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Jak RODO wptynie na Customer Experience

Customer Experience — Szes$¢ Filarow™ podstawa
do oceny doswiadczen klientéw

Nowe regulacje w zakresie RODO
RODO zwiekszy ochrone danych osobowych

Informacje urzedowe, finansowe i zdrowotne sa
nadal postrzegane jako najbardziej poufne

Dane osobowe pod szczegdlnym nadzorem

Postrzeganie danych osobowych ze wzgledu
na wiek i wyksztatcenie

Dane o zyciu prywatnym gtownym nosnikiem
wartosci dla ustugodawcow

Polacy najchetnie] udostepniajg dane osobowe
bankom | operatorom telekomunikacyjnym

Zgody marketingowe — dla bankow tak, dla sklepow
niechetnie

Informacje sklepdw, biur podrézy i dileréw samochodowych
najczesciej nie spetniajg oczekiwan odbiorcow

Korzysci finansowe razem z Customer Excellence
najlepszymi zachetami do pozostawienia danych osobowych

Kontakt marketingowy — najchetniej za
posrednictwem wiadomosci e-mail

Wiekszos¢ Polakéw wycofuje lub planuje
wycofanie udzielonych zgdd na przetwarzanie danych osobowych

Sklepy narazone na wycofanie zgdéd marketingowych

Obawy Polakéw dotyczace przetwarzania danych osobowych
Kradziez danych osobowych nie jest mitem

Informacje o badaniu
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Jan Karasek
partner w dziale
ustug doradczych
w KPMG w Polsce

Jednym z wyzwan przedsigbiorstw
prowadzacych dziatalno$¢ handlowa

i ustugowa jest budowa i utrzymanie bazy
klientéw, zachowanie generowanej przez
nich wartosci dla firmy i w konsekwencji
osigganie zréwnowazonego wzrostu catego
przedsiebiorstwa. Postepujaca rewolucja
cyfrowa umozliwia pozyskanie niedostepnego
wczesdniej zakresu informacji o konsumentach.
Woptywa réwniez na ksztattowanie nowych
oczekiwan klientéw oraz na firmy, ktére

w coraz wiekszym stopniu decyduja sie
tworzy¢ przewage konkurencyjna poprzez
budowe pozytywnych doswiadczen klientow
(tzw. Customer Experience), jednoczesnie
unikajgc strategii skoncentrowanej na wojnie
cenowej. Skuteczna realizacja strategii
Customer Experience wymaga jednak
posiadania szerokiego spektrum informacji
dotyczacych klientéw i prowadzenia
pogtebionych analiz.

Aby lepiej zrozumie¢ konsekwencje rewolucji
cyfrowej dla przedsiebiorstw dziatajgcych
na rynku detalicznym, KPMG w Polsce
prowadzi regularne badania i analizy
polskich konsumentéw, ktére pozwalajg
lepiej zrozumie¢ zmieniajgce sie preferencije
i zwyczaje zakupowe konsumentéw, na
réznych etapach procesu zakupowego.
Najnowsze badanie koncentruje sie na
postawach i zwyczajach konsumentow

w zakresie sktonnosci do przekazywania
informacji dotyczacych ich zachowanj,
potrzeb czy danych osobowych na potrzeby
sprzedawcow i ustugodawcow.

Zagadnienie to nabiera szczegdlnej wagi

w zwigzku z wejsciem w zycie nowych
regulacji RODO (Rozporzadzenie o Ochronie
Danych Osobowych), ktérych celem jest
zapewnienie swobodnego przeptywu
danych osobowych pomiedzy paristwami
cztonkowskimi Unii Europejskiej, a takze

ujednolicenie ich przetwarzania. Nowe przepisy

nadajg wtascicielom danych dodatkowe
uprawnienia. Przedsiebiorstwa sa zobligowane
do wprowadzenia szeregu zmian w obszarze
organizacyjnym i technicznym, czego skutkiem
moze by¢ konieczno$¢ zmiany podejscia do
prowadzenia analiz na potrzeby Customer
Experience.

Celem badania KPMG byto pokazanie m.in.

w jaki sposéb Polacy definiujg informacje
poufne i dla nich wrazliwe, jakimi informacjami
sg w stanie dzieli¢ sie z sprzedawcami

i ustugodawcami, czego oczekujg w zamian

za udzielenie zgody na przetwarzanie danych
oraz jakie kanaty kontaktéw marketingowych
preferujg. StaraliSmy sie rowniez wskazac jakie
podmioty z jakich branz pozyskaty dotychczas
dostep do najwiekszego zakresu zgdd na
przetwarzanie danych, ktére z tych podmiotéw
dzieki temu tworzg warto$¢ dodang

w percepcji klientéw, a ktére branze korzystaja
z tych danych w sposéb niewtasciwy

i sktaniajg klientéw do wycofywania zgéd

na przetwarzanie tych danych osobowych

w celach marketingowych. \Wskazalismy
réwniez, ktére elementy nowej regulacji
RODO s3a wedtug konsumentéw najbardziej
wartosciowe.

Wierzymy, ze taki zestaw informacji moze
pomaoc przedsiebiorstwom wiasciwie
przygotowac sie do wdrozenia nowych
regulacji rozszerzajacych uprawnienia klientow,
a dzieki temu kontynuowac przyjete strategie
budowania przewagi konkurencyjnej opartej na
Customer Experience.
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Zwigzane z nowym podejsciem do
ochrony danych osobowych

Zwigzane z Doswiadczeniem klienta (ang.
Customer Experience, CX)

W $wietle zmian w Unijnym
Rozporzadzeniu o Ochronie Danych
Osobowych (RODO) niemal wszystkie
przepisy sg postrzegane jako istotne

lub bardzo istotne. W opinii Polakéw
najwazniejszg zmiang jest mozliwosé
zazadania usuniecia danych osobowych
lub zaprzestania ich przetwarzania.

Dane urzedowe oraz finansowe sa
najczesciej postrzegane przez

Polakéw jako poufne. Dane cyfrowe
umozliwiajgce profilowanie (informacje
o aktywnosciach w internecie,
zakupowych czy lokalizacji) sg rzadziej
okreslane jako poufne i wymagajace
ochrony.

Co 6sma badana osoba padfa ofiarag
kradziezy danych, a jedna trzecia z nich
poniosta z tego powodu wymierng
strate.

Najczestszymi obawami zwigzanymi

z przetwarzaniem danych, sa:

lek przed przekazaniem danych
osobowych do innych firm lub ich
wyciek oraz agresywne kontakty
marketingowe — stad preferencje
uzytkownikéw do posrednich kontaktow
z firmami/instytucjami.

Polacy najczescie] udostepniaja dane
marketingowe bankom i operatorom
telekomunikacyjnym. Z kolei
najczesciej wycofywane sg zgody

na przetwarzanie danych udzielone
podmiotom handlowym: sklepom czy
butikom.

Co siodma osoba nie wyraza zgody
na przetwarzanie danych w celach
marketingowych, a ponad pofowa
Polakéw wycofuje lub planuje

w najblizszym czasie wycofa¢ udzielonej
zgody marketingowe.

Gtéwnymi zachetami do dzielenia sie
swoimi danymi osobowym sg korzysci
finansowe — znizki i rabaty udzielane
bezposrednio lub w programie
lojalnosciowym.

Jednym z gtéwnych powoddéw

do udostepniania swoich danych
osobowych sg kwestie zwiagzane

z Doswiadczeniem Klienta: prostsza
obstuga i personalizacja oferty.
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LUStomer Experience

Informacja o klientach (ich zachowaniach,
preferencjach i potrzebach) jest, obok
odpowiednich zasobéw pozwalajgcych ja
skutecznie analizowa¢, jednym z fundamentéw
zarzadzania do$wiadczeniami klientow. W ostatnim
czasie kluczowa kompetencja poszukiwana
przez firmy przetwarzajgce duze zbiory danych
pochodzgce z réznych Zrédet jest zaawansowana
analityka dajgca mozliwosé dopasowania
komunikacji, kanatéw kontaktu czy tez oferty do
mozliwie najlepiej zdefiniowanych i opisanych
segmentoéw klientéw.

Wdrozenie nowych regulacji dotyczacych
przetwarzania danych klientow stawia przed
przedsigbiorstwami nowe wyzwania w wymiarze:

¢ wykorzystania tych danych na potrzeby
aktywnego zarzadzania do$wiadczeniami
klientow,

e przeorganizowania dotychczasowych map
podrézy klienta, tak aby przygotowac sie
operacyjnie na zwiekszong liczbe kontaktéw
ze strony klientow z zapytaniami wynikajacymi
z RODO, jak réwniez dopasowaé procesy
obstugi takich zapytan.

Analizujgc poszczegdline wymogi regulacji RODO,
jednym z najistotniejszych, z ktérym przyjdzie
sie zmierzy¢ przedsiebiorstwom — wydaje sie
by¢ mozliwos$¢ zadania przez klientéw usuniecia
danych osobowych przetwarzanych przez dana
firme. Otwarcie takiej mozliwoéci moze staé sie
dla klientéw zachetg do bardziej zdecydowanych
dziatan w przypadkach, gdy beda mieli poczucie,
ze ich dane osobowe nie sa przetwarzane

we wiasciwy, w ich percepcji, sposob. | choé
takie postrzeganie moze by¢ Scisle zwigzane

z obawami dotyczacymi faktycznych wyciekéw
danych, to moze ono z drugiej strony byé réwniez
skutkiem zbyt agresywnie prowadzonych
dziatani o charakterze marketingowym (np.
masowe kampanie telefoniczne). Wieksza
aktywnosé w zakresie wnioskdéw o usuniecie
danych osobowych przetozy sie bezposrednio
na obserwowany odsetek wycofywanych zgéd
marketingowych, co moze wydatnie ograniczyé
palete mozliwosci i rozwigzan stosowanych

w budowaniu doswiadczen klientow.

Szukajgc sposobdéw na aktywne zarzadzanie

tym ryzykiem przedsiebiorstwa moga rozwazy¢
odpowiednie dopasowanie proceséw obstugi
whnioskéw o usuniecie danych osobowych. Cheé
i otwarto$¢ do dzielenia sie informacjami o sobie
jest dos¢ mocno powiazana z korzysciami, jakie
klienci otrzymuja w zamian. Przygotowanie
odpowiedniej oferty korzy$ci moze by¢
wykorzystane jako argument pozwalajgcy utrzymac
zgody marketingowe klientéw (np. wygodniejsze
korzystanie z ustugi, eksluzywne oferty,
spersonalizowane oferty).

Innym istotnym aspektem jest informowanie

o profilowaniu. Obserwujemy rosngca $wiadomosé
klientéw odnos$nie sposobu, w jaki informacje

o ich zachowaniach i preferencjach moga by¢
wykorzystane w celach marketingowych,

w szczegodlnosci w $wiecie cyfrowym. Tematyka
przetwarzania danych o klientach przez
najwiekszych dostawcéw tresci cyfrowych pojawia
sie czesto w ostatnim czasie w powszechnych
mediach i serwisach informacyjnych réwniez
przyczyniajac sie do budowania tej $wiadomosci.

Z jednej strony wydaje sie, ze postrzeganie
korzysci w relacjach z dostawcami tresci cyfrowych
moze w pewien sposdb uzasadniaé¢ otwartosé
klientow do dzielenia sie swoimi danymi, z drugiej
jednak obserwujemy, ze zbyt intensywne
wykorzystanie profilowania w $wiecie e-commerce
moze wplynaé na nieched klientéw do dzielenia

sie danymi. Informowanie o profilowaniu, ktére
obok dostepu do danych jest kluczowym aspektem
dla rozwoju analityki w obszarze do$wiadczen
klientéw, wymaga odpowiedniej dbatosci

w transparentnym przedstawieniu podstawowych
zasad, ale przede wszystkim podkresleniu korzysci
dla klienta.

Przyktad dwoch kluczowych elementéw regulacji
RODO dos$¢ dobrze obrazuje, ze podobnie jak

w przypadku wdrazania réznych regulacji, mamy
do czynienia z jednej strony z istotnym ryzykiem
(ograniczenie dostepu do danych i informacji

o klientach oraz mozliwosci ich analizowania),

z drugiej strony duza szansg (zbudowanie
zachecajacej oferty wartosci dla klientow).



bustomer Experience - S2eSc Flarow™
Jodstawa do oceny doswiadCzen Kientow

Jednym z kluczowych wyzwan w zarzadzaniu KPMG jest Szeé¢ FilarowTM Customer Experience, ktére
dos$wiadczeniami klientdw jest zrozumienie, co wptywa na stanowia podstawe analityczng do zrozumienia wyzwan,
sposéb w jaki klienci odbieraja dang marke, jej produkty przed ktérymi stoi marka w relacji ze swoimi klientami.

i doswiadczenia ptynace z interakcji na linii klient-firma. Analiza doswiadczer: Klientéw w tych Filarach

Na podstawie ponad siedmiu lat szczegétowych analiz pozwala przedsiebiorstwom na efektywne zarzgdzanie
prowadzonych na réznych rynkach, KPMG wypracowato dos$wiadczeniami klientéw poprzez wdrozenie inicjatyw
unikalne podejscie do badania kluczowych czynnikéw usprawnieniowych o najwiekszym wptywie na lojalnos¢
ksztattujacych doswiadczenia klientéw. Osig metodyki klienta i jego sktonnos¢ do rekomendacji.

Rozwigzywanie
Wiarygodnosé Problemow
Jak dostarczana jest Jak nie utrudnia¢ korzystania

obietnica marki? z produktéw i ustug?

Oczekiwania Oczekiwania
Czy klient wie czego moze Czy klient wie czego moze
sie spodziewac? sie spodziewac?
Empatia

Jak wezué sie
w specyficzna sytuacje
klienta?




NOwe reguiacie w zakresie RUbU

Rozporzadzenie o Ochronie Danych Osobowych (RODO) to akt prawny Unii Europejskiej, ktéry okresla zasady
przechowywania, przetwarzania i wykorzystywania danych osobowych. Nowe przepisy zaczna obowiazywaé
od 25 maja 2018 roku, wnoszac nie tylko szereg nowych obowiazkow i odpowiedzialnosci, ale przede
wszystkim najwieksza zmiane w kwestii ochrony danych od kilku dekad.

Prawo obywatela do usunigecia danych osobowych przetwarzanych

1 przez dang firme/instytucje nowe
Prawo obywatela do zgdania zaprzestania przetwarzania danych osobowych L
2 . . : Istniejgce
przez dang firme/instytucje
3 Prawo obywatela do wniesienia sprzeciwu wobec profilowania istniejgce
Prawo obywatela do zawnioskowanie o wglad do danych osobowych L
4 : . : istniejace
przetwarzanych przez dang firme/instytucje
Prawo obywatela do zawnioskowania o przeniesienie danych osobowych
15) o . . nowe
do innej firmy/instytucji
6 Obowiazek firm/instytucji informowania o profilowaniu nowe
v Obowiazek firm/instytucji informowania o celu, w jakim e

przetwarzane sg dane osobowe

Q0L

el

Zarzadzanie doswiadczeniami klienta (CX) w erze RODO - jak Polacy dbaja o ochrone informacji o sobie? 7



RUDU ZWIEkSZy ochrong danych
0SODOWYCH

Trzy najistotniejsze zmiany (ok 70% wskazan jako , bardzo ocenita jako bardzo istotny — wynik ten moze w najblizszym
istotne”) wprowadzone przez regulacje RODO to wedtug czasie ulec zmianie wraz ze wzrostem $wiadomosci
Polakéw: mozliwos¢ usuniecia danych osobowych z danej klientéw na temat profilowania.

firmy, zazadanie zaprzestania przetwarzania danych
osobowych oraz konieczno$¢ informowania o celu w jakim
dane osobowe sg przetwarzane. Mozliwos$¢ wniesienia
sprzeciwu wobec profilowania ponad potowa respondentéw

Najmniej wazna zmiang wedtug ankietowanych jest
mozliwo$¢ wnioskowania o przeniesienie danych osobowych
pomiedzy firmami/instytucjami — 11% respondentéw nie
uwaza, aby ten zapis byt istotny.

Ktore z ponizszych elementéow nowych wymagan RODO wydaja sie byé w szczegolnosci istotne?

Bede moégl/mogta zazada¢, aby Firmy beda musiaty w przejrzysty
Bede mogt/mogta zazadac firma/instytucja zaprzestata sposdb informowacé o celu, w jakim
usuniecia danych osobowych przetwarzania moich danych udostepnione przeze mnie dane
przez dana firme/ instytucje osobowych osobowe beda przetwarzane

Bede mdégl/mogta zawnioskowac¢ o
udostepnienie do wgladu moich danych
Bede miat(a) prawo wniesienia Firmy beda miaty obowigzek osobowych, ktére sg przetwarzane
sprzeciwu wobec profilowania informowania o profilowaniu przez dana firme/instytucje

Bede mdgl/mogta zawnioskowac¢ o
przeniesienie moich danych
osobowych do innej firmy/instytucji

. 5 Bardzo istotne
®:
®:
[ W)

@ 1 W ogole nieistotne




nformac
S9 nada

C UrZ600we, |

Nostr7egane.

Informacje urzedowe (numer PESEL i numer dowodu
osobistego lub paszportu) oraz finansowe (zarobki, stan
konta, historia ptatnosci, numer karty kredytowej, zdolno$¢
kredytowa) sg najczeéciej postrzegane jako poufne przez
ponad 90% Polakéw. Dane o zdrowiu sg informacjami
poufnymi wedtug ponad 80% respondentéw. | choé
tradycyjnie te traktowane byty jako wrazliwe, warto
zauwazyc¢, ze rozwoj technologii i dostepnosci danych

o zdrowiu, a takze miejsc ich przetwarzania (aplikacje,

INansowe | Zdrowone
K0 Nabardziel poumne

inteligentne opaski) stworzg nowe wyzwania i ryzyka
zwiazane z ochrona tych informacji.

Pomimo, ze dane umozliwiajace profilowanie (lokalizacja,

i historia przemieszczania sie, aktywno$¢ online, w tym
przegladane strony internetowe, aktywnos¢ w portalach
spotecznosciowych itd.), moga dostarcza¢ wielu informacji
o danej osobie, sg uznawane jako poufne przez mniejszosé
Polakéw (odpowiednio 47%, 42% i 26% wskazan).

Ktore z wymienionych typow informacji o sobie Polacy uznaja za poufne*?

Informacje urzedowe

Informacje finansowe

Informacje o zdrowiu Informacje osobowe

® v

91%

Informacje o zyciu
prywatnym

st

64%

Informacje
o aktywnosciach
zakupowych

—

26%

90%

Informacje
kontaktowe

|e

57%

Inne

1%

* stownik pojeé znajduje sie na stronie 25

82% 67%

Informacje
o aktywnosciach Dane dotyczace
w internecie lokalizacji

L

47% 42%

Nie wiem, trudno

powiedzieé Zadne
| |
[

1% 1%



JAne 0Sonowe pod SZcZegainyim
Nadz0rem

Informacje, ktére zostaty uznane przez Polakéw za poufne
pokrywaija sie z tymi, ktére ich zdaniem wymagajg szczegdlnej
ochrony. Dane, ktére nalezy chroni¢ to przede wszystkim
informacje finansowe, urzedowe oraz zdrowotne.

Ktore z ponizszych informacji wymagaja ochrony?

00PEOO®®®

Informacje
finansowe

Informacje
urzedowe

Informacje
o zdrowiu

Informacje
osobowe

Informacje o zyciu
prywatnym

Informacje
kontaktowe

Dane dotyczace
lokalizacji

Informacje
o aktywnosciach
w internecie

Informacje
o aktywnosciach
zakupowych

82% 13% 4% 1%

81% 12% 5% 2%

63% 24% 9% 3% 1%

45% 28% 16% 8% 3%

34% 33% 23% 8% 2%

32% 30% 24% M% 3%

17% 31% 32% 13% 7%

16% 29% 36% 14% 5%

8% 23% 33% 23% 13%

. 5 wymagaja szczegoélnej ochrony . 4 . 3 . 2 . 1 zupetnie nie wymagaja ochrony



Postrzeganie danych 0sobowych
78 Wzgledu na wiek I wyksziacenie

Im wyzszy poziom wyksztatcenia Polakdw, tym wieksza Stopien edukacji wptywa tez na $wiadomos¢ Polakéw
$wiadomos¢ o koniecznoéci ochrony danych i ewentualnych o poufnosci danych cyfrowych: informacji o aktywnosciach
konsekwencjach ich wycieku czy nieprawidtowego uzycia. w internecie, lokalizacji i aktywnosciach zakupowych.

Ktore z wymienionych typow informaciji o sobie Polacy uznaja za poufne?

WYKSZTALCENIE

PODSTAWOWE ZAWODOWE SREDNIE WYZSZE

Informacje o
urzedowe 88%

91% 92%

Informacje

finansowe 63% 89% 93%
Informacje

o zdrowiu 50% 79% 85%
Informacje

osobowe 50% 65%

Informacje o zyciu

ot 50% 61% 67%
contakions 38% 59% 57%

Informacje
o aktywnosciach . 25%

PEPEA®®®®
SLTTTT

45% 51%
w internecie
Dane dotyczace o 0 o
lokalizacji 0% 39% 45%
Informacje
o0 aktywnosciach 0% 30%
zakupowych
Nie wiem, ltrudno I 13% 1% 1%
powiedzie¢




Niezaleznie od wieku dane urzedowe, finansowe i dane

o stanie zdrowia najczes$ciej wskazywane sg przez Polakow
jako poufne. Z kolei postrzeganie poufnosci pozostatych
informaciji jest skorelowane z wiekiem — osoby najmtodsze
istotnie rzadziej traktuja swoje prywatne zdjecia, informacje
0 hobby, a takze imig i nazwisko czy numer telefonu jako
informacje poufne.

Ktore z wymienionych typow informacji o sobie Polacy uznaja za poufne?

POREPPOEE®®®

Informacje
urzedowe

Informacje
finansowe

Informacje
o zdrowiu

Informacje
osobowe

Informacje o zyciu
prywatnym

Informacje
kontaktowe

Informacje
o aktywnosciach
W internecie

Dane dotyczace
lokalizacji

Informacje
o aktywnosciach
zakupowych

Nie wiem, trudno
powiedzie¢

18-24

91%

86%

80%

55%

46%

49%

B
e
l 20%

25-39

91%

87%

79%

74%

61%

60%

e
e
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1%
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40-54

88%

90%

79%

69%

68%

58%

e
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4%

55-69

93%

95%

85%

67%

71%

58%

e
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70+

90%

93%

87%

61%

69%

48%
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Jane 0 2yGiu prywatnym gownym
0Snikiem wartosci dla uslugodaweow

Pomimo tego, ze informacje o zyciu prywatnym nie sg Zastanawiajacy jest fakt, ze cho¢ informacje osobowe

w opinii Polakéw uznawane za szczegdlnie poufne czy i kontaktowe umozliwiaja firmom dotarcie do klientéw, co
wymagajace ochrony, traktowane sa przez respondentow pigty respondent nie uwaza ich za przynoszacych szczegdlna
za najbardziej warto$ciowe dla firm i instytucji (blisko wartos¢ dla ustugodawcow.

80% wskazan). Informacje o aktywnos$ciach zakupowych,
internetowych oraz o lokalizacji — czyli dane umozliwiajace
profilowanie, uznawane sa jako wartosciowe przez ponad
60% respondentow.

Ktore informacje Polacy uznaja za wartosciowe i przydatne dla firm i instytucji Swiadczacych rozne ustugi?

Informacje o zyciu 52% 26% 1M1% 6% 5%
Informacje 42% 31% 18% 6% 3%
finansowe

Informacje 39% 27% 20% 9% 5%
e
Informacje 48% 18% 16% 8% 10%

o zdrowiu

Dane dotyczace 41% 25% 20% 9% 5%
lokalizacji

Informacje 35% 299, 18% 10% 8%
o aktywnosciach

W internecie

BIAICICIOIOIIO,

Im‘ormacje' . 34% 29% 24% 7% 6%

o aktywnosciach

zakupowych P

Informacje 27% 30% 24% 1% 8%

Peobowe L I
1 Informacje 18% 33% 28% 14% 7%

kontaktowe

. 5 szczegdlnie wartosciowe . 4 . 3 . 2 . 1 w ogole nie sa wartoéciowe
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[elexomunikacyinym

Banki i operatorzy telekomunikacyjni to podmioty, ktére
najwczesniej zaczety aktywnie gromadzi¢ dane osobowe

w celach marketingowych i to witadnie tym instytucjom
Polacy najczesciej udzielajg na to zgody. Jednostki te czesto
oferuja dodatkowa warto$¢ klientom (np. znizki na ustugi)

W zamian za wyrazanie zgody na przetwarzanie danych.
Wiekszos¢ Polakéw (odpowiednio 72% i 64% wskazan)
udzielito tym podmiotom zgdd na przetwarzanie danych
osobowych.

14% respondentéw nie udziela zgody na przetwarzanie
danych w celach marketingowych. Najczes$ciej sa to osoby

ACy Nalchetnie] udostepniaa dane
0S0DOWE bankom | operatorom

doroste w przedziale wiekowym 40-70 lat.

Zaledwie 30% respondentéw odpowiedziato, ze wyraza
zgode na przetwarzanie danych osobowych do celéw
marketingowych dostawcom ustug cyfrowych — Google,
Facebook itp. Wynik ten moze by¢ zanizony — uzytkownicy
nie zawsze sa $wiadomi, ze w pewnym momencie
korzystania z ustug udzielili juz takiej zgody.

Ktorym firmom Polacy najczesciej udzielaja zgod na przetwarzanie danych osobowych w celach marketingowych?

Operator telekomunikacyjny,
sie¢ komorkowa

Bank

64%

Jednostka administracji
publicznej, np. gmina

72%

Sprzedaweca energii
elektrycznej i gazu

Diler
samochodowy

Dostawca ustug i tresci cyfrowych,

Placowka

Ubezpieczyciel opieki medycznej

48%

Sklep, butik,

np. Google, Facebook sie¢ handlowa

Nie udzielitem(am) zgody zadnej
z powyzszych firm / instytucji




/000y marketingowe - ia bankow {ak
(la SKiepow niechetne

Zgoda na przetwarzanie danych osobowych w celach Respondenci chetnie udzielajg zgody placéwkom
marketingowych udzielana jest nie tylko najczesciej, ale medycznym i jednostkom administracji publicznej (ok. 15%
i najchetniej bankom (ponad 75% pozytywnych wskazan wskazan jako podmioty najbardziej preferowane), by¢ moze
w tym 43% jako najbardziej preferowany typ instytucji, widzac w tym potencjalng korzy$¢ dla swojego zdrowia
ktérej udziela sie zgody). Prawdopodobnie wynika to i dostep do wartosciowych informacji.

z tego, ze Polacy chca wiedzieé o korzysciach finansowych,
o ktérych moga zostaé poinformowani w komunikatach
marketingowych.

Komu Polacy najchetniej udzielaja zgéd marketingowych?

o
5}
S
~

43% 76%

Placéwka
opieki medycznej 15% 52%

Ubezpieczyciel

5% 44%

Jednostka administracji
publicznej, np. gmina 16% 41%

Operator
telekomunikacyjny, .
sie¢ komdrkowa 10% 33%

Sprzedawca energii

elektrycznej i gazu 1% 19%
Sklep, butik,
sie¢ handlowa Al 11%

000000C

Dostawca ustug
i tresci cyfrowych,

np. Google, Facebook 1% [EMO
oy Biuro podrézy
l.l KLl 9%
Diler
samochodowy X 9%

® Sumaocenl,2i3 @ llos¢ wskazan oceny 1



nformacie Skiepow, biur pocozy | dlerow
SAMOCodoWyYCh nalcZeSciel e Spefniaja
0CzeKiwan oobiorcow

Wiekszos¢ informaciji handlowych otrzymywanych od firm jest czesto konsekwencja pojedynczych czynnosci czy

i instytucji nie odpowiada lub odpowiada w umiarkowanym transakcji, a nie checig pozostania w kontakcie z danym
stopniu na potrzeby odbiorcéw (tylko ok. 5% odpowiedzi, ze ~ podmiotem.

informacje te w wysokim stopniu odpowiadaja na potrzeby).

Pomimo tego, ze zgoda marketingowa udzielana jest

Dolne miejsca w rankingu zajmujg podmioty handlowe, bankom chetnie przez ponad 70% respondentéw, wartosé
biura podrézy czy dilerzy samochodowi — prawdopodobnie wysytanych informaciji jest oceniana nizej — 54% Polakéw
ze wzgledu na to, ze ich komunikaty zawieraja czesto jest zadowolonych z otrzymywanych od banku informacji,
ogodlne, nastawione na masowego odbiorce informacje ale tylko 21% wskazuje na wysokie dostosowanie tych

ktére sag niespersonalizowane i niedostosowane do sytuaci informacji do potrzeb.

specyficznego klienta. Z drugiej strony zgoda marketingowa

W jakim stopniu oferty i informacje handlowe i marketingowe przekazywane przez poszczegélne firmy odpowiadaja
potrzebom Polakow?

21% 33%

99)
o)
>
~

Placéwka 13% 35%
opieki medycznej

Jednostka administracji 12% 28%
publicznej, np. gmina

9 ()
Ubezpieczyciel 9% 29%

Operator 9% 29%
telekomunikacyjny,

sie¢ komorkowa

Sprzedawca energii 8% 21%
elektrycznej i gazu

Dostawca ustug 6% 18%
i tresci cyfrowych,
np. Google, Facebook

Sklep, butik, 5% 16%
sie¢ handlowa

5% 14%

Biuro podrézy

Diler 4% 9%
samochodowy

00000Q000OC

. w wysokim stopniu odpowiadaja na moje potrzeby . odpowiadaja na moje potrzeby



KOrZySClinansowe razem z Customer

Yeelence najlepszymi zachetami o
N0z0Stawienia danych 0sooowych

Gtéwnym powodem dla udzielenia zgody marketingowe;j to istotnym podkreslenia jest fakt, ze na drugim miejscu
przez Polakow jest mozliwosé zyskania znizek i rabatow — Z niewiele nizszym poziomem wskazan znajdujg sie aspekty
bezposrednio lub w programie lojalnosciowym. Na korzysci zwigzane z Doswiadczeniem Klienta (Customer Expierience),
te wskazuje odpowiednio 55% i 45% respondentow. takie jak wygoda realizacji danego dziatania (37% wskazan)
O ile sktonnos¢ do podawania danych osobowych w zamian czy personglizacja oferty (36%)' Dobrze 'dopasowgne
za otrzymanie korzy$ci finansowych nie jest zaskakujaca | spersonalizowane oferty ! rekomendac‘Je stanowia

' szczegoblng wartosé dla najmtodszych klientéw (do 24 lat).

Co sktania Polakéw do dzielenia sie¢ danymi osobowymi z firmami i instytucjami?

Dodatkowe znizki Udziat w programie Wygoda w realizacji danego Otrzymywanie dobrze

cenowe przy zakupie lojalnosciowym/ dziatania (np. uproszczony dopasowanych ofert/

produktu/ ustugi rabatowym sposob pfatnosci, logowania) spersonalizowanych
rekomendaciji

55% 45% 37% 36%

Dostep do tanszych/ Dostep do Mozliwos¢ otrzymania Inne
darmowych tresci ekskluzywnych ofert drobnego upominku
cyfrowych

S ) B B

28% 23% 20% 7%
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Akl marketingowy - naichg

00S

eanCiwem WiadomosCl &-

Jaka forme kontaktu marketingowego preferuja Polacy?

Wiad

Nig 72

al

Powiadomienia w aplikacji

omos¢ e-mail Wiadomos$¢ SMS mobilnegj

%) By W

81% 44% 24%

Rozmowa telefoniczna

amny)

23%

Wiadomos¢ w portalu Wizyta przedstawiciela
List spotecznosciowym w domu Inne
\ W I
DA @ ® X

21% 17% 6%

Najbardziej preferowana forma kontaktu w celach marketingowych jest kontakt
niebezposredni: przede wszystkim przez wiadomos¢ e-mail, a w dalszej kolejnosci
wiadomosci SMS czy powiadomienia w aplikacji mobilnej. Zdecydowanie najmniej
atrakcyjna forma kontaktu dla Polakow jest kontakt telefoniczny czy wizyta
przedstawiciela handlowego w domu. Te kanaty kontaktu w wyniku doswiadczen
klientow z poprzednich lat maja zwykle negatywna konotacje. Kanaty mediow
spotecznosciach rowniez zostaly wskazane przez stosunkowo niewielka populacje
respondentow (17% wskazan).

\

)




Wigksz0SC Polakow wycolue b
Nlanuie Wycoranie Lidzielonych Zgodna
)rZetwarzanie danych osobowyeh

Ponad 40% Polakéw zdarzyto sie wycofaé¢ udzielonej zgody przetwarzanie danych roénie wraz z poziomem wyksztatcenia

marketingowej: 17% wycofato takg zgode w przeciggu —im wyzszy poziom edukacji respondentéw, tym czesciej
ostatniego roku, 24% zrobito to wczeéniej. Kolejne 12% wycofywana jest zgoda marketingowa (25% zrealizowanych
respondentow deklaruje, ze planuje wycofa¢ zgode lub planowanych wycofania zgdd respondentéw

na przetwarzanie danych osobowych w najblizszej z wyksztatceniem zawodowym vs 58% z wyksztatceniem

przysztosci. Warto podkresli¢, ze liczba wycofanych zgdd na wyzszym).

Czy Polacy wycofuja udzielone zgody na przetwarzanie danych w celach marketingowych?

Czy Polacy wycofuja udzielone zgody na przetwarzanie danych w celach marketingowych?

Podstawowe

13% 12% 75%
Zawodowe
5% 19% 1% 65%
Srednie

Wyzsze

30% 17% 1% 42%

. Tak, w okresie ostatnich . Tak, ale byto to dawniej . Nie, ale planuje wycofaé . Nie, nie wycofywate(a)m
12 miesiecy niz rok temu W najblizszym czasie i nie mam takich planéw



SKIBpy narazone na Wycotanie 29od
Marketingowyecn

Sklepom i podmiotom handlowym Polacy udzielajg zgdd Najrzadziej zgody marketingowe anulowane byty jednostkom
marketingowych rzadko, niechetnie i najczesciej je wycofujg  administracji publicznej oraz placéwkom medycznym.
(poziom 35% zrealizowanych wycofan zgdd) — oznacza Warto zaznaczy¢, ze mimo niskiego poziomu wskazan

to, ze konsumenci nie dostrzegaja wartosci ptynacej dotyczacych udzielonych zgdd dla dostawcow ustug i tresci
z komunikatéw tych podmiotéw. cyfrowych np. Google, Facebook (7 pozycja w wynikach
naszego badania), podmioty tej kategorii znalazty sie na 3
miejscu z 19% wskazan w przypadku wycofywania zgdd
marketingowych.

Rowniez operatorzy telekomunikacyjni wskazywani byl
czesto przez respondentéw (28% wskazan) jako podmioty,
ktérym wycofywane sg zgody marketingowe.

W ktérej firmie lub instytucji wycofano lub planowane jest wycofanie zgody?

Dostawca ustug i tresci
Sklep, butik, sie¢ Operator telekomunikacyjny, cyfrowych, np. Google, Bank
handlowa sie¢ komorkowa Facebook

6)

35%

Biuro podrézy

ny,
)
13%

Placowka opieki
medyczne;j

s,

4%

~

2
28%

Ubezpieczyciel

ny

4
J

11%

Jednostka administracji
publicznej, np. gmina

o U

[

19%

Sprzedawca energii
elektrycznej i gazu

my

%

11%

Inna

15%

Diler samochodowy

my
>

11%



Joawy Polakow dotyczace przetwarzania
danych 0sonowych

Najczestszymi obawami zwigzanymi z przetwarzaniem przekazaniem danych do innych firm lub ich wyciek
danych wsrod osoéb, ktére wyrazajg na to zgode, sa (odpowiednio 73% i 68%), zas 50% respondentéw
zbyt agresywne kontakty marketingowe oraz lek przed wskazuje juz na obawy wynikajgce z utraty prywatnosci.

Jakie obawy maja Polacy decydujacy sie na udzielenie zgody na przetwarzanie danych osobowych w celach
marketingowych?

Obawy
Zbyt agresywne kontakty 0
marketingowe 73%
Przekazanie danych do 0
o v [ o2

Whyciek danych na
zewnatrz firmy

64%

Utrata
prywatnosci

Nie mam zadnych o
obaw . 5%

1%

45%

Inne

Bez powodu, nie chce 0%
podawaé swoich danych 0

Dlaczego Polacy nie udzielaja zgod na przetwarzanie danych osobowych w celach marketingowych?

Powody
-
vy I -
e [T ---

Bez powodu, nie chce
podawac swoich danych

37%

1%

Inne

Nie mam zadnych 0
obaw 0%



e Jest mitem

KradzIe7 danych oSopowych

Czy ankietowani Polacy zetkneli sie z kradzieza danych?

Tak — ja padte(a)m ofiarg kradziezy danych, ale
nie ponioste(a)m z tego powodu wymiernych
strat

Tak — ja padte(a)m ofiarg kradziezy danych i
ponioste(a)m z tego powodu wymierne straty

Tak — kto$ z mojego bliskiego otoczenia (rodzina
i znajomi) padt ofiarg kradziezy danych, ale nie
poniést z tego powodu wymiernych strat

Tak — kto$ z mojego bliskiego otoczenia
(rodzina i znajomi) padt ofiara kradziezy danych
i ponidst z tego powodu wymierne straty

Nie, ale styszate(a)m o przypadkach kradziezy
danych, ale nie dotyczyty one nikogo z mojego
bliskiego otoczenia (rodzina, znajomi)

Nie styszate(a)m
o przypadkach kradziezy
danych

O

i3

5

Il 5
I
I

e Co 6sma osoba deklaruje, ze padta ofiara
kradziezy danych, a jedna trzecia z nich
poniosta z tego powodu wymierna strate.

e 2/3 badanych styszato o przypadkach
kradziezy, cho¢ bezposrednio sie z nimi nie
zetkneto.

e Zaledwie 18% osdb nie spotkato sie i nie

styszato nigdy o problemie kradziezy danych

osobowych.

s O

.




niormacie 0 badanid

Badanie zostato zrealizowane metoda ankiet
internetowych CAWI wsréd cztonkéw panelu
internetowego firmy Norstat. Badanie zostato
zrealizowane w terminie 6-12 lutego 2018 r. na
reprezentatywnej probie uzytkownikow internetu,
w wieku powyzej 18 lat.

Wielkosé proby wyniosta 602 osoby.

Pte¢
kobieta mezczyzna
49%
Wiek
70+ 18-24

1% 1%

25-39

40-54

Wyksztatcenie

IRE 7% 36% 56 %

I Podstawowe [l Zawodowe [l Srednie [l Wyzsze

Wielkosé miejscowosci zamieszkania
38%

23%

17%
I o

Wies Miasto do Miasto od Miasto od

12%

Miasto

50 tysiecy 50 do 200 201 do 500 powyzej 500

tysiecy tysiecy

Dochéd gospodarstwa domowego
Ponizej 1200 zt || 7%
1201-2000 2 || 9%
2001-2500 2t || 10%

tysiecy

2501-3000 z | 13%

30014000 zt |GGG 14%

0ot-5000 =1 | 187%

50017000 2! || 162
7001 zti wiecei ||| GGG 13%
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Informacje urzedowe

numer PESEL i numer dowodu osobistego / paszportu

Informacje finansowe

zarobki, stan konta, historia ptatnosci, numer karty kredytowej, zdolnos¢ kredytowa

Informacje o zdrowiu

karty choréb, wyniki badan lekarskich

Informacje osobowe

imie i nazwisko, data i miejsce urodzenia, adres zamieszkania

Informacje o zyciu
prywatnym

prywatne zdjecia lub te, na ktérych jestem, hobby, opinie i preferencje, narodowos¢,
wyznanie lub poglady religijne, poglady polityczne, wydarzenia, w ktérych chce wzigé
udziat

Informacje kontaktowe

numer telefonu, adres e-mail, nazwa uzytkownika w portalach spotecznosciowych

Informacje o aktywnosciach
w internecie

przegladane strony internetowe, aktywnos¢ w portalach spotecznosciowych, zapytania
w wyszukiwarkach

Dane dotyczace lokalizacji

aktualna lokalizacja, historia przemieszczania sie, odwiedzone miejsca

Informacje o aktywnosciach
zakupowych

historia zakupow, np. czestotliwos¢, kupowane produkty i marki, odwiedzane sklepy

Profilowanie

przetwarzanie danych w celu wytworzenia nowej informacji (np. okreslenie zainteresowan
na podstawie informacji o odwiedzanych miejscach)

24 Zarzadzanie doswiadczeniami klienta (CX) w erze RODO - jak Polacy dbaja o ochrone informacji o sobie?



Nasze USig

Customer Strategy
Gdzie szuka¢ obszarow wzrostu?

Wypracowanie i wdrozenie skutecznych strategii wzrostu poprzez wskazanie zyskownych rynkéw,
atrakcyjnych segmentdw klientow i nowych nisz produktowych, z wykorzystaniem potencjatu
najnowszych innowacji technologicznych.

Sales Excellence

Jak zwiekszyé efektywnosé organizacji sprzedazowej?

Budowa skutecznej, efektywnej i zmotywowanej organizacji sprzedazowej, w ktérej centrum zawsze
stoi klient i jego potrzeby.

Revenue Management
Jak poprawi¢ swoje marze?

Podniesienie efektywnosci zarzadzania aktywnosciami w kanatach sprzedazy, budzetami

handlowymi i kreowanie optymalnych polityk handlowych przy pomocy dedykowanego zestawu
narzedzi i procesow.

Omnichannel
Jak efektywnie zarzadzaé kanatami w dobie cyfryzacji?

Budowa spojnych i ciagtych doswiadczen klienckich przy wykorzystaniu wszystkich dostepnych
obecnie kanatéw kontaktu, w tym powstatych w wyniku rewolucji cyfrowej, bazujgc na wiodacych
praktykach i mozliwosciach nowoczesnych technologii.

Customer Experience
Jak efektywnie obstugiwaé klientow?

Zrozumienie czego naprawde do$wiadczaja i oczekuja klienci oraz wskazanie w jaki sposéb budowacé
lojalnos¢, satysfakcje i wzrost firmy poprzez kreowanie wtasciwych do$wiadczen klienta.

CRM

Jak zwiekszy¢ sprzedaz do obecnych klientéw?

Ksztaftowanie strategii CRM (marketing, sprzedaz, obstuga klienta) w celu zapewnienia mozliwie
najlepszej synchronizacji celdw strategicznych i dziatan operacyjnych, przy wykorzystaniu systemoéw
i narzedzi dopasowanych do potrzeb organizaciji.

Data&Analytics

Jakimi danymi i obserwacjami wspiera¢ funkcje komercyjne?

Okreslenie zestawu informacji oraz narzedzi (analityka, raportowanie, modelowanie, predykcja),
ktérymi nalezy dysponowac, aby zrozumie¢ swoich klientéw, podnie$¢ efektywnos$é¢ organizacji oraz

osiggna¢ sukces rynkowy.



WyDrane publkacie KPMG W PaISCe [ na SWIECIE

Wyprzedaze i promocje —
jak zmieniaja sie zwyczaje
zakupowe Polakow

Jak budowac¢ pozytywne
doswiadczenia klientéw?

The truth about

Consumer Currents .
online consumers

: ?
Robocalypse: Now? Me, my life, my wallet

Top of Mind Survey
2017 - Think like
a start-up

Retail Survey 2017
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https://home.kpmg.com/pl/pl/home/insights/2017/05/raport-jak-budowac-pozytywne-doswiadczenia-klientow.html
https://home.kpmg.com/xx/en/home/insights/2014/06/consumer-currents.html
https://home.kpmg.com/xx/en/home/insights/2017/06/robocalypse-now-what-the-fourth-industrial-revolution-means-for-retail.html
https://home.kpmg.com/uk/en/home/insights/2017/02/retail-survey-2017-what-consumers-are-telling-us.html
https://home.kpmg.com/xx/en/home/campaigns/2017/11/me-my-life-my-wallet.html
https://home.kpmg.com/xx/en/home/insights/2017/01/the-truth-about-online-consumers.html
https://home.kpmg.com/pl/pl/home/insights/2017/12/raport-wyprzedaze-i-promocje-jak-zmieniaja-sie-zwyczaje-zakupowe-polakow.html
https://home.kpmg.com/xx/en/home/insights/2017/01/the-truth-about-online-consumers.html
https://home.kpmg.com/xx/en/home/insights/2014/06/consumer-currents.html
https://home.kpmg.com/xx/en/home/insights/2017/06/robocalypse-now-what-the-fourth-industrial-revolution-means-for-retail.html
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