1/4

01.06.17 nr: 6 str. 30 nakfad: 52000 egz.

ONI ZNAJA SWOJEGO KLIENTA

Marki, ktore wiedza, kto jest ich klientem, znaja go i jego potrzeby, wygrywaja.
Nie tylko dlatego, ze ludzie do nich wracaja i je rekomenduja, ale rowniez
dlatego, ze zyskuja finansowo. Oto ci, kt6rzy robia to w Polsce najlepiej

JERZY KALINOWSKI, ANDRZEJ MUSIAL, KPMG
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acoraz barc?mej konkurencyjnym TOP 10 MAREK W POLSCE Prowadzon(_) je w Polsce, czego efektem
rynku kazdy z nas ma coraz jest zestawienie Top 100 Brands oraz

wigkszy wybér. Dodatkowo ™€ i o I raport pt. ,,Jak budowaé pozytywne
coraz trudniej poréwnaé : SR mmg,y doswiadczenia klientéw. Analiza wio-
poszczegblne produkty lub ustugi. 2 NIKE pozaspozywezy dacych praktyk zarzadzania do§wiadcze-
W takich warunkach rekomendacje : harviel detabcany niami klientéw na rynku polskim”.
znajomych czy znalezione w internecie 1 L mmy Gdy idziemy do supermarketu, jedzie-
opinie odgrywajg coraz wigksza role 4 | 1spoT pazaspotywezy my na wycieczke czy kupujemy ubez-
1 maja decydujacy wplyw na to, ktérego ‘ | handeldetaliczny pieczenie samochodu, jest oczywiste, ze
dostawce wybierzemy. Podstawowe jest 2 | BOOKNGCOM . . | padrite chcemy by¢ obstuzeni jak najlepiej, a w
jednak pytanie o sposéb powstawania % sl | Egﬁ;ﬁﬂ:& zasadzie - doskonale. Do§wiadczenia z
rekomendacji, czyli tak naprawde o fun- ¢ | YEs pozaspadywezy dang firmg, jej produktami czy ustuga-
damenty, na ktérych marki budujg wéréd | handel detaficny mi, sposobem promociji i sprzedazy decy-
konsument6w takie, a nie inne opinie. 8 ‘ PANDORA | ggézzzze{:ﬂw duja o subiektywnej ocenie, ktéra wyra-
Na owych fundamentach skupiassi¢ glo- 4 | YVESROGHER | s za si¢ w dos¢ prosty sposéb - w postaci  _
balne badanie konsumentéw realizowa- | handel detaliczny rekomendacji, czy warto kupowaé od 2
ne przez firme doradcza KPMG. Prze- 10 MERCURE podréze danego dostawcy. W biznesie do oceny &

Irédto:KPMG

28 FORBES 06]17



01.06.17 nr: 6 str. 30 naktad: 52000 egz.

NA CO ZWRACAJA UWAGE POLSCY KLIENCI

Branza pozaspozywczego handlu detalicznego jest liderem zarzadzania doswiadczeniami
klientow z marka (customer experience) w Polsce, chociaz klient ten — zdaniem Forbesa
postrzega marki zupetnie inaczej w poréwnaniu z klientami na Zachodzie.

E PROBLEMOW
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_ cathowity wplyw na doswiadczenia klientow (proc)

e i ‘ Czechy ‘ Polska
PERSONALIZACJA 19 15
CZAS I WYSILEK 16 17
OCZEKIWANIA 16 15
WIARYGODNOSC 2 )
ROZWIAZYWANIE ‘16 16
PROBLEMOW 1‘
EMPATIA m 15
Irodto: KPMG

stopnia satysfakcji klienta stosuje si¢ spe-
cjalny wskaznik, tzw. Net Promoter Sco-
re (NPS), ktéry w uproszczeniu okresla
sktonno$¢ konsumenta do polecenia danej
marki rodzinie i znajomym. Jednak sama
warto$¢ wskaznika nie méwi zbyt wie-
le o tym, co naprawde konsumentowi
si¢ podoba, a z czego nie jest w pelni
zadowolony. Warto zatem zrozumie¢,
co wplywa na indywidualng ocene pozio-
mu obstugi klienta.

WIARYGODNOSC

Kupujac, kazdy z nas kieruje sie przede
wszystkim wiarygodnoscia danej marki
- tym, czy jest w stanie jej zaufaé, czy
wierzy, ze dba ona o swoich klientéw.
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ROZWIAZYWANIE
PROBLEMOW

Drugim waznym filarem relacji klienta
z markg jest umiejetnos¢ rozwiazywa-
nia probleméw w trudnych sytuacjach
- jest naprawde wazne, jak np. hotel zacho-
wa sie w sytuacji, gdy klient, meldujac
sie w recepcji, dowiaduje sie, ze ,jako$
nie mozna znaleZ¢ jego rezerwacji”, lub
co zrobi sprzedawca w sklepie, gdy kon-
sument, ktéry nie moze znalez¢ karty
gwarancyjnej, przyjdzie do niego z zepsu-
tym sprzetem. Ma to szczegdlne znacze-
nie w przypadku Polski, gdzie mamy do
czynienia z niskim poziomem kapitatu
spolecznego, co przejawia si¢ deficytem @

POZASPOZYWCZY HANDEL DETALICZNY
ADIDAS 1
NIKE 2
SWAROVSKI 3
ISPOT 4
APART 5
YES 5
PANDORA 7
YVES ROCHER '8
ALLEGRO 9
W.KRUK 10
EMAG o
INGLOT n
SEPHORA 1
ROSSMANN R/
ZALANDO 14
AVON 16
HEBE 16
BYTOM 8
VISTULA |18
4 bl
PEPCO bl
DOUGLAS n
IKEA '3
DECATHLON %
RYEKO %
MATRAS 2%
SUPER-PHARM 26
ORIFLAME »
WOJAS )
SMYK 130
H&M 3
ORLEN &)
EMPIK |33
WITTCHEN '3
KOMPUTRONIK 35
POLSKIE SKEADY BUDOWLANE | 35
RESERVED 35
ZARA 138
CASTORAMA %9
GROUPON &
KAZAR 139
AGATA MEBLE 2]
LEROY MERLIN | 4
BP 44
08l 45
MERLIN.PL 46
€ 47
OCHNIK 48
BLACK RED WHITE | 49
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Zdaniem Forbesa,
Klienci doceniaja
Wojasa za jakos¢
kontaktu.Nest Bank
—zajasne komunikaty

dotyczace oferty

zaufania do innych konsu-
mentéw i dostawcéw. Wia-
rygodnos¢ marki 1 umiejetnosé rozwig-
zywania probleméw to gléwne filary,
ktére decydujg o tym, czy klient moze
mie¢ pozytywne do§wiadczenia.

OCZEKIWANIA

Czego jeszcze oczekujemy w relacjach
z dostawcami? Zaufanie do marki budo-
wane jest przez odpowiednie zarzadza-
nie oczekiwaniami. Nikt nie zareko-
menduje dostawcy, ktéry w swojej rekla-
mie sktada obietnice luksusowych waka-
cji, a wysyta klientéw do hoteli niskiej
jako$ci w mato atrakcyjnych lokaliza-
cjach. Konsument czuje si¢ rozczaro-
wany, gdy firma logistyczna zapowia-
da dostarczenie kazdej przesytki w 24
godziny, podczas gdy w jego przypad-
ku zajmie to 3-4 dni. Wizerunek budu-
ja pozytywne do§wiadczenia, gdy jeste-
$my przyjemnie zaskakiwani - dosta-
niemy w hotelu lepszy pokdj, niz si¢
spodziewali§my, a przesytka dotrze
szybciej, niz oczekiwali$my.

CZAS | WYSILEK

W swoich wyborach kierujemy sie réw-
niez wygodg - chcemy, by nasze wszyst-
kie interakcje z dang markg (czy to wizy-
ty w sklepie, rozmowy z telefonicznym
centrum obshugi klienta, czy tez kontak-
ty w kanatach internetowych) byly jak
najprostsze, jak najszybsze 1 wymagaty
jak najmniej wysitku z naszej strony.
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METODOLOGIA BADAN

Firma doradcza KPMG przeprowadzita

po raz pierwszy w Polsce kompleksowa
analize doswiadczen konsumentow,
spogladajac na ich doswiadczenia
analogicznie do badari realizowanych

od lat w krajach o najbardziej rozwinigtych
rynkach konsumenckich. Analizy objety
ponad 200 marek z 9 branz.

Z jednym zastrzezeniem — w badaniu
zostaty uwzglednione marki, ktore maja
bezposredni kontakt z klientem (czyli
same bezposrednio sprzedaja produkty
ay ustugi) i maja tez mozliwie najwigksze
geograficzne pokrycie Polski.

Badanie opinii konsumentéw dotyczace
doswiadczen z markami zostato
przeprowadzone przez zewnetrzna firme
badawcza odbyto sie w pierwszym
kwartale 2017 r. i objefo reprezentatywna
probe pieciu tysiecy polskich konsumentow.
Zestawienie przedstawia 100 marek, ktére
zostaty najlepiej przez nich ocenione pod
katem ich doswiadczen w poszczegolnych
filarach, zdefiniowanych przez KPMG.
Przeprowadzone analizy pokazuja,

ze takze w Polsce optaca sig skutecznie
zarzadzac doswiadczeniami klientéw

— przedsiebiorstwa, ktére znalazly sie
wérdd stu marek, rozwijaj sie szybciej niz
ich konkurenci. Prezentowane sa wybrane
elementy raportu KPMG,,Jak budowat
pozytywne doswiadczenia klientow.
Analiza wiodacych praktyk zarzadzania
doswiadczeniami klientow na rynku
polskim;ktdry w petnej wersji jest
dostepny na stronie kpmag.pl.

PERSONALIZACJA

W $wiecie, w ktérym kazdy z nas jest
coraz bardziej zajety, nasz czas i wysitek
stajg sie coraz wazniejszymi atrybutami
relacji miedzy klientem a mar-
ka. Do relacji z dostawcami
wkracza takze cyfryzacja, keé-
* 1ej efektem jest wzrost ocze-
kiwar konsumentéw co do
przygotowania zindywiduali-
zowanej oferty oraz persona-
lizacji kazdego kontaktu z fir-

mg, marka.

Kwestig dyskusyjng jest, czy
wszyscy konsumenci to rozu-
mieja, ale jest faktem, ze w $wie-
cie wirtualnym kazdy zosta-
. wia ogromng liczbe swoich ,§la-
. déw”, ktére pozwalajg zrozu-
" mie¢ jego indywidualne potrze-
by i oczekiwania. W dzisiejszym $wie-
cieina dzisiejszym rynku normalne jest
oczekiwanie, ze np. bank czy operator
telekomunikacyjny od razu dostosuje
swoja oferte do jego indywidualnego sta-
tusu.

EMPATIA

Ostatnim waznym filarem, na ktérym
opierajg sie nasze doswiadczenia z dang
markg, jest empatia, czyli umiejetnosé
wezucia si¢ w indywidualng sytuacje
konsumenta i zrozumienie jego emocji.
Przekonanie, ze dostawca dobrze rozu-
mie kontekst danej interakeji, jest szcze-
gélnie wazne, kiedy wszystkie pozosta-
fe filary naszej relacji z dostawca dobrze
funkcjonujg. Pozytywne doswiadczenia
empatycznego podejscia zapadaja glebo-
ko w pamieé, dzieki czemu dostawcy
majg szanse wyréznié sie na rynku. Jesli
dostawca spojrzy na do§wiadczenia kon-
sumenta przez pryzmat sze$ciu gléw-
nych filaréw w relacjach z jego markg
(Wiarygodno$¢, Rozwiazywanie pro-
bleméw, Oczekiwania, Czas i wysilek,
Personalizacja i Empatia), moze wtedy
dobrze zrozumie¢, jak rzeczywiscie lepiej
spetnia¢ oczekiwania klientéw.

Swiatowe doswiadczenia KPMG poka-
zuja, ze wspomnianych sze$¢ filaréw
odpowiada za dwie trzecie skfonnosci
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OPLACA SIE DBAC O POTRZEBY KONSUMENTOW

Irodfo: KPMG

Srednioroczna zmiana przychodéw ze sprzedazy w latach 2013-2015
(CAGR, zmiana proc.) — poréwnanie wynikow spotek wchodzacych
w sktad indeksu WIG z wynikami spotek z zestawienia.

Z analiz KPMG wynika, ze spotki, ktore dbajg o jakos¢ relacji z klientem,

osiagaja wyzsze przychody na tle swoich branz.W przypadku spétek notowanych
na GPW wzieto pod uwage skonsolidowane sprawozdania finansowe, natomiast
w przypadku marek z zestawienia,, Top 100 marek” sprawozdania jednostkowe,
kierujac sie przynaleznoscig danej marki np.dla podmiotéw grupowych.

USEUGI FINANSOWE

SPOZYWCZY HANDEL DETALICZNY

POZASPOZYWCZY HANDEL DETALICZNY

MEDIA | TELEKOMUNIKACIA

konsumenta do polecenia danej marki
rodzinie i znajomym. Pozostala jedna
trzecia naszej indywidualnej opinii
o marce wynika po prostu z czynni-
kéw niedetzrministycznych, jak np.
pogoda czy zmienny humor konsumen-
ta. W obliczu globalizacji biznesu cie-
szy silna reprezentacja marek pocho-
dzacych z Polski. Niektére z nich sg
dodatkowo z sukcesem rozwijane za
granicg. Fakt, ze 50 marek w prezen-
towanym obok zestawieniu ma polskie
korzenie, wyraznie pokazuje, ze pol-
scy konsumenci po gwaltownym zachty-
$nigciu si¢ w pierwszym okresie trans-
formacji produktami i dostawcami zagra-
nicznymi coraz bardziej doceniajg tak-
ze rodzimych dostawcéw. Ci z kolei
coraz skuteczniej potrafia konkurowaé
w zakresie zarzagdzania dos§wiadczenia-
mi konsumentéw.

Zanalizwynika, ze w Polsce podstawo-
wym filarem dla usatysfakcjonowania
klienta jest wiarygodno$¢ danej mar-
ki w kontekécie wzbudzania zaufania
1 dotrzymywania stowa. Polscy kon-
sumenci w szczegdlnosci doceniajg
dotrzymywanie obietnic marki, szcze-
re informowanie o istotnych elemen-
tach oferty oraz dzialanie w rzeczywi-

stym interesie klienta. Mozna tez zaob-
serwowat, ze Polacy gorzej postrzega-
ja swoje do§wiadczenia w branzach,
w ktérych produkty sg bardziej zlozo-
ne, a rodzaj relacji miedzy konsumen-
tem a markg ma bardziej skompliko-
wany i dlugoterminowy charakter.
Wazna jest tez obserwacja, ze nawet
w branzach, w ktdrych polscy konsu-
menci majg najlepsze do$§wiadczenia,
wyniki poszczegélnych marek sg zréz-
nicowane. Warto zwrécié uwage na kil-
ka elementéw, ktére s3 dla polskiego kon-
sumenta charakterystyczne, za$ dla marek
mogy stanowic wskazéwke, jak budowacé
strategie sprzedazowe i zarzqdzaé ocze-
kiwaniami. Szczegétowe informacje pre-
zentuje tabela, ale od razu wida¢, ze na
konsumenckie do$wiadczenia Polakéw
najwiekszy wplyw ma wiarygodnosé
marki (22 proc., podczas gdy na najbar-
dziej rozwinietym konsumencko ame-
rykariskim rynku jest to 18 procent). Sta-
wia nas to w jednym rzedzie z konsu-
mentem czeskim. @
JERZY KALINOWSKI
partner w dziale ustug doradczych
w KPMG w Polsce
ANDRZEJ MUSIAL
menedzer w dziale ustug doradczych
w KPMG w Polsce
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| miejsce w zestawieniu

O iwrajmachsektora

PODROZE
BOOKING.COM 11 7
ARBNB HEE
Wz *&
LOT '5
Ul
RYANAIR
POLSKIBUS
IBIS
RAINBOW TOURS 5
TRIVAGO

GASTRONOMIA
GRYCAN |1
COSTA COFFEE < B
KFC 3
STMBU% 2> ’.#:.f % ;*.', 3
PIZZAHUT 5
ABLIKLE 16
MCDONALD'S 7
SUBWAY 8 5
DAGRASSO 9
SPHINX SRRSO TS e
TELEPIZZA n

CZAS WOLNY | ROZRYWKA

CALYPSO |1
HELOS it - s g
MULTIKINO '3
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SPOZYWCZY HANDEL DETALICZNY
BIEDRONKA 1

ol ST R o 1
KAUFLAND 3
TESCO 5
MEDIA | TELEKOMUNIKACJA
VIRGIN MOBILE [1
NJUMOBILE ET
LAY 3
fiiRs e
USLUGI FINANSOWE
ING BANK SLASKI 1
' BANKMILLENNIUM 12
WARTA 3
NEST BANK 5
PKO BANK POLSKI 15
BANKPEKAO 7
BANKZACHODNI WBK- is
CINKCIARZPL 9



