Wyktad:

Badania cen i dystrybucji



Kryteria wyboru najczesciej odwiedzanej stacji paliw

(wskazania na pierwszym miejscu)

bliskos¢ miejsca zamieszkania
niska cena paliw

jakost paliwa na stacji

marka / renoma sieci stacji

bliskosc migjsca pracy
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Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2019.
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Pozycja rynkowa gtownych sieci stacji paliw
(stacje, na ktorych respondenci najczesciej tankujg w miejscu zamieszkania)

43,1%

2N 41,9%

14,0%

14,9%
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Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2019.



Ocena atrakcyjnosci cenowej paliw na stacji

430 4,41

3,92 4,01 4,00

Orlen Lotos Circle K Shell

B Moto Scan 2019 B Moto Scan 2017

Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2019.



ROPA 63,01 USD/barytka -0,38% -0,24

2021-04-09 22-59:00 szukaj profilu ﬂ
ROPA
Kurs odniesienia: 56,74 (151230
80,00
Data poczatkowa: 2017-01-03
60.00 Data konhcowa: 2021-04-09
Zmiana; 11,05%
40,00 Zmiana: 6,27
Minimum: 15,89 (20-04-22)
20,00
Maksimum: 86,59 (131003
0.00 Sredni: 58,63
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Ocena wygladu stacji (estetyka, atrakcyjnosc)

4,65
i 4,51

Orlen Lotos

M Moto Scan 2019

4,45 4,48

4,22
4,07

BP Circle K Shell

MW Moto Scan 2017

Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2019.



Ocena szerokosci oferty uzupetniajacej
(myjnia, warsztat, kompresor, itp.)

4,38
4,23 4,22 4,17 4,19

Orlen Lotos BP Circle K Shell
B Moto Scan 2019 W Moto Scan 2017

Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2019.



B9. Jakie oleje silnikowe kupuje Pan/i najczesciej? (jedna odpowiedz)
1. O Najdrozsze oleje na rynku 4, A Nizsza potka cenowa (ale nie najtansze)
2. 1 Wyzsza potka cenowa (ale nie najdrozsze) 5. @ Najtansze oleje na rynku

3. O Sredni przedziat cenowy

B10. Prosze okreslic poziom cen najlepiej odpowiadajacy Pana/i zachowaniom zakupowym / opiniom (przy
zakupach w wiekszych opakowaniach prosze usrednic cene oleju)?
Cena ostatnio kupionego olej silnikowego .............. zt [ litr [zakup]

Cena dla mnie za wysoka (od) .............. zt [ litr [opinia]
Cena tak niska, ze budzi watpliwosci co do jakosci oleju (ponizej) .............. zt [ litr [opinia]

Moto Scan 2015

Moto Scan 2014

M najdrozsze oleje

- B wyzsza potka cenowa (ale nie najdrozsze)
B sredni przedziat cenowy
F nizsza potka cenowa (ale nie najtansze)

najtansze oleje na rynku



Pulapy cenowe olejow silnikowych

Marka uzytkowanego

oleju

Srednia cena
ostatnio
kupionego oleju
silnikowego /w zit

Cena dla mnie
za wysoka/ w zi
/ litr/ [opinia]
(srednia)

Cena tak niska, ze

budzi watpliwosci

co do jakosci oleju
[w zt [ litr/

/ litr/ [opinia] (Srednia)
Nabywcy najpopularniejszych marek olejow
Mobil 29,61 47,80 14,17
Castrol 31,21 50,05 15,19
Lotos 24,61 43,62 11,87
Orlen Qil / Platinum 25,14 44.02 12,04
EIf 26,22 42,91 12,19
Shell 31,06 52,16 13,77
cy mniej popularnych marek olejow
Total 30,39 48,48 15,45
Selenia 33,20 43,70 15,00
Opel GM 30,89 81,43 12,22
Motorcraft Ford 38,86 65,71 16,14
BP 21,67 35,00 10,00
Motul 45,00 60,00 20,00
RAZEM 29,43 50,41 13,51

(wszystkie marki)

Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2015.




Znaczenie ceny w procesie zakupu
preparatow przeciwbolowych (n=835)

Znaczenie ceny w procesie zakupowym Liczba odp. %
,Kupuje najdrozsze leki, bo wierze w ich 34 49
wyzsza jakoS¢” 0
,Staram sie kupowac produkty o srednich cenach 642 279
(w tej grupie poszukuje najlepszych)” 0
,Staram sie kupowac najtarisze leki” 159 19%

RAZEM 835 100%

Zrodio: Qualifact.




Kryteria wyboru marki preparatu przeciwbolowego
(wskazniki punktowe) (analiza wg rodzaju bolu)

Znaczenie danego czynnika wyboru (w pkt.)
Kryteria wyboru marki skala 1-10
preparatu przeciwbdlowego - = . |

$S | §83 SN |o2ey £8 0%

o> g T Qo vy S i S

— I — sl |90 2c c
Skutecznosc¢ - dotychczasowe pozytywne
doswiadczenia w stosowaniu preparatu 9,23 9,26 9,28 9,33 8,92 9,35
Szybko$¢ dziatania - dotychczasowe
pozytywne do$wiadczenia w stosowaniu 9,17 9,29 9,24 9,42 8,82 9,24
danego preparatu
Brak efektow ubocznych 7,81 8,06 8,04 8,66 8,07 7,50
Dostepnos$¢ w miejscu zakupu 7,52 7,84 6,95 7,41 7,17 7,53
Porada farmaceuty (w aptece) 7,21 7,31 7,61 7,92 7,65 8,12
Cena 6,90 7,43 7,11 7,07 7,37 7,33
Przepisanie (lub wskazanie) preparatu 6,78 791 7,68 7.66 723 7.41
przez lekarza
Rada znajomych / rodziny 6,56 6,39 6,86 6,87 5,95 7,25
Dogodna forma preparatu 6,24 6,66 6,50 6,39 6,84 5,41
Renoma marki 5,46 5,86 5,51 5,88 5,78 6,00
Opis dziatania preparatu w prasie 3,92 4,33 3,90 4,38 4,14 4,71
Rekl_ama w mass_medlach (TV, radio lub 3,76 4,06 421 4,54 4,17 335
prasie popularnej)
Ulotki reklamowe 3,63 4,11 3,98 4,24 4,45 3,94
Przyciagajace wzrok opakowanie 3,34 3,64 3,62 3,94 3,86 3,35

Zrédto: Qualifact.




Charakterystyczne pulapy cenowe
preparatow przeciwbolowych

30,00 -

27.93
E sredma cena B mediana

25,00
20,00
15,00 -~
10,00 - 8,66

5,00

2.08 2,00
ool
cena tak niska, ze miatbym/abym cena, ktora najczescie) place cena tak wysoka, Ze
watpliwosci co do jakosci zrezygnowatbym/abym z z akupu

Zrédto: Qualifact.



Mental Accounting

,Mentalna ksiegowos¢ stanowi zespot operacji myslowych dokonywanych

przez jednostki oraz gospodarstwa domowe w celu organizowania, oceny
i analizy transakcji finansowych”.

Ludzie moga traktowac pienigdz w rozny sposob, w zaleznosci od tego
skad on pochodzi lub na co chcg go wydac.

Zrodto: Thaler, R. (1985): Mental Accounting and Consumer Choice, “Marketing Science”.

Inwestycje

=




Ocena ofert cenowych kredytow

Probka A

Probka B

Specjalna roczna linia kredytowa PKO BP dla
matych i Srednich przedsiebiorstw z
oprocentowaniem 7% i prowizja 1%

Specjalna roczna linia kredytowa PKO BP dla

matych i Srednich przedsiebiorstw z
oprocentowaniem 5% i prowizjg 4%

Srednia ocena atrakcyjnosci: 6,18 pkt.

Srednia ocena atrakcyjnoséci: 6,44 pkt.

Mediana ocen atrakcyjnosci: 6,00 pkt.

Mediana ocen atrakcyjnosci: 6,00 pkt.

Ocena punktowa Grupa A Grupa B
atrakcyjnosci oferty Liczba odp. % Liczba odp. %
1 3 1,0% 11 3,6%
2 4 1,3% 7 2,3%
3 17 5,6% 23 7,4%
4 29 9,6% 33 10,7%
5 61 20,1% 49 15,9%
6 61 20,1% 33 10,7%
7 57 18,8% 40 12,9%
8 33 10,9% 36 11,7%
9 20 6,6% 16 5,2%
10 18 5,9% 61 19,7%
OGOLEM 303 100,0% 309 100,0%

Zrédto: Szczepaniec i Jurkiewicz (2012)




Ocena atrakcyjnosci rachunkow biezacych A, B, Ci D

Optaty Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D

a) Op.’fata za prowadzenie 0 7t 9.99 7t 95 7t 60 7t
rachunku:
b) Przelewy:

- Elektroniczny ZUS i US: 0zt 0zt 0zt 0zt

- Elektroniczny na rachunek 0zt 0zt 0z 0z

- Oddziatowy na rachunek 7zt 3zt 2zt 2zt

- Elektroniczny do innego Banku 1zt 1zt 0.7z 0.5zt

- Oddziatowy do innego Banku 10 zt 7z 5zt 5zt
C) Woptata 0,5% min. 10 zt |0,5% min. 5 zt| 0,5% min. 5zt | 0,5% min. 4 z
d) Wyptata 0,2% min. 10 zt |0,2% min. 7 zt| 0,2% min. 5zt | 0,2% min. 4 z
e) Karta debetowa 5 zb*) 5 zH*) 5 z*) 5 zb*)

*) abonament 5 zt miesiecznie pobierany, jezeli klient nie wykonat zadnej transakcji w miesigcu

Zrédto: Qualifact.




Preferencje badanych firm w grupie rachunkow A, B, C, D
- wskazania na pierwszym miejscu

46,5%

22,5%
19,0%
. . -
Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D

Zrédto: Qualifact.



Wybor produktu A — uzasadnienie respondentow

 brak optaty za prowadzenie rachunku

* bez optat za prowadzenie rachunku przy matej ilosci przelewow
- optata 0 zt za prowadzenie i doS¢ niskie stawki za przelewy

* bo nic nie kosztuje

* najwazniejsza jest optata za prowadzenie konta

* nie ma optaty za prowadzenie rachunku

« dla mnie najwazniejsza jest optata podstawowa

- 0 zt optat za rachunek, a przy mojej niskiej ilosci przelewow, to sie
optaca

« ta oferta za 0 zt jest korzystna

Zrédto: Qualifact.



Sklonnosc do przeniesienia rachunku do nowego banku
pod wptywem ofert A, B,CiD

60,5%
72,5%
77.5%
89,00%
11,09
T T
Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D

N Tak Nie

Zrodto: Qualifact.



Znaczenie roznych optat (wskazania na 1. miejscu)

3,5%

.

52,8%
31,0%
I 613% 4J5%
N ==
oplata za prowadzenie  przelewy elektroniczne przelewy na ZUS, US przelewy oddzialowe

rachunku

Zrédto: Qualifact.

wplaty gotowkowe



FOMO - Fear Of Missing Out

FOMO - oznacza strach przed przegapieniem okazji.
Obawa, ze inni mogg miec bardziej satysfakcjonujgce doswiadczenia.

Zjawisko psychologiczne charakteryzujgce sie strachem lub niepokojem
przed opuszczeniem ekscytujacych lub satysfakcjonujacych doswiadczen.
Wynika to z wrodzonej checi uczestniczenia w dziataniach, wydarzeniach
spotecznych lub mozliwosciach, z ktorych korzystajg inni.

Zrédto: https://optinmonster.com/fomo-marketing-examples-to-boost-sales/

NEVER BE A SECOND BEHIND

ENJOY $10 OFF*

Join our list and gain access to our
newest watches, excluslve sales, and

$10 off* your next order.

SUBSCRIBE

*Offler valld oa your firx: order oaly




Ograniczenia czasowe

$1.73 - $34.19

Ends in 15:35:57

$19.99 - $431.25

Endsin 15:35:57
Up to 40% off select toys from Up to 60% Off Watches for Last
Play-Doh, NERF, Transformers & ... Minute Gifts

Y i 300 W Wl 444

FRIDAY
W

———  HURRY

RECEIVE A FREE SHIPPING COUPON IMMEDIATELY'!

Enter your email here...

SEND ME MY FREE SHIPPING COUPON!

$59.95

List: $349-89 (60% off)

Ends in 15:23:58

Nespresso Essenza Mini Espresso
Machine by Breville

Ships from and sold by Amazen.com,

A
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Pokazywanie stanow magazynowych (na wyczerpaniu)

Best Western Victoria Palace Good 78
4,537 roviows )
| Promoted

Q Westminster Borough, London ~ Show on map B(in the city center)

9 people are locking right now
Booked 15 times in the last 6 hours

Great Value Today & [CHCI =

Price for 2 Nights

Double Room eem W, Last-minute price drop!

In high demand - only 2 rooms left on our site!
samsi-0 BBD 370

See our last available rooms >

Cabin Max

Cabin Max Metz Backpack Flight Approved Carry on

WHWHY? ~ 616 customer reviews | 107 answered questions

Price; $48.99 vprime g FREE Returns
Get S50 off instantly: Pay $0.00 upon approval for the Amazon Rewards Visa Card.
Color: Grey/Black

S EREEERNNEN
PFEcEBresE B

Ea8Bascd
Only 2 left in stack - order saon. 4/_

Expected to arrive after Chiristmas, Need a gift quickly? Send the gift of Prime or an
Amazan Gift Card by email or text message.




Pobudzanie ducha rywalizacji
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Park Central

Park Lane Hotel - A Central Park

Hotel Maahattan, New York Coy

Manhattan New Yook City

7.8 Good

7604 reviews

W 42 peogie are fockong nght now
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Limitowana oferta

We've got an exclusive

limited edition offer for

Heinz Tomato Ketchup fans
- but it's for serious ketchup lovers only!

TOMATO
\ KETCHUP

) dsson o




Booking Holdings Inc.

W 2023 r. Booking Holdings osiggnat tgczne przychody w wysokosci 21,4 mid

USD. Dochdd netto za 2023 . osiggnat 4,3 mid USD.

Room Nights (millions) 1&9
896 |

591

274 276
157 183 108 246 240 319 268 231

Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 (2021 2022 2023

2021 2022 2023 Annual

Booking Holdings Inc.
CONSOLIDATED STATEMENTS OF OPERATIONS
(In millions, except share and per share data)

Year Ended December 31,

2023 2022 2021
Merchant revenunes 5 109356 % 7.193 § 3,695
Agency revenues 0414 0,003 6,663
Advertising and other revenues 1,015 894 500
Total revenues 21.365 17.090 10,958
1,165

Net income 3 4289 § 3058 %



Malejaca dostepnosc ofert
a decyzje zakupowe

Rysunek 32. Czy informacja o tym, ze jest coraz mniej dostepnych ofert w danej
lokalizacji i w planowanym oKkresie wyjazdu miala wplyw na Pana/i decyzje o zakupie
(przyspieszyla ta decyzje)?

® Zdecydowanie tak
@ Raczej tak
Ani tak, ani nie
@ Raczej nie
@ Zdecydowanie nie

Zrodlo: opracowano na podstawie wynikow wlasnego badania empirvcznego (n=101).

Zrédto: Kondratienko (2024)



Ograniczenia czasowe
a decyzje zakupowe

Rysunek 33. Czy informacja o tym, ze promocyjna oferta noclegow ma ograniczenia
czasowe (trzeba dokonac rezerwacji przed jakims terminem) miala wplyw na Pana/i
decyzje o zakupie (przyspieszyla ta decyzje)?

@ Zdecydowanie tak
@ Raczej tak

Ani tak, ani nie
@ Raczej nie

@ Zdecydowanie nie

Zrodlo: opracowano na podstawie wynikow wlasnego badania empirycznego (n=101).

Zrédto: Kondratienko (2024)



Sledzenie informacji o
wyjazdach znajomych

Rysunek 36. Czy sledzi Pan/i w mediach spolecznosciowych, gdzie wyjezdzaja znajomi /
jak spedzaja czas wolny?

® Tak
® Nie

Zr6dlo: opracowano na podstawie wynikéw wlasnego badania empirycznego (n=118).

Zrédto: Kondratienko (2024)



Wpisywanie sie na listy oczekujqcych

Rysunek 40. Czy w ciagu ostatnich 12 miesiecy wpisywal/a sie Pan/i na jakas liste
oczekujacych na jakikolwiek / jakakolwiek produkt / usluge (waiting list, wish list) (np.
przed premiera jakiejs gry, nowego modelu telefonu itp.)? Jezeli tak, to jakich produktow
/ ushug dotyczyla ta lista?

@ Tak
® Nie

nie
@ Nie wpisywalem
@ tak, buty
@ Gry komputerowej
® Tak. Gry

Zrodlo: opracowano na podstawie wynikow wlasnego badania empirycznego (n=118).

Zrédto: Kondratienko (2024)



Limitowane kolekcje

Rysunek 41. Czy w ciagu ostatnich 12 miesiecy uczestniczyl/a Pan/i w loteriach lub
zakupach natychmiastowych unikalnych / limitowanych kolekcji (np. butow sportowych,
ubran powstajacych przy wspolpracy ze znanymi projektantami/celebrytami itp.)? Jezeli
tak, to jakich produktow / uslug dotyczyla ta loteria / zakup natychmiastowy?

@ Tak

® Nie

O nie

@ Nie bralem udzialu
@ Butow sportowych
@ Tak. Butéw

Zrédlo: opracowano na podstawie wynikéw wlasnego badania empirycznego (n=118).

Zrédto: Kondratienko (2024)



Roznicowanie cen (1)

ScottishPower Gas and Electricity Prices

for domestic customers
effective from 1st September 2008

Standing Charge Options

Premier Plus Package - Pay monthly by Direct Debit or standing order

= - excludin includin
Electricity Prices ) war S
Supply Supply Meter Daily AlDay  Night Daily AlDay
Area Area Type Service kWh kwh Service kwh
Code Charge Charge
10  Eastern Single Rate 1076p 11.046&p r/a 11.30p 11.598p n/a
10 Eastern Two Rate 1307p 11.334p 5923p 1372p 11.901p 6.219p
11  East Midlands Single Rate 1370p 10811p nfa 14.39p 11.142p n/a
11 East Midlands Two Rate l486p 11.186p 5.434p 1560p 11745p 5706p
12 London Single Rate 13.39p 10.855p r/a 14.06p 11.398p n/a
12 London Two Rate 16.26p 11.310p 4.834p 17.07p 11.876p 5.076p
12  Manweb Domestic 'S’ 12.23p 11.483p r/a 12.84p 12057p n/a
13 Manweb Economy 7 16.95p 12.195p 4.839 17.80p 12.805p 5.081p
14 Midlands Single Rate 1274p  9.576p n/a 13.38p 10.055p n/a
14  Midlands Two Rate 17.67p 10.069p 4.856p 18.55p 10.572p 5.099p

Na rynku brytyjskim dostawcy energii réznicujg ceny w zaleznosci od miejsca
zamieszkania klienta, ilosci oraz czasu zuzywanej energii, liczby wykorzystywanych
produktow / ustug, zainteresowania ochrong Srodowiska oraz sposobow ptatnosci



Roznicowanie cen (2)

GREEN TARIFF ELECTRICITY*

Standard 1,3,4

Band A (200 KWh p/ai* 17.90p 17.11p 19.31p 21.08p 17.30p 10.63p 16.88p 20.92p 20.79p 17.50p
Band B KWh 10.7&pD 10.34p 11.93p 11.55p 10.89p o.73p 10.39p 11.71p 11.88p 12.13p
Econonmy 7 1,3.4

Band & (1000 KWh pf )+ 23.23p 18.06p 2.19p 24.12p 1.60p 3.13p 19.19p 743D 26.88p 20.65p
Band B KWh 11.35p 11.45p 12.87p 12.48p 12.13p 11.22p 12.27p 11.94p 132.83p 12.81p
Might kKWh E11p L.7ap c.38p L.57p L. 2Ep £.33p L.o9p £.37p L.BEp L.2Ep

CLIMATE BALANCE ELECTRICITY"

Standard

Band & (200 KWh p/a)*
Band B EWh

Economy 7

Band & (1000 KWh p/ a)**
Band B KWh

Might kKWh

17.91p
10.77p

23.24p
11.36p
5.12p

17.12p
10.35p

18.07p
11.460
575p

19.32p
11.24p

21.20p

12.88p
5.39p

21.09p
11.56p

24.13p
13.49p
5.58p

17.31p
10.90p

71.61p
12.14p
5.27p

19.64p
QA

23.14p
11.23p
5.34p

16.89p
10.40p

19.20p
12.28p
5.10p

20.93p
11.72p

I7.43p
11.95p
6.28p

20.80p
11.89p

26.80p
13.84p
5.87p

17.51p
12.14p

20.66p
12.82p
5.27p

Klienci, ktdrzy chcg chroni¢ Srodowisko naturalne, mogg zdecydowac sie na tzw. Green

Tariff, ktora wigze sie z dodatkowymi kosztami 0,40 p za kazdg kWh zuzytego pradu.

Jeszcze wiecej zaptacg osoby wybierajgce program Climate Balance (taryfa standardowa
plus 0,41 p za kWh). Dodatkowe pienigdze EDF zobowigzuje sie przeznaczy¢ na projekty

prowadzgce do obnizenia emisji dwutlenku wegla.



Metody badawcze — Retail Audit

Badania Retail Audit— polegajg na spisie cen detalicznych, zapasow
towaru, wielkosci sprzedazy, ekspozycji towardw na terenie placowek
handlowych.




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.



Metody badawcze - Mystery Shopping

Mystery Shopping (tajemniczy klient) - jedna z metod badania poziomu
obstugi klienta polegajgca na ocenie jakosci ustug poprzez wizyty
w punktach sprzedazy i obstugi klienta.

Audytor ,wciela” sie w role klienta, a nastepnie przekazuje firmie
badawczej swoje uwagi i obserwacje na temat funkcjonowania danej
placowki (wygladu, jakosci obstugi, zakresu oferowanych Swiadczen itp.).




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.

Zabrakto réwniez 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 zwrocic¢ 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 informacji i gdy to klient
podejmuje probe kontaktu z dostawca ustugi, niezmiernie wazne jest,

by w tym punkcie budowania relacji zachowac najwyzsze standardy obstugi.



Wyniki audytu infolinii firmy energetycznej

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. Sposrod 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 — ktdrych przyczyn moze byc¢ wiele (niedostateczna
wiedza, luki w umiejetnosciach itp.).



Hiperpersonalizacja vs. personalizacja

Hiperpersonalizacja to zaawansowane dopasowanie oferty, tresci i
doswiadczenia klienta na poziomie indywidualnym i w czasie rzeczywistym.
Dzieki wykorzystaniu olbrzymiej ilosci danych i technologii sztucznej
inteligencji hiperpersonalizacja dostarcza klientom szyte na ich miare
rozwigzania dokfadnie wtedy, gdy ci ich potrzebuja.

PERSONALIZACJA HIPERPERSONALIZACJA
Hiperspersonalizowane oferty

d hd o » Klienci f‘ + + +
' n ' ' ' ' nieprzypisani o ® ®

do grupy docelowej ' ' ' '

Klienci przypisani ot i

' ' do grupy docelowe| ' '

| podzieleni na segmenty + +

OfertaA OfertaB OfertaC Hiperspersonalizowane oferty

<« Sl o
- L

Zrédto: PZU, Customer Experience 2023.



Hiperpersonalizacja vs. personalizacja

Przyktad personalizacji Przyktad hiperpersonalizacji

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

KUP TERAZ KUP TULIPANY!

Co o hiperpersonalizacji méwia klienci i eksperci?

\/ 63% klientéw czesto lub czasami kupuje \/ Zdaniem ekspertow hiperpersonalizacja oznacza
produkty lub korzysta z ustug oferowanych przede wszystkim umiejetnosé bardzo dobrego
w spersonalizowany sposéb, 45% - siega rozumienia potrzeb klienta i kontekstu, w jakim sie
po oferty zawarte w newsletterach, e-mailach znajduje w danym momencie swojej podrozy.
lub powiadomieniach w aplikacji, Dzieki temu mozliwa jest trafna reakcja, najczescie]
52% - wybierajac film, muzyke czy artykut za pomoca nowoczesnych technologii.
sugeruje sie podpowiedziami (bazujacymi
na ich indywidualnej historii). \/ 24% ekspertow deklaruje, ze ich firmy
juz wykorzystuja hiperpersonalizacje,
\/ 33% klientow przyznaje, 7e firmy trafnie chod to domena gtdwnie duzych firm (35%).

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

Zrédto: Badanie akceptacji trenddw i technologii wsrad klientow (n = 2000) i ekspertow (n=200), PZU 2023 rok.

Zrédto: PZU, Customer Experience 2023.



Hiperpersonalizacja — opinie ekspertow

\/ Zdaniem ekspertow na jakosc hiperpersonalizacji \/ Otwartosc na hiperpersonalizacje jest skorelowana
znaczaco wptywa dostepnosc danych o kliencie. z wiekiem. Najwiekszymi entuzjastami trendu
Czynniki, ktére hiperpersonalizacje utrudniaja, s3 mtodzi - poziom akceptacji wérdd oséb
to sytuacje, kiedy danych z jakiegos powodu w wieku 18-24 lata to 45%, a wirad osdb
brakuje lub tez klient nie chce ich udostepniac. w wieku 60+ - zaledwie 24%.

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

<

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

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

dopasowanie otrzymywanych ofert do potrzeb.

Korzysci dla klientow Korzysci dla biznesu

Oszezedzam czas, szybciej znajduje

produkty, ktdre mnie interesuja 3% Wieksza sprzedas

Lepsze zrozumienie
potrzeb klienta

Otrzymuje produkty i ustugi bardziej
dostosowane do moich potrzeb

Wieksza efektywnosd,

Czuje, ze firma zna mnie i moje potrzeby sprawniej dziatajace procesy

Kupuje wiece] i czeiciegj Poprawa jakoéci obstugi klienta

Optymalizacja kosztow

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

o nas wiedza.

Wiecej zadowolonych klientdw

Lepszy wizerunek firmy

Wiecej lojalnych klientdw

Zrédto: PZU, Customer Experience 2023.



Hiperpersonalizacja — opinie klientow
Obawy klientow

T2% Obawiam sie o bezpieczenstwo moich danych osobowych i informacji na mdj temat
T0% Mam poczucie, Ze firmy za duZo o mnie wiedza

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

Zdarza sie, ze otrzymuje nietrafione oferty lub oferty produktéw, ktore juz kupitem/kupitam

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

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

Zrodio: Badanie akceptacji trenddw i technologii wirdd klientdw (n=2000) i ekspertdw (n = 200), PZU 2023 rok.

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

~Jesli klient wyszukuje w sieci produkty dla catej rodziny, algorytm dostaje duzo zmiennych informacji i bardzo
ciezko mu wtedy trafi¢ do klienta z odpowiednia dla niego oferta. Czasami dziata z op6Znieniem - jesli kupitem
juz fartuch gastronomiczny, nie chce ogladac dziesigtek okienek z fartuchami.”

Zrédto: PZU, Customer Experience 2023.



PZU - wykorzystanie Al, opinie klientow

W PZU od kilku lat pracuje wirtualna asystentka Iva, ktéra pomaga konsultantom - odbiera 1,5 tys. telefonow
(__ ) dziennie nainfolinii PZU Zdrowie.

Wady i zalety botow - zdaniem klientow

+Rozmowa jest niekonkretna, odhumanizowana, sztuczna. Trudno cokolwiek zatatwic czy dopytac.
Odczuwam dyskomfort.”

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

D

O JChetnie korzystam z czatbota, bo nie lubie rozmawiac przez telefon.”
o SNE ¥ € p
C

Zrédto: PZU, Customer Experience 2023.



PZU badania zadowolenia klientow

W PZU prowadzone jest state badanie benchmarkowe, ktérego celem jest
poréwnanie satysfakcji klientdéw PZU wzgledem konkurentéw w branzy
ubezpieczeniowej. Kwartalnie PZU realizuje ponad 50 tys. wywiadow z klientami.

Wskaznik Net Promoter Score (NPS) - wskaznik lojalnosci klientow PZU SA/ PZU Zycie 2021 2022
1 1

Po zakupie ubezpieczenia 31 L

Po skorzystaniu z ubezpieczenia 25 25

Wskaznik PRO 2021 2022

Srednia wartosé wskaznika w roku

1]
o
(]
LLY
[y ]
=

Wskaznik profesjonalnej realizacji obstugi i sprzedazy (PRO)

Zrédto: https://raportroczny2022.pzu.pl/pl/spoleczenstwo-s/klient/badania-satysfakcji-klienta/



Wyniki finansowe Grupy PZU, 2023

2023
Joas L Zysk netto
{ Sprzedaz 1 26,9 mld zt (+8,6% r/r)
przychody z ubezpieczen
5766
2023
{ Rentownoé 1 5,8 mld zt (+52,5% /)
zysk netto! 3781 +241,6¢}’6
3Q23 580
Pozycja kapitatowa 230% (b.z)
wskaznik wyptacalnoscll 3785
2023 3201 +18,2%
Dywidenda 2,40 zt (ponad 2 mld zt)
wyptacona dywidenda na akcje
2022 2023
B Ubezpieczenia B Banki

Zrédto: PZU, Customer Experience 2023.




Net Promoter Score (NPS)

II. Measuring customer loyalty A"ial'lz @

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

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

bonding

Focus on real enthusiasm

Sca'elﬁlﬂ 8 |7 BHIIEIHIIII

Passwes

- % Detractors [ii=— [g%gfg‘;mggr]

NPS works because it requires putting personal reputation on the line

MNote: Met Fromoter® is a registered trademark of Bain & Company, Inc., Fred Reichheld and Satmeatrix Systems, Inc.
Source: Bain research, Frederick F. Reichheld's "The One Mumber You Meed to Grow", HER Dec 02
A DB

Zrédto: Qualifact, 2015.

© Allianz AG 2006



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.
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