Wykitad

Badania zachowan konsumenckich



Marketing

Marketing ma na celu rozpoznawanie oraz zaspokajanie
ludzkich i spotecznych potrzeb.

Kotler, Keller, Marketing, 2017

Marketing jest dziatalnoscig, zbiorem instytucji oraz procesow stuzacych
tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktdre maja
wartosc dla klienta, kontrahentow, a takze spoteczenstwa w ogélnosci.

American Marketing Association

Celem marketingu jest poznanie i zrozumienie klienta na tyle dobrze,
aby towar lub ustuga sprzedaty sie same.

P. Drucker



Badania marketingowe a podejmowanie decyzji

Gtownym zadaniem specjalistow od badan marketingowych jest
dostarczenie informacji decydentom i innym uzytkownikom, pracujgcym
w przedsiebiorstwach i roznych instytucjach.

Koniecznosc i zakres badan wynika wiec z informacyjnych potrzeb
decydentow.

Istotg badan marketingowych jest pomoc w podejmowaniu trafnych
decyzji.

S. Kaczmarczyk (1999)




Decyzje marketingowe: Marketing-mix (4P)

np. funkcje, postrzeganie, jakosc, marka,

Product [produkt]
Promotion opakowanie, gwarancja itp.

Price [cena]

np. prog rentownosci, rabaty, upusty,
warunki ptatnosci itp.

Promotion /promocja].

reklama, pr, promocja sprzedazy,
sprzedaz osobista, sponsoring itp.

Zrédto: Czuba, 2017.



Badania jakosciowe a badania ilosciowe

o —
CECHY BADAN CECHY BADAN
ILOSCIOWYCH JAKOSCIOWYCH

1. Ré6znorodnosc¢ zjawisk,
rzeczywistosci

W jakiej sytuacji widziat...?
Co powoduje wybér...?

1. Liczebny opis
rzeczywistosci
Ile osob widziafo...?

Jaki jest rozkfad....?

Ilu jest...? Jakie potrzeby zaspokaja..?
2. Badanie 2. Badanie
reprezentatywne niereprezentatywne

(préba losowa)

3. Sposob pomiaru
- kwestionariusz
4. Interpretacja

(préba celowa)

3. Sposéb pomiaru
- scenariusz

4. Interpretacja

- obiektywne statystyki - swobodna, subiektywna

Zrodio: T. Czuba, 2018.



Metody badawcze jakosciowe - IDI

IDI (Individual In-depth Interview) — wywiad pogtebiony polega na
bezposredniej rozmowie badacza (moderatora) z pojedynczym
respondentem.

Badanie IDI ma na celu pogtebienie wiedzy o badanym zjawisku;
pozwala m.in. na dotarcie do emocjonalnych i motywacyjnych wzorow
zachowan nabywcow.




Metody badawcze jakosciowe - Focus Group

Zogniskowany wywiad grupowy (Focus Group Interview) - metoda
badawcza wykorzystywana w badaniach jakoSciowych.

Dyskusja w ramach zogniskowanego wywiadu grupowego jest prowadzona
przez moderatora. W badaniu bierze udziat niewielka ilos¢ osob - zwykle od
6 do 10 uczestnikow.




Metody badawcze ilosciowe - face to face PAPI

PAPI (Paper & Pen Personal Interview) bezposredni indywidualny
wywiad kwestionariuszowy - metoda zbierania informacji w

ilosciowych badaniach rynku i opinii publicznej.

W badaniach realizowanych metodg PAPI wywiad z respondentem
jest prowadzony osobiscie, twarzg w twarz, a ankieter odczytuje
pytania i notuje uzyskiwane odpowiedzi na kartce z formularzem.

o ——

T gurvey

Questionnae
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Zakres badania (1)

Wzorce zakupowe

Mechanizmy decyzyjne
/kryteria wyboru, oczekiwane korzysci/

Preferowane produkty / ustugi
/wg réznych cech, typow, rodzajow/

Akceptowane ceny
/ceny ptacone, bariery cenowe, reakcja na obnizki/

Miejsce / sposob zakupu




Zakres badania (2)

Znajomosc¢ marek

Zapamietane reklamy

Wykorzystywane media tradycyjne i spotecznosciowe

Wizerunek marek / producentow

Reakcja na promocje




Zakres badania (3)

Jakie cechy Pana/i zdaniem decydujg o jakosci danego PRODUKTU?

Satysfakcja

Lojalnos¢ wobec marek / dostawcow

Styl zycia, podejscie do nowosci

Charakterystyka nabywcow




Pytania w badaniach jakosciowych (1)

Czy w ostatnich 12 miesigcach kupowat/a Pan/i dany PRODUKT?

Jakg marke PRODUKTU Pan/i wybrat/a przy ostatnim zakupie?

Jaki rodzaj / typ PRODUKTU Pan/i wybrata przy ostatnim zakupie?
Jakimi kryteriami kierowat/a sie Pan/i przy zakupie danego PRODUKTU?
Jakich korzysci oczekuje Pan/i przy zakupie danego PRODUKTU?

Ile zaptacit/a Pan/i za dany PRODUKT przy ostatnim zakupie?

Jaka cene w danej kategorii produktowej uwaza Pan/i za zbyt wysokg?

W jakim miejscu (w jaki sposob) kupit Pan/i dany PRODUKT?



Pytania w badaniach jakosciowych (2)

Jakie marki w danej kategorii PRODUKTOWEJ] sg Panu/i znane?

Czy w ostatnich 12 miesigcach zauwazyt/a Pan/i reklame jakiejs marki z
danej kategorii PRODUKTOWEJ]?

Nie,

Tak, reklame jakich marek Pan/i zauwazyt/a?

Z jakich mediow Pan/i korzysta/a w ostatnim tygodniu?
TV, jakie stacje najczesciej Pan/i ogladat/a?

Radio, jakich rozgtosni najczesciej Pan/i stuchat/a?
Gazety / czasopisma, jakie tytuty Pan/i najczesciej czytat?
Internet, z jakich stron najczesciej Pan/i korzystat/a?

Ktorg marke uwaza Pan/i za lidera w danej kategorii PRODUKTOWEJ?



Pytania w badaniach jakosciowych (3)
Jakie cechy Pana/i zdaniem decydujg o jakosci danego PRODUKTU?

Jak by Pan/i ocenit stopien zadowolenia z ostatnio kupionego produktu?
Prosze ocenic w skali 0 — 100%. gdzie 100% oznacza petng satysfakcjie z produktu

Jezeli ocenit/a Pan/i poziom zadowolenia na mniej niz 100%, to do czego
ma Pan/i zastrzezenia?

Czy w ostatnich 12 miesigcach zmienit/a Pan/i marke najczesciej
kupowanego produktu?

Nie,

Tak, na jaki produkt?

Co zadecydowato o zmianie ulubionej marki produktu?

Na ile prawdopodobne jest, ze polecit/a/by Pan/i kupiony ostatnio
PRODUKT, komus z rodziny badz znajomym?

Prosze podac liczbe na skali od 0 do 10, na ktérej 0 oznacza, ze na pewno nie
polecit/a/by Pan/i tego produktu, a 10 oznacza, ze z catg pewnoscig polecit/a/by
Pan/i ten produkt.

Ocena: .......ooovvvvvveeernnnn, pkt.



Pytania w badaniach jakosciowych (4)

Czy z zakupem danego PRODUKTU sg zwigzane emocje?

Czy PRODUKT wyraza Pana/i osobowosc / cechy indywidualne?

Jak ocenia Pan/i swojg wiedze na temat danej kategorii PRODUKTOWEJ?
Jakie jest Pana/i nastawienie do nowosci w danej kategorii PRODUKTOWEJ?
Jak by Pan/i opisat/a swoj sposdb spedzania czasu wolnego?

Jaki wptyw na Pan/i zakupy w danej kategorii PRODUKTOWEJ] majg inne

osoby (znajomi, rodzina, znane osoby z internetu /blogerzy, klubowicze,
uczestnicy forow itp./, celebryci)?



Informacje statystyczne

Ptec
1.1 Mezczyzna
2.0 Kobieta

Wiek

1. O do 25 lat

2. 26 do 35 lat
3. 1 36 do 45 lat
4. 0 powyzej 44 lat

W ktdrym z ponizszych przedziatow zawiera sie Pan/a/i przecietny
miesieczny dochdod netto?

1.0 do 1 000 zt

2.0 od 1001 do 2 000 zt

3.0 od 2 001 do 3 000 zt

4.0 od 3 001 do 4 000 zt

5.4 powyzej 4 000 zi

6.1 odmowa odpowiedzi



Badania CAWI

CAWI (Computer-Assisted Web Interview) - wspomagany komputerowo
wywiad przy pomocy strony WWW:; technika zbierania informacji

w iloSciowych badaniach rynku i opinii publicznej, w ktorej respondent
jest proszony o wypetnienie ankiety w formie elektronicznej.




Badania marketingowe na zrodtach pierwotnych
- respondenci wg typu kontaktu / metod

typ udriat  liaha miana rfr
CAWI 33% 6,9min +24,9%

LR
T

21% 2,6 min  -2,7%
T

21% 26 min =-2,2%

JAKOSCIOWE 1% 0,1 min -38,2%

POZOSTALE 3% 04min +40%

Zrédto: Rocznik PTBRIO, 2018/19.



Zalety techniki CAWI

v mozliwos¢ umieszczania w ankiecie elementow graficznych i
multimedialnych (filmy wideo, dzwiek, np. pytania o opinie nt. reklamy w
mediach);

v niski koszt (brak koniecznosci zatrudniania ankieteréw);

v' na 0got krétki czas badania;

v’ szybki dostep do uzyskanych danych oraz mozliwos¢ szybkiej analizy,
(dane bezposrednio po uzyskaniu sg juz w formie elektronicznej);

v' brak ryzyka btedu popetnianego przez ankietera.



Wady techniki CAWI

v moze by¢ stosowana tylko w odniesieniu do respondentow posiadajacych
dostep do internetu;

v’ brak kontroli nad tym, kto i jak w rzeczywistosci wypetnia ankiete;

v trudnosci z uzyskaniem prob reprezentatywnych; ankiety relatywnie
czesciej wypetniajg ludzie mtodzi; wiele oséb w ogole nie chce wypetniac
ankiet internetowych.




Google Forms - tworzenie pytan (1)

&« c @ https//docs.google.com/forms/d/14SB02NQQYxZEESFD3Uf2IZP4ISxHAFEGPBPVUj4od0o/edit b g

< Formularz bez nazwy e o 0 WYSLIJ

PYTANIA ODPOWIEDZI

Formularz bez nazwy

Krotka odpowiedz

Diuga odpowiedz

Pytanie bez tytutu (® Jednokrotny wybor
T
Opejal Wielokrotny wybor m
pcje lub DODAJ OPCJE ,INNE” ° Menu D
-
&> Przeslij plik -
«== Skala liniowa

Siatka jednokrotnego wyboru




Google Forms - podglad pytan (3)

A el

. Badanie nabywcow preparatéw
przeciwbdélowych

test

“Wymagane

Czy Pan/i kupil/a preparat przeciwbolowy w ciggu ostatnich 12
miesiecy? *

O Tak
O Nie

Jakimi kryteriami kierowat/a sie Pan/i przy ostatnim zakupie
preparatu przeciwbdlowego?

1 brak 5 5 " 5 bardzo duze
Znaczenia znaczenie
O O O O O
O ® O O O
reklama O O O O o
skutecznogé O O O O O
lpecl:I:rcze;ie przez O O O O O
I .
™ O O O O O



Google Forms — odpowiedzi (rysunki)

Czy Pan/i kupit/a preparat przeciwbolowy w ciggu ostatnich 12
miesiecy?

- i
G Adlmees 'S b
4 OOpPOowWI2aZl

& Tak
& Nie




Google Forms - przenoszenie danych do Excela

PYTANIA ODPOWIEDZI n W

. . .
.
.
9 odpowiedzi
Akceptowanie odpowiedzi
¢} @ https://docs.google.com/spreadsheets/d/117ixYYYVvOd1cLNTNsL2zs4YvAMxr7hUAzms)GeY)90/edit#gid=909865930
b  Formularz bez nazwy (Odpowiedzi)
Plik Edycja Widek wstaw Formatuj Dane Narzedzia Formularz Dodatki Pomoc
o~ B O100% + 7 % .0 .00 123+ Adal - 0w - B I s A & H E-i-v-%y o B W 7Y~ Z-
Sygnatura czasowa
A B @ D £ £ G H [ J K
1 |Sygnatura czasowa .l Czy Panii kupit/a preparat Na ile wazna jest cena  Naile wazna jest marka Test [Marka] Test [Cenal Test [Jakosc] Jakimi kryteriami kierowal Jakimi kryteriami kierowal Jakimi kryteriami kierowal Jakimi kryteriar
2 2019-03-30 15:49:43 Tak 8 F Znaczenie, Test Znaczenie Znaczenie, Test, Kolumna 3
3 2019-03-30 15:49:53 Tak g9 4 Test Test, Kolumna 3 Test
4 2019-03-30 16:13:25 Tak 2 2 Znaczenie Znaczenie Znaczenie 1 2 3
5 2019-03-31 19:04:41 Tak 1 brak znaczenia 2
8 2019-03-31 19:04:55 Tak 3 4 5 bardzo duze znaczenie
T 2019-03-31 19:05:08 Tak 4 4 4 5 bardzo duze z
H 2019-03-31 19:12:31 Nie
] 2019-03-31 19:12:37 Nie

10 2019-03-31 19:12:56 Tak 1 brak znaczenia 3 1 brak znaczenia



Racjonalnos¢

Byc racjonalnym, znaczy tyle, co maksymalizowac swojg uzytecznosc
przy okreslonym i ograniczonym dostepie do dobr (czy zasobow).




Uzytecznosc klienta

Uc=Bc-Cc

gdzie:
Uc— uzytecznosc¢ / utility/, jaka czerpie klient z relacji z bankiem
Bc— korzysci / benfits/ klienta z tytutu relacji z bankiem

Cc— koszty /costf relacji z bankiem



Kryteria wyboru banku przez osoby o wysokich
dochodach (wskazania na 1. miejscu)

1
. . . 41%
o 15%
dogodna lokalizacja 14%
: Iy - 11%
koszt utrzymania rachunku / wysokosc prowizji 7%
szerokos¢ oferty / zakres ustug / 11%
kompleksowos$¢ obstugi 12%
; 9%
elektroniczny dostep do rachunku 8%
: 5%
renoma banku / korzystny wizerunek 2%
wysokie oprocentowanie lokat / depozytow 25}:/ 0
;s - 3%
szybkosc / komfort obstugi 3% M 2011
i (n=951)
: 1%
inne 1% M 2010
. (n=997)

prostota procedur bankowych F %ﬁjg

Zrédto: QUALIFACT, Affluent segment, 2011.



Uzytecznosc banku

Ub=BbL-Cbh

gdzie
Ub - uzytecznosc jakag czerpie bank z relacji z klientem
Bb — korzysci banku z relacji z klientem

Cb - koszty relacji z klientem



Optimum ukiadu

Uc=Ub

W warunkach optimum uktad pozostaje w rownowadze
i zadna ze stron nie ma powodu do zerwania czy modyfikacji relacji



Poziom uzytecznosci ustug a sytuacja i wyniki banku

Wysoka uzytecznosc¢
(zadowolenie klientow)

Stabilna baza klientow
Niskie wskazniki rezygnacji

Relatywnie niskie koszty pozyskiwania
klientow

Mniejsza elastycznos¢ cenowa klientow

Ograniczenie asymetrii informacji,
niepewnosci i ryzyka btednych decyzji

katwiejsza i tansza sprzedaz krzyzowa
(cross-selling) produktow finansowych

Niska uzytecznosc
(niezadowolenie klientow)

Niestabilna baza klientow
Wyzsze wskazniki rezygnacji

Relatywnie wysokie koszty pozyskiwania
klientow (koniecznos¢ uzupetniania bazy
klientow)

Wieksza elastycznos¢ cenowa klientow

Wysoki poziom asymetrii informaciji,
duza niepewnosc i ryzyko btednych
decyzji

Trudniejsza i drozsza sprzedaz krzyzowa
(cross-selling) produktow finansowych



Poziom uzytecznosci ustug a sytuacja i wyniki banku c.d.

Wysoka uzytecznosc¢ Niska uzytecznosc¢
(zadowolenie klientow) (niezadowolenie klientow)
Wyzsza dochodowosc¢ relacji z Nizsza dochodowosc¢ relacji z
poszczegolnymi klientami poszczegolnymi klientami

Stosunkowo pewny i stabilny strumien Niepewny i niestabilny strumien

przeptywdw pienieznych przeptywdw pienieznych

Pozytywne publicity, przycigganie Negatywne publicity, odcigganie starych
nowych klientéw klientow

Mniejsze koszty reklamacji Wieksze koszty reklamacji

Poprawa wizerunku banku Pogorszenie sie wizerunku banku



QSL Index

Oczekiwania

I

Jakosc
produktow /
obstugi



Ogolna ocena 7 aspektow jakosci obstugi kredytowej
(segment MSP, 2014)

Srednia ocena (w pkt.)
. , . . Ogotem Firm Firm Firm
Elementy jakosci obstugi %’ISP mier malg éredn‘i,e

n=259 n=99 n=86 n=73
procedury kredytowe (fatwos¢
przygotowania dokumentacji 4,21 4,21 4,16 4,26
kredytowej)
szybkosS¢ zatatwienia wniosku
kredytowego / uzyskania Srodkow 4,23 4,23 4,20 4,27
kompetencije personelu 4,46 4,44 4,47 4,49
pomoc personelu banku przy 440 443 4 41 434
wypetnianiu wniosku ! ! ! !
indywidualne podejscie do klienta /
elastycznodé 4,24 4,25 4,13 4,36
wymodi dotyczace zabezpieczen 4,17 4,19 4,14 4,19
ilos¢ dokumentow koniecznych do
przedstawienia 4,00 3,98 4,00 4,04
Srednia ocena (sSrednia z 7 ocen) 4,25 4,25 4,21 4,28

Zrodto: QUALIFACT, Finanse MSP, 2014.




Poziom zadowolenia z roznych aspektow wspotpracy z
bankiem podstawowym, 2015

4,5
4,39 4,33
4,2 4,19 4,12 a1
| I I I372 |

bankowos¢ relacje z oferta przeptyw sie¢ elastycznos¢ opfaty za warunki warunki lokat
elektroniczna personelem  produktowa informagji dystrybugji banku / prowadzenie  kredytéw
(oddziatéw / specjalne rachunku

bankomatéw  warunki dla
statego klienta

Zrédto: QUALIFACT, Finanse MSP, 2015.



Przyczyny niepeinej satysfakcji z ustug bankowych

Wskaznik
satysfakcji

50%
50%
50%

50%

30%

10%

0%

0%

(segment MSP)

Przyczyny niepeinej satysfakcji
(przykladowe wypowiedzi klientow)

brak indywidualnego podejscia do klienta, kolejki, nieuprzejmosc¢
pracownikow

zbyt wiele operacji np. przelewy - dzieje sie jeszcze wolno, kolejki
w oddziatach

realizacja przelewow zbyt pozZna, nieterminowos¢ przesyfania
wyciggow

duze kolejki, niedouczony personel, biurokracja, sztywne
podejscie, nieuprzejmosc¢

kolejki - do 1godz. trwa oczekiwanie na obstuge, zamkniety w
soboty, jednakowe traktowanie klientow "z ulicy” i firm z duza
gotowka

I~ i

kolejki w banku, duze opfaty, aroganckie pracownice

bardzo duze kolejki po fuzji, ogolny batagan, dfugie oczekiwanie
przy zatatwianiu spraw

brak indywidualnego podejscia do klienta, niemifa obsfuga



Klienci

Gorsze
warunki
cenowe

Btedy

Brak
szacunku

Braki
ofertowe

Brak

: , Brak
bezpieczenstwa

informacji

Problemy
techniczne

Bank




Liczba wykorzystywanych bankow

2010 71,8%

z jednego ®mzdwoéch  ®ztrzechi wiecej

2009 66,5%

Zrédto: QUALIFACT, Affluent segment, 2010.



Kryteria wyboru banku do obstugi kredytowej
(wskazania 3 najwazniejszych czynnikow wyboru)

Zrédto: QUALIFACT, Affluent segment, 2010.

posiadanie ROR / konta osobistego w banku 48.0% 01.8%
wysokos¢ oprocentowania kredytow 44337356%
niskie prowizje o 39,9%
prostota procedur kredytowych 23?0?3&
szybkos¢ otrzymaniakredytu Zakay 35.9%
wczesniejsze korzystanie zkredytu w banku 18’20/%3,2%
elastycznos¢/ mozliwo$¢ negocjacji warunkow 11%%%};
rekomendacja posrednika (Open Finance, Expanderitp.) %%’%
mniej rygorystyczne warunki dotyczace zabezpieczen 6,690/51%
dogodna lokalizacja g 3%13,1%
dogodny okres karencji b e
kompetencje personelu /uprzejmos¢ personelu 3 5(%8%
mozliwo$¢ wezesniejszej splaty bez dodatkowych kosztow 3%5’9/2/0
polecenie banku przez znajomych 0 " 2010 = 2009
inne & {46%



Przyczyny braku peinego zadowolenia z ustug
banku podstawowego (n=382)

kolejki/ dtugi czas oczekiwania na
obstuge

biurokracja/ czasochtonne procedury

niekorzystne oprocentowanie lokat/
kredytow/ ROR

brak elastycznosci/ indywidualnego
traktowania/ zainteresowania
klientem

wysoki koszt utrzymania konta/
prowizje

niekompetentny/ nieuprzejmy
personel/ niedoinformowanie

skomplikowana obstuga elektroniczna
(internet /homebanking)

inne

23,8%

17,5%

17,3%

9,7%

1,8%

0,5%

34,6%

31,7%

Sredni wskaznik satysfakgji
(obliczony dla wszystkich

bankow) wynidst 93%.

Zrédto: QUALIFACT, Affluent segment, 2010.



Zmiana banku w cigqgu ostatnich 3 lat (n=997)

tak, zmienilem/am
8,2%

nie zmienitem/am
91,8%

Zrédto: QUALIFACT, Affluent segment, 2010.



Przyczyny rezygnacji z ustug banku podstawowego

Niekompetentny personel

Kolejki/ dtugi czas oczekiwania na
obstuge

Kampania promocyjne innego banku

Powolny transfer pienigdzy

Nizsze oprocentowanie lokat nizw
bankach konkurencyjnych

Brak indywidualizacji obstugi/ mata
elastycznos¢ banku

Wyzsze oprocentowanie kredytow niz
w bankach konkurencyjnych

Wyzsze optatyiprowizjenizw
bankach konkurencyjnych

(n=79)

24,1%

24,1%

20,3%

11,4%

10,1%

Zrédto: QUALIFACT, Affluent segment, 2010.

63,3%



Zmiana ubezpieczyciela w ciqgu ostatnich 3 lat
(affluent segment) - ubezpieczenia majatkowe 2008

tak
6,6%

W 2010 .
wskaznik
rezygnacji

(w ostatnich 3
latach) wyniost
4,9%.

nie
93,4%

Najwiecej osob rezygnuje z ustug PZU.

Zrodto: QUALIFACT, Affluent segment, 2008 i 2010.



Przyczyny zmiany ubezpieczyciela (affluent segment)
- ubezpieczenia majatkowe 2008

75,9%
24,1% 22 4%
19,0%
13,8%
1,7% 1,7%
zbytwysokie atrakcyjnaoferta  ucigzliwe  niekompetentny/ problemyprzy brakiw ofercie inne
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Zrédto: QUALIFACT, Affluent segment, 2010.



Przyczyny braku peitnego zadowolenia
z ustug glownego ubezpieczyciela

PZU

- czekam 2 tygodnie, aby mi ktos wycenit szkode

- firma mato dba o kiientow, po zawarciu umowy kiient traktowany jest
jak intruz - trudny dostep do informacji

- obstuga na poziomie wczesnego socjalizmu

- obstuga pamieta jeszcze dawng komune

- to banda oszustow, jak pfacic sktadki, to jest sie dobrym klientem, jak
oni majg pfacic, to kiient jest oszustem

- nierzetelne rozliczenie szkody

- zanizanie wartosci odszkodowania

- zanizona wartosc szkody, dfugie oczekiwanie na pienigdze

- zbyt dfugi termin oczekiwania na zwrot odszkodowania

- zwlekanie z wypfatg odszkodowania



Zmiana ubezpieczyciela w ciqgu ostatnich 5 lat
- ubezpieczenia komunikacyjne

Moto Scan 2013
(n=1001)

Moto Scan 2012
(n=1007)

M nie W tak

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan, Rynek ustug ubezpieczeniowych 2013.



Powody zmiany ubezpieczyciela (w ciggu ostatnich 5 lat)
- ubezpieczenia komunikacyjne

prezent) [nie nizsza sktadka]

Powody zmiany ubezpieczyciela il % odpowiedzi %o proby
y y pieczy odpowiedzi (n=230) (n=1001)
bardziej atrakcyjna oferta cenowa innego 171 74 39 17.1%
ubezpieczyciela (nizsze sktadki) s '
niezadowolenie z dotychczasowej obstugi 34 14,8% 3,4%
niesatysfakcjonujgca likwidacja szkody v, 3.0% 0.7%
i wysoko$¢ odszkodowania ! !
zmiana samochodu - zakup z ubezpieczeniem 20 8 7% 2.0%
w pakiecie ' '
oferta promocyjna u innego ubezpieczyciela (np. 5 2 20 0.5%

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan, Rynek ustug ubezpieczeniowych 2013.




Z badan przeprowadzonych przez Allianz wynika, ze z powodu zbyt wysokich
cen zmienia firme 33% klientow. Pozostate przyczyny rezygnacji, to: czynniki
zewnetrzne (21%), czynniki tkwigce w firmie (14%), niezadowolenie z agentow
(12%), niezadowolenie z produktow (9%), zta obstuga biurowa (8%).

|. The Customer Focus promise A"ial"lz @

The opportunity: only 33% of defectors leave
because of price

Reasons for defection in % of total responses (P/C Germany)
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W Allianz opracowano system identyfikacji klientow lojalnych zwanych
»zwolennikami” (promoters) i klientow mniej zwigzanych z firmg, zwanych
LKrytykami” (detractors). Identyfikacja nastepuje przy pomocy skali od 0
do 10, w ktorej mierzona jest sktonnosc¢ klientdow do rekomendacji. W ten
sposob powstaje tzw. ,indeks czystych zwolennikow” (Net Promotor Score).

II. Measuring customer loyalty Allianz @

Net Promoter® Score (NPS) is Allianz’ key metric
to measure and manage customer focus

How the NPS works
Question ©On a scale 0-10, how likely is it that you would o
recommend our company to a friend or colleague?” emotional

bonding

Focus on real enthusiasm

sca'elﬁld 8 7 ﬂﬂﬂﬂﬂllﬂ

Passwes
[fgzgf’gc;mgge;]

NPS works because it requires putting personal reputation on the line

G 2006

Mo h t Promoter® is a gt ed trademark of Bai &Comaayl _. Fred Reichheld and Satmetrix Systems. Inc.
Source: Bain research, Frederick F. Reichheld's "The One Mumber You Meed to GwHE‘HD 02
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Odsetek , krytykow”, , neutralnych” i ,,zwolennikow”
wsrod klientow najwiekszych firm ubezpieczeniowych

Krytycy Neutralni Zwolennicy ]
Firma ubezpieczeniowa 0 — 6 pkt. 7 — 8 pkt. 9 — 10 pkt. Liczba
oceniajacych
L. odp. % L. odp. % L. odp. %
PZU SA 54 12% 106 24% 289 64% 449
Warta SA 21 18% 25 22% 70 60% 116
Ergo Hestia SA 14 21% 20 30% 33 49% 67
Aviva SA 7 13% 17 31% 31 56% 55
Allianz Polska SA 12 28% 11 26% 20 47% 43
AXA SA 4 13% 10 32% 17 55% 31
HDI Asekuracja SA 4 14% 4 14% 20 71% 28
Link4 SA 3 13% 5 22% 15 65% 23
Generali SA 6 29% 4 19% 11 52% 21
Liberty Direct SA 1 6% 6 33% 11 61% 18
Compensa SA 6 35% 3 18% 8 47% 17
Uniga SA 2 12% 5 29% 10 59% 17
OGOLEM (wszystkie firmy) 139 15% 228 25% 558 60% 925

Zrédto: QUALIFACT, Affluent segment, 2010.




Sklonnosc¢ do rekomendacji banku podstawowego

0-6 7—-8 9-10

Bank [Krytycy] [Neutralni] [Promotorzy]
L. odp. | % odp. | L. odp. | % odp. | L. odp. | % odp.

PKO BP SA 28 13,0% 60 27,8% 128 59,3%
Pekao SA 12 10,9% 24 21,8% 74 67,3%
ING Bank Slaski SA 6 7,1% 22 26,2% 56 66,7%
BZ WBK SA 8 9,8% 26 31,7% 48 58,5%
Bank Millennium SA 4 6,3% 11 17,5% 48 76,2%
mBank 5 8,2% 7 11,5% 49 80,3%
Lukas Bank SA 5 10,9% 11 23,9% 30 65,2%
Alior Bank SA 4 11,4% 7 20,0% 24 68,6%
Kredyt Bank SA 2 6,3% 6 18,8% 24 75,0%
MultiBank 8 25,0% 5 15,6% 19 59,4%
BGZ SA 2 9,5% 5 23,8% 14 66,7%

Zrédto: QUALIFACT, Affluent segment, 2011.




Lojalnos¢ wobec najpopularniejszych marek
olejow silnikowych — grupy klientow

. Krytycy Neutralni Promotorzy

Marka oleju /0 — 6 pkt./ /7-8pkt.] | /9-10 pkt./
Mobil (n=194) 6,2% 28,4% 65,5%
Castrol (n=177) 1,7% 35,0% 63,3%
Lotos (n=145) 5,5% 41,4% 53,1%
Orlen Qil (n=61) 3,3% 41,0% 55,7%
Elf (n=39) 5,1% 35,9% 59,0%
Shell (n=35) 0,0% 22,9% 77,1%
Total (n=20) 4,0% 32,0% 64,0%
Opel GM (n=11) 18,2% 27,3% 54,5%
Selenia (n-10) 0% 70,0% 30,0%
OGOLEM (wszystkie marki) 4,6% 19,4% 76,0%

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan, 2015.




