialnych postaw.
Komunikacja obejmuje biezace informowanie o obowiazujacych
procedurach, podstawowych zdarzeniach i decyzjach dotyczacych
firmy w czasie stanu epidemii, dostepnosci $rodkéw ochrony
osobistej czy liczbie oséb przebywajacych na kwarantannie lub
pojedynczych zakazeniach w naszej licznej zatodze. Te dane
uzupetnione o informacje o dziataniach podejmowanych w
porozumieniu ze stuzbami sanitarnymi zwiekszaja poczucie pewnosci
i bezpieczenstwa.

wykorzystuja interaktywne powiadomienia z aplikacji
mojapaczka.com.pl, ktére nie tylko daja mozliwos¢
sprawnego zarzadzania przesytka, ale takze utatwiaja
kontakt z kurierem. Dzigki temu mozna ustali¢ z nim
wygodna i bezpieczna forme doreczenia (np. przed
budynkiem, do recepcji lub portierni).

Opracowanie przygotowane przez KPMG na podstawie informacji przekazanych przez marke DPD

wplywaja na elastycznosé doreczen. Coraz
wieksza popularnos$¢ zyskuja dostawy

do punktéw nadan i odbioréw. Wedtug
raportu Barometr E-shopper DPDgroup
jako preferowane miejsce dostawy,

zaraz po dostarczeniu do domu (86%),
internauci wskazywali odbiér w punkcie
(18%). Cho¢ w pierwszych miesiacach
pandemii konsumenci chetniej wybierali
dostawy bezposrednio pod drzwi, obecnie
coraz czesciej korzystaja z sieci ponad 3
tys. punktéw DPD Pickup oraz oddziatow
miejskich, ktére — zorganizowane zgodnie
z zaleceniami sanitarnymi — umozliwiaja
wygodny odbidér, nadanie oraz zwrot
przesyiki.
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Jakie dziaiania podiety marki'?

InPost

Filar Czasu i Wysitku — Minimalizowanie wysitku po stronie klienta

e Aby dba¢ o wygode i bezpieczeristwo dostaw wprowadzono aplikacje InPost Mobile z funkcja zdalnego otwierania skrytki, uruchomiono bardziej przejrzysta i intuicyjna
strone internetowa, a takze wdrozone zostaly nowe produkty m.in. Szybkie Nadania oraz Paczka w Weekend.

® Przy dostawach kurierskich rekomendowane sa ptatnosci bezgotowkowe.

e Jesli tylko jest mozliwo$é, numer do kuriera udostepniany jest za posrednictwem e-mailem i SMS przed odbiorem paczki, dbajac tym samym zaréwno o bezpieczenstwo
klientow, jak i pracownikéw.

e \W pierwszych tygodniach lockdownu w trybie ekspresowym wprowadzono réwniez mozliwo$é nadawania paczek w weekend oraz Multiskrytke (wystarczy jeden kod
odbioru i jedna skrytka — dla wielu zamdwionych paczek), ktéra pozwala utrzymaé wymagana ptynnosé dostaw i rotacje skrytek.

Filar Wiarygodnos$¢ — Zapewnienie AA Filar Oczekiwania - Wykorzystanie cyfrowych form

odpowiedniego poziomu bezpieczenstwa ke w komunikacji i zarzadzaniu punktami styku z klientem

e Najlepszym sposobem na ograniczanie kontaktdw e Jednym z kluczowych aspektéw dla klientow marki jest biezaca
miedzyludzkich jest korzystanie z Paczkomatu, jako komunikacja — poczawszy od komunikacji statusowej, przez

wspomniang wczesniej strone internetowa, az po aktywne i pro
klienckie kanaty social media.

e \Wprowadzono nowe mozliwoéci kontaktu z Chatbotem MATem
przez Asystenta Google (mozna sprawdzié, gdzie jest paczka
i najblizszy Paczkomat), a takze przez popularne komunikatory
Messenger i Whatsapp.

najbezpieczniejszej formy dostawy.

e \\Vprowadzono nowy system odbioru przesytek
kurierskich w oparciu o kod odbioru — tym samym
wyeliminowana zostata koniecznos$¢ sktadania
podpisu na terminalu kuriera.

Opracowanie przygotowane przez KPMG na podstawie informacji przekazanych przez marke InPost
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Bankl1 operatorzy pratnosCl

ING Bank Slaski

. )
°
PKO Bank Polski Wyniki sektora w odniesieniu do sredniej badania dla Filarow

Top 5 marek .
i 2% %) @2 @ 2%

: : Personalizacja Wiarygodnosé Czas i Wysitek Empatia Rozwiagzywanie Oczekiwania
Bank Millennium ) Y9 Y p azy

problemow
Qg Nowy Klient Doswiadczenie Szesciu Filarow
e Wieksza aktywno$¢ w warunkach domowych i ograniczone mozliwosci wizyt w oddziatach e Wiarygodnos$¢ — dziatanie w interesie klienta (np. w przypadkach probleméw z regulowaniem sptat,
e (Ograniczona aktywnos$¢ zakupowa (zmniejszony wolumen transakcji pfatniczych) wystapieniem dodatkowych optat, etc.), transparentna i zrozumiata polityka cenowa
e (Qgraniczona aktywnos$¢ w zakresie podrozy zagranicznych i korzystania z produktow * Rozwigzywanie probleméw — efektywne procesy obstugowe w kanatach online
walutowych * Oczekiwania — skuteczne zarzadzanie migracja klientéw do kanatéw cyfrowych w zakresie oczekiwan,
* Rosnace znaczenie bezgotéwkowych form ptatnosci rozwoj funkcjonalnosci kanatéw cyfrowych, jasna komunikacja zmian w tabelach optat i prowizji
e Koncentracja na stosunku jakosci do ceny i wieksza wrazliwo$¢ na optaty zwiazane z e (Czas i Wysitek — wzrost znaczenia samoobstugi klientéw, upraszczanie proceséw w oddziatach, zwinne
korzystaniem z produktéw zarzadzanie rozwigzaniami cyfrowymi wzorowane na fintechach
* Potrzeba bezpieczenstwa i poszukiwanie produktéw oszczednosciowych zwigzanych z e Empatia - zindywidualizowane podej$cie do rozpatrywania probleméw zwiazanych z regulowaniem
zabezpieczeniem finansowym sptat
e Niepewnos$¢ w odniesieniu do produktéw inwestycyjnych e Personalizacja — partnerstwa z nowymi graczami w obszarze ustug finansowych, dopasowanie oferty
e Mozliwe okresowe trudnosci spfat rat kredytéw do nowej segmentacji klientéw ze wzgledu na ich aktywno$¢ on-line
Dostosowanie do nowej rzeczywistosci Kluczowe wymiary Connected Enterprise
e idzi i Innowacyjne produkty
TwARDY 4
RESET” wzrostu” ! !
Ermol Koncentracja na
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. Experience SKUTBCZﬂa samego poczatku
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dostaw
Transformacja .
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Jakie dziatania podiety marki ¢

Filar Czasu i Wysitku — Minimalizowanie wysitku po stronie klienta

e W aplikacji Moje ING wprowadzono mozliwosé zdalnego zaktadania konta osobistego za pomoca wideo weryfikacji (. selfie”).

e Model asystowania i edukowania klientéw w zatatwianiu spraw w aplikacji Moje ING podczas obstugi od dawna juz wspierat klientéw w przekierowaniu ich obstugi do
digitala. \Wygodna i najlepiej oceniana aplikacja mobilna (na podst. ocen w App Store i Google Store) przekonuje i utrwala klientéw w zdalnym bankowaniu.

Filar Wiarygodnos$¢ — Zapewnienie odpowiedniego

poziomu bezpieczenstwa

Jesli klienci chcieli uda¢ sie ze swoja sprawa do oddziatéw banku
niezwykle wazne byto zapewnienie zarowno im i pracownikom
najwyzszych standardéw bezpieczenstwa, komfortowej przestrzeni
mi.in, $rodkéw do dezynfekcji, pracy w maseczkach, czy pleksi
pomiedzy klientem i specjalista. Skupiono sie réwniez na szybkiej
mozliwosci trafienia do wiasciwego specjalisty — eksperta w
danym temacie, z ktérym przyszedt do nas klient.

Dla bezpieczenistwa klientow jeszcze w marcu zwiekszono limit
zblizeniowych ptatnosci karta bez koniecznosci podawania PIN do
kwoty 100 zt, czy tez uzupetniona zostata brakujaca czes$¢ procesow
kredytowych, ktére umozliwiaja klientom obstuge swoich
kredytow w petni zdalnie.

ATION

Filar Oczekiwan — Wykorzystanie cyfrowych form w komunikacji i
zarzadzaniu punktami styku z klientem

e Przeanalizowano $ciezki réznych grup klientéw, starajac sie zapewnié najlepsze
doswiadczenie i brak koniecznosci wizyty w kanale tradycyjnym. W miesigcach
lockdownu klienci, ktérzy juz wezesniej bankowali w digitalu utwierdzili sie w tym jeszcze
bardziej. Pewna grupa zdecydowata przenie$¢ sie z fizycznych do zdalnych form interakcji z
bankiem — duza cze$¢ z nich prawdopodobnie na trwate. Wreszcie grupa klientéw najbardziej
tradycyjnych odwiedzita oddziaty banku.

e 7 jednej strony kluczowe byto zapewnienie odpowiedniej dostepnosci — contact centre,
czat, funkcjonujace miejsca spotkan oraz w pierwszych dniach lock-down'u dostepnos¢
gotéwki, z drugiej strony budowa $swiadomosci klientow, ze zdecydowana wiekszosé
swoich spraw moga zatatwié¢ bez wychodzenia z domu (#bankujwdomu). Nieliczne
miejsca w $ciezkach klienckich, w ktérych klient zmuszony byt przetaczy¢ sie z online do
offline w wiekszosci udato sie w btyskawicznym i czesto bezprecedensowym tempie
dostarczy¢ klientom, kilka innych jest wysoko na obecnych backlogach.

Opracowanie przygotowane przez KPMG na podstawie informacji przekazanych przez marke ING
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Jakie cziatania podiety marki ¢

l&o

Bank Polski

Filar Czasu i Wysitku — Minimalizowanie wysitku po stronie klienta

e Klienci przekonali sie do zdalnego zatatwiania wielu spraw. W ramach ustug moga zleca¢ online wiele operacji czy ptatnosci:
e robi¢ przelewy w serwisie iPKO czy aplikacji IKO, sprawdzac¢ stan konta, historie operacji, dzieki IKO wyptacaé¢ gotoéwke z bankomatu

e ptacic¢ karta lub telefonem — od 20 marca br. bank zwiekszyt limit ptatnosci zblizeniowych — w tej chwili do 100 zt klienci moga ptaci¢ bez koniecznosci uzywania kodu PIN
dla potwierdzenia transakcji. W iPKO i IKO mozna tez zmienia¢ limity wyptat gotéwki, operacji ptatniczych i internetowych

e zawiesi¢ raty kredytu lub pozyczki hipotecznej

e ztozy¢ wnioski o réznego rodzaju zaswiadczenia, ustanowi¢ petnomocnictwo do rachunku, zmieni¢ dane itd. przez serwis transakcyjny

e Nowym ufatwieniem dla klientéw jest mozliwo$¢ otwierania konta na selfie (nowa ustuga). Mozna zrobié¢ to bez wychodzenia z domu i bez czekania na kuriera. Wystarczy
zainstalowac aplikacje mobilng IKO, uzupemi¢ podstawowe dane we wniosku i zrobi¢ weryfikacje w trzech prostych krokach. Umowa z bankiem jest wysytana na e-mail
klienta w momencie sktadania wniosku i wyswietlana po weryfikacji wszystkich danych i tozsamosci. Po zawarciu umowy online bank przekazuje klientowi dane do

pierwszego logowania do konta e-mailem i SMSem.

Filar Oczekiwania — Komunikacja z

Filar Wiarygodnos¢ — Zapewnienie A klientami w zakresie dostepnych form EUE

odpowiedniego bezpieczenstwa el korzystania z ustug

e Przez caly czas monitorowana jest sytuacja i na e (Od poczatku pandemii prowadzona sa
biezaco podejmowane sa decyzje o zasadach obstugi kampanie przypominajace klientom o
klientéw przy zachowaniu maksymalnych srodkow mozliwosci zdalnej obstugi rachunkow, kart
bezpieczenstwa. | tak czes$¢ placowek pracuje w czy kredytéw. Uruchomiono specjalng strone
zmienionych godzinach. Klienci, ktérzy oczekuja na ten temat, sa tez wgrane komunikaty
lub wchodza do oddziatu proszeni sa o zachowanie na infolinie. Na portalu edukacyjnym www.
bezpiecznej odlegtosci. Przy stanowisku obstugi moze bankomania.pkobp.pl m.in. zacheca do
by¢ tylko klient, ktéry jest w danej chwili obstugiwany. bankowania zdalnie senioréw. Dziatania

® Pracownicy oddziatéw sg wyposazeni w jednorazowe prowadzone s tez w mediach zewnetrznych.
rekawiczki i maseczki, a stanowiska obstugi sa e Prowadzone byty tez edukacyjne dziatania
zabezpieczone szybami ochronnymi. Klienci moga zwigzane z tarcza antykryzysowa.

korzysta¢ z ptynéw dezynfekujacych.

Opracowanie przygotowane przez KPMG na podstawie informacji przekazanych przez marke PKO Bank Polski

Filar Personalizacji - Uruchomienie
zdalnego doradztwa

Bank uruchomit ustuge zdalnego doradcy w
zakresie produktéw kredytowych. Klienci

PKO przez telefon moga teraz uzyska¢ pozyczke
gotéwkowa, limit odnawialny w koncie lub karte
kredytowa — akceptujac od razu ustalone warunki
umowy w aplikacji IKO lub serwisie iPKO.

Klienci indywidualni i firmowi moga skorzystac¢ z
ustugi wideo doradcy online (to réwniez nowe
rozwiazanie, wprowadzone w czasie pandemii).
W trakcie takiej wideo rozmowy z doradca mozna
otrzymac¢ informacje o produktach bankowych,
kupi¢ karte kredytowa lub zaciagnaé pozyczke.
Kolejne produkty beda udostepniane stopniowo.
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Enel-Med Wyniki sektora w odniesieniu do sredniej badania dla Filaréw

o % @n O @ @ @

Personalizacja Wiarygodnosé Czas i Wysitek Empatia Rozwiazywanie Oczekiwania
probleméw
Q} Nowy Klient @ Doswiadczenie Szesciu Filarow
e \Wieksza aktywno$c¢ i czas spedzany ochrony, ktéra posiadam e Wiarygodnos$¢ — dziatanie w interesie klienta w zakresie dopasowania produktéw do nowych
w warunkach domowych * Niepewnos$¢ w odniesieniu do produktéow potrzeb (np. ochrona powiazana z rzeczywistym korzystaniem, czeéciowe wyptaty z produktéw
e (Qgraniczona aktywno$¢ ruchowa inwestycyjnych dfugoterminowych)
e Obawy o stan zdrowia i dostepnos$¢ ustug ~ ® Mozliwe okresowe trudnosci regulowania * Rozwigzywanie probleméw — tatwy i szybki dostep w kanatach zdalnych, mozliwos$é rozwiazania
opieki medycznej skfadek problemu lub zgtoszenia szkody od poczatku do korica w kanatach cyfrowych
e (Ograniczona aktywnos$¢ w zakresie podrézy e Potrzeba cze$ciowych wyptat produktéw e QOczekiwania — transparentna komunikacja zakresu produktéw, komunikacja korzysci z posiadanych
e (Ograniczone korzystanie z pojazdow diugoterminowych w przypadku biezacych produktéw mozliwych do wykorzystania w czasie pandemii
* Niepewnos$¢ sytuacji zawodowej problemdéw finansowych e (Czas i wysitek — cyfryzacja proceséw sprzedazowych i obstugowych, ograniczenie ,przetaczania”
i finansowej * Wieksza gotowos¢ klientéw do dzielenia sie klientéw (wewnatrz organizacji i do podmiotéw trzecich)
e \Weryfikacja potrzeb ochrony — czy posiadam  danymi dotyczacymi stanu zdrowia e Empatia — dopasowanie oferty produktowej do nowej sytuacji zyciowej klientéw (np. zdalna praca/nauka)
ochrone, ktéra potrzebuje vs czy potrzebuje e Personalizacja — wykorzystanie wideokonferencji na etapie badania potrzeb i dopasowania produktow
Dostosowanie do nowej rzeczywistosci Kluczowe wymiary Connected Enterprise

ie i dzi i Innowacyjne produkt
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Booking.com

Wyniki sektora w odniesieniu do sredniej badania dla Filarow

Airbnb
Top 5 marek
Wizz Air 0 N -0 /0 0 /9 19
w sektorze 8%) 8%) % 4%) 8%) 4%) 1%)
TUI
. Personalizacja Wiarygodnosé Czas i Wysitek Empatia Rozwiazywanie Oczekiwania
Flixbus problemow
Nowy Klient Doswiadczenie Szesciu Filarow
e Niepewno$¢ w podrézy i ewentualna konieczno$é zmiany planéw na e \Wiarygodnos$¢ — dziatanie w interesie klienta w przypadkach wymagajacych zmiany planéw,
biezaco zapewnienie odpowiedniego poziomu bezpieczeristwa w podrézy i w miejscach pobytu
e Ograniczenia geograficzne dostgpnosci noclegéw i srodkéw transportu ® Rozwigzywanie problemdw — proaktywnosc¢ i elastycznosé w przypadkach zmiany planow

e \Wymogi dotyczace odbycia kwarantanny w przypadku podrézy
zagranicznych

e (Obawy dotyczace odpowiedniego poziomu bezpieczeristwa w
$rodkach transportu i miejscach pobytu

e Dostepnosc¢ lokalnych atrakcji turystycznych

* Mozliwo$¢ pracy/nauki zdalnej w innej lokalizacji

Dostosowanie do nowej rzeczywistosci

~JTWARDY ~Na fali
RESET” wzrostu”

ReadU

JTransformacja
" S ~Modyfikacja
w kierunku businZss as'
biznesu na usual”
nowo”

e Qczekiwania — przejrzysta komunikacja dotyczaca warunkéw rezerwacji i zmian oraz wymogow
dotyczacych przestrzegania obostrzen

e (Czas i Wysitek — dogodny sposob zarzadzania rezerwacjami, przyjazne uzytkownikowi formularze
zwigzane ze spetnianiem wymogéw

e Empatia — dostepno$¢ réznych opcji rozwiazan uwzgledniajacych sytuacje klienta

e Personalizacja — nowe oferty faczace prace i nauke w trybie zdalnym z pobytem w innej lokalizacji

Kluczowe wymiary Connected Enterprise

Strategie i dziatania oparte * Innowacyjne produkty
na wnikliwej obserwaciji i ustugi

Koncentracja na

Employee doéwiadczeniu od
Experience SKUTBCZH@ samego poczatku
o transformacia Responsywne

YITow operacje i faricuch
architektura dostaw
Ptynne interakcje Zintegrowany
i e-commerce ekosystem partnerow
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[elexomunika

@) el

“ Wyniki sektora w odniesieniu do sredniej badania dla Filarow
Top 5 marek

> Personalizacja Wiarygodnosé Czas i Wysitek Empatia Rozwiazywanie Oczekiwania
T-Mobile problemow

,Qg Nowy Klient @ Doswiadczenie Szesciu Filarow
e Potrzeby dotyczace lepszych parametréw ustugi dostepu do e \Wiarygodno$¢ — dziatanie w interesie klienta poprzez okresowe wycofanie lub zwiekszenie limitéw
Internetu danych
e \Wieksze wykorzystanie zdalnej pracy i nauki w przysztosci e Rozwigzywanie problemdw — intuicyjny interfejs do obstugi klienta, sprawne rozwiazywanie problemoéw
¢ \\ideokonferencje i spotkania towarzyskie z dostepnoscia ustug (jedna z kluczowych ustug w gospodarstwie domowym)

e \\ykorzystanie danych lokalizacyjnych w celu poprawy
bezpieczenstwa (np. informacje o skupiskach/kolejkach,
informacje o zakazeniach w danej lokalizacji, etc.)

Oczekiwania — dostepnos¢ i jako$é ustug

Czas i Wysitek — mozliwo$¢ prostego zarzadzania ustugami w kanatach zdalnych

Empatia — oferowanie udogodnien zwiazanych z naprawi sprzetu w trybie door-to-door
Personalizacja — dopasowanie oferty do zmiany profilu uzytkownika zwiazanej ze wzmozonym
korzystaniem z ustug w domu

Dostosowanie do nowej rzeczywistosci Kluczowe wymiary Connected Enterprise
. Strategie i dziatania oparte Innowacyjne produkty
AMNARDY »Na fali na wnikliwej obserwacji * i ustugi
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Jakie dziaiania podety mark'?

Filar Czasu i Wysitku — Minimalizowanie wysitku po stronie klienta

e (Czas lockdownu pokazat, ze inwestowanie w zdalna i elastyczna obstuge ma sens. Ustugi Nju mobile mozna kupié, uruchomié, a potem zarzadzaé nimi online lub
telefonicznie, bez potrzeby odwiedzania salonéw. Podczas pandemii, kiedy bezpieczenstwo ma szczegdlne znaczenie, to z pewnosécia stato sie atutem marki.

e Karte sim nju kupuje sie przez Internet — proces jest bardzo prosty, a dostawa odbywa sie bezptatnie kurierem pod wskazany adres. Natychmiast po podpisaniu umowy

numer zostaje aktywowany. Uzytkownicy marki cenig sobie mozliwos$é zdalnego zarzadzania swoja ustuga przez konto na www: sprawdzanie stanu ustugi czy aktywacje
nowych ustug.

AYVA AYVA

Filar Wiarygodnos$¢ — Dziatanie w interesie klienta Filar Wiarygodnos$¢ — Zapewnienie odpowiedniego bezpieczeristwa ke

e tatwosc¢ aktywacji, elastycznos¢ i brak zobowiazan (nie korzystasz e Od strony proceséw wewnetrznych, Orange Polska, do ktérego nalezy nju mobile byt jedna
nie ptacisz, mozesz zrezygnowac kiedy chcesz) spowodowaty, ze z pierwszych duzych firm w Polsce, ktére zdecydowaly sie na masowa skale wdrozyé prace
w okresie lockdownu i zwiekszonego zapotrzebowania na Internet, zdalna. Ten proces rozpoczat sie juz w potowie marca i w ciggu kolejnych tygodni udato sie
znacznie zwigkszyta sie popularnosé oferty Internetu mobilnego. przej$é do zdalnego trybu wszedzie tam, gdzie byto to mozliwe. Proces objat réwniez
Dodatkowo, aby wesprze¢ klientdéw w czasie zdalnej nauki i pracy, zespoly zapewniajace dostarczanie ustug oraz obstuge klienta, w tym call center. Wszystko po
udostepniono im mozliwos¢ aktywacji bezptatnych pakietow to, aby pracownikom zapewni¢ bezpieczenstwo, a klientom - ciagto$¢ ustug i wsparcie
9GB. na najwyzszym poziomie.

e Najwazniejsze byto i wciaz jest zmniejszenie ryzyka masowych zarazen i paralizu dostarczania
ustug dla klientéw. Dlatego zostaty wdrozone dodatkowe procedury bezpieczenstwa dla
przesytek kurierskich, w ktorych m.in. dostarczane sa karty i umowy klientom nju mobile.

Opracowanie przygotowane przez KPMG na podstawie informacji przekazanych przez marke Nju mobile
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PGNIG Wyniki sektora w odniesieniu do sredniej badania dla Filarow
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Personalizacja Wiarygodnosé Czas i Wysitek Empatia Rozwiazywanie Oczekiwania
o
Nowy Klient @ Doswiadczenie Szesciu Filarow
e \Wieksza aktywnos$¢ w warunkach domowych (znaczenie e \Wiarygodnos$¢ — zapewnienie ciagtosci e (Czas i wysitek — dogodny sposob korzystania ze zdalnych
ciagtosci dziatania ustug, potencjalny wzrost kosztow) dostaw, aspekty zréwnowazonego rozwoju form kontaktu, ograniczenie formalnosci (z uwzglednieniem
e Ograniczone mozliwosci wizyt w stacjonarnych punktach i dbatosci o srodowisko w rozwoju oferty mozliwosci wypetnienia wymogoéw formalnych przez
obstugowych * Rozwigzywanie problemow — szybkie klienta dziatajgcego w warunkach domowych), krétki czas
e Rosnaca $wiadomos$¢ srodowiskowa reagowanie na awarie i przerwy w oczekiwania na obstuge w punktach stacjonarnych
dostepnosci ustug, przejrzyste i efektywne e Empatia — elastyczno$¢ w przypadkach ograniczonych
procesy reklamacyjne mozliwosci uregulowania ptatnosci przez klienta, oferowanie
e (Qczekiwania — przejrzysta komunikacja w dodatkowych ustug w zakresie serwisu domowych urzadzen
zakresie kosztow elektronicznych
Dostosowanie do nowej rzeczywistosci Kluczowe wymiary Connected Enterprise
ie i dziatani Innowacyjne produkt
TWARDY .Na fali Strate_gle_; i d_2|afan|a opa_rte % yine pr ' Yy
” " na wnikliwej obserwaciji ustugi
RESET wzrostu

Koncentracja na
dos$wiadczeniu od

Employee @ ®
samego poczatku

Experience

Skuteczna
fransformacia

Responsywne
Cyfrqwa operacje i tancuch
architektura dostaw
Transformacja .

w kierunkul ~Modyfikacja i i i
bi business as FW”ne interakcje @ Zintegrowany
|znesu"na usual” i e-commerce ekosystem partneréw
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NaSze Ustudl

Customer Strategy

Gdzie szukaé obszarow wzrostu?
Wypracowanie i wdrozenie skutecznych strategii
wzrostu poprzez wskazanie zyskownych rynkow,
atrakcyjnych segmentéw klientéw i nowych nisz
produktowych, z wykorzystaniem potencjatu
najnowszych innowacji technologicznych.

I

Sales Excellence

Jak zwiekszy¢ efektywnosé organizacji
sprzedazowej?

Budowa skutecznej, efektywnej

i zmotywowanej organizacji sprzedazowe;j,
w ktoérej centrum zawsze stoi klient i jego
potrzeby.

Revenue Management

Jak poprawié¢ swoje marze?

Podniesienie efektywnosci zarzadzania aktywnos$ciami
w kanatach sprzedazy, budzetami handlowymi

i kreowanie optymalnych polityk handlowych przy
pomocy dedykowanego zestawu narzedzi i procesow.

Omnichannel

nowoczesnych technologii.

&3
Z¢K

0
©

Jak efektywnie zarzadzaé¢ kanatami w dobie cyfryzacji?

Budowa spéjnych i ciagtych do$wiadczen klienckich przy
wykorzystaniu wszystkich dostepnych obecnie kanatéw
kontaktu, w tym powstatych w wyniku rewolucji cyfrowej,
bazujac na wiodacych praktykach i mozliwosciach

\\\@

Customer Experience

Jak efektywnie obstugiwaé klientow?

Zrozumienie czego naprawde doswiadczaja

i oczekuja klienci oraz wskazanie w jaki sposéb

budowac lojalnos¢, satysfakcje i wzrost firmy poprzez
kreowanie wtasciwych doswiadczen klienta.

CRM

Jak zwiekszy¢ sprzedaz do obecnych
klientéw?

Budowa skutecznej, efektywnej

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

Data&Analytics

Jakimi danymi i obserwacjami wspiera¢ funkcje
komercyjne?

Okreslenie zestawu informacji oraz narzedzi (analityka,
raportowanie, modelowanie, predykcja), ktérymi nalezy
dysponowag, aby zrozumie¢ swoich klientéw, podnies¢
efektywno$¢ organizacji oraz osiggna¢ sukces rynkowy.
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KPMG DIScovery - narzedzie do projektowania i udowania \\Q
doskonatych Sciezex kienckich
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klienckich w atlasach i folderach
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Metodyka badania

SPRAWDZONA METODYKA KPMG NUNWOOD

9 S W

) -10 lat . Ponad 2 min 2500+
doswwdqzema w ankiet przebadanych
prowadzeniu badania ewaluacyjnych marek

>5000 respondentow

Badanie zostato przeprowadzone przez zewnetrzng agencje badawcza w drugim
kwartale 2020 r., metoda CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview) na
probie ponad 5000 respondentéw, reprezentatywnej dla mieszkancéw Polski

w wieku powyzej 16 roku zycia.

>200 marek

Do analizy wtgczono marki $wiadczace ustugi lub prowadzace sprzedaz
produktéw dla klientow detalicznych, ktére docieraja do jak najwiekszej liczby
konsumentow w Polsce. W badaniu uwzglednione zostaty te sektory, w ktérych
przedsiebiorstwa uzywajace danej marki maja istotny wptyw na budowanie
doswiadczen klientéw w jak najwigkszej liczbie punktéw styku na linii
klient-marka. Dobér sektoréw jest spdjny z metodyka badan przyjeta przez
KPMG Nunwood w innych krajach. Opracowanie wnioskéw w raporcie zostato
oparte na probie 191 firm, dla ktérych w 2020 roku zebrano liczbe ocen
wystarczajaca do wnioskowania.

10 sektorow

®

El Czas wolny i rozrywka

o)

%ji Gastronomia

®

Banki i operatorzy ptatnosci Ubezpieczyciele

Ry P

Media i telekomunikacja

Dostawcy energii elektrycznej /gazu Podréze

Pozaspozywczy handel detaliczny

Logistyka Spozyweczy handel detaliczny

EX &

Customer Experience
Excellence Centre

deeto PG NUNWOOD
Badanie dotyczyto opinii konsumentow na temat ich doswiadczen
w obszarze Szesciu FilarowTM Customer Experience

. Wiarygodnos¢ Oczekiwania
Q Czas i Wysitek Empatia

Badanie miafo na celu kompleksowa analize doswiadczern klientow w
interakcjach z marka. Ocenie respondentéw podlegata satysfakcja kupujacych
Z punktu widzenia jakosci obstugi na wszystkich etapach podrézy klienckiej
(ang. Customer Journey), w mozliwie wielu punktach styku na linii klient-marka.
Warunkiem uwzglednienia marki w zestawieniu byfo osiagniecie minimalnej
wymaganej liczby odpowiedzi respondentdw w celu zachowania poprawnosci
wnioskowania statystycznego.

RozvvlazyV\{ame
problemoéw

Personalizacja

Podstawa poréwnan pomiedzy markami, branzami i krajami jest indeks

CEE (ang. Customer Experience Excellence). Wskaznik obliczany jest na
podstawie oceny Szesciu Filarow™ Customer Experience z uwzglednieniem ich
indywidualnego wplywu na budowe doswiadczeri klientow w danym kraju.

Prezentowane w raporcie wnioski na temat poszczegdélnych marek

i ich dziatania na polskim rynku w zakresie zarzadzania doswiadczeniami
klientdbw zostaty opracowane na podstawie wynikéw badania
konsumenckiego, zrealizowanego przez zewnetrznag agencje badawcza
oraz publicznie dostepnych informacji. Badanie miato na celu zebranie

indywidualnych opinii respondentéw. Raport ilustruje stosowane praktyki
zarzadzania do$wiadczeniami klientéw | w zaden sposéb nie stanowi opinii
ani stanowiska KPMG w Polsce dotyczacego dziatania jakiegokolwiek
przedsiebiorstwa.

Autorzy raportu:
Andrzej Musiat, Marcin Popadiuk, Konrad Gaponiuk, Marek Druzynski,
Jan Karasek, Andrzej Gatkowski
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Legenda:

Pozaspozywczy Banki i operatorzy Media
® handel detaliczny ¢ ptatnosci @ ¢ i telekomunikacja
Spozywczy Dostawcy energii
: N/
m ¢ Gastronomia ¢ handel detaliczny e|ektrycznej/gazu
Podrd3 @ o Branza
oaroze logistyczna
Czas wolny ] ,
® | rozrywka e Ubezpieczyciele

Prezentowane zestawienie przedstawia sto marek, ktére uzyskaty najwyzsze oceny wérdd respondentéw badania. Badanie zostato przeprowadzone w
drugim kwartale 2020 r. metoda CAWI przez zewnetrzng agencje badawcza (te sama, ktéra przeprowadza takie badania dla KPMG w innych krajach) na
probie ponad 5000 respondentéw, reprezentatywnej dla mieszkaricow Polski w wieku powyze| szesnastego roku zycia. Podstawa poréwnan pomiedzy
markami, branzami i krajami jest indeks CEE (ang. Customer Experience Excellence). Wskaznik obliczany jest na podstawie oceny Szesciu FilarowTM
Customer Experience z uwzglednieniem ich indywidualnego wptywu na budowe do$wiadczen klientéw w danym kraju.

W przypadku réwnej wartosci wskaznika CEE dla danych marek zostaty one zaprezentowane ex aequo w kolejnosci alfabetyczne;.

Do analizy wigczono marki $wiadczace ustugi lub prowadzace sprzedaz produktéw dla klientéw detalicznych na terenie catego kraju lub w najwiekszych
miastach. W badaniu uwzglednione zostaty te sektory, w ktérych przedsiebiorstwa uzywajace danej marki majg istotny wptyw na budowanie doswiadczen
klientéw w jak najwiekszej liczbie punktéw styku na linii klient-firma. Dobér sektoréw jest spojny z metodyka badan przyjeta przez KPMG Nunwood w
innych krajach. Warunkiem uwzglednienia marki w analizie byto osiggniecie minimalnej wymaganej liczby odpowiedzi respondentow.

Prezentowane w raporcie wnioski na temat poszczegdlnych marek i ich dziatania na polskim rynku w zakresie zarzadzania do$wiadczeniami klientéw
zostaty opracowane wytgcznie na podstawie wynikéw badania konsumenckiego zrealizowanego przez zewnetrzng agencje badawczg oraz publicznie
dostepnych informacji. Badanie miato na celu zebranie indywidualnych opinii respondentéw. Raport ilustruje stosowane praktyki zarzgdzania
dos$wiadczeniami klientéw i w zaden sposdb nie stanowi opinii ani stanowiska KPMG w Polsce dotyczacego dziatania jakiegokolwiek przedsiebiorstwa.
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IS Sektorow

ofefelelc

Banki i operatorzy ptatnosci

Marki uzywane przez banki oraz firmy dostarczajace
rozwigzania umozliwiajgce ptatnosci elektroniczne,
internetowe kantory wymiany walut, dziafajgce na
rynku klienta detalicznego.

Czas wolny i rozrywka

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

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

Gastronomia

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

Logistyka

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

R

D ® 6

Media i telekomunikacja

Marki uzywane przez operatorow telekomunikacyjnych (stacjonarnych
i komdrkowych) oraz operatorow platnej telewizji (kablowej i
satelitarnej), dziatajgcych na rynku klienta detalicznego.

Podroze

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

Pozaspozywczy handel detaliczny

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

Spozywczy handel detaliczny

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

Ubezpieczyciele
Marki uzywane przez firmy ubezpieczeniowe oraz firmy
dziatajgce w sektorze prywatnej ochrony zdrowia.

Do analizy wtaczono marki Swiadczace ustugi lub prowadzace sprzedaz produktow dla klientéw detalicznych na terenie catego kraju lub w najwiekszych miastach. W badaniu
uwzglednione zostaly te sektory, ktdrych przedsiebiorstwa uzywajace danej marki maja istotny wptyw na budowanie doswiadczen klientow w jak najwiekszej liczbie punktéw styku na
linii klient-firma. Dobdr sektoréw jest spdjny z metodyka badar przyjeta przez KPMG Nunwood w innych krajach.
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