Wykitad

Relacje firmy z klientami



Podejscie do obstugi klientow

Client Centricity as strategic way to innovate around
client needs

Segment specific
Client understanding value propositions Advisory process Client profitability
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Source of wealth

Life-cycle phasa
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" Needs-based customer ™ Targeted offering, e.g., ™ Comprehensive advice ™ Client Profit and Loss
segmentation around succession in five structured steps including Economic
® Example: Entrepreneurs planning " Boost in client Profit
as key segment ® Dedicated satisfaction ® |dentification and
Entrepreneur Desks development of focus

® Increased profitability alieia(alea cyci)

= Basis and new insightsrfdr growt% drivers
®  Clients' needs met holistically through high-quality advice and service
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Homo oeconomicus

Pogon za wiasnym interesem, jako cecha charakterystyczna dla kazdego
cztowieka, jako jedyna motywacja ludzkiego dziatania.

,Natura poddata cztowieka wtadzy dwdch przemoznych pandéw:
przykrosci i przyjemnosci. Oni to zarowno wskazujg nam,
co powinnismy robic, jak i decydujg o tym, co robimy”.

Jeremy Bentham (1/48-1832)




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



Rachunek zyskow i strat PKOBP (w min PLN)

2013

Przychody z tytulu odsetek 10 487,3

Koszty z tytulu odsetek (3 906,3)
Wynik z tytutu odsetek 6 580,5

Przychody z tytulu prowizji i oplat 3 650,8

Koszty z tytulu prowizji i oplat (995,3)
Wynik z tytutu prowizji i optat 2 655,5
Przychody z tytulu dywidend 96,0
Wynik na instrumentach finansowych wycenianych do wartosci _
godziwe] o44
Wynik na inwestycyjnych papierach wartosciowych 66,9
Wynik z pozycji wymiany 237.,6
Pozostale przychody i koszty operacyjne netto 5773
Wynik z tytulu odpisow aktualizujacych z tytulu utraty wartosci i (2 057.6)
rezerw '
Ogolne koszty administracyjne (4 220,8)
Wynik z dziatalnosci operacyjnej 39598
Zysk (strata) brutto 39598
Podatek dochodowy (726,1)
Zysk (strata) netto 32338

Zr6dto: PKOBP.




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.)
. v s - Ogotem Firmy Firmy Firmy
Elementy jakosci obstugi MSP mikro male srednie
n=259 n=99 n=86 n=73

procedury kredytowe (fatwosc¢
przygotowania dokumentacji kredytowej) 421 421 4,16 4,26
szybko$¢ zatatwienia wniosku kredytowego / 423 423 420 47
uzyskania Srodkow ! ! ! !
kompetencje personelu 4,46 4,44 4,47 4,49
pomoc personelu banku przy wypetnianiu 440 443 4 41 434
wniosku ! ! ! !
|ndyW|duaI’n’e podejscie do klienta / 424 425 413 436
elastycznosc
wymogi dotyczace zabezpieczen 4,17 4,19 4,14 4,19
ilosC dokur_neptow koniecznych do 4,00 3,98 4,00 4,04
QrzedstaW|en|a
Srednia ocena (Srednia z 7 ocen) 4,25 4,25 4,21 4,28

Zrédto: 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 3,72 3,69

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, 2002)

Przyczyny niepeinej satysfakcji
(przyktadowe 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 pozna, nieterminowosc przesytania 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 duzg gotowkag

kolejki w banku, duze opfaty, aroganckie pracownice

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

brak indywidualnego podejscia do klienta, niemita obstuga



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)

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%

Zrédto: QUALIFACT, Affluent segment, 2010.



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
sktadki innej firmy procedury/ nieuprzejmy likwidacji szkod ubezpieczeniowej
ubezpieczeniowej biurokracjaprzy personel
podpisywaniu

umowy



Ocena procesu likwidacji szkod majatkowych

dobra jakos¢ obstugi przez

szybka wyptata telefon przy zgtaszaniu
proste procedury odszkodowan pomocny personel rzetelne rozliczenie szkody szkody
5,00 : : : 5,00
4,00 / 4,00
3,00 3,00
—\Warta SA
OGOLEM
—PZU SA
2,00 2,00
1,00 w w w 1,00
skomplikowane dtugie oczekiwanie na nieuprzejmy personel nierzetelne rozliczenie zla jakosé¢ obstugi przez
procedury wyplate szkody telefon przy zgtaszaniu
szkody

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)

Hnie  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 oAt % odpowiedzi % proby
y y pieczy odpowiedzi (n=230) (n=1001)
bardziej atrakcyjna oferta cenowa innego 171 74 39 17.1%
ubezpieczyciela (nizsze sktadki) =7 P
niezadowolenie z dotychczasowej obstugi 34 14,8% 3,4%
niesatysfakcjonujgca likwidacja szkody v, 3.0% 0.7%
i wysokoé¢ odszkodowania 0 o
zmiana samochodu - zakup z ubezpieczeniem 20 8 7% 2 0%
w pakiecie o s
oferta promocyjna u innego ubezpieczyciela (np. 5 2 20 0.5%

Zrédio: 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)

100% 1 ;1_
80%
60%
40% -|
20%
0%
Price External Company Field Product Back- Claim Relo-

D Allianz AG 2008

factors in general staff offering office cation

Source : Allianz 2005
A4



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

A 06



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.




Zmiana marki oleju w ostatnich 3 latach

Moto Scan 2015

Moto Scan 2014

M nie M tak

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan, 2015.



Przyczyny braku zmiany marki
wykorzystywanego oleju silnikowego

Przyczyny braku zmiany Liczba % respondentow, ktorzy % proby
marki oleju odpowiedzi | nie zmieniajg marki oleju (n=1000)
(n=952)

jestem zadowolony Z obecnie 580 60,9% 58 0%
uzytkowanego oleju
jestem przyzwyczajony juz do 116 12,2% 11,6%
tej marki, nie lubie zmian
mam zaufanie do tej marki 95 10,0% 9,5%
jest to najlepszy olej na rynku 73 7,7% 7,3%
nie glostane nic lepszego w tej 47 4,9% 47%
klasie cenowej
zmiana ,oIeJu _mc_)g’raby Zle 38 4,0% 3,8%
wptynac na silnik
inny 3 0,3% 0,3%

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan, 2015.




Lojalnos¢ wobec najpopularniejszych marek olejow
silnikowych — grupy klientow (NPS)

_ Krytycy Neutralni Promotorzy

Marka oleju /0—6pkt./] | /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 Oil (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%
?V\cl;soztgmie marki) 4,6% 19,4% 76,0%

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan, 2015.




