
 
On-line czy off-line? 

Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą 
być obsługiwani przez operatorów 
telekomunikacyjnych 
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3 

Wstęp
 

Na coraz bardziej konkurencyjnym rynku telekomunikacyjnym jakość 
obsługi klienta staje się głównym wyróżnikiem oferty operatora. 
Kluczowe znaczenie ma doświadczenie klienta (ang. customer 
experience) na wszystkich możliwych punktach styku związanych 
z interakcją na linii operator telekomunikacyjny - klient. 

Jako międzynarodowa fi rma doradcza staramy się w naturalny 
sposób koncentrować na głównych trendach w biznesie. Stąd wynika 
nasze zainteresowanie polskimi konsumentami cyfrowymi, czyli 
osobami, które w intensywny sposób wykorzystują kanały cyfrowe 
do komunikacji, poszukiwania informacji, rozrywki, publikowania 
i konsumpcji treści, przechowywania swoich danych, robienia 
zakupów oraz „załatwiania” wielu innych spraw. Chociaż konsumenci 
cyfrowi nadal stanowią mniejszość w polskim społeczeństwie, to 
w perspektywie najbliższych 5 lat będą reprezentować główny trend 
w zakresie doświadczeń klienta. 

Autorzy: 

Jerzy Kalinowski 
Partner Piotr Kwiatkowski 
Head of Strategy & Operation Senior Consultant 
Consulting 

Celem tego raportu jest przedstawienie preferencji polskich 
konsumentów cyfrowych w odniesieniu do ich relacji z operatorem 
telekomunikacyjnym. Prezentowany materiał powstał na podstawie 
badań rynkowych reprezentatywnej próby polskich konsumentów 
cyfrowych. Mamy nadzieję, że wyniki badań i dodatkowych analiz 
uzupełnionych o komentarze i wnioski KPMG, będą stanowić dla 
naszych klientów – operatorów telekomunikacyjnych - dobrą inspirację 
do podejmowania kolejnych działań ukierunkowanych na jeszcze lepszą 
obsługę klienta. 

Szczegółowy zakres badania, komentarze i wyniki analiz KPMG chętnie 
przedstawimy w trakcie indywidualnych spotkań z operatorami – jeśli są 
Państwo zainteresowani, to bardzo prosimy o kontakt. 

Kamil Łątka 
Consultant 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Konsument cyfrowy 

2.1 Charakterystyka konsumenta cyfrowego 

Konsument cyfrowy 

Osoba posiadajÄca praktycznie nieprzerwany 
dostÕp do lokalnych i globalnych zasobów 
internetu za poÿrednictwem stacjonarnych 
i mobilnych urzÄdzeí dostÕpowych. 

Konsumenci cyfrowi wykorzystujÄ infrastrukturÕ 
i globalne zasoby internetu do komunikacji, 
poszukiwania informacji, rozrywki, publikowania 
i konsumpcji treÿci, przechowywania swoich 
danych, wykorzystania zewnÕtrznych mocy 
obliczeniowych, kupowania produktów i usìug 
oraz zarzÄdzania nimi na platformach 
udostÕpnionych przez usìugodawców 
i zaìatwiania wielu innych spraw. 

Cyfrowy „wszechÿwiat” ciÄgle siÕ powiÕksza 
i wchodzi w coraz to nowe obszary, oferujÄc 
uĘytkownikom nowe moĘliwoÿci. IIm bardziej 
konsumenci korzystajÄ z cyfrowych zasobów, 
tym silniej stajÄ siÕ z nimi zwiÄzani. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Prognozuje się, że w 2020 r. konsumenci cyfrowi będą reprezentować dominujący wzorzec konsumpcji usług 
w Polsce 

� Liczba dorosìych internautów w Polsce 
przekroczyìa juĘ 20 milionów i prognozuje siÕ, Ęe 
w roku 2020 okoìo ttrzy czwarte Polaków bÕdzie 
regularnie korzystaÆ z internetu. 

� Obecnie 227% Polaków korzysta 
z mobilnego internetu. 

� Liczba konsumentów cyfrowych, czyli takich, 
którzy korzystajÄ nieprzerwanie ze stacjonarnego 
i mobilnego internetu, w ciÄgu ostatnich czterech 
lat wwzrosìa siedmiokrotnie. 

Internet jest wykorzystywany na coraz wiÕkszej liczbie urzÄdzeí dostÕpowych, 
takich jak komputer, smartfon, tablet czy telewizor. Doÿwiadczenia pokazujÄ 
teĘ, Ęe im lepiej konsumenci zznajÄ moĘliwoÿci i udogodnienia oferowane im 
przez cyfrowy wszechÿwiat, tym czÕÿciej i w szerszym zakresie korzystajÄ 
z pposzczególnych funkcji i w ten sposób stajÄ coraz bardziej zcyfryzowani. 

Internet i media spoìecznoÿciowe daìy konsumentom praktycznie 
nieograniczone moĘliwoÿci rozpowszechniania wìasnych treÿci, przez co 
z konsumentów stajÄ siÕ w pprosumentami treÿci, co wzmacnia ich relacjÕ 
z cyfrowym wszechÿwiatem. 

ZnaczÄcÄ konsekwencjÄ cyfryzacji jest zmiana zzachowaí i preferencji 
konsumentów w zakresie konsumpcji treÿci, poszukiwania informacji, sposobu 
zakupu produktów i usìug oraz ich obsìugi przy pomocy platform 
udostÕpnionych przez usìugodawców. 

Konsumenci przenoszÄ swoje cyfrowe doÿwiadczenia na inne sektory 
i oczekujÄ, Ęe wszyscy usìugodawcy dostosujÄ swoje standardy obsìugi 
w kanaìach cyfrowych do najlepszych praktyk rynkowych. 

Internet i cyfryzacja stworzyìy olbrzymie wyzwanie dla dostosowania produktów 
i usìug, a takĘe procesów w marketingu, sprzedaĘy i obsìudze klienta do 
speìnienia oczekiwaí konsumentów. Z drugiej strony cyfryzacja stwarza 
usìugodawcom nowe moĘliwoÿci zbudowania przewagi konkurencyjnej, 
a automatyzacja procesów w kanaìach cyfrowych umoĘliwia znaczÄce obniĘenie 
kosztów obsìugi konsumenta. 

Kluczowym wyzwaniem dla usìugodawców 
jest obecnie zrozumienie zachowaí 
i preferencji konsumentów nieprzerwanie 
korzystajÄcych ze stacjonarnego i mobilnego 
internetu. Dzisiaj jest to mniejszoÿciowy 
segment rynku konsumenckiego, jednak 
w 2020 r. konsumenci cyfrowi bÕdÄ 
stanowiÆ ponad ppoìowÕ populacji 18+. 
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20 milionów
trzy czwarte 

27% 

wzrosìa siedmiokrotnie

znajÄ moĘliwoÿci i udogodnienia oferowane im
przez cyfrowy wszechÿwiat, tym czÕÿciej i w szerszym zakresie korzystajÄ

poszczególnych funkcji

prosumentami treÿci

zachowaí i preferencji

poìowÕ

Konsumenci wykorzystujÄ w swoich relacjach z cyfrowym wszechÿwiatem coraz szersze spektrum 
urzÄdzeí cyfrowych podìÄczonych do internetuKonsumenci wykorzystują w swoich relacjach z cyfrowym wszechświatem coraz szersze spektrum 


urządzeń cyfrowych podłączonych do internetu 
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Jaki procent ludnoÿci posiada róĘne urzÄdzenia 
umoĘliwiajÄce dostÕp do internetu? 

Laptop Komputer Smartfon Tablet 
stacjonarny 

US 771% 63% 67% 40% 

EU-7 667% 54% 68% 32% 

Metro 68% 77% 90% 49%China 

·ródìo: Customer Experience In The Post-PC Era, Forrester Research 2014 

Liczba urzÄdzeí podìÄczonych 
do internetu (mld) 

28.1 

9.1 

2013	 2020 

·ródìo: IDC, June 2014 

Jakie inne urzÄdzenia sÄ jeszcze podìÄczane do internetu? 

� Coraz wiÕcej urzÄdzeí ma zapewniony 
stacjonarny lub mobilny dostÕp do 
internetu. Z punktu widzenia konsumenta 
kluczowe znaczenie majÄ urzÄdzenia 
wyposaĘone w ekran i ergonomiczny 
interfejs (klawiatura, polecenia gìosowe 
czy ruchowe), umoĘliwiajÄce czÕste 
i ìatwe korzystanie z globalnych zasobów 
sieciowych. 

� Konsumenci posiadajÄ po kilka róĘnych 
urzÄdzeí umoĘliwiajÄcych im 
pozostawanie on-line, z których korzystajÄ 
w zaleĘnoÿci od sytuacji. 

� Liczba urzÄdzeí podìÄczonych do 
internetu bÕdzie dynamicznie rosnÄÆ. 
W ÿwiecie internetu rzeczy (ang. Internet 
of Things), do sieci podìÄczane sÄ 
inteligentne urzÄdzenia wyposaĘone 
w specjalistyczne czujniki i moduìy 
transmisyjne, dziÕki czemu konsument 
cyfrowy ma coraz szersze moĘliwoÿci 
pozyskiwania informacji i zarzÄdzania 
swoim cyfrowym otoczeniem. 

INTELIGENTNA INTELIGENTNY INTELIGENTNY INTELIGENTNA INTELIGENTNE
 

ODZIE¹ SAMOCHÓD DOM OPIEKA MEDYCZNA MIASTA
 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 



 

 

  
  

 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 
   

 

 

 

 

 

 

 

 

8 Cyfrowe urzÄdzenia dostÕpowe umoĘliwiajÄ korzystanie z Internetu przez caìy dzieí w róĘnych 
miejscach i w nowych sytuacjach, tworzÄc zupeìnie nowe moĘliwoÿci korzystania z globalnych 
zasobów sieci

Konsument cyfrowy korzysta z internetu przez caìy dzieí w róĘnych miejscach i sytuacjach, a jego 
preferencje wynikajÄ z wygody korzystania z poszczególnych urzÄdzeí dostÕpowych

70% 

65% 

57% 

36% 

68% 

62% 

47% 
44% 

69% 

69% 

67% 

66% 

54% 

32% 

30% 27% 

Smartfon 

Cyfrowe urządzenia dostępowe umożliwiają korzystanie z Internetu przez cały dzień w różnych miejscach 
i w nowych sytuacjach, tworząc zupełnie nowe możliwości korzystania z globalnych zasobów sieci 

Tylko smartfon 

MoĘe byÆ inne 
urzÄdzenie 
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Gdzie konsumenci korzystajÄ z internetu? 

W szkole 
W bibliotece 

W pracy 

W PRACY 
I W SZKOLE 

Inne 

W restauracji 

U znajomych 

W RUCHU 

W sklepie 

Na zewnÄtrz 

W salonie 

W DOMU 

W ìazience 

W kuchni 

Podczas 
pracy 
w domu 

W samochodzie 

W podróĘy 

W PODRÓ¹Y 
Podczas 

� W sytuacjach stacjonarnych, 
takich jak pobyt w pracy, 
domu czy szkole, funkcjÕ 
urzÄdzenia dostÕpowego do 
internetu z powodzeniem 
moĘe peìniÆ laptop, 
komputer stacjonarny czy 
tablet. 

� DziÕki smartfonom 
i tabletom konsumenci 
uzyskujÄ dostÕp do sieci 
równieĘ w sytuacjach 
mobilnych – w podróĘy, 
w ruchu czy podczas 
zaìatwiania róĘnych spraw 
poza domem. 

W transporcie codziennych 
publicznym dojazdów 

·ródìo: Customer Experience In The Post-PC Era, Forrester Research 2014 



9 Konsument cyfrowy korzysta z internetu przez caìy dzieí w róĘnych miejscach i sytuacjach, a jego 
preferencje wynikajÄ z wygody korzystania z poszczególnych urzÄdzeí dostÕpowychKonsument cyfrowy korzysta z Internetu przez cały dzień w różnych miejscach i sytuacjach, a jego 

preferencje wynikają z wygody korzystania z poszczególnych urządzeń dostępowych 

Z jakich urzÄdzeí konsumenci najchÕtniej korzystajÄ w róĘnych sytuacjach? 

a) UĘywa trzech ekranów/urzÄdzeí: 

� komputer przenoÿny 
�� smartfon
�� tablet

b) Gdzie ich uĘywa? 

W pracy:

60% komputer / 40% tablet – smartfon 
czÕÿciej jest uĘywany równolegle

W domu: 

70% tablet / 20% komputer / 10% smartfon 

„Na mieÿcie”: 

75% smartfon / 15% tablet / 10% komputer 

·ródìo: Zwyczaje zakupowe konsumenta digitalnego, Badanie jakoÿciowe, ShoppingShow 2014 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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10 
RóĘnorodnoÿÆ sytuacji w jakich znajduje siÕ konsument cyfrowy sprawia, Ęe konsument moĘe 
zaczÄÆ zaìatwianie danej sprawy korzystajÄc z jednego urzÄdzenia dostÕpowego i kontynuowaÆ jej 
zaìatwianie poprzez inne urzÄdzenie dostÕpowe

Odsetek internautów w Polsce systematycznie roÿnie, tworzÄc potencjaì wzrostu liczby 
konsumentów cyfrowych w Polsce

44%
48% 51%

56% 56%
60% 63%

27% mieszkaíców kraju korzysta z internetu mobilnego

80% 

80,7%

23,3%

1,1%
1%

75%

26%

1%1%

72%

27%

0,3%
2%

78%

22%

1%1%
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Różnorodność sytuacji, w jakich znajduje się konsument cyfrowy sprawia, że konsument może zacząć załatwianie danej 

sprawy korzystając z jednego urządzenia dostępowego i kontynuować jej załatwianie poprzez inne urządzenie dostępowe
 
Przy zaìatwianiu jakich spraw konsumenci zmieniajÄ 
urzÄdzenie dostÕpowe do internetu? 

€ 
Planowanie Sprawdzanie ZarzÄdzanie Poszukiwanie Zakupy przez 

podróĘy lokalizacji finansami informacji Internet 

RozpoczÕte 
Kontynuowane na smarfonie 38% 61% 39% 58% 56%na laptopie 

Kontynuowane na tablecie 42% 45% 39% 62% 69% 

53% 73% 79% 84%Kontynuowane na tablecie 69% 
RozpoczÕte 

na smartfonie Kontynuowane na laptopie 88% 74% 80% 83% 95% 

·ródìo: Customer Experience In The Post-PC Era, Forrester Research 2014 

� Konsument wybiera róĘne urzÄdzenia dostÕpowe do internetu, a jego wybór zaleĘy od sytuacji, w której siÕ znajduje. W ten sposób zaìatwia 
w kanaìach cyfrowych róĘne sprawy, takie jak np. obsìuga konta bankowego, zakup produktów ubezpieczeniowych czy zarzÄdzanie usìugami 
telekomunikacyjnymi. Wykonywanie tych czynnoÿci czÕsto wymaga sekwencji dziaìaí i róĘnych interakcji z dostawcÄ usìug, dlatego 
przykìadowo po rozpoczÕciu caìego procesu w domu przy uĘyciu komputera konsumenci w naturalny sposób chcÄ kontynuowaÆ zaìatwianie 
danej sprawy w sytuacji, gdy siÕ przemieszczajÄ, uĘywajÄc do tego smartfona lub tabletu. 

� Konsument cyfrowy oczekuje pìynnego przeìÄczania pomiÕdzy kanaìami i urzÄdzeniami dostÕpowymi bez koniecznoÿci rozpoczynania caìego 
procesu od nowa, tak Ęeby w nnajwygodniejszy i jak najbardziej efektywny sposób móc zaìatwiÆ danÄ sprawÕ.* 

* O 
OmnikanaìowoÿÆ – moĘliwoÿÆ spójnego korzystania z wielu kanaìów jednoczeÿnie i swobodnego przeìÄczania siÕ pomiÕdzy nimi bez koniecznoÿci rozpoczÕcia zaìatwiania danej sprawy od nowa. 

Omnikanaìowoÿci towarzyszy automatyzacja procesów sprzedaĘy i obsìugi, ich koncentracja na potrzebach klienta oraz zbudowanie jednego Ėródìa informacji o klientach i historii ich interakcji.
 



2.2 Konsument cyfrowy w Polsce

 
      

 

 

 

11 Odsetek internautów w Polsce systematycznie roÿnie, tworzÄc potencjaì wzrostu liczby 
konsumentów cyfrowych w PolsceOdsetek internautów w Polsce systematycznie rośnie, tworząc potencjał wzrostu liczby konsumentów 

cyfrowych w Polsce 

Jaki procent Polaków regularnie korzysta z internetu?	 Jakiego rodzaju dostÕp do internetu posiadajÄ Polacy? 

44% 
48% 51% 

56% 56% 
60% 63% 80,7% 78% 75% 72% 

27% 26% 23,3% 22% 

1,1% 2% 1% 1% 1%1% 1% 0,3% 

2008 2009 2010 
·ródìo: Internauci 2014, CBOS 

2011 2012 2013 2014 2011 2012 

Stacjonarny dostÕp do internetu 

Dial-up (dostÕp wdzwaniany) 

2013 2014 

Mobilny dostÕp do internetu 

Inny 

·ródìo: Preferencje konsumentów rynku telekomunikacyjnego w latach 2011-2014, UKE 

� Odsetek Polaków posiadajÄcych dostÕp do internetu stale roÿnie. Dodatkowym noÿnikiem wzrostu bazy internautów w Polsce jest 
dynamiczny rozwój internetu mobilnego. Polska jest jednym z krajów o najszybszej adopcji rozwiÄzaí mobilnych na terenie Unii Europejskiej – 
27% mieszkaíców kraju korzysta z internetu mobilnego. 

� Pomimo coraz wiÕkszej dostÕpnoÿci internetu, nadal ponad jedna trzecia Polaków z niego nie korzysta. Prognozy zakìadajÄ, Ęe penetracja 
internetu w Polsce wzroÿnie do 880% w roku 2020. 

·ródìo: Analiza preferencji konsumenckich w latach 2011-2014, UKE 2014 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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12 Penetracja internetu jest najwyĘsza wÿród osób mìodych, dobrze wyksztaìconych i mieszkajÄcych w 
miastach
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Penetracja internetu jest najwyższa wśród osób młodych, dobrze wykształconych i mieszkających 

w miastach 

Ilu jest internautów w róĘnych grupach wiekowych?	 Ilu jest internautów wÿród osób z róĘnym wyksztaìceniem? 

19% 
42% 

55% 

80% 
94% 96% 93% 

71% 

20% 

18-24 lata 25-34 35-44 45-54 55-64 65 lat 
·ródìo: Internauci 2014, CBOS i wiÕcej 

Ilu jest internautów wÿród osób o róĘnej sytuacji materialnej? 

77% 
56% 

38% 

Zìa PrzeciÕtna Dobra 

Ilu jest internautów wÿród mieszkaíców róĘnych miejscowoÿci? 

Wieÿ 

Miasto poniĘej 20 tys. 

Miasto od 20 tys. do 100 tys. 

Miasto od 100 tys. do 500 tys. 

Miasto powyĘej 500 tys. 

53% 

63% 

68% 

72% 

79% 

Podstawowe ¡rednie WyĘsze 

·ródìo: Internauci 2014, CBOS 

� Prawie wszyscy najmìodsi Polacy sÄ dzisiaj internautami, a osoby 
wkraczajÄce obecnie w dorosìoÿÆ nie pamiÕtajÄ juĘ ÿwiata bez internetu. 
Penetracja internetu wÿród osób w ÿrednim wieku (45-64 lata) jest 
równieĘ doÿÆ wysoka i oscyluje w granicach 50%. 

� Jedynie osoby najstarsze (65+ lat) w wiÕkszoÿci ĘyjÄ wciÄĘ bez dostÕpu 
do internetu. Mniejsza jest teĘ penetracja w obszarach wiejskich. 
Edukacja internetowa osób starszych jest w tej chwili jednym 
z najwiÕkszych wyzwaí dla rozwoju spoìecznego w Polsce. 

� W naturalny sposób z biegiem czasu penetracja w kolejnych grupach 
wiekowych bÕdzie rosìa, przyjmujÄc wartoÿci bliskie tym, które 
charakteryzujÄ dzisiaj najmìodszych. 

� Penetracja internetu jest najwyĘsza w duĘych miastach, wÿród osób 
dobrze wyksztaìconych i oceniajÄcych swojÄ sytuacjÕ materialnÄ jako 
dobrÄ. Dlatego iinternauci w naturalny sposób tworzÄ segment rynkowy 
atrakcyjny z punktu widzenia wiÕkszoÿci usìugodawców. 

·ródìo: Internauci 2014, CBOS 



 

 

 

13 Penetracja internetu jest najwyĘsza wÿród osób mìodych, dobrze wyksztaìconych i mieszkajÄcych w 
miastach

internauci w naturalny sposób tworzÄ segment rynkowy
atrakcyjny z punktu widzenia wiÕkszoÿci usìugodawców.

19%
42%

55%

80%
94%96%

77%
56%

38%

93%
71%

20%

53%

63%

68%

72%

79%

Roÿnie odsetek Polaków korzystajÄcych ze smartfona i uĘywajÄcych telefonu do ìÄczenia siÕ z 
internetem

Rośnie odsetek Polaków korzystających ze smartfona i używających telefonu do łączenia się z internetem
 

Jaki procent Polaków korzysta z internetu w swoim smartfonie? 

88%	 88% 86% 84% 

� Korzystamy z internetu juĘ nie tylko za 
poÿrednictwem komputerów 
stacjonarnych i laptopów. Czterech na 
dziesiÕciu Polaków korzysta ze smartfona, 
a ponad 30% ma dostÕp do internetu

44%	 mobilnego. Szacuje siÕ, Ęe ponad poìowa 
Polaków bÕdzie uĘywaìa smartfonów 
w nadchodzÄcym roku. Konsumenci sÄ37% 

24% 

beneficjentami postÕpu technologicznego 
i duĘej konkurencji panujÄcej na rynku 
telekomunikacyjnym, zyskujÄc dostÕp do 
coraz lepszych urzÄdzeí i usìug w coraz 19% 

14,4%	 

niĘszych cenach.
12% 

8,3% 

� Co trzeci Polak uĘywajÄcy smartfona nie 
korzysta na nim z pakietu danych 
mobilnych. CzÕÿÆ takich osób uĘywa 
internetu na swoim telefonie za 

31% 

2011	 2012 2013 2014 poÿrednictwem sieci Wi-Fi, ale pozostali 
nadal nie wykorzystujÄ w peìni potencjaìu 
swojego urzÄdzenia mobilnego.

UĘytkownicy UĘytkownicy Osoby korzystajÄce 

telefonów komórkowych
 telefonów typu smartfon z internetu w telefonie 

·ródìo: Preferencje konsumentów rynku telekomunikacyjnego w latach 2011-2014, UKE 
Dodatkowe Ėródìo: Czech Republic Just Tops Russia for Mobile Penetration, eMarketer, 2014 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Polacy korzystajÄ z internetu coraz czÕÿciej Podobnie jak na caìym ÿwiecie polscy internauci wykorzystujÄ internet w wielu róĘnych celach

64%

VOD, filmy 
i programy

45%

Radio i muzyka

28%

Gry

55%

BankowoÿÆ
internetowa

43%

Zakupy 
i sprzedaĘ on-

line

9%
Sprawy

urzÕdowe

93%

Poczta
elektroniczna

92%

Portale
internetowe

80%

Media 
spoìecznoÿciowe

31%

Komunikatory

@ www
€

bankowoÿÆ internetowa.

wygoda i szybkoÿÆ zaìatwiania 
spraw 

f
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Polacy korzystają z internetu coraz częściej 
2.2 Konsument cyfrowy w Polsce 

Jaki procent Polaków korzysta z internetu co najmniej kilka razy w tygodniu? 

3% 5% 2% 3% 5% 
11% 

16% 

48% 
51% 52% 

55% 
58% 

2010 2011 2012 2013 2014 

korzystanie z internetu w tablecie co najmniej kilka razy w tygodniu 

korzystanie z internetu w telefonie co najmniej kilka razy w tygodniu 

korzystanie z internetu przynajmniej kilka razy w tygodniu 

·ródìo: Badanie Customer Experience dla sektorów usìug finansowych, ubezpieczeniowych i telekomunikacyjnych, MillwardBrown, 2014 

� Roÿnie nie tylko penetracja internetu, ale 
teĘ czÕstotliwoÿÆ korzystania z niego. 
Coraz wiÕcej spraw moĘna zaìatwiÆ 
w Polsce on-line, robiÄc to szybciej, ìatwiej 
i wygodniej niĘ w jakikolwiek inny sposób. 
Internet przejmuje teĘ rolÕ innych mediów 
– za jego poÿrednictwem oglÄdamy 
telewizjÕ, sìuchamy muzyki i czytamy 
prasÕ. W rezultacie odsetek osób, które 
korzystajÄ z internetu co najmniej kilka razy 
w tygodniu, nieustannie roÿnie – zarówno 
na smartfonach, jak i innych urzÄdzeniach. 

� Z internetu w smartfonie kilka razy 
w tygodniu korzysta 16% Polaków, przy 
czym aĘ 27% posiada wykupione pakiety 
dostÕpu mobilnego. Wynika z tego, Ęe 
czÕÿÆ osób ogranicza korzystanie ze 
wzglÕdów budĘetowych lub po prostu nie 
ma potrzeby intensywnego korzystania 
z mobilnego internetu. 
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Polacy korzystajÄ z internetu coraz czÕÿciej

3% 5%2% 3% 5%
11%

16%

48%
51% 52%

55%
58%

Podobnie jak na caìym ÿwiecie polscy internauci wykorzystujÄ internet w wielu róĘnych celach
Podobnie jak na całym świecie polscy internauci wykorzystują internet w wielu różnych celach
 

ZA�ATWIANIE SPRAW	 KOMUNIKACJA I POSZUKIWANIE INFORMACJI
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€ 

55% 43% 
9% 

93% 92% 80% 31% 

@ www f 

BankowoÿÆ Zakupy Sprawy 
internetowa i sprzedaĘ on urzÕdowe 

line 

ROZRYWKA 

64% 
45% 28% 

VOD, filmy Radio i muzyka Gry 
i programy 

·ródìo: Rynek usìug telekomunikacyjnych w Polsce w 2014 roku, UKE 

Poczta Portale Media 
Komunikatoryelektroniczna internetowe spoìecznoÿciowe 

� Internet przestaì juĘ sìuĘyÆ wyìÄcznie do komunikacji i poszukiwania informacji, 
choÆ nadal jest wykorzystywany najczÕÿciej wìaÿnie w tym celu. 

� Bardzo duĘÄ popularnoÿÆ w rekordowym tempie zdobyìy sieci 
spoìecznoÿciowe, które sÄ obecnie trzecim najczÕstszym powodem korzystania 
z internetu. 

� Spoÿród usìug oferowanych w cyfrowym ÿwiecie, wyjÄtkowo silna pozycjÕ ma 
w Polsce bbankowoÿÆ internetowa. 

� Podobnie jak mieszkaícy innych krajów, Polacy wykorzystujÄ internet do 
przeróĘnych celów. Jego gìównÄ zaletÄ jest wwygoda i szybkoÿÆ zaìatwiania 
spraw – Polacy doceniajÄ, Ęe dziÕki internetowi i mobilnoÿci komunikacji mogÄ 
zaìatwiaÆ swoje sprawy bez wzglÕdu na czas, miejsce i sytuacjÕ, w których siÕ 
znajdujÄ. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 



 

 

 

  

    
  

  
   

  

    
 

 

16 KPMG przeprowadziìo kompleksowe badanie dotyczÄce doÿwiadczeí konsumentów cyfrowych w 
sektorze telekomunikacyjnym, bankowym i ubezpieczeniowym
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KPMG przeprowadziło kompleksowe badanie dotyczące doświadczeń konsumentów cyfrowych w sektorze 
telekomunikacyjnym, bankowym i ubezpieczeniowym 

� Cel badania – zrozumienie kluczowych 
czynników warunkujÄcych pozytywne 
i negatywne doÿwiadczenia 
konsumentów cyfrowych przy korzystaniu 

banki telekomunikacja ubezpieczeniaz wybranych usìug. 

� Zakres badania – preferencje konsumenta 
dotyczÄce tradycyjnych 
i cyfrowych kanaìów obsìugi na 
wszystkich etapach podróĘy klienta: 

� poszukiwanie informacji, 

� zakup,
 

� obsìuga,
 

� rozwiÄzanie lub przedìuĘenie 

umowy.
 

Konsument cyfrowy 

� Ma dostÕp do internetu 
poprzez komputer lub 
dowolne urzÄdzenie mobilne. 

� Codziennie korzysta 
z internetu stacjonarnego. 

� Przynajmniej raz na tydzieí 
korzysta z internetu 
mobilnego. 

Intensywny uĘytkownik 

� Ma dostÕp do internetu 
poprzez komputer lub 
dowolne urzÄdzenie mobilne. 

� Codziennie korzysta z internetu 
stacjonarnego i ccodziennie lub 
prawie codziennie korzysta 
z internetu mobilnego. 

� Korzysta z usìug bankowych, 
telekomunikacyjnych 
i ubezpieczeniowych. 
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Segment konsumentów cyfrowych ma coraz wiÕkszÄ wagÕ na polskim rynku – ich liczba w 
populacji 18+ wzrosìa siedmiokrotnie w ciÄgu czterech ostatnich latSegment konsumentów cyfrowych ma coraz większą wagę na polskim rynku – ich liczba w populacji 18+ 

wzrosła siedmiokrotnie w ciągu czterech ostatnich lat 
2.3 Konsument cyfrowy w analizach KPMG
 

Mieszkaícy 
Polski* 

38,4 mln Doroÿli Polacy 18+ 

31,5 mln 
(882% mieszkaíców 

Polski) 

Odsetek konsumentów cyfrowych 

2010 2014 

17% 
Wÿród polskich 
internautów 3%@ 

11% 
Wÿród populacji 
Polski 1,5% 

Konsumenci cyfrowi 

3,5 mln 
(111% dorosìych 

Polaków) 

Intensywni 
uĘytkownicy 

1,3 mln 
(44% dorosìych Polaków) 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 

� Liczba konsumentów cyfrowych w Polsce roÿnie 
w bardzo dynamicznym tempie. Ich przyrost pochodzi z dwóch 
Ėródeì: 

•	 jest naturalnÄ konsekwencjÄ wiÕkszej liczby internautów, 

•	 w miarÕ upìywu czasu internauci korzystajÄ 
z coraz wiÕkszej liczby zasobów, usìug 
i udogodnieí dostÕpnych w ÿwiecie cyfrowym. DoceniajÄ 
wygodÕ i inne zalety internetu, w efekcie korzystajÄc 
z niego coraz intensywniej. 

� Prognozy zakìadajÄ, ze w roku 2020 konsumenci cyfrowi bÕdÄ 
stanowiÆ ponad poìowÕ populacji 18+, stajÄc siÕ w ten sposób 
dominujÄcym segmentem klientów na polskim rynku. 

ħródáo: Liczba ludnoĞci w 2014 r., GUS 
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18 Analizy KPMG pokazujÄ, Ęe bazujÄc na postawach zwiÄzanych z rolÄ internetu w kontaktach z 
usìugodawcami moĘna wyróĘniÆ cztery segmenty konsumentów o róĘnych zwyczajach i 
preferencjach

PRAGMATYCY SCEPTYCY/ 
Z DYSTANSEM

ENTUZJA¡CI ROZShDNI ZCYFRYZOWANI

wszystkie grupy

Sìabo wyksztaìcone

Praca dorywcza

osoby mìode 

Sìabo wyksztaìcone

ZróĘnicowany

wieÿ, maìe i ÿrednie miasta

w ÿrednim wieku i starsze

Dobrze wyksztaìcone

Praca na etacie lub wìasna
dziaìalnoÿÆ

Miasto

wszystkie grupy

Dobrze wyksztaìcone

ZamoĘni

duĘo miasto (powyĘej 500 tyÿ.)

Profil
demograficzny
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Analizy KPMG pokazują, że bazując na postawach związanych z rolą internetu w kontaktach z usługodawcami 
można wyróżnić cztery segmenty konsumentów o różnych zwyczajach i preferencjach 

ZAUFANIE DO OBS�UGI PRZEZ 

INTERNET
 

ZA�ATWIANIE 

PRAGMATYCY 

SCEPTYCY 
/ Z DYSTANSEM 

29% 

30% 
19% 

22% 

"Kontakt telefoniczny to 
przeĘytek i jestem "za" 
zaìatwianiem spraw 

przez internet" 

ROZShDNI 
ZCYFRYZOWANI 

„Internet jest bezpieczny 
i wygodny, ale raczej do prostych 

i nieskomplikowanych spraw” 

OGRANICZONE ZAUFANIE DO OBS�UGI PRZEZ INTERNET / Z�E 
DO¡WIADCZENIA Z FIRMAMI DZIA�AJhCYMI TYLKO 

W INTERNECIE 

ENTUZJA¡CI 

„Korzystanie z internetu to 
element codziennoÿci, 
korzystam bo muszÕ” 

„WaĘne jest, by mieÆ róĘne 
kanaìy kontaktu z firmami” 

ZA�ATWIANIE SPRAW
SPRAW G�ÓWNIE G�ÓWNIE PRZEZ

KANA�AMI INTERNET
TRADYCYJNYMI 
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Wyróżnione segmenty bahawioralne różnią się od siebie pod względem demograficznym, ale też w zakresie 
aktywności cyfrowej, wykorzystania aplikacji mobilnych i preferowanych kanałów kontaktu 

PRAGMATYCY 
LubiÄ korzystaÆ ze wszystkich 

kanaìów obsìugi, ale w kanaìach 
elektronicznych nie czujÄ siÕ do 

koíca pewnie. Internet 
wykorzystujÄ gìównie do rozrywki. 

SCEPTYCY/ 
Z DYSTANSEM 

NajchÕtniej kontaktujÄ siÕ 
z usìugodawcami w placówkach 

stacjonarnych. MajÄ zìe 
doÿwiadczenia z internetem 

i zazwyczaj polegajÄ na 
wsparciu konsultantów. 

Wiek: Wiek: 

wszystkie grupy osoby mìode 

Sìabo wyksztaìcone Sìabo wyksztaìcone 

Profil 
demograficzny 

Status zawodowy: 
Praca dorywcza 

Status zawodowy: 
ZróĘnicowany 

Miejsce zamieszkania: 

wieÿ, maìe i ÿrednie miasta 

ENTUZJA¡CI 
CzujÄ siÕ pewnie 

samodzielnie zaìatwiajÄc 
sprawy on-line. LubiÄ 

aplikacje mobilne i majÄ dobre 
doÿwiadczenia z internetem. 

Wiek: 

w ÿrednim wieku i starsze 

Dobrze wyksztaìcone 

Status zawodowy: 

Praca na etacie lub wìasna
 

dziaìalnoÿÆ
 

Miejsce zamieszkania: 


Miasto
 

ROZShDNI ZCYFRYZOWANI 
PreferujÄ kanaìy cyfrowe, ale nie 
zamykajÄ siÕ teĘ na inne. CeniÄ 

sobie wybór i moĘliwoÿÆ 
skorzystania ze wsparcia 

konsultanta. 

Wiek: 

wszystkie grupy 

Dobrze wyksztaìcone 

Status zawodowy: 

ZamoĘni
 

Miejsce zamieszkania:
 

duĘo miasto (powyĘej 500 tyÿ.) 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Wyróżnione segmenty bahawioralne różnią się od siebie pod względem demograficznym, ale też w zakresie 
aktywności cyfrowej, wykorzystania aplikacji mobilnych i preferowanych kanałów kontaktu 

Ogólna 
charakterystyka 

PRAGMATYCY 
LubiÄ korzystaÆ ze wszystkich 

kanaìów obsìugi, ale w kanaìach 
elektronicznych nie czujÄ siÕ do 

koíca pewnie. Internet 
wykorzystujÄ gìównie do rozrywki. 

AktywnoÿÆ cyfrowa: 

Umiarkowana 

Doÿwiadczenia cyfrowe: 

Zìe 

PewnoÿÆ siebie: 

Niska 

SamodzielnoÿÆ: 

Umiarkowana 

SCEPTYCY/ 
Z DYSTANSEM
 

NajchÕtniej kontaktujÄ siÕ 
z usìugodawcami w placówkach 


stacjonarnych. MajÄ zìe 

doÿwiadczenia z internetem 


i zazwyczaj polegajÄ na 

wsparciu konsultantów.
 

AktywnoÿÆ cyfrowa: 

Niska 

Doÿwiadczenia cyfrowe: 

Zìe 

PewnoÿÆ siebie: 

Niska 

SamodzielnoÿÆ: 

Niska 

ENTUZJA¡CI 
CzujÄ siÕ pewnie 

samodzielnie zaìatwiajÄc 
sprawy on-line. LubiÄ 

aplikacje mobilne i majÄ dobre 
doÿwiadczenia z internetem. 

AktywnoÿÆ cyfrowa: 

Wysoka 

Doÿwiadczenia: 

Dobre 

PewnoÿÆ siebie: 

Wysoka 

SamodzielnoÿÆ: 

Wysoka 

ROZShDNI ZCYFRYZOWANI 
PreferujÄ kanaìy cyfrowe, ale nie 
zamykajÄ siÕ teĘ na inne. CeniÄ 

sobie wybór i moĘliwoÿÆ 
skorzystania ze wsparcia 

konsultanta. 

AktywnoÿÆ cyfrowa: 

Wysoka 

Doÿwiadczenia: 

Dobre 

PewnoÿÆ siebie: 

Umiarkowana 

SamodzielnoÿÆ: 

Umiarkowana 
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Wyróżnione segmenty bahawioralne różnią się od siebie pod względem demograficznym, ale też w zakresie 
aktywności cyfrowej, wykorzystania aplikacji mobilnych i preferowanych kanałów kontaktu 

PRAGMATYCY SCEPTYCY/ ENTUZJA¡CI ROZShDNI ZCYFRYZOWANI 
LubiÄ korzystaÆ ze wszystkich Z DYSTANSEM CzujÄ siÕ pewnie PreferujÄ kanaìy cyfrowe, ale nie 

kanaìów obsìugi, ale w kanaìach NajchÕtniej kontaktujÄ siÕ samodzielnie zaìatwiajÄc zamykajÄ siÕ teĘ na inne. CeniÄ 
elektronicznych nie czujÄ siÕ do z usìugodawcami w placówkach sprawy on-line. LubiÄ sobie wybór i moĘliwoÿÆ 

koíca pewnie. Internet stacjonarnych. MajÄ zìe aplikacje mobilne i majÄ dobre skorzystania ze wsparcia 
wykorzystujÄ gìównie do rozrywki. doÿwiadczenia z internetem doÿwiadczenia z internetem. konsultanta. 

i zazwyczaj polegajÄ na 
wsparciu konsultantów. 

Preferencje dla 
aplikacji mobilnych: 

Preferencje dla 
aplikacji mobilnych: 

Preferencje dla 
aplikacji mobilnych: 

Preferencje dla 
aplikacji mobilnych: 

LubiÄ Nie LubiÄ Bardzo LubiÄ LubiÄ 

NieuĘywane aplikacje: NieuĘywane aplikacje: NieuĘywane aplikacje: NieuĘywane aplikacje: 

Aplikacje 
mobilne UsuwajÄ Neutralnie Neutralnie ZostawiajÄ 

Wykorzystanie: Wykorzystanie: 

Rozrywka Zaìatwianie codziennych spraw 

Wykorzystanie: 

Rozrywka
 
i zaìatwianie codziennych
 

spraw
 

Wykorzystanie: 

Zaìatwianie codziennych spraw 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Wyróżnione segmenty bahawioralne różnią się od siebie pod względem demograficznym, ale też w zakresie 
aktywności cyfrowej, wykorzystania aplikacji mobilnych i preferowanych kanałów kontaktu 
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z dostawcami usìug 

PRAGMATYCY SCEPTYCY/ ENTUZJA¡CI ROZShDNI ZCYFRYZOWANI 
LubiÄ korzystaÆ ze wszystkich Z DYSTANSEM CzujÄ siÕ pewnie PreferujÄ kanaìy cyfrowe, ale nie 

kanaìów obsìugi, ale w kanaìach NajchÕtniej kontaktujÄ siÕ samodzielnie zaìatwiajÄc zamykajÄ siÕ teĘ na inne. CeniÄ 
elektronicznych nie czujÄ siÕ do z usìugodawcami w placówkach sprawy on-line. LubiÄ sobie wybór i moĘliwoÿÆ 

koíca pewnie. Internet stacjonarnych. MajÄ zìe aplikacje mobilne i majÄ dobre skorzystania ze wsparcia 
wykorzystujÄ gìównie do rozrywki. doÿwiadczenia z internetem doÿwiadczenia z internetem. konsultanta. 

i zazwyczaj polegajÄ na 
wsparciu konsultantów. 

Preferowany: Preferowany: Preferowany: Preferowany: 

Alternatywny: Alternatywny: Alternatywny: Alternatywny: 
Kanaìy kontaktu 

Brak POS WWW WWW 

Wszystkie, WWW POS, infolinia Wszystkie, 
w zaleĘnoÿci od zaìatwianej sprawy w zaleĘnoÿci od sprawy 
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PRAGMATYCY SCEPTYCY/ 
Z DYSTANSEM

ENTUZJA¡CI ROZShDNI ZCYFRYZOWANI

Brak

Wszystkie, 
w zaleĘnoÿci od zaìatwianej sprawy

POS

WWW

WWW

POS, infolinia

WWW

Wszystkie, 
w zaleĘnoÿci od sprawy

Kanaìy kontaktu 
z dostawcami usìug

Konsumenci naleĘÄcy do róĘnych segmentów behawioralnych majÄ róĘne oczekiwania odnoÿnie 
kontaktów z operatorami telekomunikacyjnymiKonsumenci należący do różnych segmentów behawioralnych mają różne oczekiwania odnośnie kontaktów 


z operatorami telekomunikacyjnymi
 

29% 

30% 

PRAGMATYCY 
� ChcÄ siÕ kontaktowaÆ z operatorem róĘnymi 

kanaìami. 

� ChÕtnie korzystajÄ z pomocy konsultanta nawet 
przy prostych sprawach. 

� W salonie wymagajÄ profesjonalnej obsìugi, 
moĘliwoÿci obejrzenia urzÄdzeí oraz skorzystania 
z automatu do zaìatwiania prostych spraw. 

� Informacje w internecie postrzegajÄ jako 
szablonowe i niewystarczajÄce. 

SCEPTYCY / Z DYSTANSEM 
� PreferujÄ tradycyjne kanaìy kontaktu, takie jak 

infolinia i wizyta w salonie operatora. 

� UnikajÄ bardziej zaawansowanych kanaìów 
elektronicznych, takich jak na przykìad aplikacje 
mobilne i media spoìecznoÿciowe. 

� Kontakt z konsultantem daje im poczucie 
bezpieczeístwa – uwaĘajÄ, Ęe tylko on 
gwarantuje uzyskanie wystarczajÄcych wyjaÿnieí 
i unikniÕcie niedomówieí. 

ENTUZJA¡CI 
� NajchÕtniej kontaktowaliby siÕ z operatorem przy 

pomocy stron www i aplikacji mobilnych. 

� CharakteryzujÄ siÕ duĘÄ samodzielnoÿciÄ 
i deklarujÄ, Ęe nie potrzebujÄ wsparcia konsultanta. 

� W salonie chcÄ mieÆ moĘliwoÿÆ przetestowania 
telefonów komórkowych oraz skorzystania 
z automatu do zaìatwiania prostych spraw. 

ROZShDNI ZCYFRYZOWANI 
� ChcÄ siÕ kontaktowaÆ z operatorem róĘnymi 

kanaìami. 
� ChÕtnie korzystajÄ ze wsparcia konsultanta, bo daje 

im to poczucie, Ęe sprawa zostanie dobrze 
i szybko zaìatwiona. 

� W salonach oczekujÄ profesjonalnej porady 
w zakresie funkcjonalnoÿci telefonów i pomocy 
przy rozwiÄzywaniu problemów. 

� PotrafiÄ dopasowaÆ ofertÕ w internecie do swoich 
potrzeb. 

� OczekujÄ peìnej oferty dostÕpnej przez aplikacje 
mobilne i portale spoìecznoÿciowe. 

22% 

19% 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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RelacjÕ klienta z operatorem telekomunikacyjnym naleĘy rozpatrywaÆ w odniesieniu do 
wieloetapowej podróĘy klienta, obejmujÄcej wszystkie rodzaje interakcji z dostawcÄ usìug 
telekomunikacyjnych

Relację klienta z operatorem telekomunikacyjnym należy rozpatrywać w odniesieniu do wieloetapowej 
podróży klienta, obejmującej wszystkie rodzaje interakcji z dostawcą usług telekomunikacyjnych 

3.1 Hipotezy badawcze KPMG w kontekście usług telekomunikacyjnych 

Satysfakcja klienta 

S
at

ys
fa

kc
ja

 k
lie

nt
a 

PodjÕcie decyzji 

Aktywacja 
usìugi 

ZbliĘajÄcy siÕ koniec 

Analiza 
wìasnych 
potrzeb 

Zapoznanie 
z ofertÄ 

Porównywanie 
ofert 

Wygodna 
metoda 
pìatnoÿci 

Uzyskanie 
spersonalizowanej 
oferty i finalizacja 
zakupu 

Szybkie 
dostarczenie 

usìugi 

Modyfikacja 
usìugi 

Wsparcie 
konsultanta 

Szybkie 
rozwiÄzywanie 
problemów 

Wygodna 
metoda 

pìatnoÿci 

Zapoznanie z ofertÄ 
przedìuĘenia umowy 

Wizyta 
w placówce 
i wsparcie 
konsultanta 

Porównywanie 
ofert 

Etap poszukiwania informacji 

Etap zakupu 

Etap obsìugi 

Etap przedìuĘenia lub 
rozwiÄzania umowy 

Legenda Pojawienie siÕ potrzeby 
zakupu usìugi 

ZasiÕganie 
opinii 

znajomych 

Analiza wìasnych 
potrzeb 

o zakupie obowiÄzywania umowy 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Hipotezy na temat preferencji konsumentów cyfrowych na etapie poszukiwania informacji Hipotezy na temat preferencji konsumentów cyfrowych na etapie zakupu

dostÕpna peìna 
i zrozumiaìa oferta operatora telekomunikacyjnego

uzyskania wsparcia za strony konsultanta 

charakteryzuje siÕ najlepszÄ moĘliwÄ cenÄ
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Hipotezy odnośnie do preferencji konsumentów cyfrowych na etapie poszukiwania informacji
 

�atwy dostÕp do kompletnej 
i spójnej informacji 
o produktach i usìugach we 
wszystkich kanaìach kontaktu 

MoĘliwoÿÆ przetestowania 
telefonów komórkowych 
w salonie operatora 

Uzyskanie rekomendacji 
znajomych przed podjÕciem 
decyzji zakupowych 

Na etapie poszukiwania informacji konsumenci cyfrowi sÄ nnajbardziej samodzielni 
i starajÄ siÕ na wìasnÄ rÕkÕ odnaleĖÆ i przeanalizowaÆ wszystkie informacje na temat 
produktu, jego cech i warunków zakupu. Dlatego oczekujÄ kompletnej, spójnej 
i zrozumiaìej informacji we wszystkich kanaìach kontaktu, a w szczególnoÿci 
w kanaìach cyfrowych. 

Z punktu widzenia polskich konsumentów jednym z najistotniejszych wyróĘników 
oferty komórkowego operatora telekomunikacyjnego jest wybór aparatów 
telefonicznych, a w szczególnoÿci smartfonów. Z tego wzglÕdu wwizyta w salonie 
w celu obejrzenia, dotkniÕcia czy nawet przetestowania urzÄdzenia oraz zrozumienia 
jego najwaĘniejszych funkcji jest nadal znaczÄcym czynnikiem 
przy wyborze dostawcy usìug telekomunikacyjnych. 

DuĘÄ rolÕ na etapie poszukiwania informacji odgrywajÄ w Polsce rrekomendacje 
znajomych, zwìaszcza w zakresie wyboru modelu telefonu komórkowego. Przed 
podjÕciem ostatecznej decyzji konsumenci chÕtnie konsultujÄ swój wybór ze 
znajomymi, chcÄc utwierdziÆ siÕ w przekonaniu, Ęe podejmujÄ dobrÄ decyzjÕ. 
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Hipotezy na temat preferencji konsumentów cyfrowych na etapie poszukiwania informacji

najbardziej samodzielni

wizyta w salonie 
w celu obejrzenia, dotkniÕcia czy nawet przetestowania urzÄdzenia 

rekomendacje 
znajomych

Hipotezy na temat preferencji konsumentów cyfrowych na etapie zakupu

Hipotezy odnośnie do preferencji konsumentów cyfrowych na etapie zakupu
 

DostÕpnoÿÆ peìnej 
i zrozumiaìej oferty 
w kanaìach on-line 

DostÕpnoÿÆ wsparcia 
konsultanta przy wyborze 
oferty dostosowanej do 
indywidualnych potrzeb 

MoĘliwoÿÆ negocjacji ceny 

Konsumenci cyfrowi oczekujÄ peìnej omnikanaìowoÿci kanaìów sprzedaĘy i z tego 
wzglÕdu spodziewajÄ siÕ, Ęe w kanaìach internetowych bÕdzie ddostÕpna peìna 
i zrozumiaìa oferta operatora telekomunikacyjnego. W przypadku podjÕcia decyzji 
o zakupie chcÄ zrealizowaÆ go w najwygodniejszy dla siebie sposób, a biorÄc pod uwagÕ 
swoje doÿwiadczenia preferujÄ na ogóì zakupy w internecie. 

MoĘliwoÿÆ uuzyskania wsparcia za strony konsultanta nadal jest priorytetowym 
oczekiwaniem na etapie zakupu. Konsumenci cyfrowi sÄ przekonani, Ęe dziÕki najlepszej 
znajomoÿci oferty i specjalistycznym umiejÕtnoÿciom konsultanci sÄ w stanie najlepiej 
doradziÆ przy wyborze oferty dostosowanej do ich indywidualnych potrzeb 
i odpowiedzieÆ na wszystkie szczegóìowe pytania dotyczÄce produktów i usìug. 

DecydujÄc siÕ na zakup konsumenci cyfrowi chcÄ mieÆ poczucie, Ęe wybrana oferta 
charakteryzuje siÕ najlepszÄ moĘliwÄ cenÄ. OsiÄgniÕcie nawet nieznacznego rabatu lub 
gratisu niejednokrotnie wzmaga poczucie uzyskania dodatkowych korzyÿci i podnosi 
satysfakcjÕ z dokonanego zakupu. Z tego wzglÕdu oczekujÄ moĘliwoÿci indywidualnych 
negocjacji wybranych warunków umowy, a w szczególnoÿci ceny. Jednak bazujÄc na 
dotychczasowych doÿwiadczeniach w zakupie usìug telekomunikacyjnych, sÄ 
przekonani, Ęe najlepsze warunki kontraktu mogÄ osiÄgnÄÆ jedynie w bezpoÿrednim 
kontakcie z przedstawicielem operatora (punkt sprzedaĘy lub konsultant). 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 

©
 2

01
5 

K
P

M
G

 A
dv

is
or

y 
S

pó
łk

a 
z 

og
ra

ni
cz

on
ą 

od
po

w
ie

dz
ia

ln
oś

ci
ą 

sp
.k

. j
es

t 
po

ls
ką

 s
pó
łk
ą 

ko
m

an
dy

to
w
ą 

i c
zł

on
ki

em
 s

ie
ci

 K
P

M
G

 s
kł

ad
aj
ąc

ej
 s

ię
 z

 n
ie

za
le
żn

yc
h 

sp
ół

ek
 c

zł
on

ko
w

sk
ic

h 
st

ow
ar

zy
sz

on
yc

h 
z 

K
P

M
G

 In
te

rn
at

io
na

l C
oo

pe
ra

tiv
e 

(“
K

P
M

G
 In

te
rn

at
io

na
l”

), 
po

dm
io

te
m

 p
ra

w
a 

sz
w

aj
ca

rs
ki

eg
o.

 W
sz

el
ki

e 
pr

aw
a 

za
st

rz
eż

on
e.

 



     

 

  
       

 

    
 

 

28 Hipotezy na temat preferencji konsumentów cyfrowych na etapie obsìugi, od momentu aktywacji 
posiadanej usìugi telekomunikacyjnej
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Hipotezy odnośnie do preferencji konsumentów cyfrowych na etapie obsługi, od momentu aktywacji 
posiadanej usługi telekomunikacyjnej 

Wygodne, szybkie i skuteczne 
zaìatwienie sprawy 

MoĘliwoÿÆ samodzielnego 
zarzÄdzania usìugÄ, 
z szybkim dostÕpem do 
wsparcia ze strony konsultanta 

Wysokie umiejÕtnoÿci 
i szerokie kompetencje 
konsultantów w kanaìach on
line, pozwalajÄce na szybkie 
i efektywne zaìatwienie sprawy 

NadrzÕdnym oczekiwaniem konsumentów cyfrowych w odniesieniu do zarzÄdzania 
posiadanymi usìugami jest wwygodne, szybkie i skuteczne zaìatwianie spraw. 
Konsumenci sÄ otwarci na rozwiÄzywanie problemów przez kanaìy on-line pod 
warunkiem, Ęe bÕdÄ obsìugiwani szybko i efektywnie. WciÄĘ powszechne jest jednak 
przekonanie, Ęe najszybciej sprawa zostanie zaìatwiona po bezpoÿrednim kontakcie 
z przedstawicielem firmy, np. przez telefon lub w stacjonarnym punkcie obsìugi. 

Konsumenci cyfrowi sÄ skìonni zarzÄdzaÆ swojÄ usìugÄ samodzielnie przez stronÕ www 
czy aplikacje mobilne pod warunkiem, Ęe uzyskajÄ sszeroki zakres funkcjonalnoÿci 
przy rozwiÄzywaniu swoich problemów i konfiguracji posiadanych usìug. 
W razie zaistnienia problemów, których nie sÄ w stanie rozwiÄzaÆ samodzielnie, chcÄ 
mieÆ moĘliwoÿÆ uzyskania natychmiastowego wsparcia konsultanta. Nie ma dla nich 
duĘego znaczenia czy odbÕdzie siÕ to kanaìem on-line, przez telefon czy w stacjonarnym 
punkcie obsìugi – kluczowe jest, aby wsparcie byìo udzielone przez konsultanta 
i dostÕpne na ĘÄdanie. 

Konsumenci cyfrowi sÄ otwarci na obsìugÕ za poÿrednictwem kanaìów on-line przy 
uĘyciu narzÕdzi takich jak webchat czy wideokonferencja, przy czym kluczowe jest 
posiadanie przez tych konsultantów kkompetencji pozwalajÄcych na szybkie 
zaìatwienie sprawy. Sytuacje, w których przedstawiciel operatora na webchacie prosi 
konsumenta o zgìoszenie sprawy na infolinii, powodujÄ spadek zaufania do kanaìów 
on-line i niechÕÆ do korzystania z nich. 



    

 

 

   
 

29 Hipotezy na temat preferencji konsumentów cyfrowych na etapie rozwiÄzania lub przedìuĘenia 
umowy z operatorem telekomunikacyjnym Hipotezy odnośnie do preferencji konsumentów cyfrowych na etapie rozwiązania lub przedłużenia umowy 


z operatorem telekomunikacyjnym 


Atrakcyjna, spersonalizowana 
propozycja przedìuĘenia 
umowy 

MoĘliwoÿÆ negocjacji 
warunków nowej umowy, 
wizyta w salonie 
i rekomendacje znajomych 
w celu wybrania telefonu 
komórkowego 

Szybkie i skuteczne 
rozwiÄzanie umowy 
w przypadku podjÕcia decyzji 
o zmianie operatora 

CzÕstym warunkiem pprzedìuĘenia umowy jest uzyskanie aatrakcyjnej, spersonalizowanej 
oferty. Konsumenci cyfrowi oczekujÄ, Ęe dziÕki znajomoÿci historii ich poìÄczeí operator 
przygotuje dla nich ofertÕ bardziej atrakcyjnÄ cenowo i lepiej dostosowanÄ do potrzeb 
niĘ inni usìugodawcy. Propozycje przedìuĘenia umowy on-line sÄ w ich percepcji 
standardowe i nieatrakcyjne – powszechne jest przekonanie, Ęe negocjujÄc kontrakt 
przez infoliniÕ lub w salonie operatora moĘna na ogóì osiÄgnÄÆ korzystniejsze warunki, 
niĘ w internecie. 

Konsumenci cyfrowi sÄ otwarci na przedìuĘanie oferty w kanaìach on-line pod 
warunkiem, Ęe bÕdÄ mieli moĘliwoÿÆ negocjacji. Tak samo jak na etapie zakupu, przy 
przedìuĘeniu umowy dla konsumentów cyfrowych liczy siÕ moĘliwoÿÆ przetestowania 
wybranych modeli telefonów komórkowych w salonie i pozyskanie rekomendacji 
znajomych. 

Gdy juĘ konsument cyfrowy podejmie decyzjÕ o rozwiÄzaniu umowy, to chce, Ęeby 
staìo siÕ to sszybko i skutecznie. Ze wzglÕdu na przekonanie, Ęe operatorzy sÄ 
niechÕtni do rozwiÄzywania umów, konsumenci cyfrowi potrzebujÄ 
natychmiastowego potwierdzenia, Ęe rozwiÄzanie umowy staìo siÕ faktem. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Dla weryfikacji postawionych hipotez KPMG przeprowadziìo badanie jakoÿciowe oraz badanie 
iloÿciowe na reprezentatywnej próbie konsumentów cyfrowych
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Dla weryfikacji postawionych hiotez KPMG przeprowadziło badanie jakościowe oraz badanie ilościowe na 
reprezentatywnej próbie konsumentów cyfrowych 
3.2 Metodologia badania 

Badanie jakoÿciowe Badanie jakoÿciowe Badanie iloÿciowe 

Pr
ób

a
M

et
od

ol
og

ia
C

el

Obserwacja zachowaí 
i preferencji konsumentów 
cyfrowych. 

PogìÕbione zrozumienie przyczyn 
róĘnych zachowaí, preferencji 
i zjawisk. 

Zbadanie skali wystÕpowania zaobserwowanych 
zachowaí i preferencji w populacji polskich 
konsumentów cyfrowych. 

Uczestnicy mieli za zadanie 
notowaÆ swoje przyzwyczajenia 
i zachowania dotyczÄce kanaìów 
obsìugi i wymieniaÆ miÕdzy 
sobÄ opinie na platformie on-line. 

Uczestnicy wziÕli udziaì w szeÿciu 
zogniskowanych wywiadach grupowych 
(FGI), rozmawiajÄc o przyczynach swoich 
preferencji w zakresie korzystania 
z kanaìów cyfrowych i tradycyjnych. 

Reprezentatywna ogólnopolska próba 
konsumentów cyfrowych zostaìa 
przebadana metodÄ CAWI panelu 
badawczym Millward Brown. 
W kwestionariuszu znalazìo siÕ 59 pytaí. 

Czas trwania: 
1 tydzieí 

Czas trwania: 
6 sesji, kaĘda po ok. 2,5 godz. 

Czas trwania wywiadu: 
ok. 35 min. 

� 36 konsumentów 
cyfrowych 

� Wiek: 118+ 

� 36 konsumentów 
cyfrowych 

� Wiek: 225-60 

� Reprezentatywna próba konsumentów 
cyfrowych: 9900 osób 

� Reprezentatywna próba intensywnych 
uĘytkowników: 3348 osób 

� Wiek: 118+ 



 
  

 
 

Dla weryfikacji postawionych hipotez KPMG przeprowadziìo badanie jakoÿciowe oraz badanie 
iloÿciowe na reprezentatywnej próbie konsumentów cyfrowych

900 osób

348 osób
18+

36 

25-60

Badanie jakoÿciowe Badanie jakoÿciowe Badanie iloÿciowe

Czas trwania: Czas trwania: Czas trwania wywiadu: 

M
et

od
ol

og
ia

Pr
ób

a 36 

18+

C
el

Obserwacja zachowaí
i preferencji konsumentów 
cyfrowych.

PogìÕbione zrozumienie przyczyn 
róĘnych zachowaí, preferencji
i zjawisk.

Zbadanie skali wystÕpowania zaobserwowanych
zachowaí i preferencji w populacji polskich
konsumentów cyfrowych.

© 2015 KPMG Advisory Spółka z ograniczoną odpowiedzialnością sp.k. jest polską spółką komandytową i członkiem sieci KPMG składającej się z niezależnych spółek członkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (“KPMG International”), podmiotem prawa 
szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzeżone.  
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Kanaìy elektroniczne wykorzystywane sÄ najczÕÿciej przy poszukiwaniu informacji o ofercie

Etap poszukiwania informacji o ofercie 
Kanały elektroniczne wykorzystywane są najczęściej przy poszukiwaniu informacji o ofercie
 

4.1 Poszukiwanie informacji 

Z jakich kanaìów konsumenci cyfrowi korzystajÄ na etapie 
poszukiwania informacji? 

dane w % Æ korzystajÄcy z danego kanaìu 

67% 

24% 

46% 

7% 
16% 

salon operatora telefon www email cyfrowe 
zaawansowane* 

* kanaìy cyfrowe zaawansowane: chat z konsultantem, 
wideokonferencja z konsultantem, media spoìecznoÿciowe, 
aplikacja mobilna 

� Przed zakupem usìugi konsumenci zbierajÄ podstawowe 
informacje dotyczÄce oferty telekomunikacyjnej, czÕsto jeszcze 
przed pierwszym kontaktem z przedstawicielem firmy. Na tym 
etapie waĘna jest dostÕpnoÿÆ kompletnej informacji on-line 
– ddwie trzecie polskich konsumentów cyfrowych szuka jej 
przede wszystkim na stronach www. PopularnoÿÆ kanaìów 
elektronicznych na tym etapie wynika z przyzwyczajeí 
konsumentów cyfrowych, którzy doÿwiadczyli juĘ ìatwoÿci, 
z jakÄ moĘna znajdowaÆ informacje w internecie. NajwiÕkszÄ 
barierÄ dla korzystania z kanaìów elektronicznych na tym etapie 
jest nieprzejrzysty sposób prezentowania informacji 
o ofercie oraz uĘywanie jÕzyka niezrozumiaìego dla odbiorcy. 

� CzÕsto uĘywanym kanaìem poszukiwania informacji o ofercie 
telekomunikacyjnej jest równieĘ infolinia, wykorzystywana 
w tym celu przez 46% badanych. Konsumenci korzystajÄ z niej, 
kiedy nnie potrafiÄ znaleĖÆ jakiejÿ informacji samodzielnie on-line 
lub chcÄ ppotwierdziÆ, Ęe zznalezione w internecie informacje sÄ 
aktualne. 

� Wizyta w salonie to sposób poszukiwania informacji 
stosowany przez co czwartego konsumenta cyfrowego. 
Gìównym powodem wizyty jest cchÕÆ przetestowania 
i porównania rozwaĘanych modeli telefonów komórkowych 
oraz w mniejszym stopniu chÕÆ wyjaÿnienia szczegóìów oferty 
z przedstawicielem operatora. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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ZbierajÄc informacje i porównujÄc oferty operatorów konsumenci cechujÄ siÕ duĘÄ samodzielnoÿciÄ

www

infolinia

Salon
operatora

www

e-mail

aplikacja
mobilna

media 
spoìecznoÿciowe

webchat
sms

IVR

wideokonferencja

Konsumenci nie wykorzystujÄ kanaìów elektronicznych tak czÕsto, jak by tego chcieli

poza www, pozostaìe kanaìy elektroniczne majÄ
charakter „niszowy”, jednak zainteresowanie nimi 

jest wiÕksze niĘ rzeczywiste korzystanie

PREFEROWANE [%]

U
¹Y

W
A

N
E

 [%
]

CZy¡CIEJ
PREFEROWANE, 
NI¹ U¹YWANE

CZy¡CIEJ
U¹YWANE, NI¹
PREFEROWANE
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Etap poszukiwania informacji o ofercie 
Zbierając informacje i porównując oferty operatorów konsumenci cechują się dużą samodzielnością
 
Ilu konsumentów cyfrowych chciaìoby poszukiwaÆ 
informacji samodzielnie, bez pomocy konsultanta? 

Atrakcyjna grupa 
docelowa 

W porównaniu z ogóìem cyfrowych konsumentów, kkonsumenci 
samodzielni, którzy wolÄ zaìatwiaÆ sprawy z operatorem bez pomocy 
konsultanta, to zazwyczaj: 

63% 
64%	 

� osoby w ÿrednim wieku 
� mieszkaícy najwiÕkszych miast 
� najzamoĘniejsi 

58% 
59% 

� Konsumenci cyfrowi na etapie poszukiwania informacji sÄ stosunkowo 
samodzielni – szeÿÆ na dziesiÕÆ badanych osób deklaruje, Ęe jest skìonna 
poszukiwaÆ informacji i porównywaÆ oferty operatorów 
telekomunikacyjnych bez pomocy konsultanta. Intensywni uĘytkownicyporównanie ofert poszukiwanie 
internetu nie róĘniÄ siÕ pod tym wzglÕdem od zwykìych konsumentówoperatorów informacji o ofercie 
cyfrowych. 

� Najbardziej samodzielne sÄ osoby w ÿrednim wieku, mieszkajÄce 
w najwiÕkszych miastach i najzamoĘniejsze. CzÕsto sÄ to osoby najbardziej

Konsumenci cyfrowi zajÕte czasowo, dlatego waĘna jest dla nich moĘliwoÿÆ samodzielnego 
Intensywni uĘytkownicy uzyskania poszukiwanych informacji bez ograniczeí wynikajÄcych z godzin 

pracy infolinii lub salonu operatora. 



 

 

 

      
     
    

 

 

 
 

 

 
  

 

 

35 

Konsumenci nie wykorzystujÄ kanaìów elektronicznych tak czÕsto, jak by tego chcieliEtap poszukiwania informacji o ofercie 
Konsumenci nie wykorzystują kanałów elektronicznych tak często, jak by tego chcieli 

www 
(bez logowania 

na konto) 

infolinia 

Salon 
operatora 

www 
(z logowaniem 

na konto) 

e-mail 

aplikacja 
mobilna 

media 
spoìecznoÿciowe 

webchat 
sms 

IVR 

wideokonferencja 

-10 

0 

10 

20 

30 

40 

50 

60 

-10 0 10 20 30 40 50 60 

poza www, pozostaìe kanaìy elektroniczne majÄ 
charakter „niszowy”, jednak zainteresowanie nimi 

jest wiÕksze niĘ rzeczywiste korzystanie 

PREFEROWANE [%] 

U
¹Y

W
A

N
E

 [%
] 

CZy¡CIEJ 
PREFEROWANE, 
NI¹ U¹YWANE 

CZy¡CIEJ 
U¹YWANE, NI¹ 
PREFEROWANE � Do poszukiwania informacji konsumenci cyfrowi najczÕÿciej 

wykorzystujÄ strony www i infoliniÕ, które sÄ jednoczeÿnie 
najbardziej preferowanymi przez nich kanaìami. JednakĘe 
w obydwu przypadkach wskaĖnik wykorzystania tych kanaìów 
jest nieco wyĘszy, niĘ wskaĖnik preferencji, co moĘe 
oznaczaÆ, Ęe korzystanie z nich wynika z braku lepszej 
alternatywy. 

� Z drugiej strony konsumenci cyfrowi nie korzystajÄ 
z zaawansowanych kanaìów cyfrowych, np. z webchatów, 
aplikacji mobilnych czy mediów spoìecznoÿciowych tak 
czÕsto, jakby to wynikaìo z ich preferencji. Taka sytuacja 
moĘe byÆ spowodowana brakiem dostÕpnoÿci takich 
moĘliwoÿci (w szczególnoÿci w przypadku aplikacji mobilnych) 
lub niesatysfakcjonujÄcym dziaìaniem kanaìu, jak w przypadku 
webchata, gdzie konsumentów zniechÕca nadmierny czas 
oczekiwania na odpowiedĖ lub ograniczony zakres obsìugi 
i proÿba o skierowanie zapytania na infoliniÕ lub do salonu. 

� Niski poziom wykorzystania kanaìów cyfrowych moĘe 
wynikaÆ równieĘ z negatywnych doÿwiadczeí konsumentów 
cyfrowych w przeszìoÿci, którego wynikiem jest spadek 
zaufania do poszukiwania informacji on-line. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Konsumenci cyfrowi chcÄ poszukiwaÆ informacji przy pomocy aplikacji mobilnych, ale obawiajÄ siÕ
spadku jakoÿci obsìugi w tej formie

Kluczowe wnioski z wyniku badania preferencji konsumentów na etapie poszukiwania informacji

poszukiwania informacji konsumenci cyfrowi preferujÄ
kanaìy cyfrowe
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Etap poszukiwania informacji o ofercie 
Konsumenci cyfrowi chcą poszukiwać informacji przy pomocy aplikacji mobilnych, ale obawiają się spadku 
jakości obsługi w tej formie 

Ilu konsumentów chciaìoby przeglÄdaÆ oferty przy uĘyciu 
aplikacji mobilnej? 

� Poìowa konsumentów cyfrowych deklaruje, Ęe 
chciaìoby poszukiwaÆ informacji o ofercie 

48% 

66% 

Konsumenci cyfrowi 

Intensywni uĘytkownicy 

PrzeglÄdanie ofert 

Tylu konsumentów uwaĘa, Ęe 
przy obsìudze klienta tylko 
przez Internet/aplikacje 
mobilne jakoÿÆ obsìugi spadnie 

korzystajÄc z aplikacji mobilnych operatorów 
telekomunikacyjnych. Odsetek ten jest 
nieznacznie wyĘszy wÿród osób, które juĘ 
korzystajÄ z jakichÿ aplikacji mobilnych oraz 
zdecydowanie wyĘszy w przypadku 
intensywnych uĘytkowników. 

� DuĘe zainteresowanie aplikacjami mobilnymi 
idzie jednak w parze z obawÄ o spadek jakoÿci 
obsìugi, która moĘe byÆ spowodowana zìymi 
doÿwiadczeniami z korzystaniem z tego typu 
rozwiÄzaí w przeszìoÿci. 

-	 Konsumenci cyfrowi zraĘajÄ siÕ do 
korzystania z aplikacji mobilnych kiedy sÄ 
one projektowane bez uwzglÕdnienia 
ergonomii i specyfiki korzystania ze 
smartfonów i tabletów. 

41% 
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Kluczowe wnioski z wyniku badania preferencji konsumentów na etapie poszukiwania informacji
Kluczowe wnioski z wyniku badania preferencji konsumentów na etapie poszukiwania informacji
 

Konsumenci cyfrowi 
poszukujÄ informacji 
za poÿrednictwem 
kanaìów 
elektronicznych. 

Konsumenci cyfrowi 
nie wykorzystujÄ 
kanaìów 
elektronicznych tak 
czÕsto, jak by tego 
chcieli. 

Na etapie 
poszukiwania 
informacji konsumenci 
cyfrowi cechujÄ siÕ 
duĘÄ samodzielnoÿciÄ. 

Na etapie pposzukiwania informacji konsumenci cyfrowi preferujÄ 
kanaìy cyfrowe. Z kanaìów tradycyjnych korzystajÄ 
w sytuacji, gdy nie potrafiÄ ìatwo znaleĖÆ informacji w kanaìach on
line, nie rozumiejÄ oferty on-line lub chcÄ dotknÄÆ i przetestowaÆ 
wybrany model telefonu komórkowego. 

Konsumenci czujÄ siÕ zmuszeni do korzystania z tradycyjnych kanaìów 
obsìugi. Wynika to z trudnoÿci ze znalezieniem poszukiwanej informacji 
w kanale on-line, jej niekompletnoÿci lub nawet braku, jak równieĘ z 
problemów ze zrozumieniem treÿci w sytuacji, gdy informacja jest 
napisana skomplikowanym jÕzykiem i zawiera duĘo sformuìowaí 
natury prawnej i technicznej. Konsumenci cyfrowi majÄ równieĘ 
zastrzeĘenia do funkcjonalnoÿci aplikacji mobilnych oferowanych przez 
operatorów telekomunikacyjnych w zakresie dostÕpnoÿci informacji 
oraz funkcji uìatwiajÄcych pozyskanie informacji lub wspomagajÄcych 
podjÕcie decyzji zakupowej. 

Jeÿli informacja o produktach i usìugach jest odpowiednio 
zaprezentowana i zrozumiaìa z punktu widzenia konsumenta 
cyfrowego, który czÕsto nie posiada specjalistycznej wiedzy na 
temat urzÄdzeí i usìug telekomunikacyjnych, to nie potrzebuje 
on wsparcia konsultantów. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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W kanaìach on-line powinna byÆ dostÕpna peìna oferta usìug telekomunikacyjnych
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Etap zakupu 
W kanałach on-line powinna być dostępna pełna oferta usług telekomunikacyjnych
 
4.2 Zakupy 

Z jakich kanaìów konsumenci cyfrowi korzystajÄ 
na etapie zakupu produktu? 

46%41% 
32% 

salon operatora telefon www 

Atrakcyjna grupa 
docelowa 

Wÿród cyfrowych konsumentów, 
moĘna wyróĘniÆ segment kklientów 
oczekujÄcy, Ęe peìna oferta operatora 
bÕdzie dostÕpna on-line. Ten segment 
to przede wszystkim: 

� osoby z wyĘszym wyksztaìceniem 

� mieszkaícy najwiÕkszych miast 

� najzamoĘniejsi konsumenci 

86% 
konsumentów 

cyfrowych 
chce, aby peìna 
oferta operatora 

byìa dostÕpna on
line 

� Poìowa konsumentów cyfrowych dokonuje zakupów usìug 
telekomunikacyjnych uĘywajÄc stron www. MajÄ oni 
prawdopodobnie juĘ doÿÆ duĘe doÿwiadczenie w handlu 
elektronicznym i stÄd teĘ wykazujÄ wysoki poziom gotowoÿci do 
realizacji transakcji on-line. Nawet jeÿli taki konsument ostatecznie 
nie decyduje siÕ na zakup w kanale cyfrowym, to oczekuje 
moĘliwoÿci wyboru najwygodniejszego i z jego perspektywy, 
najatrakcyjniejszego kanaìu zakupu. 

� Wysokie oczekiwania znaczÄcej czÕÿci konsumentów cyfrowych, 
dotyczÄce dostÕpu do peìnej oferty on-line, wynikajÄ teĘ 
z korzystania z wielu kanaìów w relacji z operatorem 
telekomunikacyjnym. Przykìadowo, po zapoznaniu siÕ z ofertÄ 
w kanale cyfrowym konsument czÕsto kontaktuje siÕ 
z konsultantem na infolinii, a zakup finalizuje w placówce 
stacjonarnej, po obejrzeniu i przetestowaniu aparatów 
telefonicznych. 

� Badania rynku telekomunikacyjnego realizowane przez KPMG 
w 2013 r. * pokazywaìy, Ęe u najwiÕkszych polskich operatorów 
telekomunikacyjnych zakup pewnych usìug jest moĘliwy wyìÄcznie 
w stacjonarnych punktach obsìugi klienta. Takie sytuacje obniĘajÄ 
zaufanie konsumentów cyfrowych do usìugodawców i mogÄ wrÕcz 
skìoniÆ ich do wybrania oferty konkurencji. 

* „In search of a better customer experience” polska edycja ogólnoÿwiatowego raportu 
z badania rynku telekomunikacyjnego KPMG, 2013. 
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W kanaìach on-line powinna byÆ dostÕpna peìna oferta usìug telekomunikacyjnych

32%
41% 46%

klientów 
oczekujÄcy, Ęe peìna oferta operatora 
bÕdzie dostÕpna on-line

chce, aby peìna
oferta operatora 

byìa dostÕpna on-
line

W odczuciu wiÕkszoÿci konsumentów oferty dostÕpne w kanaìach on-line sÄ gorzej dopasowane do 
potrzeb i na dodatek sÄ postrzegane jako maìo atrakcyjne cenowo

Etap zakupu 
W odczuciu większości konsumentów oferty dostępne w kanałach on-line są gorzej dopasowane do potrzeb 
i na dodatek są postrzegane jako mało atrakcyjna cenowo 

� Zdecydowana wiÕkszoÿÆ konsumentów cyfrowych ma bogate 
doÿwiadczenia w poszukiwaniu najkorzystniejszej oferty w róĘnych 
kanaìach (fizycznych i cyfrowych). Przyzwyczaili siÕ, Ęe w kkanaìach 
elektronicznych majÄ dostÕp do najbardziej konkurencyjnych cenowo 
ofert sklepów internetowych i swoje doÿwiadczenia ze sklepów 
internetowych przenoszÄ takĘe na oczekiwania odnoÿnie ofert 
cenowych usìugodawców. Z tego wzglÕdu spodziewajÄ siÕ, Ęe oferty 
operatorów telekomunikacyjnych w kanaìach cyfrowych bÕdÄ 
bardziej atrakcyjne, niĘ w kanaìach tradycyjnych. 

� W przypadku usìug telekomunikacyjnych wÿród konsumentów 
cyfrowych powszechne jest przekonanie, Ęe najlepszÄ ofertÕ moĘna 
wynegocjowaÆ rozmawiajÄc z przedstawicielem handlowym 
w salonie lub przez infoliniÕ. Konsumentom cyfrowym brakuje 
moĘliwoÿci negocjowania ceny w kanaìach on-line, a zakup przez 
internet jest postrzegany w tym kontekÿcie jako szablonowy 
i nieelastyczny. W ich percepcji w kanaìach on-line trudniej zakupiÆ 
ofertÕ dopasowanÄ do potrzeb. MoĘe to rodziÆ oczekiwanie, aby ta 
niedogodnoÿÆ byìa zrekompensowana przez zaoferowanie bardziej 
konkurencyjnych warunków cenowych. 

65% 

72% 

65% 

konsumentów oczekuje, Ęe oferty 
on-line bÕdÄ korzystniejsze niĘ te 
dostÕpne w salonie lub na 
infolinii 

konsumentów uwaĘa, Ęe 
wynegocjowanie korzystnej 
oferty jest ìatwiejsze 
w rozmowie z konsultantem 
niĘ przez internet 

postrzega oferty internetowe jako 
szablonowe, schematyczne, 
gorzej dopasowane do potrzeb 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Kanaìy elektroniczne tworzÄ bariery, które skìaniajÄ konsumentów do bezpoÿredniego 
kontaktowania siÕ z przedstawicielami operatora telekomunikacyjnego

Poziom gotowoÿci na zakup usìugi telekomunikacyjnej on-line bez wsparcia konsultanta jest jeszcze 
niski

62%

55%

58%

51%

korzystanie z kanaìów
cyfrowych przy zakupie

chÕÆ skorzystania z kanaìów
cyfrowych przy zakupie

gotowoÿÆ do samodzielnego 
zakupu on-line produktu/usìugi
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Zakup 
Kanały elektroniczne tworzą bariery, które skłaniają konsumentów do bezpośredniego kontaktowania się 
z przedstawicielami operatora telekomunikacyjnego 

55% 

Nie wyobraĘam 

sobie, aby 


decydowaÆ
 
o zakupie jakiejÿ
 

usìugi bez uzyskania 

porady róĘnymi 


kanaìami.
 

79% 

Trudne 

i skomplikowane 


sprawy wolÕ
 
zaìatwiaÆ
 

w rozmowie 

z pracownikiem 


firmy.
 

72% 

ZaìatwiajÄc sprawy, 
w których nie czujÕ 

siÕ pewnie i na 
których sìabo siÕ 
znam polegam na 
przedstawicielu 

firmy. 

� Kiedy konsument cyfrowy w trakcie zakupu 
usìugi telekomunikacyjnej napotyka na trudne 
zagadnienia lub czuje siÕ niepewnie, nawiÄzuje 
kontakt z konsultantem. 

� Konsumenci nie sÄ gotowi do samodzielnego 
podejmowania decyzji w sytuacjach wiÄĘÄcych 
siÕ ze sprawami, które sÄ dla nich 
niezrozumiaìe i w których nie czujÄ siÕ pewnie. 
Prawdopodobnie jest to istotna bariera dla 
realizacji zakupu usìug telekomunikacyjnych 
on-line w przypadku braku wsparcia 
konsultanta. 

� Ponad poìowa konsumentów ccyfrowych nie 
wyobraĘa sobie zakupu usìugi bez uzyskania 
porady róĘnymi kanaìami, a zdecydowana 
wiÕkszoÿÆ woli zaìatwiaÆ trudne 
i skomplikowane sprawy w rozmowie 
z przedstawicielem firmy. 
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Kanaìy elektroniczne tworzÄ bariery, które skìaniajÄ konsumentów do bezpoÿredniego 
kontaktowania siÕ z przedstawicielami operatora telekomunikacyjnego

cyfrowych nie 
wyobraĘa sobie zakupu usìugi bez uzyskania 
porady róĘnymi kanaìami

55%

79%
72%

Poziom gotowoÿci na zakup usìugi telekomunikacyjnej on-line bez wsparcia konsultanta jest jeszcze 
niskiEtap zakupu 

Poziom gotowości na zakup usługi telekomunikacyjnej on-line bez wsparcia konsultanta jest jeszcze niski
 

ZAKUP OFERTY ON-LINE Z POMOCh	 SAMODZIELNY ZAKUP ON-LINE 

62% 

55%	 

gotowoÿÆ do samodzielnego 
zakupu on-line produktu/usìugi 

korzystanie z kanaìów bez pomocy konsultanta 
cyfrowych przy zakupie 
usìugi telekomunikacyjnej 15% 16% 
w ciÄgu ostatnich 6 miesiÕcy 

Konsumenci cyfrowi Intensywni uĘytkownicy 

58% 

51% 

chÕÆ skorzystania z kanaìów 
cyfrowych przy zakupie 
usìugi telekomunikacyjnej 

Konsumenci cyfrowi Intensywni uĘytkownicy 

� Ponad poìowa konsumentów cyfrowych oraz okoìo 60% 
intensywnych uĘytkowników internetu deklaruje chÕÆ i korzysta 
z kanaìów cyfrowych przy zakupie usìugi telekomunikacyjnej. 

� SkìonnoÿÆ do zrealizowania zakupu bez Ęadnego wsparcia 
konsultanta jest jednak jeszcze niska – tylko kilkanaÿcie procent 
konsumentów cyfrowych i niemal taka sama czÕÿÆ intensywnych 
uĘytkowników jest gotowa na samodzielny zakup on-line. 
Konsumenci czÕsto nie rozumiejÄ szczegóìowych warunków 
oferty usìug telekomunikacyjnych, a koniecznoÿÆ podpisania 
dìugoterminowej, wiÄĘÄcej skomplikowanej umowy sprawia, Ęe 
chcÄ mieÆ moĘliwoÿÆ wyjaÿnienia wszelkich wÄtpliwoÿci przy 
wsparciu konsultanta. 
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On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Wsparcie konsultanta w kanaìach on-line jest poĘÄdane na etapie zakupu w kanale on-line

Kluczowe wnioski z wyników badania preferencji konsumentów cyfrowych na etapie zakupu
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Zakup 
Wsparcie konsultanta w kanałach on-line jest pożądane na etapie zakupu w kanale on-line
 

W trakcie zakupu usìugi u operatora telekomunikacyjnego 68% 
konsumentów cyfrowych chciaìoby porozmawiaÆ z konsultantem 
przez telefon, wwideokonferencjÕ, chat na stronie operatora lub 
poprzez inny komunikator. 

Dlaczego konsumenci potrzebujÄ wsparcia? 

? 

? 

Brak poczucia bezpieczeístwa 

•	 dziÕki wsparciu konsultanta 
uzyskam/uniknÕ niedomówieí: 56% 

Brak wystarczajÄcej wiedzy, informacji 

•	 konsultant udzieli wiÕcej informacji, niĘ jest 
w internecie: 42% 

•	 nie mam wszystkich informacji, Ęeby 
zaìatwiÆ sprawÕ bez konsultanta: 21% 

� Zdecydowana wiÕkszoÿÆ konsumentów cyfrowych 
deklaruje, Ęe w trakcie zakupu usìugi potrzebujÄ 
rozmowy z konsultantem. Kanaì komunikacji jest 
w tym przypadku drugorzÕdny – moĘe to byÆ 
zarówno tradycyjny telefon, jak i webchat. Liczy siÕ 
przede wszystkim moĘliwoÿÆ nawiÄzania kontaktu 
z drugim czìowiekiem - specjalistÄ. 

� Badani wykazujÄ wiÕkszÄ gotowoÿÆ do zrealizowania 
zakupu w kanale elektronicznym w sytuacji, gdy sÄ 
w stanie uzyskaÆ bieĘÄce wsparcie ze strony 
konsultanta operatora telekomunikacyjnego. 
Konsumenci oczekujÄ przy tym, Ęe porada bÕdzie 
udzielona szybko i skutecznie, najlepiej w czasie 
rzeczywistym. Z tego wzglÕdu najchÕtniej w tej roli 
widziany jest kontakt telefoniczny, webchat lub 
wideokonferencja, natomiast zdecydowanie rzadziej 
email. 
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Kluczowe wnioski z wyników badania preferencji konsumentów cyfrowych na etapie zakupu

Kluczowe wnioski z wyników badania preferencji konsumentów cyfrowych na etapie zakupu
 

Blisko poìowa konsumentów 
cyfrowych wykorzystuje 
kanaìy on-line do zakupu usìug 
telekomunikacyjnych. 

W percepcji konsumentów 
cyfrowych oferta dostÕpna 
w kanaìach on-line jest maìo 
elastyczna i powinna byÆ bardziej 
konkurencyjna, niĘ w kanaìach 
tradycyjnych. 

GotowoÿÆ do samodzielnego 
zakupu usìugi 
telekomunikacyjnej jest niska. 

Konsumenci cyfrowi nauczyli siÕ wykorzystywaÆ 
kanaìy cyfrowe do poznawania produktów i usìug oraz 
ofert sprzedaĘy, dlatego teĘ oczekujÄ dostÕpnoÿci 
peìnej oferty produktów i usìug telekomunikacyjnych 
on-line, nawet jeÿli finalizujÄ zakup w kanaìach 
tradycyjnych. 

Konsumenci cyfrowi przenoszÄ swoje 
doÿwiadczenia w handlu elektronicznym na zakup 
usìug telekomunikacyjnych. OczekujÄ, Ęe oferta on
line bÕdzie charakteryzowaìa siÕ najbardziej 
konkurencyjnÄ cenÄ lub Ęe bÕdÄ mieli moĘliwoÿÆ 
prowadzenia indywidualnych negocjacji przez 
internet. 

Konsumenci cyfrowi oczekujÄ wsparcia konsultanta ze 
wzglÕdu na chÕÆ unikniÕcia niedomówieí i uzyskania 
dodatkowych informacji. Kanaì wsparcia jest dla nich 
drugorzÕdny - liczy siÕ przede wszystkim kontakt 
z drugim czìowiekiem (specjalistÄ) i uzyskanie pomocy 
w czasie rzeczywistym. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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NadrzÕdnÄ funkcjÕ w obsìudze klienta wciÄĘ peìniÄ kanaìy tradycyjne
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Etap obsługi 
Nadrzędną funkcję w obsłudze klienta wciąż pełnią kanały tradycyjne
 
4.3 Obsługa 

Jakich kanaìów konsumenci cyfrowi uĘywajÄ do zgìaszania 
problemów i reklamacji? 

61% 

25% 

9% 

26% 
17% 

salon operatora telefon www email cyfrowe 
zaawansowane* 

* Kanaìy cyfrowe zaawansowane: chat z konsultantem, wideokonferencja 
z konsultantem, media spoìecznoÿciowe, aplikacja mobilna 

� Zdecydowana wiÕkszoÿÆ konsumentów cyfrowych 
wykorzystuje infoliniÕ do zgìaszania problemów ze swoimi 
usìugami telekomunikacyjnymi. KorzystajÄ z niej, kiedy nie 
potrafiÄ rozwiÄzaÆ jakiejÿ sprawy samodzielnie za pomocÄ 
innych kanaìów elektronicznych, w szczególnoÿci za pomocÄ 
strony www. 

� Kanaìy elektroniczne cieszÄ siÕ umiarkowanÄ popularnoÿciÄ 
– co czwarta osoba zgìasza problemy przez stronÕ internetowÄ, 
a co szósta emailem. 

� Dominacja tradycyjnego telefonu w momencie rozwiÄzywania 
problemów z usìugÄ wynika czÕÿciowo z braku zaufania do 
moĘliwoÿci zaìatwienia kwestii zwiÄzanych z zarzÄdzaniem 
usìugÄ w kanaìach cyfrowych. Wÿród konsumentów cyfrowych 
panuje przekonanie, Ęe jeĘeli sprawa ma byÆ zaìatwiona szybko 
i skutecznie, to mmusi zostaÆ zgìoszona w kanale tradycyjnym. 
Gdyby jednak badani mieli peìnÄ gwarancjÕ, Ęe w kanaìach 
cyfrowych zostanÄ obsìuĘeni równie szybko i skutecznie, co 
w kanaìach tradycyjnych, to bez wahania wybieraliby cyfrowe. 

� Wizyta w salonie to sposób zgìaszania problemów stosowany 
przez co czwartego konsumenta cyfrowego. Zazwyczaj wynika 
z przekonania, Ęe wizyta w salonie jest najskuteczniejszym 
rozwiÄzaniem. 
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NadrzÕdnÄ funkcjÕ w obsìudze klienta wciÄĘ peìniÄ kanaìy tradycyjne

25%

61%

26%
17%

9%

musi zostaÆ zgìoszona w kanale tradycyjnym

Faktyczne wykorzystanie kanaìów elektronicznych jest mniejsze niĘ zainteresowanie nimi

45 

Etap obsługi 
Faktyczne wykorzystanie kanałów elektronicznych jest mniejsze niż zainteresowanie nimi 

60 

www 
(bez logowania 

na konto) 

infolinia 

Salon 
operatora 

www 
(z logowaniem 

na konto) 

e-mail 

aplikacja 
mobilna 

media 
spoìecznoÿciowe 

webchat 
sms 

IVR 

wideokonferencja 

-10 0 10 20 30 40 50 60 

PREFEROWANE [%] 

CZy¡CIEJ 
PREFEROWANE, 
NI¹ U¹YWANE 

CZy¡CIEJ 
U¹YWANE, NI¹ 
PREFEROWANE � Ponad 60% konsumentów cyfrowych deklaruje 

skìonnoÿÆ do realizowania wiÕkszoÿci kontaktów 
z operatorem za poÿrednictwem internetu: 

- odsetek ten jest jeszcze wyĘszy wÿród 
intensywnych uĘytkowników. 

� Faktyczne wykorzystanie kanaìów cyfrowych jest 
niĘsze niĘ deklarowane. Zjawisko to jest 
szczególnie widoczne w przypadku stron www, za 
pomocÄ których swoje sprawy zaìatwiaÆ chciaìaby 
prawie poìowa konsumentów cyfrowych, ale 
w rzeczywistoÿci robi to tylko co czwarty z nich. 
Wynika to z braku moĘliwoÿci szybkiego 
i skutecznego rozwiÄzywania problemów 
obsìugowych w kanaìach on-line oraz ze zìych 
doÿwiadczeí konsumentów w przeszìoÿci. 

� Zainteresowanie obsìugÄ za pomocÄ innych 
rozwiÄzaí w kanaìach cyfrowych, takich jak email, 
media spoìecznoÿciowe, czy aplikacje mobilne jest 
nieco niĘsze, ale znacznie przewyĘsza faktyczne 
wykorzystanie. Z drugiej strony, pokazane 
zaleĘnoÿci wskazujÄ na duĘy potencjaì i pole 
rozwoju rozwiÄzaí samoobsìugowych w kanaìach 
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Chciaìbym aby wiÕkszoÿÆ cyfrowych. Konsumenci chcÄ z nich korzystaÆ pod
kontaktów z usìugodawcami warunkiem, Ęe bÕdÄ równie szybkie i skuteczne, 

co infolinia.odbywaìa siÕ za pomocÄ 
internetu 

62% 73% 
Konsumenci cyfrowi Intensywni uĘytkownicy 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 

©
 2

01
5 

K
P

M
G

 A
dv

is
or

y 
S

pó
łk

a 
z 

og
ra

ni
cz

on
ą 

od
po

w
ie

dz
ia

ln
oś

ci
ą 

sp
.k

. j
es

t 
po

ls
ką

 s
pó
łk
ą 

ko
m

an
dy

to
w
ą 

i c
zł

on
ki

em
 s

ie
ci

 K
P

M
G

 s
kł

ad
aj
ąc

ej
 s

ię
 z

 n
ie

za
le
żn

yc
h 

sp
ół

ek
 c

zł
on

ko
w

sk
ic

h 
st

ow
ar

zy
sz

on
yc

h 
z 

K
P

M
G

 In
te

rn
at

io
na

l C
oo

pe
ra

tiv
e 

(“
K

P
M

G
 In

te
rn

at
io

na
l”

), 
po

dm
io

te
m

 p
ra

w
a 

sz
w

aj
ca

rs
ki

eg
o.

 W
sz

el
ki

e 
pr

aw
a 

za
st

rz
eż

on
e.

 



46 

Klienci chÕtnie wykorzystywaliby aplikacje mobilne do zgìaszania reklamacji Konsumenci cyfrowi majÄ obawy w zakresie samodzielnego korzystania z kanaìów cyfrowych

55%

79%
72%

37%
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Etap obsługi 
Klienci chętnie wykorzystywaliby aplikacje mobilne do zgłaszania reklamacji 

Ilu konsumentów cyfrowych i intensywnych 
uĘytkowników chciaìoby wykorzystywaÆ aplikacje 
mobilne do zgìaszania problemów? 

� Konsumenci wykazujÄ duĘÄ gotowoÿÆ do obsìugi swoich usìug 
telekomunikacyjnych przy pomocy aplikacji mobilnych 

- chÕÆ ich wykorzystania do zgìoszenia problemu technicznego lub 
reklamacji deklaruje 4 na 10 konsumentów cyfrowych 
i niemal 6 na 10 intensywnych uĘytkowników internetu 

42% 

59% 

39% 

53% 
� Funkcjonalnoÿci aplikacji mobilnych oferowanych przez operatorów 

praktycznie nie uwzglÕdniajÄ jeszcze zgìoszeí reklamacyjnych. 
Podstawowe funkcjonalnoÿci w istniejÄcych aplikacjach mobilnych 
to monitorowanie stanu konta i pìatnoÿci, zmiana ustawieí oraz 
wìÄczenie dodatkowych pakietów. 

� Wysoka gotowoÿÆ intensywnych uĘytkowników do korzystania 
z aplikacji mobilnych wskazuje na potencjaì do rozszerzenia 
funkcjonalnoÿci kanaìu mobilnego dla lepszego zaspokojenia potrzeb 
konsumentów. 

Zgìoszenie problemu Zgìoszenie
 
technicznego reklamacji
 

Konsumenci cyfrowi 

Intensywni uĘytkownicy 
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Klienci chÕtnie wykorzystywaliby aplikacje mobilne do zgìaszania reklamacji

42%

59%

39%

53%

Konsumenci cyfrowi majÄ obawy w zakresie samodzielnego korzystania z kanaìów cyfrowychEtap obsługi 
Kanały elektroniczne w percepcji klientów wiążą się z istotnymi ograniczeniami dla obsługi usług
 
Jakie postawy wobec kanaìów obsìugi prezentujÄ konsumenci cyfrowi? 

55% 

79% 
72% 

37% 

Trudne ZaìatwiajÄc sprawy, ChcÕ mieÆ Bez pomocy 
i skomplikowane w których nie czujÕ pewnoÿÆ, Ęe konsultanta trudno 

sprawy wolÕ siÕ pewnie i na sprawa zostanie jest wyjaÿniÆ swój 
zaìatwiaÆ których sìabo siÕ zaìatwiona problem 

w rozmowie znam polegam na skutecznie 
z pracownikiem przedstawicielu 

firmy firmy 

� ChoÆ konsumenci cyfrowi deklarujÄ wysokie 
zainteresowanie obsìugÄ swoich usìug 
telekomunikacyjnych przez kanaìy cyfrowe, to 
wskazujÄ jednak na istotne bariery ograniczajÄce ich 
wykorzystanie. Przede wszystkim badani potrzebujÄ 
rozmowy z pracownikiem firmy, kiedy ich sprawa 
jest skomplikowana i trudna, albo nie czujÄ siÕ 
pewnie wyjaÿniajÄc problem. LiczÄ wtedy na 
doÿwiadczenie konsultanta, które pozwoli zrozumieÆ 
problem oraz zaproponowaÆ odpowiednie 
rozwiÄzanie. 

� Oprócz kwestii komunikacyjnych, znaczÄcÄ barierÄ 
dla kanaìów cyfrowych wciÄĘ okazuje siÕ brak 
zaufania dla moĘliwoÿci skutecznego zaìatwienia 
sprawy obsìugowej w tym kanale. Ponad poìowa 
konsumentów cyfrowych nie ma pewnoÿci, Ęe 
sprawa zostanie zaìatwiona skutecznie po zgìoszeniu 
problemu drogÄ innÄ niĘ telefon, czy wizyta w salonie 
operatora. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 

©
 2

01
5 

K
P

M
G

 A
dv

is
or

y 
S

pó
łk

a 
z 

og
ra

ni
cz

on
ą 

od
po

w
ie

dz
ia

ln
oś

ci
ą 

sp
.k

. j
es

t 
po

ls
ką

 s
pó
łk
ą 

ko
m

an
dy

to
w
ą 

i c
zł

on
ki

em
 s

ie
ci

 K
P

M
G

 s
kł

ad
aj
ąc

ej
 s

ię
 z

 n
ie

za
le
żn

yc
h 

sp
ół

ek
 c

zł
on

ko
w

sk
ic

h 
st

ow
ar

zy
sz

on
yc

h 
z 

K
P

M
G

 In
te

rn
at

io
na

l C
oo

pe
ra

tiv
e 

(“
K

P
M

G
 In

te
rn

at
io

na
l”

), 
po

dm
io

te
m

 p
ra

w
a 

sz
w

aj
ca

rs
ki

eg
o.

 W
sz

el
ki

e 
pr

aw
a 

za
st

rz
eż

on
e.

 



 

 

 

 

48 

Wsparcie konsultanta jest nadal potrzebne do obsìugi usìug telekomunikacyjnych Najlepsze doÿwiadczenia w obsìudze w innych branĘach sÄ przenoszone przez konsumentów na 
oczekiwania odnoÿnie jakoÿci obsìugi w odniesieniu do usìug telekomunikacyjnych

63%

68%

46%

76%

52%

78%

51%
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Etap obsługi 
Wsparcie konsultanta jest nadal potrzebne do obsługi usług telekomunikacyjnych
 

Ilu konsumentów cyfrowych chciaìoby zarzÄdzaÆ swoimi obsìugami 
samodzielnie, bez pomocy konsultanta? 

SAMODZIELNI: 
21% / 24% 

81% 80% 

33% 
38% 

zupeìnie 
samodzielni 

bardzo 
samodzielni 

umiarkowanie 
samodzielni 

22% 22% 
maìo 
samodzielni 14% 11% 

7% 

14% 

65% 

9% 

15% 

64% 

Dokonywanie 
pìatnoÿci 

BieĘÄca 
obsìuga 

Zgìaszanie 
problemów/ 
reklamacji 

konsumenci 
cyfrowi 

intensywni 
uĘytkownicy 

Konsumenci cyfrowi 

Intensywni uĘytkownicy 

� Konsumenci cyfrowi cechujÄ siÕ ograniczonÄ 
skìonnoÿciÄ do samodzielnej obsìugi swojego 
konta: 2 na 10 badanych deklaruje chÕÆ do 
peìnej obsìugi swojego konta bez wsparcia 
konsultanta, podczas gdy znakomita 
wiÕkszoÿÆ w pewnych sytuacjach wciÄĘ chce 
mieÆ moĘliwoÿÆ rozmowy z przedstawicielem 
operatora. 

� Nawet intensywni uĘytkownicy internetu 
cechujÄ siÕ niskim stopniem samodzielnoÿci, 
co wskazuje, Ęe barierÄ mogÄ byÆ nie tyle 
preferencje konsumentów, co zbyt niska 
efektywnoÿÆ kanaìów elektronicznych. 

� Im wiÕkszy stopieí skomplikowania sprawy, 
tym mniejsza skìonnoÿÆ konsumenta 
cyfrowego do zaìatwiania jej bez wsparcia 
konsultanta. Dlatego zdecydowana wiÕkszoÿÆ 
badanych chce dokonywaÆ pìatnoÿci za swoje 
usìugi telekomunikacyjne samodzielnie, ale juĘ 
niewielka czÕÿÆ z nich deklaruje chÕÆ do 
samodzielnej bieĘÄcej obsìugi czy zgìaszania 
reklamacji 
i problemów. 

� NiechÕÆ do samodzielnej obsìugi konta czÕsto 
wynika równieĘ z niejasnoÿci informacji 
dostÕpnej w kanaìach cyfrowych lub jej 
caìkowitego braku. 
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Wsparcie konsultanta jest nadal potrzebne do obsìugi usìug telekomunikacyjnych

14% 11%

65% 64%

14% 15%

7% 9%81% 80%

33%
38%

22% 22%

Najlepsze doÿwiadczenia w obsìudze w innych branĘach sÄ przenoszone przez konsumentów na 
oczekiwania odnoÿnie jakoÿci obsìugi w odniesieniu do usìug telekomunikacyjnych

Etap obsługi 
Najlepsze doświadczenia w obsłudze w innych branżach są przenoszone przez konsumentów na 
oczekiwania odnośnie jakości obsługi w odniesieniu do usług telekomunikacyjnych 

Jakimi rozwiÄzaniami zwiÄzanymi z obsìugÄ on-line byliby 
zainteresowani konsumenci cyfrowi? 

Dowolna forma pìatnoÿci (karta, przelew, 
przelew bìyskawiczny, gotówka, za 

pobraniem, na raty) 

BieĘÄce monitorowanie statusu reklamacji 
lub zgìoszenia problemu 

MoĘliwoÿÆ konsultacji innym kanaìem 
(telefon, chat) podczas zakupu, zgìoszenia 

problemu lub reklamacji przez internet 

Raz sprofilowana oferta bÕdzie 
dostÕpna we wszystkich kanaìach 

Podczas zakupów on-line, moĘesz w 
dowolnym momencie wróciÆ do tych zakupów 
bez koniecznoÿci zakìadania konta i logowania 

Podpowiedzi ofert co wybrali inni klienci 

DoìÄczenie do spoìecznoÿci danej firmy 
w celu wsparcia u rozwiÄzywania problemów 
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63% 

68% 

46% 

76% 

52% 

78% 

51% 

� Konsumenci cyfrowi majÄ doÿwiadczenia z obsìugÄ klienta 
on-line pochodzÄce z róĘnych sektorów i najlepsze z nich 
chÕtnie przenieÿliby na usìugi telekomunikacyjne. Do najczÕÿciej 
wskazywanych naleĘy pomysì bieĘÄcego monitorowania statusu 
rozpatrzenia sprawy, na wzór ÿledzenia przesyìki w firmie 
kurierskiej. ZwiÕkszenie ÿwiadomoÿci konsumentów 
o postÕpach w rozwiÄzywaniu zgìaszanych przez nich 
problemów moĘe zdecydowanie zwiÕkszyÆ ich zaufanie do 
elektronicznych kanaìów obsìugi. 

� InnÄ poĘÄdanÄ praktykÄ jest moĘliwoÿÆ uzyskania konsultacji 
innym kanaìem podczas zakupu lub zgìoszenia reklamacji przez 
internet. WiÄĘe siÕ to z omawianym wczeÿniej brakiem 
pewnoÿci konsumentów cyfrowych przy zaìatwianiu trudnych 
i skomplikowanych spraw – zagwarantowanie im wsparcia przy 
rozwiÄzywaniu tego typu problemów mogìoby zachÕciÆ do 
podjÕcia próby wiÕkszego wykorzystania kanaìów cyfrowych. 

� Konsumenci cyfrowi oczekujÄ peìnej omnikanaìowoÿci 
- wskazujÄ na potrzebÕ zachowania dostÕpu do raz 
sprofilowanej oferty w róĘnych kanaìach, tak, Ęeby mieÆ 
moĘliwoÿÆ np. omówienia oferty internetowej z konsultantem 
w placówce stacjonarnej, bÄdĖ zakupu usìugi na zasadach 
zaproponowanych przez sprzedawcÕ w salonie operatora po 
powrocie do domu przez internet (np. po konsultacji 
z domownikami). 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Kluczowe wnioski z badania na temat priorytetów konsumentów na etapie obsìugi

©
 2

01
5 

K
P

M
G

 A
dv

is
or

y 
S

pó
łk

a 
z 

og
ra

ni
cz

on
ą 

od
po

w
ie

dz
ia

ln
oś

ci
ą 

sp
.k

. j
es

t 
po

ls
ką

 s
pó
łk
ą 

ko
m

an
dy

to
w
ą 

i c
zł

on
ki

em
 s

ie
ci

 K
P

M
G

 s
kł

ad
aj
ąc

ej
 s

ię
 z

 n
ie

za
le
żn

yc
h 

sp
ół

ek
 c

zł
on

ko
w

sk
ic

h 
st

ow
ar

zy
sz

on
yc

h 
z 

K
P

M
G

 In
te

rn
at

io
na

l C
oo

pe
ra

tiv
e 

(“
K

P
M

G
 In

te
rn

at
io

na
l”

), 
po

dm
io

te
m

 p
ra

w
a 

sz
w

aj
ca

rs
ki

eg
o.

 W
sz

el
ki

e 
pr

aw
a 

za
st

rz
eż

on
e.

 

Kluczowe wnioski z badania na temat priorytetów konsumentów na etapie obsługi
 

Konsumenci cyfrowi 
nie wykorzystujÄ 
kanaìów cyfrowych do 
obsìugi tak czÕsto, jak 
by tego chcieli. 

GotowoÿÆ do 
samodzielnego 
obsìugiwania swojej 
usìugi jest jeszcze 
umiarkowana. 

Przy zgìaszaniu 
problemów lub 
reklamacji infolinia 
wciÄĘ jest 
najpopularniejszym 
kanaìem. 

Wskazuje to na istnienie istotnych barier w wykorzystaniu tych 
kanaìów do samoobsìugi. JednÄ z nich jest powszechne 
przeÿwiadczenie, ze jeÿli sprawa ma zostaÆ zaìatwiona szybko 
i skutecznie, to musi byÆ zgìoszona przez telefon. 

Konsumenci cyfrowi sÄ skìonni sami obsìugiwaÆ swoje konto przy 
zaìatwianiu typowych i prostych spraw, ale w bardziej 
skomplikowanych sytuacjach oczekujÄ moĘliwoÿci wsparcia przez 
konsultanta. 

Dotyczy to zwìaszcza spraw skomplikowanych, które w percepcji 
konsumentów cyfrowych sÄ trudne do wytìumaczenia. Infolinia jest teĘ 
wskazywana przez konsumentów jako najskuteczniejszy kanaì obsìugi. 
To, jakim kanaìem wsparcie w obsìudze zostanie udzielone, jest jednak 
z punktu widzenia konsumenta cyfrowego kwestiÄ drugorzÕdnÄ – liczy 
siÕ wygoda w kontakcie z przedstawicielem operatora oraz szybkoÿÆ 
rozwiÄzania problemu. 
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Kluczowe wnioski z badania na temat priorytetów konsumentów na etapie obsìugi

Do przedìuĘenia lub rozwiÄzania umowy konsumenci nadal wykorzystujÄ kanaìy tradycyjne

Etap przedłużenie lub rozwiązania umowy 
Do przedłużenia lub rozwiązania umowy konsumenci nadal wykorzystują kanały tradycyjne
 
4.4 Przedłużenie lub rozwiązanie umowy 

Z jakich kanaìów konsumenci cyfrowi korzystajÄ na 
etapie przedìuĘenia lub rozwiÄzania umowy? 

53% 

39% 

11% 
4% 0% 

salon operatora telefon www email cyfrowe 
zaawansowane* 

* kanaìy cyfrowe zaawansowane: chat z konsultantem, wideokonferencja 
z konsultantem, media spoìecznoÿciowe, aplikacja mobilna 

� Przy rezygnacji z umowy najczÕÿciej 
wykorzystywanym kanaìem jest stacjonarny punkt 
obsìugi lub infolinia. W przypadku infolinii 
konsumenci cyfrowi najpierw dowiadujÄ siÕ jak 
wyglÄda proces rezygnacji, a nastÕpnie przesyìajÄ 
stosowne pismo pocztÄ. 

� Kanaìy cyfrowe sÄ rzadko wykorzystywane przy 
rezygnacji z umowy. Jest to spowodowane gìównie 
brakiem wiary i przeÿwiadczeniem konsumentów, 
Ęe rezygnacja umowy musi odbywaÆ siÕ kanaìem 
tradycyjnym, który w ich percepcji jest pewny 
i skuteczny. 

� Nadal niska jest jeszcze ÿwiadomoÿÆ, Ęe zìoĘenie 
rezygnacji jest moĘliwe przy pomocy kanaìu 
elektronicznego np. poprzez wysìanie 
zeskanowanego oÿwiadczenia emailem. Na dodatek 
strony www operatorów nie udostÕpniajÄ 
funkcjonalnoÿci, która pozwalaìaby na zìoĘenie 
rezygnacji. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Przy przedìuĘeniu lub rozwiÄzaniu umowy potrzebne jest wsparcie dla konsultanta
Kluczowe wnioski z badania priorytetów konsumentów cyfrowych na etapie przedìuĘenia lub 
rozwiÄzania umowy
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Przedłużenie lub rozwiązanie umowy 
Przy przedłużeniu lub rozwiązaniu umowy potrzebne jest wsparcie dla konsultanta
 
Ilu konsumentów cyfrowych chciaìoby przedìuĘaÆ 
lub rozwiÄzywaÆ umowÕ samodzielnie, bez pomocy 
konsultanta? 

31% 

36% 

23% 

27% 

RozwiÄzanie PrzedìuĘenie 
umowy umowy 

Konsumenci cyfrowi 

Intensywni uĘytkownicy 

� WiÕkszoÿÆ konsumentów cyfrowych potrzebuje wsparcia 
konsultanta na ostatnim etapie podróĘy klienta. 
W momencie podejmowania decyzji o pozostaniu 
u dotychczasowego operatora lub o rozwiÄzaniu umowy 
badani oczekujÄ indywidualnego podejÿcia do ich 
specyficznej sytuacji. Jako stali klienci wymagajÄ 
atrakcyjnej oferty cenowej uwzglÕdniajÄcej 
dotychczasowÄ historiÕ wspóìpracy. 

� Wÿród konsumentów cyfrowych powszechne jest 
przekonanie, Ęe w bezpoÿredniej rozmowie 
z konsultantem sÄ w stanie wynegocjowaÆ lepsze 
warunki cenowe, niĘ w kanaìach on-line, dlatego 
w wiÕkszoÿci przypadków przy przedìuĘaniu umowy 
dzwoniÄ na infoliniÕ, bÄdĖ udajÄ siÕ bezpoÿrednio do 
stacjonarnych punktów obsìugi. 

� Potrzeba kontaktu z konsultantem przez telefon lub 
podczas osobistej wizyty w stacjonarnym punkcie obsìugi 
nie wynika z niechÕci do kanaìów cyfrowych, ale 
z przeÿwiadczenia, Ęe tylko ten sposób gwarantuje 
uzyskanie najlepszych warunków kontraktu, tak jak na 
etapie zakupu. Konsumenci cyfrowi sÄ otwarci na 
samodzielne przedìuĘanie oferty w kanale on-line pod 
warunkiem, Ęe bÕdÄ mogli negocjowaÆ w nim cenÕ 
równie skutecznie, co w kanaìach tradycyjnych. 



53 Kluczowe wnioski z badania priorytetów konsumentów cyfrowych na etapie przedìuĘenia lub 
rozwiÄzania umowyKluczowe wnioski z badania priorytetów konsumentów cyfrowych na etapie przedłużenia lub rozwiązania 

umowy 

Konsumenci cyfrowi 
rozwiÄzujÄ umowÕ przede 
wszystkim za poÿrednictwem 
kanaìów tradycyjnych. 

Przy przedìuĘaniu umowy 
konsumenci cyfrowi chcÄ 
rozmawiaÆ z przedstawicielem 
firmy. 

GotowoÿÆ na przedìuĘanie 
umowy w kanale on-line jest 
wysoka. 

¡wiadomoÿÆ, Ęe moĘna w tym celu uĘyÆ np. emaila 
jest jeszcze niska. Konsumenci cyfrowi majÄ teĘ 
obawy zwiÄzane ze skutecznoÿciÄ rozwiÄzania 
umowy. 

Zdaniem konsumentów cyfrowych w bezpoÿredniej 
rozmowie z przedstawicielem operatora 
telekomunikacyjnego moĘna wynegocjowaÆ lepsze 
warunki kontraktu, niĘ standardowo oferowane 
w kanaìach elektronicznych. 

Kluczowym warunkiem dla przedìuĘania umowy 
on-line, stawianym przez konsumentów cyfrowych, 
jest moĘliwoÿÆ prowadzenia negocjacji za 
poÿrednictwem internetu i gwarancja równie 
korzystnych warunków w kanaìach elektronicznych, 
co w tradycyjnych. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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5 
Trendy w zakresie 

obsługi klientów usług 

telekomunikacyjnych 
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W trakcie zaìatwiania róĘnych spraw konsumenci cyfrowi zmieniajÄ kanaìy kontaktu z operatorem, 
co stanowi wyzwanie dla utrzymania ciÄgìoÿci obsìugi

W trakcie załatwiania różnych spraw konsumenci cyfrowi zmieniają kanały kontaktu z operatorem, co 
stanowi wyzwanie dla utrzymania ciągłości obsługi 

5.1 Omnikanałowość jako nadrzędny trend w obsłudze klienta 

Ilu kanaìów kontaktu uĘywajÄ konsumenci cyfrowi 
zaìatwiajÄc swoje sprawy? 

Poszukiwanie informacji 
na temat oferty 

PrzedìuĘenie umowy 

Zakup 
nowego towaru 

Zgìaszanie 
problemu/reklamacji 

Zakoíczenie 
umowy 

Dokonywanie 
opìaty za usìugÕ 

1,85 

1,52 

1,07 

1,50 

1,55 

1,13 

� Nawet jeÿli konsument zamierza sfinalizowaÆ transakcjÕ lub 
zaìatwiÆ sprawÕ w kanale elektronicznym, to czÕsto 
kontaktuje siÕ z operatorem telekomunikacyjnym za 
poÿrednictwem kanaìów tradycyjnych. Z punktu widzenia 
konsumenta cyfrowego zaìatwienie danej sprawy moĘe 
wymagaÆ wielu interakcji w róĘnych kanaìach, zarówno 
tradycyjnych, jak i elektronicznych, ze wzglÕdu na 
koniecznoÿÆ przeìÄczeí pomiÕdzy kanaìami 
w zaleĘnoÿci od potrzeb i wygody konsumenta. 

� Konsumenci cyfrowi majÄ poczucie, Ęe kontaktujÄ siÕ 
z tym samym podmiotem niezaleĘnie od kanaìu, 
w którym kontakt wystÕpuje. SpodziewajÄ siÕ, Ęe kanaìy nie 
sÄ od siebie odizolowane i usìugodawca spójnie zarzÄdza 
caìoÿciÄ interakcji na linii klient-operator, bez wzglÕdu na to 
gdzie miaìy miejsce. Co wiÕcej, oczekujÄ peìnego zakresu 
informacji i kompletnej oferty we wszystkich mediach, 
a ograniczanie funkcjonalnoÿci poszczególnych kanaìów moĘe 
spotkaÆ siÕ z brakiem zrozumienia i niezadowoleniem. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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56 Zainteresowanie ciÄgìoÿciÄ obsìugi w trakcie zmiany kanaìu pokazuje, Ęe omnikanaìowoÿÆ to 
koniecznoÿÆ
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Zainteresowanie ciągłością obsługi w trakcie zmiany kanału pokazuje, że omnikanałowość to konieczność
 

Ilu konsumentów cyfrowych jest zainteresowanych utrzymaniem 
ciÄgìoÿci obsìugi podczas zmiany kanaìu kontaktu? 

63% 
68% 

Operator telekomunikacyjny 

Konsumenci cyfrowi 

Intensywni uĘytkownicy 

� Konsumenci cyfrowi oczekujÄ, Ęe róĘne kanaìy 
bÕdÄ uzupeìniaÆ siÕ w procesie sprzedaĘy 
i zarzÄdzania usìugami telekomunikacyjnymi 
- prawie 2/3 badanych jest zainteresowanych 
utrzymaniem ciÄgìoÿci obsìugi podczas zmiany 
kanaìu kontaktu. 

� W dobie dziaìania wielu niezaleĘnych, czÕsto 
niespójnych i wyizolowanych kanaìów najbardziej 
poĘÄdane z perspektywy klienta rozwiÄzanie 
stanowi omnikanaìowoÿÆ. Jest to poziom 
dojrzaìoÿci kanaìów sprzedaĘowych 
charakteryzujÄcy siÕ moĘliwoÿciÄ spójnego 
korzystania z wielu kanaìów jednoczeÿnie 
i swobodnego przeìÄczania siÕ pomiÕdzy nimi. 
Towarzyszy temu automatyzacja procesów 
sprzedaĘy i ich koncentracja na potrzebach klienta 
oraz zbudowanie jednego Ėródìa informacji 
o klientach i historii ich interakcji. 
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Omnikanałowość to obecnie kluczowe wyzwanie dla procesów sprzedaży i obsługi klienta przez operatora 

telekomunikacyjnego oraz najwyższy priorytet w obsłudze klienta
 

MultikanaìowoÿÆ 

MiÕdzykanaìowoÿÆ 

� Niezintegrowane, niezaleĘnie 
dziaìajÄce kanaìy sprzedaĘy 

� Klient po wybraniu danego kanaìu 
sprzedaĘy nie moĘe go zmieniÆ 

� RóĘne doÿwiadczenia oraz poziom 

� Klient moĘe uĘyÆ kilku kanaìów 
sprzedaĘy podczas jednego zakupu 

� Klient moĘe zmieniaÆ kanaìy 
sprzedaĘy podczas procesu 
zakupowego wedìug ustalonych 
ÿcieĘek 

� Jeden poziom obsìugi we wszystkich 
kanaìach 

@ 

OmnikanaìowoÿÆ
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obsìugi w poszczególnych kanaìach 

� Klient moĘe uĘywaÆ wielu kanaìów 
w tym samym czasie 

� MoĘliwe sÄ dowolne ÿcieĘki 
w przeìÄczaniu miÕdzy kanaìami 

� Spójny wizerunek marki, niezaleĘnie 
od kanaìu 

� Zautomatyzowanie procesów 
sprzedaĘy i obsìugi oraz 
skoncentrowanie ich wokóì potrzeb 
klienta 

� Jedno Ėródìo informacji o klientach 
dla wszystkich kanaìów 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Konsumenci cyfrowi oczekujÄ, Ęe za poÿrednictwem mediów spoìecznoÿciowych bÕdzie moĘna 
kontaktowaÆ siÕ z operatorem telekomunikacyjnym w takim samym zakresie jak w innych kanaìach 
obsìugi

Media spoìecznoÿciowe stajÄ siÕ poĘÄdanym kanaìem przy poszukiwaniu informacji o usìugach 
telekomunikacyjnych, ale ich wykorzystanie jest jeszcze niewielkie

KONSUMENCI
CYFROWI
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Konsumenci cyfrowi oczekują, że za pośrednictwem mediów społecznościowych będzie można 
kontaktować się z operatorem telekomunikacyjnym w takim samym zakresie jak w innych kanałach obsługi 
5.2 Media społecznościowe jako nowy kanał obsługi klientów 

51% konsumentów cyfrowych (i 54% 
intensywnych uĘytkowników) uwaĘa, Ęe kkontakt 
z operatorami za poÿrednictwem pportali 
spoìecznoÿciowych powinien byÆ ddostÕpny 
w takim samym zakresie jak w innych kanaìach 
obsìugi. 

W porównaniu z ogóìem cyfrowych konsumentów kklienci, 
którzy chcÄ peìnego kontaktu z operatorem 
w portalach spoìecznoÿciowych, to czÕÿciej: 
� najmìodsi konsumenci 

47% 

46% 

29% 

oczekuje, Ęe bÕdzie moĘliwy kontakt 
z obsìugÄ operatora za pomocÄ portalu 
spoìecznoÿciowego. 

deklaruje chÕÆ zostania uczestnikiem 
spoìecznoÿci operatora. 

postrzega portale spoìecznoÿciowe jako 
skuteczny kanaì kontaktu 
z operatorem. 

� osoby pracujÄce dorywczo
 

� osoby o niĘszych dochodach
 



 

 

 

 
 

 

 

59 Media spoìecznoÿciowe stajÄ siÕ poĘÄdanym kanaìem przy poszukiwaniu informacji o usìugach 
telekomunikacyjnych, ale ich wykorzystanie jest jeszcze niewielkieMedia społecznościowe stają się pożądanym kanałem przy poszukiwaniu informacji o usługach 

telekomunikacyjnych, ale ich wykorzystanie jest jeszcze niewielkie 

Ilu konsumentów cyfrowych uĘywa i chciaìoby uĘywaÆ 
mediów spoìecznoÿciowych do kontaktu z operatorem 
telekomunikacyjnym? 

� W Polsce praktycznie kaĘdy wiÕkszy usìugodawca ma swój profil 
w mediach spoìecznoÿciowych, ale jeszcze niewielu z nich w peìni 
zintegrowaìo to medium z pozostaìymi kanaìami sprzedaĘy i obsìugi 
klienta. 

Poszukiwanie informacji 7% 13% 
� ChoÆ konsumenci cyfrowi oczekujÄ takiego samego zakresu obsìugi 

w mediach spoìecznoÿciowych, co w innych kanaìach, to nie sÄ do 
koíca ÿwiadomi jak taka obsìuga miaìaby dziaìaÆ w praktyce. Media 

Zakup usìugi 3% 3%	 spoìecznoÿciowe nie sÄ jeszcze traktowane jako równorzÕdny kanaì 
zakupu i obsìugi ze wzglÕdu na brak wielu pozytywnych doÿwiadczeí 
w tym zakresie. 

� Potencjaì mediów spoìecznoÿciowych w Polsce nie jest jeszcze PrzedìuĘenie umowy 2% 2% 
w peìni wykorzystany. Ich umiejÕtne wykorzystanie otwiera przed 
przedsiÕbiorstwami niespotykane dotÄd moĘliwoÿci, takie jak na 
przykìad przeniesienie czÕÿci procesu sprzedaĘy na spoìecznoÿÆZgìoszenie 4% 4%	 internetowÄ. Na ÿwiecie funkcjonujÄ operatorzy telekomunikacyjni, problemu/ reklamacji 
których sprzedaĘ jest realizowana w znacznej mierze przez 
dotychczasowych klientów, udzielajÄcych informacji i doradzajÄcych 
potencjalnym zainteresowanym za poÿrednictwem forówZakoíczenie umowy 0% 2% dyskusyjnych czy portali typu Facebook albo Twitter. Sprzedawcy 
- amatorzy sÄ odpowiednio motywowani, gdyĘ pozyskanie nowego 
uĘytkownika skutkuje obniĘeniem wysokoÿci ich rachunków 
telefonicznych. W innych branĘach, na przykìad w ubezpieczeniach, 

uĘywane	 czÕÿÆ usìug jest oferowana i obsìugiwana wyìÄcznie zaKONSUMENCI 
poÿrednictwem Facebooka.CYFROWI preferowane 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Firmy mogÄ wykorzystaÆ media spoìecznoÿciowe w czterech róĘnych celach
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Firmy mogą wykorzystać media społecznościowe w czterech różnych celach
 

MEDIA 
SPO�ECZNO¡CIOWE 

jako kanaì obsìugi 
i komunikacji 

Ŷ RozwiÄzywanie problemów 
klientów na trzy sposoby: 

– Agent udziela pomocy 
w ramach dyskusji publicznej 

– Agent udziela pomocy przy 
uĘyciu wiadomoÿci 
prywatnych 

– Agent dzwoni do osoby 
zmagajÄcej siÕ z problemem 

Obsìuga klienta 

Ŷ Wskazówki techniczne 
zamieszczane przez agentów 
i innych uĘytkowników 

Ŷ Filmy instruktaĘowe, np. jak 
ustawiÆ antenÕ satelitarnÄ albo 
skonfigurowaÆ telefon 

Ŷ Wsparcie udzielane przez 
innych uĘytkowników 

„Self-care” 

Ŷ Informacja zwrotna od 
klientów dotyczÄca 
satysfakcji z: 

– produktów i usìug 

– poziomu obsìugi 

Ŷ Informacje o awarii sieci 
zgìaszane przez klientów 

„Customer Voice” 

Ŷ Reklama produktów 
docierajÄca do odbiorców 
preferowanym przez nich 
kanaìem 

Ŷ Ogìoszenia dotyczÄce awarii 
sieci, akcji promocyjnych, 
nowych produktów, 
docierajÄce do szerokiego 
grona odbiorców 

Marketing i komunikacja @OrangePL Planujecie wakacje 
zagranicÄ? SprawdĖcie nasze nowe 
pakiety roamingowe na 
www.orange.pl! #wakacje 
#zagranica 

@techmaniac13 Wìaÿnie nagraìem 
filmik instruujÄcy jak wyìÄczyÆ 
obsìugÕ danych pakietowych 
w roamingu na iPhonie 6 Plus. 
Powodzenia! #tmobile #iPhone 
#dataroaming #videotutorial 

@kasia21 Wìaÿnie zapìaciìam 
majÄtek za poìÄczenia 
z internetem za granicÄ! Powinny 
byÆ jakieÿ specjalne pakiety 
roamingowe, standardowe stawki 
sÄ horrendalne! #plusgsm #wakacje 
#roaming 

@janek91 Wybieram siÕ za granicÕ 
w nastÕpnym tygodniu. Jakieÿ 
wskazówki jak obniĘyÆ opìaty za 
roaming? @tmobile #zagranica 
#wakacje #podróĘ 
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Rola stacjonarnych punktów obsìugi klienta w procesie sprzedaĘy usìug telekomunikacyjnych 
ewoluujeRola stacjonarnych punktów obsługi klienta w procesie sprzedaży usług telekomunikacyjnych ewoluuje
 

5.3 Zmiana roli stacjonarnych punktów obsługi klienta 

56% 

19% 

41% 
33% 

Nie ufam firmom, Przy obsìudze klienta przez 
z którymi moĘna internet / aplikacje mobilne 

skontaktowaÆ sie ttylko jakoÿÆ obsìugi oobniĘy siÕ 
przez internet 

Zgadzam siÕ 

Nie zgadzam siÕ 

Rola stacjonarnych punktów obsìugi 

Poszukiwanie PrzedáuĪenie lubZakup Obsáugainformacji rozwiązanie umowy 

maáo waĪny istotny maáo waĪny najwaĪniejszy 

� Konsumenci cyfrowi nie chcÄ rezygnowaÆ z odwiedzania 
stacjonarnych salonów operatorów komórkowych. Wynika to 
nie tylko z braku zaufania do firm dziaìajÄcych w internecie 
czy obawy o spadek jakoÿci usìug, ale teĘ ze specyfiki usìug 
telekomunikacyjnych. Dla czÕÿci klientów oferta dostÕpnych 
smartfonów jest decydujÄcym czynnikiem wyróĘniajÄcym 
operatora na tle konkurencji. Dlatego z punktu widzenia 
operatora telekomunikacyjnego warto skoncentrowaÆ siÕ na 
uìatwieniu konsumentowi budowy doÿwiadczeí zwiÄzanych 
z wyborem aparatu telefonicznego, na przykìad poprzez 
atrakcyjnÄ ekspozycjÕ w specjalnych showroomach. 

� Rola placówek stacjonarnych coraz bardziej migruje 
z obsìugi transakcji do budowania doÿwiadczeí. CzÕÿÆ 
sklepów zaczyna siÕ okreÿlaÆ mianem showroomów, 
nastawiajÄc siÕ na ekspozycjÕ, doradztwo i ogóìem budowÕ 
doÿwiadczeí, podczas gdy ich funkcjÕ transakcyjnÄ peìniÄ 
w równym stopniu kanaìy elektroniczne. Dziaìania w tym 
kierunku podjÕli miÕdzy innymi operatorzy telekomunikacyjni 
we Francji i w Stanach Zjednoczonych, otwierajÄc pierwsze 
placówki dedykowane w znacznej mierze prezentacji 
i promocji produktów oraz usìug, nastawione w pierwszej 
kolejnoÿci na pozyskanie klientów poprzez zapewnienie 
profesjonalnego doradztwa w wyborze usìug, 
spersonalizowane podejÿcie do klientów i dìugie godziny 
otwarcia, a w duĘo mniejszym stopniu na obsìugÕ 
codziennych transakcji istniejÄcych klientów. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Podsumowanie wyników badania w poszczególnych etapach Customer JourneyPodsumowanie wyników badania w poszczególnych etapach Customer Journey
 

Poszukiwanie informacji Zakup 

67% 

58%
 

Zdecydowana wwiÕkszoÿÆ konsumentów 
cyfrowych poszukuje informacji przez 
strony www. Na tym etapie podróĘy 
klienta kanaìy elektroniczne sÄ 
wykorzystywane najczÕÿciej. 

konsumentów cyfrowych deklaruje, Ęe 
chcÄ poszukiwaÆ informacji o ofercie 
samodzielnie i nie potrzebujÄ do tego 
wsparcia konsultanta. 

Konsumenci cyfrowi nnie wykorzystujÄ kanaìów 
elektronicznych tak czÕsto, jak by tego chcieli. 
Taka sytuacja moĘe byÆ spowodowana 
brakiem poĘÄdanych funkcjonalnoÿci lub 
niesatysfakcjonujÄcym dziaìaniem danego 
kanaìu. 

46% 

15%
 

Blisko ppoìowa konsumentów cyfrowych 
wykorzystuje kanaìy on-line do zakupu usìug 
telekomunikacyjnych. Prawie wszyscy 
konsumenci oczekujÄ dostÕpnoÿci peìnej 
oferty on-line. 

W percepcji konsumentów cyfrowych ooferta 
dostÕpna w kanaìach on-line jest maìo 
elastyczna i powinna byÆ bardziej 
konkurencyjna, niĘ w kanaìach tradycyjnych. 

konsumentów cyfrowych deklaruje ggotowoÿÆ 
do zakupu usìug telekomunikacyjnych bez 
wsparcia konsultanta. KupujÄcy chcÄ mieÆ 
moĘliwoÿÆ rozmowy z przedstawicielem 
firmy aby wyjaÿniÆ swoje wÄtpliwoÿci. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Podsumowanie wyników badania w poszczególnych etapach Customer Journey
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Podsumowanie wyników badania w poszczególnych etapach Customer Journey
 

Obsìuga 
PrzedìuĘenie lub 

rozwiÄzanie umowy 

61% 

21%
 

Zdecydowana wwiÕkszoÿÆ konsumentów 
cyfrowych zgìasza problemy z usìugÄ 
telekomunikacyjnÄ przez infoliniÕ. KorzystajÄ 
z niej zwìaszcza kiedy nie potrafiÄ rozwiÄzaÆ 
sprawy samodzielnie za pomocÄ innych 
kanaìów obsìugi. 

konsumentów cyfrowych deklaruje 
gotowoÿÆ do samodzielnej obsìugi swojego 
konta. Im wiÕkszy stopieí skomplikowania 
sprawy, tym mniejsza skìonnoÿÆ do 
zaìatwiania jej bez wsparcia konsultanta. 

Powszechne jest przekonanie, Ęe jjeĘeli 
sprawa ma byÆ zaìatwiona szybko 
i skutecznie, to musi zostaÆ zgìoszona 
w kanale tradycyjnym. Konsumenci 
wybieraliby kanaìy cyfrowe, gdyby mieli 
pewnoÿÆ, Ęe sprawa zostanie tam zaìatwiona 
tak szybko, jak przez telefon. 

53% 

¾ 


Ponad ppoìowa konsumentów cyfrowych 
rozwiÄzuje umowy w salonach stacjonarnych 
operatorów. ¡wiadomoÿÆ, Ęe moĘna w tym celu 
uĘyÆ np. emaila jest jeszcze niska. Konsumenci 
cyfrowi majÄ teĘ obawy zwiÄzane ze 
skutecznoÿciÄ rozwiÄzania umowy. 

konsumentów nie jest gotowych na samodzielne 
przedìuĘenie umowy. PotrzebujÄ kontaktu 
z konsultantem, poniewaĘ uwaĘajÄ, Ęe sÄ w stanie 
wynegocjowaÆ z nim lepsze warunki niĘ 
proponowane w ofercie on-line. 

Konsumenci cyfrowi sÄ gotowi do przedìuĘania 
oferty on-line pod warunkiem, Ęe bÕdÄ mieli w nim 
moĘliwoÿÆ wynegocjowania tak samo korzystnych 
warunków, jak w kanaìach tradycyjnych. 
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Podsumowanie wyników badania odnoÿnie do obecnych trendów w obsìudze klienta

Podsumowanie wyników badania odnośnie do obecnych trendów w obsłudze klienta
 

OmnikanaìowoÿÆ Media spoìecznoÿciowe 

1,85
 

63%
 

to ÿrednia liczba kanaìów wykorzystywanych 
przez konsumentów do poszukiwania informacji 
o ofercie telekomunikacyjnej. Nawet jeÿli 
konsument zamierza sfinalizowaÆ transakcjÕ lub 
zaìatwiÆ sprawÕ w kanale elektronicznym, to 
nadal kontaktuje siÕ czÕsto z operatorem 
telekomunikacyjnym za poÿrednictwem 
kanaìów tradycyjnych. 

konsumentów cyfrowych jest zainteresowanych 
utrzymaniem ciÄgìoÿci obsìugi podczas zmiany 
kanaìu kontaktu. KKonsumenci cyfrowi majÄ poczucie, 
Ęe kontaktujÄ siÕ z tym samym podmiotem 
niezaleĘnie od kanaìu, w którym kontakt wystÕpuje. 
SpodziewajÄ siÕ, Ęe kanaìy nie sÄ od siebie 
odizolowane i usìugodawca zarzÄdza spójnie caìoÿciÄ 
interakcji na linii klient-operator, bez wzglÕdu na to 
w jakim kanale miaìy miejsce. 

Oczekiwanie omnikanaìowoÿci przez klienta 
cyfrowego tworzy wyzwanie dla procesów 
sprzedaĘy i obsìugi klienta przez operatora 
telekomunikacyjnego, a integracja kanaìów 
staje siÕ priorytetem. 

51% 

29%
 

2
 

Ponad poìowa konsumentów cyfrowych uwaĘa, 
Ęe kkontakt z operatorami za poÿrednictwem 
portali spoìecznoÿciowych powinien byÆ 
dostÕpny w takim samym zakresie jak 
w innych kanaìach obsìugi. 

konsumentów cyfrowych postrzega media 
spoìecznoÿciowe jako skuteczny kanaì kontaktu 
z operatorami. Badani nie sÄ do koíca ÿwiadomi 
jak obsìuga za poÿrednictwem tego kanaìu 
miaìaby wyglÄdaÆ w praktyce i w efekcie nie 
traktujÄ go jako równorzÕdnego kanaìu zakupu 
lub obsìugi. 

O tyle razy liczba konsumentów cyfrowych, 
którzy chcieliby poszukiwaÆ informacji za 
poÿrednictwem mediów spoìecznoÿciowych, 
przekracza liczbÕ tych, którzy faktycznie to robiÄ. 
W Polsce praktycznie kaĘdy wiÕkszy 
usìugodawca ma swój profil w mediach 
spoìecznoÿciowych, ale wykorzystanie ich 
peìnego potencjaìu jest jeszcze przed nami. 
W Europie funkcjonujÄ juĘ usìugodawcy 
obsìugujÄcy swoich klientów wyìÄcznie lub 
przede wszystkim przez media spoìecznoÿciowe. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Podsumowanie wyników badania odnoÿnie do obecnych trendów w obsìudze klienta
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Podsumowanie wyników badania odnośnie do obecnych trendów w obsłudze klienta
 

Rola stacjonarnych 
punktów obsìugi klienta 

56% 
WiÕkszoÿÆ konsumentów cyfrowych nie uufa firmom, z którymi 
moĘna skontaktowaÆ siÕ wyìÄcznie przez internet, a okoìo 40% 
uwaĘa, Ęe obsìuga klienta wyìÄcznie przez internet powoduje 
spadek jej jakoÿci. 

Wedìug konsumentów cyfrowych jednym z najistotniejszych 
wyróĘników oferty operatora telekomunikacyjnego jest wybór 
aparatów telefonicznych. Wizyta w salonie stacjonarnym jest 
wciÄĘ znaczÄcym punktem przy wyborze usìugodawcy, poniewaĘ 
konsumenci cyfrowi udajÄ siÕ tam celem przetestowania 
urzÄdzenia mobilnego. 

Rola placówek stacjonarnych migruje z obsìugi transakcji do 
budowania doÿwiadczeí. CzÕÿÆ sklepów zaczyna siÕ okreÿlaÆ 
mianem showroomów, nastawiajÄc siÕ na ekspozycjÕ, doradztwo 
i ogóìem budowÕ doÿwiadczeí, podczas gdy ich funkcjÕ 
transakcyjnÄ peìniÄ w równym stopniu kanaìy elektroniczne. 



© 2015 KPMG Advisory Spółka z ograniczoną odpowiedzialnością sp.k. jest polską spółką komandytową i członkiem sieci KPMG składającej się z niezależnych spółek członkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (“KPMG International”), podmiotem prawa 
szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzeżone.  
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Rekomendacje KPMG (1)Rekomendacje KPMG (1)
 

Zadbaj o kompletnoÿÆ, zrozumiaìoÿÆ, 
jednoznacznoÿÆ i ìatwoÿÆ znalezienia 
informacji w kanaìach cyfrowych. 

Skoncentruj siÕ na konsumentach 
cyfrowych – to jest Twoja przyszìoÿÆ. Ich 
skuteczna obsìuga to krytyczny czynnik 
sukcesu kaĘdego usìugodawcy. 

Uatrakcyjnij swoja ofertÕ w kanaìach 
cyfrowych tak, Ęeby przyciÄgnÄÆ do nich 
klientów. 

Rekomendacja 

KPMG 

ChoÆ dzisiaj konsumenci cyfrowi stanowiÄ tylko 11% 
potencjalnych klientów, to pamiÕtaj, Ęe juĘ niedìugo bÕdÄ 
dominujÄcym segmentem rynku. Zrozumienie ich 
wymagaí i zbudowanie mechanizmów obsìugi 
speìniajÄcych ich oczekiwania sÄ konieczne do odniesienia 
sukcesu w coraz bardziej cyfrowej rzeczywistoÿci. 

Konsumenci cyfrowi sÄ bardzo samodzielni przy 
poszukiwaniu informacji. Zadbaj, aby informacje na temat 
Twojej oferty prezentowane w kanaìach cyfrowych byìy 
kompletne i napisane w jÕzyku zrozumiaìym dla 
konsumenta cyfrowego, a nie tylko dla specjalistów, 
którzy jÄ przygotowali. 

Jeÿli chcesz skìoniÆ konsumentów cyfrowych do zakupów 
on-line, to uelastycznij swojÄ ofertÕ tak, Ęeby mogli jak 
najlepiej dostosowaÆ jÄ do swoich potrzeb. Wykorzystaj 
potencjaì big data, aby lepiej zrozumieÆ preferencje 
swoich obecnych klientów i automatycznie generuj oferty 
skrojone „na miarÕ”, zachÕcajÄc ich do przedìuĘenia 
umowy. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Rekomendacje KPMG (2) Rekomendacje KPMG (3)

KPMG
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Rekomendacje KPMG (2)
 

Zapewnij peìnÄ omnikanaìowoÿÆ relacji 
z konsumentem cyfrowym, Ęeby miaì 
poczucie ciÄgìoÿci interakcji niezaleĘnie 
od kanaìu, z którego korzysta. 

Zaoferuj moĘliwoÿÆ przyjaznych 
negocjacji indywidualnych warunków 
kontraktu on-line. 

Przedefiniuj rolÕ swoich kanaìów 
kontaktu na poszczególnych etapach 
Customer Journey konsumenta 
cyfrowego. 

Rekomendacja 

KPMG 

Bariery powstrzymujÄce konsumentów cyfrowych przed 
zakupem on-line moĘna przeìamaÆ zapewniajÄc im 
poczucie, Ęe oferta w kanaìach cyfrowych jest równie 
elastyczna co w kanaìach tradycyjnych, zwìaszcza na 
etapie przedìuĘania umowy. MoĘna to osiÄgnÄÆ 
np. poprzez umoĘliwienie prowadzenia 
zautomatyzowanych negocjacji on-line, dziÕki którym klient 
osiÄgnie satysfakcjonujÄce warunki kontraktu, a operator 
praktycznie bezobsìugowo zrealizuje sprzedaĘ. 

Zbuduj spójny wizerunek i jednolitÄ ofertÕ produktowÄ we 
wszystkich kanaìach komunikacji i obsìugi. Zapewnij 
konsumentom cyfrowym ciÄgìoÿÆ obsìugi w taki sposób, 
Ęeby po zmianie kanaìu kontaktu mogli kontynuowaÆ 
zaìatwianie danej sprawy od miejsca, w którym zakoíczyli 
poprzednie czynnoÿci, bez koniecznoÿci rozpoczynania 
caìego procesu od nowa. 

W nastÕpstwie cyfryzacji rzeczywistoÿci zmienia siÕ 
dotychczasowa funkcja poszczególnych kanaìów kontaktu. 
Skoncentruj rolÕ kanaìów tradycyjnych na czynnoÿciach, 
których nie da siÕ realizowaÆ on-line i zorientuj je na 
peìnienie funkcji wsparcia i uzupeìnienia dla kanaìów 
cyfrowych. 
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Rekomendacje KPMG (2)

KPMG

Rekomendacje KPMG (3)

Rekomendacje KPMG (3)
 

Rozwií aplikacjÕ mobilnÄ pozwalajÄcÄ 
konsumentom cyfrowym na szybkie, 
wygodne i skuteczne zarzÄdzanie swojÄ 
usìugÄ. 

Przekonaj konsumentów cyfrowych, Ęe 
kanaìy on-line sÄ peìnoprawnymi 
i w peìni skutecznymi kanaìami obsìugi. 

Zagwarantuj dostÕpnoÿÆ szybkiej 
i skutecznej porady on-line, aby rozwiaÆ 
wszystkie wÄtpliwoÿci klientów. 

Rekomendacja 

KPMG 

Ze wzglÕdu na swoje dotychczasowe doÿwiadczenia 
konsumenci sÄ przeÿwiadczeni, Ęe kanaìy cyfrowe sÄ 
raczej dodatkiem do tradycyjnych kanaìów obsìugi. 
Podejmij stosowne dziaìania aby przekonaÆ ich, Ęe 
w kanaìach cyfrowych zaìatwiÄ wszystkie swoje sprawy 
równie szybko i skutecznie, co w tradycyjnych. 

W przypadku zaìatwiania standardowych 
i nieskomplikowanych spraw gotowoÿÆ konsumentów 
cyfrowych do samodzielnego zarzÄdzania swojÄ usìugÄ 
telekomunikacyjnÄ jest wysoka. Upewnij siÕ, Ęe Twoja 
aplikacja mobilna pozwala na zaìatwienie wiÕkszoÿci 
typowych spraw bez potrzeby koniecznoÿci kontaktu 
z konsultantem. 

Konsumenci cyfrowi sÄ otwarci na samoobsìugÕ 
w przypadku bardziej zìoĘonych spraw o ile w razie 
problemów bÕdÄ mogli uzyskaÆ pomoc. Aby przeìamaÆ 
bariery swoich klientów i zachÕciÆ ich do samodzielnego 
zaìatwiania wiÕkszej iloÿci spraw, zapewnij im 
nieprzerwany dostÕp do wsparcia konsultantów. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Rekomendacje KPMG (4)
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Rekomendacje KPMG (4)
 

Daj konsumentom cyfrowym moĘliwoÿÆ 
ÿledzenia statusu zaìatwianej sprawy. 

Zbuduj silnÄ obecnoÿÆ w sieciach 
spoìecznoÿciowych w kontekÿcie 
promocji oferty i obsìugi klienta. 

Rekomendacja 

KPMG 

WiarygodnoÿÆ kanaìów cyfrowych podniesiesz miÕdzy 
innymi poprzez transparentne komunikowanie statusu 
i przewidywanego terminu rozpatrzenia danej sprawy. 
Konsumenci cyfrowi lubiÄ mieÆ bieĘÄcy dostÕp do 
informacji dotyczÄcych ich zamówienia lub zgìaszanego 
problemu, a takie rozwiÄzanie da im gwarancjÕ, Ęe 
operator przywiÄzuje do ich spraw naleĘytÄ wagÕ. 

Wykorzystaj potencjaì mediów spoìecznoÿciowych w roli 
równorzÕdnego kanaìu komunikacji i monitoruj internet do 
pozyskania Customer Voice oraz rozwiÄzywania 
problemów jeszcze zanim zostanÄ zgìoszone przez 
uĘytkowników. Stwórz spoìecznoÿÆ uĘytkowników, która 
bÕdzie siÕ wzajemnie wspieraÆ w zarzÄdzaniu swoimi 
usìugami telekomunikacyjnymi. 



© 2015 KPMG Advisory Spółka z ograniczoną odpowiedzialnością sp.k. jest polską spółką komandytową i członkiem sieci KPMG składającej się z niezależnych spółek członkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (“KPMG International”), podmiotem prawa 
szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzeżone.  
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Dokąd zmierza sektor 
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Zrozumienie potrzeb i preferencji konsumentów to kluczowe wyzwanie 
dla operatorów telekomunikacyjnychZrozumienie potrzeb i preferencji konsumentów to kluczowe wyzwanie dla operatorów telekomunikacyjnych
 

Nowe wzory 
konsumpcji 

� DominujÄca rola ddostÕpu szerokopasmowego i usìug mobilnych oraz marginalizujÄce siÕ znaczenie telefonii 
� Szybka adopcja mobilnoÿci, nowych usìug lub substytutów klasycznych usìug telekomunikacyjnych 
� Dynamicznie wzrastajÄca kkonsumpcja treÿci 
� WzrastajÄca lliczba urzÄdzeí dostÕpowych przyìÄczanych do sieci 

Nowe wzory 
zakupowe 

� DuĘa presja na dalsze oobniĘanie cen usìug 
� Maìa lojalnoÿÆ w poìÄczeniu z ìatwoÿciÄ porównania cen 
� WzrastajÄca rrola rekomendacji znajomych 
� WzrastajÄca rola punktów wystawowych (ang. sshowroom) 

Wzrost 
oczekiwaí 

Zmiany 
spoìeczne 

� DostÕpnoÿÆ usìug 
� JakoÿÆ usìug 
� JakoÿÆ obsìugi klienta 

� Wchodzenie w dorosìoÿÆ ggeneracji Y 
� Starzenie siÕ spoìeczeístwa wraz ze wzrostem konsumpcji cyfrowej przez starsze osoby 

InteraktywnoÿÆ 
i media 
spoìecznoÿciowe 

� Potrzeba staìego bbycia on-line 
� WzrastajÄca rrola mediów spoìecznoÿciowych w codziennym Ęyciu czìowieka 
� Potrzeba nieprzerwanej iinterakcji w róĘnych kanaìach cyfrowych niezaleĘnie od miejsca i sytuacji 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Obszary poszukiwania nowych przychodów
Jak skonstruowaÆ ofertÕ usìugowÄ atrakcyjna dla jak najszerszej grupy konsumentów 
cyfrowych?

Model 360 stopni

Radio

TV

Pisma 
i magazyny

Muzyka

Zdrowie
i sport

BankowoÿÆ
i pìatnoÿci

Usìugi

PodróĘe

Moda

Bilety 
i wydarzenia

e-Commerce
m-Commerce

Portale
360 stopni 
partnerskich

Partnerstwo
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Obszary poszukiwania nowych przychodów
 

„Cyfrowy dom”
 

Bezpieczeístwo
 

„Chmury”
 

e-Health/m-Health
 

m-Commerce (B2B)
 

M2M (smart city itd.)
 

Energetyka (smart grid/metering)
 

BankowoÿÆ i pìatnoÿci mobilne
 

Analityka danych (big data)
 

RozwiÄzania B2B2C 

O
p

erato
r 2020 

2015 



  

 
 

 
 

 
 

 
 

  

 

 

77 Jak skonstruowaÆ ofertÕ usìugowÄ atrakcyjna dla jak najszerszej grupy konsumentów 
cyfrowych?
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Operator Telco 
agregujÄcy 

portfel usìug dla 
Cyfrowych 

Konsumentów 
Model 360 stopni 

Radio 

TV 

Pisma 
i magazyny 

Muzyka 

Zdrowie 
i sport 

BankowoÿÆ 
i pìatnoÿci 

Usìugi 

PodróĘe 

Moda 

Bilety 
i wydarzenia 

e-Commerce 
m-Commerce 

Portale 

WdroĘenie przez operatora 
telekomunikacyjnego portfela usìug 
umoĘliwiajÄcego obsìugÕ konsumenta 
cyfrowego w horyzoncie 3360 stopni wymaga 
zbudowaniu wielu umów ppartnerskich 
z dostawcami treÿci, technologii, usìug itd., 
w tym takĘe z lokalnymi i miÕdzynarodowymi 
graczami z branĘy OTT (tzw. dostawcy usìug na 
ĘÄdanie Over The Top). 

Partnerstwo oznacza w przypadku duĘych 
operatorów telekomunikacyjnych odejÿcie od 
tradycyjnego modelu zakupowego (relacja 
telekom i jego dostawca). Konieczne jest 
zbudowanie i wdroĘenie konstruktywnego 
modelu wspóìpracy takĘe z konkurentami 
(co-opetition), którego istotnym elementem jest 
traktowanie partnerów jako istotnych klientów 
biznesowych, nawet jeÿli oni sÄ 
z branĘy OTT. 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Telco = IT

Gìówne trendy w transformacji cyfrowej operatorówW jakim kierunkach mogÄ pójÿÆ operatorzy?
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W jakim kierunkach mogą pójść operatorzy?
 

LEAN Network 
Operator 

� Zintegrowana cyfrowa sieÆ 
stacjonarna i bezprzewodowa 

� OtwartoÿÆ, neutralnoÿÆ 
i skalowalnoÿÆ sieci 

� JakoÿÆ usìug sieciowych 
i szybkoÿÆ ich dostarczenia 

� Optymalizacja kosztowa 

360 Customer 
Experience 

� Agregacja peìnego portfela usìug 
cyfrowego „ÿwiata” 

� DoskonaìoÿÆ obsìugi klienta 

� Atrakcyjna marka 



  

 

 

 

 

79 

Gìówne trendy w transformacji cyfrowej operatorów
Główne trendy w transformacji cyfrowej operatorów
 

Strategia jako kluczowy 
element transformacji 
biznesowej 

Krytyczne znaczenie 
analityki danych 

Strategiczne znaczenie 
partnerstw 

Outsourcing 

IT jako kluczowy noÿnik 
transformacji 

� OdpowiedĖ na pytanie, jaki model biznesowy operacyjny wybraÆ 

� Business case zamiast dìugoterminowych modeli finansowych 

� Zrozumienie klientów i ich potrzeb 

� Optymalizacja i upraszczanie procesów biznesowych 

� Produkty, usìugi, sprzedaĘ – partnerzy biznesowi 

� SieÆ i IT - partnerzy technologiczni 

� Wszystkiego co moĘliwe 

� DoskonaìoÿÆ zarzÄdzanie relacjÄ z dostawcami – model Global Business services 

� Telco = IT 

� Upraszczanie i automatyzacja 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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Cyfrowa transformacja biznesowa
 

Digital sensors

C
lo

ud
s 

B
ig

 d
at

a

In
te

rn
et

 o
f

Th
in

gs

Mobility 

Social 
networks 

Security 

Digital 
consumers 

Sm
ar

t
ci

tie
s 

e-commerce 

Internet 

Cyfrowa 
rewolucja 

Cyfrowa 
Transformacja 

Dostosowanie produktów i usìug do 
potrzeb cyfrowych konsumentów 

Dostosowanie infrastruktury 

Dostosowanie procesów biznesowych 
i struktur organizacyjnych 

Dostosowanie ludzi i ich umiejÕtnoÿci 

Dostosowanie systemu zarzÄdzania 
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Obszary transformacji cyfrowej
Obszary transformacji cyfrowej
 

Ludzie 

Infrastruktura 
• Wspóìdzielenie infrastruktury i partnerstwa publiczno

prywatne 
• ZarzÄdzanie TCO 

Operacje 
• Lean - ZarzÄdzanie procesowe 
• KPI = doskonaìoÿÆ obsìugi klienta 

Marketing, sprzedaĘ i obsìuga klienta 
• ZarzÄdzanie wartoÿciÄ klienta 
• OmnikanaìowoÿÆ 
• DoskonaìoÿÆ obsìugi klienta 

� Efektywne 
finansowanie 

� ZarzÄdzanie 
wartoÿciÄ 

� Optymalizacja 
kapitaìu 
obrotowego 

� Kontroling 
biznesowy 

ZarzÄdzanie 

� Zbudowanie 
nowych 
kompetencji 

� Pozyskanie 
i utrzymanie 
„talentów” 

� Pro-kliencka 
kultura 

� Promocja 
innowacyjnoÿci 

• Adaptacja do coraz szybszych zmian 

• EfektywnoÿÆ ekonomiczna inwestycji 

Funkcje 
Wsparcia 

On-line czy off-line? Jak polscy konsumenci cyfrowi chcą być obsługiwani przez operatorów telekomunikacyjnych. 
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