Wyktad:

Systemy dystrybucji

a marketing relacyjny



Dystrybucja

Dystrybucja — dziatalnoS¢ obejmujaca planowanie, organizacje i kontrole
sposobu rozmieszczenia gotowych produktow na rynku i zaoferowania ich do
sprzedazy.

Zadanie dystrybucji - dostarczanie finalnym nabywcom pozadanych przez
nich produktow w odpowiadajgcym im miejscu i czasie.




Polityka dystrybucji

Polityka dystrybucji okresla:

= jakie kanaty dystrybucji bedg wykorzystywane;

= jaka role beda odgrywac w systemie dystrybucji;

= jak duza bedzie sie€ dystrybucji;

= jaka bedzie struktura tej sieci;

= w jakich miejscach bedg lokalizowane oddziaty i inne punkty
dystrybucji;

= jakie pole wyboru odnosnie wykorzystywanych kanatéw dystrybucji
zostawi sie klientowi oraz

= jaka role w procesie dystrybucji odgrywac bedg partnerzy
handlowi i posrednicy.
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Typowe kanaty dystrybucji

AGENT
DETALISTA
HURTOWNIK DETALISTA
AGENT HURTOWNIK DETALISTA
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Wskazniki marketingowe — dystrybucja [ Retail Audit]

Dystrybucja numeryczna (Distribution — numerical) — odsetek (ogotu
badanych) sklepow, ktore w okresie sprawozdawczym prowadzity sprzedaz
danego produktu.

Dystrybucja wazona (Distribution - weighted) — znaczenie sprzedazy sklepow,
w ktorych obecny byt dany produkt, w catkowitej sprzedazy danej grupy
towarowe].

Brak ciggtosci sprzedazy - ujecie procentowe (Out of stock — numerical) —
odsetek sklepow, ktore w okresie sprawozdawczym prowadzity sprzedaz
danego artykutu, ale w momencie badania nie posiadaty jego zapasu zaréwno
w hali sprzedazy, jak i w magazynie.

Sredni poziom zapaséw (stan magazynowy) (Average Stock) —
w jednostkach, ktére dysponowaty zapasem danego produktu.

Dodatkowa ekspozycja — ujecie procentowe (Additional selling points —
numerical) - procent (ogotu badanych) sklepow, w ktorych okreslona marka
(lub produkt) jest widoczna i dostepna dla klienta w przynajmniej dwoch
miejscach.



Liczba sklepow w Polsce, 2017-2018 (w tys.)

Ogolnospozywcze
Owocowo-warzywne
Miesne

Rybne
Piekarniczo-ciastkarskie

Z napojami alkoholowymi

Z kosmetykami
i wyrobami toaletowymi

Z wyrobami tekstylnymi

Z wyrobami odziezowymi
Z obuwiem

i wyrobami skorzanymi

Z meblami i sprzetem
oswietleniowym
Radiowo-telewizyjne i ze sprzetem
gospodarstwa domowego

Z artykutami pismiennymi
i ksiegarnie

Z pojazdami mechanicznymi

Pozostate

Stacje paliw

I 2018

2018:
340 tys. sklepow
37,3 min m kw.

157,5
148,0

160 tys.
Zrédto: GUS, 2019.



Placowki gastronomiczne w Polsce, 2016-2018

2016 2017 2018
Wyszczegdlnienie
liczba 2017=100
Ogotem 69414 70108 69829 99,6
Restauracje 19648 20127 19675 97.8
Bary 20926 19410 19317 99,5
Stotowki 4356 4221 4174 98,9
Punkty gastronomiczne 24484 26350 26663 101,2

Zrédto: GUS, 2019.




Dystrybucja relacyjna

W dystrybucji relacyjnej szczegdlng role powinna odgrywac sprzedaz
osobista (obstuga prowadzona przez uprzejmy, kompetentny i dbajgcy
0 rozw0j relacji personel, a cata konstrukcja systemu dystrybucji musi
byC na tyle elastyczna, aby wybrany przez klienta wariant dystrybucji
uwzgledniat jego preferencje, wzorce zachowan oraz styl zycia - klient
powinien miec wybor, z jakich kanatow dystrybucji, w jakim
czasie i jakim miejscu chce skorzystac.

Szczepaniec (2004)

PANDORA
S I,
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Sprzedaz produktow PANDORY w roznych kanatach
dystrybucji, 2015-2016

Share of
2016 2015 Growth revenue
Concept stores 13,306 9,719 37% 66"
- hereof PANDORA owned 6,266 4,049 55% 31%
Shop-in-shops 2,516 2,418 4% 12%
- hereof PANDORA owned 617 462 34% 3%
Branded 15,822 12,137 30% 78%
Multibranded 2,853 3,068 -7 % 14%
Total direct 18,675 15,205 23% 92%
3™ party distributors 1,606 1,532 5% 8%
Total revenue 20,281 16,737 21% 100%
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Zrédto: investor.pandoragroup.com.

REVENUE BY CHANNEL

(DKKm)

24,000

20,000
7,687 9,911

16,000
12,000 2,782 2,304

8,000
11,399 10,591

4,000
2019 2018

Retall physlcal stores

Retall online stomes

Wheolesale and third-party distributlon



DKK million

Pandora owned retail

- of which Pandora owned
concept stores

- of which online stores

- of which other points of
sale

Wholesale

- of which franchise
concept stores

- of which other points of
sale

Third-party distribution

Total revenue

Q2 20195
3,121

2,403

543
175

1,359

797

062

214
4,693

Growth, Q22019

Qz/Qz,
LC

12%
10%

20%
14%

-24%

-22%

-26%

-35%
-4%

share of
revenue

67%
51%

12%
4%
29%

17%

12%

5%
100%

Zrédto: investor.pandoragroup.com.

FY 2018
12,895

9,965

2,304
626

8,633

5,010

3,623

1,278
22,806

Growth,
FY/FY,
LC

35%
36%

39%
11%

-23%

-23%

-23%

-15%
3%

Sprzedaz produktow PANDORY w roznych kanatach
dystrybucji, 2018-2019

FY 2018
share of
revenue

57%
44%

10%
3%
38%

22%

16%

6%
100%



Sprzedaz internetowa (eSTORE) PANDORY

DEKK million == Online store % of Group Revenue |:| Online store revenue
13% %
1100 ~ 192, - 13
1,000 - - 12
1% L
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Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3
201520152015 20152016 2016 2016 2016 2017 2017 2017 2017 2018 2018 2018 2018 2019 2019 2019
Pandora online stores available in 20 markets 0«00, . e B,
@ across all regions, incl. China (own and Tmall ’I'|I||'|'I| More t_hdn 237 million visits on the Pandora online
stores in 2018

distribution), Australia, Italy, the UK, the US etc.



Inditex — fast fashion

Zara Champs Elysees

Sales
. (€ billion)

253
1 233
209 | |

1 18.1
159 167 |

13.8
12.5
11.1

10.4

|

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
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2006

2007

2008

Historia LPP (1)

MAREK PIECHOCKI | JERZY LUBIANIEC ZAKLADAJA SPOLKE
MISTRAL SP. Z O.0O.

PRZEKSZTALCENIE FIRMY MISTRAL W SPOLKE LPP
OFICJALNE OTWARCIE BIURA LPP W SZANGHAJU
POWSTAJA PIERWSZE SKLEPY MARKI RESERVED
PIERWSZE NOTOWANIE LPP NA WARSZAWSKIEJ GPW

EKSPANSJA MARKI RESERVED DO ESTONII, CZECH, ROSJI,
NA WEGRY | tOTWE

RESERVED TRAFIA NA LITWE, UKRAINE | SLtOWACJE

POWSTAJE PIERWSZY SKLEP NOWEJ MARKI CROPP W POLSCE
MARKA CROPP JEST JUZ OBECNA W ESTONII, NA SEOWACJI | EOTWIE
CROPP DOCIERA DO ROSJI, LITWY | CZECH

LPP ZDOBYWA RYNEK RUMUNSKI, ROK POZNIEJ - BULGARSKI

ODDANIE DO UZYTKU NOWOCZESNEGO CENTRUM DYSTRYBUCYJNEGO LPP

Zrédto: www.Ippsa.com.

RESERVED




Historia LPP (2)

2008 POLACZENIE ZE SPOLKA ARTMAN, WEASCICIELEM MAREK HOUSE
| MOHITO; LPP STAJE SIE NAJWIEKSZA SIECIA ODZIEZOWA W POLSCE
ORAZ ZNACZACYM GRACZEM NA RYNKU MIEDZYNARODOWYM

2013 DEBIUT NOWEJ MARKI SINSAY NA RYNKU W POLSCE, ROSJI, CZECHACH
I NA LITWIE

2014 LPP OTWIERA PIERWSZE SALONY RESERVED W NIEMCZECH;
EKSPANSJA GRUPY W CHORWACJI

2015 DEBIUT RESERVED NA BLISKIM WSCHODZIE,
DALSZA EKSPANSJA W NIEMCZECH

2016 OTWIERAMY SWQOJ TYSIECZNY SALON W POLSCE

2017 DEBIUT RESERVED W WIELKIEJ BRYTANII, A TAKZE DALSZA EKSPANSJA
LPP NA BIALORUS | DO SERBII; POWIERZCHNIA SKLEPOW LPP
¥ PRZEKRACZA MILION METROW KWADRATOWYCH

Zrédto: www.Ippsa.com.



Rozwoj sieci dystrybucji

— dNI1-440

SPRZEDAZ GRUPY

Zrédto: www.Ippsa.com.



Rozwoj sieci dystrybucji

Obecnos¢ LPP w 39 krajach

GRUPA LPP 1785
Reserved 463
Cropp 369
House 326
Mohito 291
Sinsay 328
Outlety 8

@® on-line +off-line @ on-line @ off-line

Zrodto: www.Ippsa.com.



Wielkosc sieci sklepow
LCZBASKIEPOW 31122018 31122019 POW.(tysm2) 31122018 3112209

Reserved 464 463 Reserved 616,7 673,5
Polska 216 205 Polska 2733 275,2
Europa 127 136 Europa 1917 277 .6
CIs 114 114 Cls 1446 162,3
ME 7 8 ME 71 84
Cropp 373 3469 Cropp 1340 150,3
Polska 200 183 Polska 66,5 64.8
Europa 69 79 Europa 249 354
Cls 104 107 Cls 426 50,0
House 332 326 House 116,2 129,9
Polska 200 188 Polska 67,3 67,8
Europa 54 &4 Europa 18,9 30,3
ClIs 78 74 Cls 30,1 317
Mohito 294 291 Mohito 109.4 114,0
Polska 156 148 Polska 541 53,0
Europa &0 &7 Europa 235 301
Cls 80 76 Cls 318 30,9
Sinsay 272 328 Sinsay 103,0 1733
Polska 165 177 Polska 60,1 797
Europa 51 75 Europa 20,2 50,8
CIS 56 72 Cls 227 42,8
Outlety 28 8 Outlety 12,0 6,0
Polska 22 4 Polska 83 22
Europa 1 0 Europa 0,2 0,0
Cls 5 4 Cls 3,5 3,7
RAZEM 1765 1785 RAZEM 10913 12469

Zrédto: www.Ippsa.com.



LPP

Dalszy rozwdj omnichanel w 2020/21

2017 2020/21 J

Udostepnienie zapasu sklepowego
dla zamoéwien e-commerce w oparciu
o dane RFID. W rezultacie przyspieszenie
realizacji dostaw, obnizenie kosztow
logistyki, redukcja zapasow.

Personalizacja komunikacji

z klientem w oparciu o zachowanie
klienta w e-commerce jak i w sklepach
stacjonarnych.

Rozbudowa sieci Fulfillment Centers
i ich automatyzacja.



LPP sprzedaz on-line

SPRZEDAZ ON-LINE (min PLN) 20%

1 000+

ponad 1 mid PLN
przychodow 712,0
Z e-commerce

360,8

173,1

64,8 7,3

2014 2015 2016 2017 2018 2019/20
CEL

Zrdto: www.Ippsa.com.



LPP rozw0j e-commerce
LPP

Paneuropejski e-sklep

—

Cele uruchomienia paneuropejskiego e-sklepu:

« wzrost sprzedazy internetowej,
* rozpoznanie gustéw klientéw z Europy Zachodniej,

» identyfikacja potencjalnych nowych rynkéw dla

sieci stacjonarnej. |

Kolejny krok ku
realizacji celu 20%
udziatu e-commerce
w sprzedazy 2021/22.

3 rynki o najwyzszej
sprzedazy: Wtochy,
Austria, Francja.

Zrodto: www.Ippsa.com.



LPP - sprzedaz wg marek

REVENUES BY BRANDS (PLN m)

9,000 8,047

8,000 7.020
7,000

6,019 I

4,769

=000 4116 -
3,000 2493 ==
2005 2079 g
2,000 _—— [ ]
1,000 I

2009 2010 20 2012 2013 20014 2015 2016 20017 2018

M Reserved M Cropp I House Mohito B Sinsay M E-commerce B Other

Zrédio: www.Ippsa.com.



LPP - sprzedaz wg marek i powierzchnia sklepow

SPRZEDAZ WG MAREK POWIERZCHNIA 3Q19
(mIn PLN) (wg marek)

Reserved [N 942 + 3% /1 _
cropp [HIINNENEGEEEEE :2: +12% r/r GRUPA LPP 10354 11680 12,8%
House 266 +12%r/r Reserved 5849 6431 10,0%

. 0,
vonto IS 21> +0% 1/, Cropp 1264 142.1 12.4%
House 1124 1231 9.6%

Sinsay +41% r/r j
neay 275 Mohito 106.2 111.9 5.3%
E-commerce [N 227 +51% r/r Sinsay 94,7 137.7 455%
Pozostate - 81 Outlety 10.8 10,1 _6,3%

+ W 3Q19 Reserved, Cropp | Mohito wygenerowaty wiecej przychoddw z zagranicy niz z kraju.

Zrédto: www.Ippsa.com.



Najwazniejszy dla zamoznych klientow
kanat dystrybucji ustug bankowych

0,5%

2011

0,
(n=951) 0.5%
M Internet M placowka Mbankomat B Mobile Banking M telefon
0,9%
2010 o
(n=997) 0,7%

Zrédto: QUALIFACT, Affluent Segment, 2010.



Najwazniejszy kanat dystrybucji ustug bankowych dila MSP

m telefon

m placéwka banku
mobile banking

B Internet banking
wpfatomaty

B bankomaty

2015 2014

Zrédto: QUALIFACT, Finanse MSP, 2015.



Operacje wykonywane w roznych kanatach dystrybuciji

M placéwka H Internet Banking = Mobile Banking

86,3% 87,5%

skfadanie polecen przegladanie historii zaktadanie / zrywanie skfadanie wnioskéw ustugi inwestycyjne
przelewéw operagji na rachunku / lokat kredytowych
przegladanie sald

Zrédto: QUALIFACT, Finanse MSP, 2015.



Odlegtosc siedziby banku od miejsca
zamieszkania klientow indywidualnych

do 1 km
50% -+

40% -+

30% 1 259%
ponad 30 km . 45% 1-4km
20% ¢t

10%

1%
® 0%

1%

21 -30 km 5-10km

11-20 km

Zrédto: B.P.S. Consultants Poland Ltd., ,J/NWESTOR INDYWIDUALNY 2001".



The New Chase Brand - Retail Branch

Branch Exterior Banker Apparel

——,

-—
"““hello.

}

Ao 5 e Chne

Crase o

Rebranding Merchandising

Branch Interior - Urban

JPMorganChase Q)

Pylon Sign



Omnichannel Banking: A Story of Universal Readiness
Consumers want banks to provide more personalized financial advice and services delivered through merged channels

Omnichannel Branch

New Advisory Video Link to Interactive In-branch
Services Remote Experts Displays Mobile/Social

Personal Attention Expert Advice

Thirst for In-branch Advice... - od Service and gy ...Delivered In Person and Virtually
o“a“le | Rere

il Bl seas

5] == Mobile
| . Burnd
Voice

Would switch banks if
branches reduce focus
on advice and personal
attention

3
83/0

Open to new advisory services including
tax, legal, and financial education

Value video access to
remote experts from
bank branches

76
%o

Prefer virtual channels for

basic banking transactions

—— misad Traditional
E Bank Services
it inancial

F
& Education
Insurance

Driver: 49% dissatisfied Transformgtlon in Emer?!nga Evolgtur)]n in Developed
with banking services Emerging countries demand change
while developed countries are ready for it

Driver: Cost pressures,
margin compression

B ciobally I peveloped M Emerging atfean]ne
CISCO.

Source: Insights from the Cisco IBSG “Winning Strategies for Omnichannel Banking” Survey, 2012



Dystrybucja produktow ubezpieczeniowych, AXA

...Which explains why our distribution
model is dominated by tied agents

Custnmers

e 4 MY l—i

Direct Salaried Tied Agents Brokers Bank Others
3% sales force 60% 1% partnerships partnerships
8% 2713 T 5%

Total gross revenues 2003 - 4 495 ME
Including not fully miegrated entiies (™)

Non proprietary
channels

J24 209

Direct Salaried sales Apgenis Brokers Partnerships Other
marketing forces with bank=s paritnerships

(*) Not fully integrated entities are Direct Seguros, Turkey, Lebanon, Gulf Region
Review of AXA'S Acihvilles In the Medieranean Region- Page 25




Miejsce / sposob zakupu ubezpieczen, 2010

- . . . . Ergo Aviva | Allianz .
Miejsce / sposdb PZU Warta g : | AXA
. . _ N Hestia SA Polska B
zakupu ubezpieczen n=449 | n=116 B o B n=31
n=67 n=355 n=43
oprzez agenta / multiagenta / brokera - . , , - c - , .
pPprzez agema g 54.6% | 62.1% | 47.8% | 5.5% | 51.2% | 22.6%
ubezpieczeniowego
/ -.l l i l ;r l 1 / l 'I|l r rl r r F F r
W 316.(1211){}1{3 fm:fl} ubezpieczeniowej ; 103% | 37.9% | 46.3% 9 1% 3729, 19 4%
oddziale / placowce
przez Internet 4,7% 1.7% 3.0% 1.8% 7.0% 0.0%
w banku 2.0% 0.9% 0% 0.0% 2.3% 0.0%
przez telefon 1,6% 0,9% 1.5% 92.7% 0.0% 74.2%
u dealera w salonie samochodowym 0.2% 0.0% 3.0% 1.8% 4.7% 3.2%
inne miejsce 0.2% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 0.0%

Zrédio: QUALIFACT, Affluent Segment, 2010




Miejsce / sposob zakupu
ubezpieczen komunikacyjnych

e 55
w placéwece firmy _ 22,7%
przez telefon - 10,9%
przez Internet - 8,5%

na poczcie - 4,8%

w salonie samochodowym I 1,7%

w placéwce banku,

o,
w ktérym mam konto osobiste 0,1%

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan, 2013



Pozycja firm ubezpieczeniowych
na rynku ubezpieczen OC, 2008-2009

PZU SA

WARTA SA

HDI Asekuracja SA

ALLIANZ Polska SA

ERGO HESTIA SA

UNIQA SA

Moje TU SA (MTU)

COMPENSA SA

GENERALI SA

Liberty Direct SA

Link4 SA

AXA SA

I,
B
| 8
o ra

| EC
H3§8 7 8/0

| Fik
B,
M1

| gzt

|

0,6%
(o)
4 46,3%

Zrdto: QUALIFACT

Moto Scan 2009 (wiosha)
B Moto Scan 2008 (jesien)

= Moto Scan 2008 (wiosna)



PZU - system dystrybucji, 2013

Grupa PZU posiada najwiekszg sposrdd polskich ubezpieczycieli sie¢
placowek sprzedazowo-obstugowych: 417 placéwek, obejmujacych
swoim zasiegiem teren catej Polski.

PZU oferuje produkty w nastepujgcych kanatach dystrybucji: agenci na
wytgcznosc (5,9 tys.), multiagencje (2,6 tys.), brokerzy ubezpieczeniowi
(ok. 820), bancassurance, direct oraz pracownicy PZU.

Kluczowymi kanatami dystrybucji PZU Zycie sa: sprzedaz agencyjna
(ponad 2,1 tys. agentdw wytacznych oraz 152 Menadzerow Zespotow
Sprzedazowych), multiagencje (249), pracownicy PZU, bancassurance,
direct i brokerzy.

Zrodto: PZU.



Miejsca zakupu olejow silnikowych na wymiane, 2000

5 ;
Liczba o0sdb, ktdre /okresp_ondentow
. upujgcych w
.. : : dokonaty zakupu oleju : :
Miejsce zakupu oleju na wymiane / ostatnich 12 mies.
na wymiane w danym : :
. olej na wymiane
miejscu (n=681)
stacja benzynowa 193 28%
stacja obstugi 169 25%
sklep motoryzacyjny w innym miejscu 157 23%
sklep motoryzacyjny przy warsztacie 61 9%
supermarket / hipermarket 49 7%
MC&C / hurtownia 35 5%
inne miejsce 19 3%
RAZEM 681 100%

Zrédto: BPS Consultants Poland, Auto Scan, 2000.




Miejsce zakupu olejow silnikowych na wymiane, 2013

Miejsce zakupu oleju

Liczba osdb, ktore dokonaty
zakupu oleju w danym

% respondentow kupujgcych
w ostatnich 12. miesigcach

miejscu olej (n=716)

warsztat nle_autoryzowa_ny / sklep 278 38,8%
motoryzacyjny na terenie warsztatu

sklep motoryzacyjny w innym miejscu 174 24,3%
warsztat_autowzowany/ sklep motoryzacyjny 83 11 6%
na terenie warsztatu

stacja benzynowa 77 10,8%
supermarket / hipermarket 71 9,9%
hurtownia motoryzacyjna 66 9,2%
stacja szybkiej obstugi samochoddow 16 2,2%
Makro Cash and Carry / hurtownia 10 1,4%
Internet 9 1,3%
gietda / bazar 8 1,1%
inne miejsce 2 0,3%

Zrodto: QUALIFACT, Moto Scan, 2013

NOWOSC




Mystery shopping — ocena infolinii dostawcy
energii elektrycznej

1. Jak moge zosta¢ Waszym klientem?

2. Zawartam umowe dystrybucyjng — kiedy zostanie ona zrealizowana/
nastgpi przytgczenie do sieci dystrybucyjnej?

3. Zmart wiasciciel lokalu, ktéry otrzymatam w spadku, umowa
wiasciciela z dostawcg pradu juz wygasta. Jak moge jg wznowic? Jakie
dokumenty dostarczyc?



Mystery shopping — wyniki badania

Na powyzsze pytania nie zostaty udzielone jasne i doktadne
odpowiedzi, po wyjasnienia odsytano do salonow sprzedazy.

Zabrakfo rowniez informacji, ze po zakonczonej rozmowie klient moze
spodziewac sie ankiety dotyczacej jakosci obstugi klienta. Taka zapowiedz
moze zniwelowac obawy ludzi zwigzane z odebraniem nieznanego numeru.

Nalezy zwrdcic szczegdlng uwage na wyniki audytu z konca 2016 roku oraz
negatywne opinie, ktore pojawiajq sie na forach internetowych czy
portalach branzowych (bankier.pl, money.pl, finanse.pl, portfel.pl).



Mystery shopping — wyniki badania

Kontakt z infolinig powinien by¢ sprawny, aby od samego poczatku zapewnic
komfort rozmowy.

Krotka ,rozmowa wstepna”, a takze mata liczba opcji do wyboru zdecydowanie
dziata na korzysc. Identyfikacja z klientem za pomocg numeru PESEL lub
numeru klienta daje opcje szybkiego zalogowania sie nawet w sytuacji, gdy
nie mamy pod rekg umowy.

Godziny pracy infolinii od 7.00 do 22.00 oraz krétki czas oczekiwania na
potgczenie jest dodatkowym plusem, ale warto zwroci¢c uwage na brak
mozliwosci zatatwienia jakiegokolwiek problemu w czasie weekendu.

W sytuacji, gdy infolinia jest pierwszym sposobem kontaktu z przedstawicielem
marki w sytuacji problemowej lub jako zrédto informaciji i gdy to klient
podejmuje probe kontaktu z dostawca ustugi, niezmiernie wazne jest,

by w tym punkcie budowania relacji zachowac najwyzsze standardy obstugi.



Ocena infolinii — wyniki badania

W audycie (Federacji Konsumentdw oraz FK & B2C z konca listopada 2016

roku) infolinia zostata oceniona najstabiej, otrzymujgc ocene niedostateczng
(ponad 70,5%).

Niezadowalajgcy wynik badania infolinii skutkowat nieprzyznaniem
rekomendacji temu kanatowi. Sposrdd 14 rekomendacji az 7 dotyczyto
dziatan naprawczych w tym obszarze obstugi klienta.

Badania wykazaty, ze tak niskg ocene otrzymata ze wzgledu na brak
prawidtowych i rzetelnych odpowiedzi.

Przeprowadzone indywidualne audyty, a takze komentarze pojawiajgce sie
w internecie wykazujg liczne niedociggniecia w obstudze klienta za
posrednictwem infolinii — ktorych przyczyn moze byc wiele (niedostateczna
wiedza, luki w umiejetnosciach itp.).



