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Wstep

Niniejszy raport jest wynikiem przeprowadzonego badania dotyczacego zarzadzania doswiad-
czeniami klientéw (Customer Experience, CX) w Polsce. Celem badania byto zrozumienie stanu
CX w polskich organizacjach oraz identyfikacja najwazniejszych trendéw, wyzwan i planowa-
nych inwestycji w tym obszarze. Wraz z rosnacg konkurencja na rynku oraz zwiekszonymi ocze-
kiwaniami klientow, znaczenie CX staje sie coraz bardziej kluczowe dla sukcesu firm. Raport ten
ma za zadanie przyblizy¢, jak polskie organizacje radzg sobie z wyzwaniami, przed ktérymi stoja,
oraz wskazac¢ kierunki rozwoju na przysztosc.

Badanie zostato zrealizowane w oparciu o 21 indywidualnych wywiadéw pogtebionych
(ID1), ktére pozwolity na dogtebng analize praktyk CX stosowanych w réznych branzach.
Wyniki te zostaty nastepnie uzupetnione badaniem iloSciowym, przeprowadzonym meto-
da CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing), ktére objeto osoby odpowiedzialne za
zarzadzanie doswiadczeniami klientéw w polskich organizacjach. Badanie to daje kom-
pleksowy obraz stanu CX w Polsce i stanowi jedno z najobszerniejszych opracowan tego
typu na rodzimym rynku.

Raport powstat na zlecenie Grupy OEX, a jego autorami sg naukowcy z Akademii Leona Koz-
minskiego, wiodacej polskiej uczelni specjalizujacej sie w zarzadzaniu. Wyniki badania dostar-
czaja cennych informacji na temat tego, jakie dziatania i inwestycje sg planowane w najblizszych
latach w obszarze CX oraz jak polskie firmy podchodza do zarzadzania doswiadczeniami swoich
klientow w dynamicznie zmieniajagcym sie srodowisku biznesowym.



Anna Bochenek

Customer Care Center Manager
Coca-Cola HBC Polska

Obserwujemy znaczqcy wzrost swiadomosci klientéw w zakresie oczekiwan dotyczqcych
wysokiej jakosci obstugi. Klienci, majqgc kontakt z réznorodnymi biurami obstugi, dostrze-
gajq zréznicowane podejscia, style komunikacji oraz procedury rozwigzywania problemow.
W konsekwencji rosnie poziom oczekiwan wobec standardu obstugi. Dla firm stanowi to
wyzwanie, ale jednoczesnie tworzy przestrzen do ciggtego doskonalenia proceséw. To nie
tylko zrodto motywaciji, lecz takze impuls do przeprowadzenia audytu dotychczasowych
dziatan, w celu identyfikacji obszaréow wymagajqcych dalszego rozwoju.

#dyfuzjakulturyobslugi
#wzrostoczekiwan
#impulsaudytu

Piotr Wojtczak
Head of Customer Marketing
Intermarché

Szybkie tempo zmian rynkowych stawia przed osobami odpowiedzialnymi za customer
experience wyjgtkowo ztozone wyzwania. W dynamicznym srodowisku, gdzie preferencje
konsumentéw mogq ulec zmianie w ciqggu kilku dni, utrzymanie ich zaangazowania staje
sie coraz wiekszym wyzwaniem. Firmy muszq nieustannie aktualizowac swoje strategie,
aby sprostac rosngcym oczekiwaniom i dostarczac klientom innowacyjne oraz inspirujqce
doswiadczenia. W tak zmieniajgcym sie otoczeniu kluczowgq role odgrywajq nie tylko inno-
wacje, lecz takze umiejetnosc szybkiej adaptacji i elastycznego reagowania na ewoluujqce
zachowania konsumentow.

#elastycznosc
#adaptacja
#wyzwaniezmiany




Metodyka
badania
ilosciowego

Gtéwnym celem badania byto zidentyfikowanie aspektéw wymagajacych inwestycji oraz okre-
Slenie najlepszych praktyk, ktére moga przyczynic¢ sie do poprawy jakosci obstugi klientéw.
Uzyskane wnioski sg nieocenione, aby zrozumie¢ aktualng sytuacje w zakresie zarzadzania do-
Swiadczeniami klientéw w Polsce oraz wskazania, co nalezy doskonalié.

CELE BADANIA | PYTANIA BADAWCZE

Badanie miato na celu:
® Okreslenie, co w zarzadzaniu dos$wiadczeniami klientow wymaga dalszych inwestycji.

@ Ustalenie najlepszych praktyk, ktére moga by¢ wdrozone w celu poprawy ogélnych
doswiadczen klientéw w organizacjach.

Badanie dazyto do odpowiedzi na nastepujace pytania:
® Jakie sg gtéwne wyzwania, z ktérymi borykaja sie organizacje w zarzadzaniu
doswiadczeniami klientéw?
® Co w zarzadzaniu CX wymaga najwiekszej poprawy?

@ Jakie najlepsze praktyki mozna zaleci¢ organizacjom w celu lepszego
zarzadzania doswiadczeniami klientow?

Justyna Jakubczyk
CEO
CX House

Customer Experience to przede wszystkim wiedza o cztowieku - jego zachowaniach, na-
wykach, emocjach, potrzebach, preferencjach oraz procesie podejmowania decyzji. Cze-
sto jednak brakuje integracji miedzy humanistycznym podejsciem a biznesowq perspek-
tywq. Specjalisci CX czesto potrzebujq dodatkowych kompetenciji, takich jak zarzqdzanie
projektami, ocena optacalnosci dziatan CX czy umiejetnosc¢ skutecznego wptywania na
interesariuszy, w tym decydentdw, dyrektoréw i inne dziaty. Kluczowe sq tu zdolnosci per-
swazji oraz determinacja w komunikacji na réznych poziomach organizacji, dostosowujgc

: argumentacje do potrzeb konkretnych odbiorcéw. Niektorzy dyrektorzy oczekujq danych

liczbowych i estymacji, inni preferujq szczegétowe analizy i logiczne wnioski, a jeszcze inni
ceniq kreatywnosc¢ i sugestywne prezentacje.




I PLEC RESPONDENTOW

I WIEK RESPONDENTOW

W pierwszej fazie zrealizowano 21 indywidualnych wywiadéw pogtebionych - IDI (in depth in-
terwiew), ktére m.in. pozwolity na precyzyjne opracowanie kafeterii odpowiedzi w kolejnym ba-
daniu ilosciowym. W ponizszym raporcie znajdziemy statystyczne opracowania zbiorcze ale tez
wybor kluczowych cytatow co pozwoli na gtebsze zrozumienie tematu Customer Experience.

Badanie iloSciowe zostato przeprowadzone metodag CAWI (Computer-Assisted Web Intervie-
wing). Kwestionariusz przygotowano na platformie webankieta.pl. Link do ankiety byt rozsytany
za posrednictwem platformy Linkedin oraz bezpos$rednio do oséb zajmujacych sie zarzadzaniem
doswiadczeniami klientow (CX) w organizacjach dziatajacych w Polsce. Respondenci zostali zre-
krutowani metoda doboru celowego oraz kuli $niegowej, obejmujac absolwentéw studiéw po-
dyplomowych Zarzadzanie dos$wiadczeniem klienta - CEM na Akademii Leona KoZzminskiego
(dwie edycje) oraz absolwentéw studiéw Zarzadzanie satysfakcja klienta na SGH. Wypowiedzi
respondentéw zbierano od 23.08 do 1.09.2024.

Ankiete wyséwietlito 376 osob, z czego 138 wypetnito kwestionariusz. Z powodu braku obo-
wiazku odpowiedzi na wszystkie pytania uzyskano 78 petne i 60 cze$ciowe odpowiedzi. Do
analiz zakwalifikowano 117 kwestionariuszy.
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W badaniu wzieto udziat tagcznie 117 oséb, z ktérych 54,7% stanowity kobiety, a 42,74%
mezczyzni. Niewielki odsetek (2,56%) oséb nie chciat okresli¢ swojej ptci. Dominujaca
obecnos¢ kobiet moze wptywac na interpretacje wynikéw dotyczacych doswiadczen
konsumenckich i pracy z klientami.
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Najwieksza grupe respondentéw stanowity osoby w wieku 40-49 lat (48,7%). Kolejni
respondenci byli w wieku 30-39 lat (29,57%). Grupy wiekowe 18-29 oraz 50-59 lat
stanowity mniejszg czes$¢ uczestnikdw badania, co moze sugerowad, ze doswiadczenia
i opinie pochodza gtéwnie od oséb w srednim wieku.


http://m.in
http://webankieta.pl
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Najliczniejsza grupe respondentéw stanowili dyrektorzy (30,17%), co $wiadczy o tym, ze
ankieta dotarta do oséb zajmujacych wysokie stanowiska w strukturach organizacyjnych.
Kierownicy (24,14%) i specjalisci (23,28%) stanowili réowniez duza czes¢ uczestnikow,
co moze wskazywac na réznorodnos¢ zarzadzania doswiadczeniami klientéw.

I DEPARTAMENT/DZIAL/OBSZAR, W KTORYM PRACUJA RESPONDENCI N=117
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Wiekszos¢ respondentéw pracuje w dziatach zwigzanych z obstugg klienta (31,62%) oraz
marketingiem (29,06%). Zaledwie 10,26% pracuje bezposrednio w dziatach Customer
Experience (CX), co moze wskazywac na rosnacg, ale wcigz ograniczong role dziatéw CX.

CZAS ZATRUDNIENIA NA OBECNYM STANOWISKU N=117
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ponizej roku
1-2 lata
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30,17%

powyzej 5 lat 40,52%

40,52% respondentow jest na swoich stanowiskach powyzej 5 lat, co moze Swiadczyc¢
o stabilnosci kadr zarzadzajacych CX. Duza grupa (30,17%) pracuje od 3 do 5 lat, co ozna-
cza stabilng baze doswiadczenia w zarzadzaniu doswiadczeniami klientow.



| BRANZA

Budownictwo 1,71%
Bankowosé¢/finanse 19,95%
Edukacja 4,27%
Farmacja 1,71%
Handel spozywczy 2,56%
Handel pozostaty 5.98% Najwiecej respondentéw pochodzi
z branzy:
IT/Technologia 11,97%
Konsulting 11,11% o, bankowos¢
@ 17,95% i finanse
Logistyka i transport 3,42%
=2° o i
Media/reklama 7.69% €2 11,97% |T/technologie
Paliwa i i 2,56% .
v energi 56% @ 11,11% konsulting
Produkcja/przemyst 5,13%
Sektor publiczny 0,85% Moze to wskazywac, ze te sektory
intensywnie inwestujg w rozwoj
Telekomunikacj 9 . L S
elexomunikacia 2:556% zarzadzania do$wiadczeniami
Turystyka/hotelarstwo/gastronomia 5,98% klientéw.
Ubezpieczenia 4,42%
Ustugi medyczne 4,27%
Inna - jaka? 6,84%
I LICZBA ZATRUDNIONYCH W ORGANIZACJI N=117
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10-50 oséb 14,66%
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251-500 oséb 9,48%
501-1000 oséb 6,03%
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Dominuja organizacje zatrudniajace ponad 1001 osob (33,62%). Respondenci reprezentujg
gtéwnie srednie i duze organizacje, co moze oznaczaé, ze zarzadzanie doswiadczeniami

klientéw jest istotne szczegdlnie w wiekszych firmach.




I CZAS DZIALANIA ORGANIZACJI NA RYNKU N=117
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. OBECNOSC STRATEGII/PROGRAMU CX W ORGANIZACJI N=117
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Program lub strategia CX (customer experience) to spdjny zestaw dziatan, narzedzi i pro-
cesow wdrazanych w organizacji w celu zarzadzania i optymalizacji doswiadczen klientow
na kazdym etapie interakcji z firma (jasno okreslony cel/e+zaplanowane dziatania). 46,15%
badanych organizacji stosuje strategie CX, a tyle samo (46,15%) nie. Wyniki te sugeruja, ze
zarzadzanie doswiadczeniami klientéw nie jest jeszcze standardem we wszystkich organiza-
cjach, cho¢ znaczaca czes¢ firm go wdraza.

I CZAS OBECNOSCI PROGRAMU/STRATEGII CX W ORGANIZACJI N=117
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Zarzadzanie doswiadczeniami klientow (CX)
wcigz jest stosunkowo nowa praktyka. do roku 5,66%
Najwieksza czes$¢ respondentéw (33,96%)
zadeklarowata, ze strategia CX jest obecna w
ich organizacji od 3 do 5 lat. Tyle samo (33,96%) 3-5lat 33,96%
odpowiedziato, ze program ten dziata w ich firmie
juz ponad 5 lat, co sugeruje, ze w niektorych
organizacjach CX jest na wyzszym poziomie.

1-2 lata 26,42%

powyzej 5 lat 33,96%

Jednoczesnie 26,42% firm wdrozyto swoje strategie CX stosunkowo niedawno, bo
zaledwie 1-2 lata temu, a 5,66% organizacji realizuje jg krocej niz rok. Te wyniki pokazuja,
ze wiele firm nadal znajduje sie na poczatkowych etapach implementacji strategii
zarzadzania doswiadczeniami klientéw, co moze oznaczad rosngce zainteresowanie tg
dziedzing oraz potencjat do dalszego rozwoju.
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Wiekszos¢ organizacji (30,49%) odnotowata wzrost sprzedazy powyzej 20% w ciggu ostat-
nich 3 lat. Wzrosty na poziomie 1-10% zaobserwowano w 24,39% organizacji, co moze by¢
zwigzane z wdrazaniem strategii CX.

Zadne organizacje stosujace strategie CX nie dodwiadczyty spadku sprzedazy powy-
zej 20%, podczas gdy 66,67% firm bez strategii CX odnotowato spadki powyzej 20%.
To moze sugerowaé, ze jej wdrozenie pomaga unikngé¢ tak drastycznych spadkéw.
60% organizacji z programem CX odnotowato brak zmian w sprzedazy, co jest wyraz-
nym wskaznikiem stabilizacji. Firmy nierealizujgce CX odnotowaty mniejszg stabilnosé,
tylko 40% z nich nie odczuto zadnych zmian w sprzedazy. Firmy, ktoére wdrozyty strate-
gie CX, w 45% odnotowaty wzrost sprzedazy o 1-10%, co jest poréwnywalne do 50%
firm bez takiej strategii. Moze to wskazywac, ze program CX nie zawsze jest decydujg-
cym czynnikiem w matych wzrostach sprzedazy. 35,71% firm z programem CX doswiad-
czyto wzrostu sprzedazy o 11-20%, podczas gdy w firmach bez tej strategii wzrost ten
byt wyzszy i wyniost 64,29%. Niektére organizacje bez programu CX réwniez moga
osigga¢ dobre wyniki sprzedazowe, chociaz moze to by¢ zalezne od innych czynnikdw.
48% organizacji z wdrozong strategia CX odnotowato wzrost sprzedazy powyzej 20%.
Dla poréwnania, 52% firm bez stosowania strategii CX osiggneto podobne wyniki.
To pokazuje, ze takie firmy réwniez mogg odnosi¢ duze sukcesy, ale organizacje z progra-
mem CX wydaja sie bardziej stabilne.
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trudno powiedzie¢/w tym samym wymiarze
B2BiB2C

51,92%

18,27%

29,81%

Wiekszos$¢ organizacji obstuguje klientéw biznesowych (B2B - 51,92%), podczas gdy 18,27%
obstuguje wytacznie klientow indywidualnych (B2C).




Jakie cele zwiazane
z CX firmy stawiaja
sobie obecnie

FILARY CX e

Wyniki badan ilosciowych wskazujg, ze organizacje daza do holistycznego podejscia do zarza-
dzania doswiadczeniami klientow, taczac zaréwno aspekty technologiczne, jak i relacyjne. Zro-
zumienie klienta, pomiar jego doswiadczen oraz empatia stanowig fundamenty strategii CX.
Réowniez istotna jest rola pracownikéw, a ich doswiadczenie (EX) ma bezposredni wptyw na
poziom obstugi i satysfakcje klientow. Firmy staraja sie takze nieustannie doskonali¢ swoje dzia-
tania i korzystac¢ z innowacyjnych narzedzi, aby sprostac¢ rosnagcym oczekiwaniom klientow.

Anna Bochenek
Customer Care Center Manager
Coca-Cola HBC Polska

Rola cztowieka w Customer Experience pozostaje nieoceniona, pomimo dynamicznego
rozwoju automatyzacji. Kluczowym czynnikiem jest tutaj empatia - tylko cztowiek potrafi
trafnie odczyta¢ emocje klienta i dostosowac rozwiqzania do jego unikalnych potrzeb. Co
wiecej, bezposredni kontakt z cztowiekiem sprzyja budowaniu dtugotrwatych relacji oraz
zaufania, co jest kluczowe w przypadku bardziej ztozonych wyzwan. Automatyzacja sku-
tecznie obstuguje powtarzalne zadania, jednak w kontekscie wymagajgcym elastycznosci
oraz gtebokiego zrozumienia, rola cztowieka pozostaje niezastgpiona.

#relacjeizaufanie

#czlowiekniezastapiony
#empatia :
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Piotr Wojtczak
Head of Customer Marketing
Intermarché

Generatywna sztuczna inteligencja osiggneta poziom rozwoju, ktéry umozliwia znaczqce
usprawnienia w wielu procesach organizacyjnych. Jej wykorzystanie nie tylko zwieksza
wydajnos¢ operacyjng, ale réwniez umozliwia dostarczanie bardziej spersonalizowanych
i precyzyjnych rozwigzan dla klientéw. Sztuczna inteligencja pozwala na automatyzacje
rutynowych proceséw, co z kolei uwalnia zasoby do realizacji dziatan o wiekszej wartosci
strategicznej. Bez wqtpienia Al pozwala na gtebsze zrozumienie potrzeb klientéw i prze-
widywanie ich przysztych oczekiwan, co wsrdd firm, ktére bedq potrafity to wykorzystac
w praktyce, z pewnosciq bedzie przektadac sie na lepsze dopasowanie oferty i wyzszq lo-
jalnos¢ konsumenckq.

#sztucznainteligencja
#automatyzacjaprocesow
#efektywnapersonalizacja

!_WAZNOS'C' POSZCZEGOLNYCH FILAROW CX (SUMA 100 PKT) N=82
'
- 0 5 } § ) } )
zrozumienie klienta 25,96
pomiar do$wiadczenia i analiza danych 13,85
empatia i budowanie relacji 13,65
Employee Experience (EX) 13,61
ciagte doskonalenie dziatan 11,43
technologia i innowacje 11,28
spojnos¢ dziatan i personalizacja 10,22

Barbara Fital
CRM Senior Marketing Manager
Douglas

Klienci majq dwie kluczowe potrzeby. Po pierwsze, oczekujq, ze firma rozumie ich potrzeby
i dostosowuje swoje produkty oraz oferty do tych oczekiwan. Po drugie, ceniq sobie komfort,
ktéry wigze sie z minimalizowaniem czasu i wysitku potrzebnego do dokonania zakupu. Firmy
powinny unikac¢ zalewania klientéw nieistotnymi ofertami i skupic sie na hiperpersonalizacji.
Uproszczenie procesow, aby utatwic zycie klientom, réwniez odgrywa kluczowgq role.

#znamypotrzeby
#minimumczasu
#minimumwysilku
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Gtéwne cele firm w zakresie zarzadzania doswiadczeniami klientéw (CX) to:

® Zwiekszenie zaangazowania klientow poprzez poprawe wewnetrznej
i zewnetrznej komunikacji.

® Podniesienie jakosci obstugi klienta poprzez inwestowanie w rozwaj
interpersonalnych kompetencji pracownikow.

® Zrozumienie emocji klientow jako kluczowy czynnik wptywajacy na satysfakcje
i lojalnosc.

® Budowanie gtebszych relacji z klientami poprzez ich zaangazowanie w proces
wspoéttworzenia produktow i ustug.

® Wzmocnienie struktury organizacyjnej CX poprzez zatrudnianie specjalistéw
odpowiedzialnych za zarzadzanie doswiadczeniami klientow.

Elzbieta Gierczynska
Ekspertka CX
CX House

Zyskuje na znaczeniu rola emocji w budowaniu relacji z klientami. Firmy coraz czesciej
skupiajq sie na emocjonalnym aspekcie interakcji, zdajqgc sobie sprawe, ze pozytywne emo-
cje mogq znaczqco zwiekszac lojalnos¢ klientéw. W zwigzku z tym pojawia sie kluczowe
pytanie, a zarazem wyzwanie: jak skutecznie mierzy¢ emocje klienta i jak wykorzystac te
dane do poprawy jego doswiadczen? Widzimy wzrost inwestycji w technologie i narzedzia
analityczne, ktére umozliwiajq gtebsze zrozumienie emoc;ji klientéw, takie jak analiza sen-
tymentu w czasie rzeczywistym.

#emocjekonsumentow
#skutecznypomiar
#poprawadoswiadczen

Opinia Srednia

Na rynku wygraja te organizacje, ktore postawia na skuteczna komunikacje wewnetrzna,

. 4,64
jak i zewnetrzna

Organizacje, ktore inwestuja w rozwdj umiejetnosci miekkich swoich pracownikéw, 453
zyskujg bardziej zaangazowany i lojalny zespdt, co wptywa na lepsza obstuge klienta ’
Coraz wazniejsze na rynku staja sie emocje klientow, dlatego organizacje powinny 4.26

inwestowac w ich badanie

Wygraja na rynku te organizacje, ktére bedg angazowac klientow w procesy wspdttworzenia
produktéw i ustug, gdyz dzieki temu zyskaja nie tylko potrzebna wiedze, ale takze beda 4,12
w stanie zbudowac silniejsze relacje z nimi

W kazdej organizacji, ktéra ma stycznosc z klientami, niezaleznie od tego jak duza ona jest,

powinna by¢ zatrudniona osoba jako specjalista od CX 3.79

Skala od 1 do 5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie sie nie zgadzam, a 5 zdecydowanie sie zgadzam.



1
1
-

Olga Biczel

Specjalistka EX
Santander Bank Polska

Pracownicy firmy bedqcy réwniez jej klientami sq wyjgtkowym Zrédtem wiedzy i inspiracji
dla organizacji. W metodykach takich jak Service Design odpowiedzi na wyzwania projek-
towe wspottworzy sie w interdyscyplinarnych zespotach. Pracownicy-klienci sq zazwyczaj
grupq chetnie angazujqcq sie w tego typu dziatania. Uczestnictwo w tworzeniu rozwigzan
sprawia, ze pracownicy bardziej sie z nimi utozsamiajqg, a nawet stajq sie ich ambasadorami.

#employeeexperience
#culturefit
#wartoscirealizowane

I_CELE DOTYCZACE ZARZADZANIA DOSWIADCZENIEM KLIENTA - ROZKEAD ODPOWIEDZI  N=89

Coraz wazniejsze na rynku staja sie emocje klientdw,
dlatego organizacje powinny inwestowac w ich badanie

Wyegraja na rynku te organizacje, ktére beda angazowac
klientow w procesy wspdttworzenia produktow i ustug,
gdyz dzieki temu zyskaja nie tylko potrzebna wiedze, ale
takze beda w stanie zbudowac silniejsze relacje z klientami.

W kazdej organizacji, ktéra ma stycznosc z klientami,
niezaleznie od tego jak duza ona jest, powinna by¢
zatrudniona osoba jako specjalista od CX.

Na rynku wygraja te organizacje, ktére postawia
na skuteczna komunikacje wewnetrzna, jak i zewnetrzna.

Organizacje, ktore inwestuja w rozwoj umiejetnosci
miekkich swoich pracownikéw, zyskuja bardziej
zaangazowany i lojalny zespot, co przektada

sie na lepsza obstuge klienta.

Michat Serdakowski

Marketing Manager
Mercedes-Benz MB Motors

Cata strategia sprzedazowa powinna by¢ zorientowana na klienta, a nie na firme. Procesy
muszq by¢ dostosowane do potrzeb i oczekiwan klientéw. Osiggniecie tego celu jest kluczo-
we dla sukcesu biznesowego.

#potrzebyklienta
#koncentracjanakliencie
#drogadosukcesu
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® Zwiekszenie zaangazowania klientow poprzez poprawe wewnetrznej i zewnetrznej
komunikacji.

Wysoka Srednia ocena (4,64) i dominujace poparcie (70,59% zdecydowanie sie zgadza ze
stwierdzeniem) sugeruja, ze skuteczna komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna jest jednym
Z najwazniejszych celéw firm. Organizacje dostrzegaja, ze bez silnej komunikacji trudno jest
budowac trwate relacje z klientami, a takze zarzadzac ich doswiadczeniami w spdojny sposob.
Cel ten podkresla potrzebe usprawnienia kanatéw komunikacyjnych oraz wewnetrznej
wspotpracy, co powoduje lepsza obstuge i zrozumienie potrzeb klientéw.

® Podniesienie jakosci obstugi klienta poprzez inwestowanie w rozwdj interpersonalnych
kompetencji pracownikéw.

Inwestowanie w umiejetnosci miekkie pracownikédw ma wyraznie strategiczne znaczenie
w kontekscie CX. Srednia ocena 4,53 i zgoda az 63,53% respondentdw, ktdrzy zdecydowanie
popieraja to stwierdzenie, pokazuja, ze rozwdj interpersonalnych kompetencji jest kluczowy
w budowaniu zaangazowanego i lojalnego zespotu, ktéry zapewni wysokg jakos¢ obstugi.
Firmy daza do tego, aby ich zespoty byty lepiej przygotowane do interakcji z klientami, co
bezposrednio wptywa na ich zadowolenie i dtugoterminowe relacje.

@® Zrozumienie emocji klientow jako kluczowy czynnik rzutujacy na satysfakcje i lojalnos¢.

Srednia ocena 4,26 dla stwierdzenia, ze emocje klientéw staja sie coraz wazniejsze, wskazuije,
ze wiele firm stawia sobie za cel lepsze zrozumienie emocji klientéw. 50,59% respondentow
zdecydowanie sie zgadza, ze inwestowanie w badania dotyczace emocji klientow jest
niezbedne. Zrozumienie, co wywotuje pozytywne lub negatywne emocje u klientéw, jest
kluczowe, aby dostosowac oferte i obstuge, a to z kolei wptywa na ich satysfakcje i lojalnos¢.

Tomasz Opalski
UX Senior Expert
ING

Coraz wiekszy nacisk ktadziemy na zarzqdzanie emocjami klientéw, co staje sie istotnym
elementem strategii firm. Widoczny jest wzrost empatii w podejsciu do klienta oraz umie-
jetnosc identyfikowania emocji na réznych etapach interakcji z markgq. Firmy coraz czesciej
analizujg te emocje, tworzqc katalogi, ktére sq wykorzystywane do projektowania ustug,
produktow i proceséw modernizacyjnych. Narzedzia takie jak mapy podrézy klienta (CJM)
umozliwiajq precyzyjne wskazanie kluczowych momentéw w doswiadczeniu klienta, ktére
majq decydujqcy wptyw na jego satysfakcje - zaréwno pozytywnag, jak i negatywng. W ten
sposoéb organizacje mogq lepiej dostosowywac swoje dziatania, minimalizujgc ryzyko bte-
déw i wzmacniajqc relacje z klientami.

#sciezkaklienta

#emocje t
#empatia



® Budowanie gtebszych relacji z klientami poprzez ich zaangazowanie w proces

wspottworzenia produktow i ustug.

Firmy coraz bardziej zdajg sobie sprawe z wartosci angazowania klientow w procesy
wspottworzenia. Wyniki (Srednia ocena 4,12) pokazuja, ze celem wielu organizacji jest nie tylko
dostarczenie produktéw zgodnych z oczekiwaniami, ale takze aktywne zaangazowanie klientow
w procesy ich tworzenia. To dziatanie pozwala na zdobycie potrzebnej wiedzy i budowanie
silniejszych relacji, co zwieksza satysfakcje klientéow i tworzy lojalnos¢ wobec marki. 41,18%
zdecydowanie zgadza sie ze stwierdzeniem, ze wspéttworzenie to wazny element strategii CX.

® Wzmocnienie struktury organizacyjnej CX poprzez zatrudnianie specjalistow

odpowiedzialnych za zarzadzanie doswiadczeniami klientow.

Chociaz wyniki dotyczace tego stwierdzenia (Srednia ocena 3,79) s3 nieco mniej jednogtosne
niz w przypadku innych celéw, to jednak 32,94% respondentéw zdecydowanie zgadza sie,
ze w kazdej organizacji powinna by¢ zatrudniona osoba odpowiedzialna za zarzadzanie
doswiadczeniem klienta. Cel ten dotyczy rosnacej potrzeby formalizowania dziatan
CX i wprowadzenia osob lub zespotéw, ktére beda odpowiedzialne za monitorowanie,
analizowanie i optymalizowanie proceséw obstugi klienta. Pomimo niejednoznacznych
odpowiedzi, jest to wazny element dtugofalowych strategii CX w wielu organizacjach.

Elzbieta Gierczynska
Ekspertka CX
CX House

Zarzqdzanie doswiadczeniem pracownika koncentruje sie na trzech kluczowych obszarach.
Pierwszym z nich jest kultura organizacyjna - sukces jest trudny do osiggniecia bez kultury
zorientowanej na klienta. Drugim obszarem jest srodowisko fizyczne pracy; komfortowe
warunki majq istotny wptyw na efektywnosc. Pandemia ujawnita, ze praca zdalna w nie-
odpowiednich warunkach domowych znaczgco obniza produktywnos¢. Trzecim obszarem
jest technologia - przestarzate systemy mogq prowadzi¢ do frustracji, zwtaszcza wsréd
mtodszych pokolen, takich jak Y'i Z, ktére muszq zmagac sie z recznymi, archaicznymi pro-
cesami.

#kulturaorganizacyjna
#fzycznesrodowiskopracy
#technologiadlaCX
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ZROZUMIENIE NOWYCH POKOLEN PRZY JEDNOCZESNYM

UWZGLEDNIENIU POTRZEB STARSZYCH GENERACII e

W dzisiejszym dynamicznie zmieniajagcym sie srodowisku, firmy stajg przed wyzwaniem, jakim
jest dostosowanie strategii CX do zréznicowanych potrzeb konkretnych pokolen. Starsze gene-
racje, ktére przez lata byty fundamentem wielu rynkéw, maja zdecydowanie inne potrzeby niz
mtodsze pokolenia, ktére wychowywaty sie w erze technologii i ciggtych zmian.

Monika Fularska

Projektantka Ustug
Pekao SA

Mtodsze pokolenia coraz czesciej unikajq fizycznych interakcji, preferujgc cyfrowe formy
komunikacji, co objawia sie niechecig do rozméw telefonicznych i tradycyjnych kanatéw.
Trend ten jest wyraznie widoczny w branzy bankowej, gdzie mimo deklaracji firm o popra-
wie obstugi i digitalizacji proceséw, w sytuacjach kryzysowych czesto brakuje bezposrednie-
go wsparcia dla klientéw. Oczekiwania mtodszych klientéw dotyczq szybkich, wygodnych
i zautomatyzowanych rozwiqzan, co stanowi wyzwanie dla firm w zakresie zapewnienia
odpowiedniego poziomu obstugi.

#technologia
#tradycyjnekanaly
#brakwsparcia

Dla starszych klientow kluczowe jest utrzymanie standardow, ktére sg im dobrze znane
i z ktérymi czujg sie komfortowo, takie jak indywidualne podejscie i bezposredni kontakt,
przejrzyste procesy oraz wsparcie w punktach stacjonarnych. Mtodsze generacje, szczegélnie
milenialsi i pokolenie Z, sg coraz bardziej sktonne do korzystania z rozwigzan nowych tech-
nologii i sztucznej inteligencji. Oczekujg one nie tylko szerokiego wyboru produktéw i ustug
dostepnych online, ale takze natychmiastowej obstugi, najlepszego stosunku jakos$ci do ceny
oraz elastycznych warunkéw zakupow, takich jak szybkie dostawy czy tatwe procedury zwro-
téw. W tej sytuacji dziaty odpowiedzialne za CX musza sobie postawi¢ za cel doktadne zro-
zumienie pokolen, zbadanie ich réznic i tego co je taczy, by efektywnie zaspokoi¢ potrzeby
obu tych grup oraz zbalansowac swoja oferte tak, aby zadna grupa klientéw nie czuta sie
zaniedbana.
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Barbara Fital
CRM Senior Marketing Manager
Douglas

|

|

|

|

|

l

: Obecnie znajdujemy sie na przetomie pokolen. Starsze generacje wciqz preferujqg mniej zdi-
: gitalizowane rozwiqzania i sq bardziej zwigzane z rynkiem offline. Z kolei mtodsze pokolenia
| oczekujg nowoczesnych rozwiqzan cyfrowych i e-commerce, ktére oferujqg natychmiastowy
: dostep, konkurencyjne ceny, szybkie dostawy oraz tatwe zwroty.

|

|

|

|

|

|

#przelompokolen
#onlineoffline
#szybkotaniowygodnie

W badaniu ilosciowym dotyczacym zarzadzania doswiadczeniami klientéw (CX) w organiza-
cjach w Polsce pojawito sie pytanie zwigzane z uwzglednianiem réznic pokoleniowych, ktére
dotyczyto zaréwno zrozumienia mtodszych, jak i uwzgledniania starszych generacji. Respon-
denci oceniali w jakim stopniu zgadzaja sie ze stwierdzeniem (w skali 1-5, gdzie 1 oznaczato
zdecydowanie sie nie zgadzam, a 5 zdecydowanie sie zgadzam):

Organizacje, ktére zrozumieja réznice pokoleniowe, w tym pokolenie Z i alfa, beda w stanie sie
wybic i pozostac¢ liderami na rynku.

Gamifikacja to wazny, choc kontrowersyjny trend, szczegdlnie wsréd mtodszych grup wie-
kowych. Z biegiem czasu jej znaczenie moze malec, poniewaz starsi klienci zaczynajq sku-
piac sie na innych aspektach. Niemniej jednak, nasza naturalna che¢ do rywalizacji sprawia,
ze gamifikacja nadal pozostaje atrakcyjna i skuteczna.

#gamifikacja
#chcemywygrac
#mlodzigraja

Srednia odpowiedzi wyniosta 4,11, co sugeruje, ze wiekszo$é¢ respondentdw zgadza sie z tym
stwierdzeniem. Zdecydowanie zgadza sie z nim 38,14% respondentéw, a raczej zgadza sie
42,27%, co oznacza, ze prawie 80% badanych widzi w tym kluczowy element strategii CX.
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: #zaopiekowaniepracownika

Anna LeSniewicz
Ekspertka ds. Efektywnej Wspétpracy z Klientem
BNP Paribas Bank Polska

Mtodsze pokolenia, ktére coraz czesciej angazujq sie w obstuge klienta, rézniq sie od swoich
poprzednikéw. Konieczne jest wprowadzenie ich w okreslone zachowania, w tym psycholo-
giczne podejscie do klienta i zasady kultury osobistej. W pracy z mtodszymi pracownikami
kluczowe jest efektywne komunikowanie sie podczas procesu rekrutaciji, jasne przedstawienie
oczekiwan zwigzanych z rolg oraz zapewnienie wsparcia i mozliwosci rozwoju po zatrudnieniu.

#zmianapokoleniowa
#kulturaosobista >
#precyzyjnakomunikacja

Zrozumienie nowych pokolen przy jednoczesnym uwzglednieniu potrzeb starszych genera-
cji jest najistotniejsze dla takich branz jak: edukacja (Srednia 5,0), bankowos$¢/finanse (4,53).
Mniejsze znaczenie ma dla IT/Technologii (3,64) i ubezpieczen (3,50).

Pawet Anyszewski
Rzecznik Klienta, Ekspert CX

|
|
|
|
|
l
|
: Obecnie najwiekszymi wyzwaniami dla pracownikéw sq zmiany pokoleniowe i wymagajqgcy
: klient. Mtodsi pracownicy czesto majq trudnosci z prowadzeniem rozméw telefonicznych i po-
! trzebujq jasnych wytycznych oraz instrukcji. Czesto, gdy rozmowa z klientem wykracza poza
: ustalony scenariusz, mtodszy pracownik moze miec¢ problemy z jej poprowadzeniem. Firmy
| czesto skupiajqg sie wytqcznie na potrzebach klientéw, zapominajqgc, ze réwnie istotne jest za-
' pewnienie wsparcia i opieki pracownikom, aby czuli sie pewnie i kompetentnie w swoich rolach.

#zmianypokoleniowe

#konkretnewskazowki

Mtodsze pokolenia preferujg zakupy self-service, e-commerce, a takze omnichannel, natomiast
starsze generacje mogg czuc sie bardziej komfortowo przy wsparciu cztowieka w procesie zaku-
powym. Firmy, ktore chcg utrzymacd konkurencyjnos$é, muszg uwzgledniac réznice pokoleniowe
w swoich strategiach CX. Zrozumienie ich jest jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu w stra-
tegii CX. Firmy, ktére nie dostosuja sie do potrzeb zaréwno mtodszych, jak i starszych klientow,
ryzykuja utrate lojalnosci i konkurencyjnosci na rynku
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BUDOWANIE ,EFEKTU WOW” W DOSWIADCZENIACH KLIENTOW e

Barbara Fital
CRM Senior Marketing Manager
Douglas

Customer Experience powinien by¢ oparty na solidnych fundamentach, takich jak dostoso-
wanie oferty do potrzeb klienta oraz skrécenie czasu potrzebnego na procesy zakupowe i
obstugowe, co zapewnia komfort uzytkowania. Dodatkowo, wprowadzenie elementow, kté-
re budujq efekt ,wow’, moze dodatkowo zwiekszy¢ satysfakcje klientéw.

#efektwow
#potrzebyklienta
#procesyobslugowe

Wspobtczesne podejscie do customer experience nie polega juz tylko na spetnieniu podsta-
wowych oczekiwan klientéow. Kluczowym elementem sukcesu jest umiejetnos$é zaskakiwania
klienta w sposéb, ktéry wykracza poza jego standardowe oczekiwania. Nie jest to prosty zabieg,
poniewaz klienta coraz trudniej jest zaskoczyé. Ma on na co dzieh do czynienia z wieloma fir-
mami i markami, na czym opiera swoje oczekiwania. Nie patrzy tylko na firmy konkurencyjne,
ale tez na obstuge klienta w kazdym aspekcie. Dlatego budujac strategie CX, firmy powinny nie
tylko patrze¢ na konkurencje, ale réwniez czerpac inspiracje z innych sektoréw rynku.

Michat Serdakowski

Marketing Manager
Mercedes-Benz MB Motors

W nadchodzqcej przysztosci obstuga klienta bedzie coraz czesciej realizowana za pomocq
urzqdzen, jednak w razie potrzeby zawsze powinien by¢ obecny cztowiek, ktory wspiera
technologie i pomaga klientowi w jej wykorzystaniu. Aby osiggnqgc efekt ,wow” w obstudze,
kluczowa jest obecnosc osoby, ktdra nie tylko zaprezentuje technologie, ale takze zrozumie
jej potencjat i uwierzy w jej mozliwosci. Cho¢ nowoczesne rozwiqzania sq imponujqce, ich
peten potencjat mozna osiqgnqc tylko dzieki wsparciu cztowieka.

#czlowiekjakoasystent
#efektwow
#wiarawtechnologie




#endgap
4 #doswiadczenieklienta

,Efekt wow” moze wynikac z réznych interakcji klienta z firma od niespodziewanie szybkiej reakcji na
zapytanie przez personalizacje oferty az po drobne gesty, ktére budujg pozytywne emocje i lojalnos¢.

Efekt ten jest szczegdlnie cenny, gdy wynika z wtasnej inicjatywy pracownikéw, ktérzy z empa-
tig podchodza do potrzeb klienta. Nie jest osiggniety dzieki sztywnym skryptom czy odgornie
narzuconym procedurom, ale raczej jest rezultatem kultury organizacyjnej pozwalajacej na au-
tonomie i zaangazowanie pracownikéw w obstuge klienta.

Anna Wisnhiewska

Dyrektor ds. Marketingu i Komunikaciji
Ayvens

Efekt ,wow” najczesciej wynika z interakcji miedzyludzkich, a nie z technologii czy algoryt-
mow. Przyktadem moze byc¢ sytuacja, w ktdrej klient dzwoniqcy na infolinie nie znat jezyka
polskiego i nie czut sie komfortowo w jezyku angielskim. Po chwili rozmowy zapytat nie-
smiato, czy ktos w obstudze mowi po hiszpansku. Okazato sie, ze nasz pracownik postugi-
wat sie tym jezykiem, co wywarto na kliencie ogromne wrazenie. Takie drobne, ale znaczqce
interakcje czesto tworzq niezapomniane doswiadczenia.

#efektwow
#elastycznosc N\

#niezapomnianedoswiadczenie

W badaniu ilosciowym dotyczacym zarzadzania doswiadczeniami klientéw (CX) w organiza-
cjach w Polsce pojawito sie pytanie zwigzane z ,efektu wow”. w CX. Respondenci oceniali w ja-
kim stopniu zgadzaja sie ze stwierdzeniem ( w skali 1-5, gdzie 1 oznaczato zdecydowanie sie nie
zgadzam, a 5 zdecydowanie sie zgadzam):

Klienta coraz trudniej zaskoczyé¢, dlatego proces reklamacji i zwrotéw moze byc¢ ,efektem
wow” w catym procesie CX.

dr Michat Lutostanski
Head of Knowledge & Thought Leadership
KANTAR

Obecnym kierunkiem inwestycji jest zarzqdzanie ,end gap’, czyli lukqg na koncu Sciezki
klienta. Jest to obszar, ktéry czesto bywa zaniedbywany, a jednoczesnie moze mie¢ kluczo-
we znaczenie dla 0gdlnego doswiadczenia klienta.

#sciezkaklienta
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Srednia odpowiedzi na to pytanie wyniosta 4,05, co wskazuje, ze wiekszos¢ respondentéw
zgadza sie z tym stwierdzeniem. Doktadniej, 45,36% oséb raczej sie zgadza, a 35,05% zdecy-
dowanie sie zgadza. Tylko niewielka cze$¢ respondentdw wyrazita przeciwng opinie.

Bartosz Zochowski
Head of Loyalty&CRM
Decathlon

Coraz wiecej klientéw docenia unikalnosc ludzkiego kontaktu w obstudze klienta, ktéra po-
zostaje trudna do zastgpienia przez Al. Czesto to proste gesty i zyczliwos¢ budujqg trwate
relacje z markg. Pomimo zaawansowanego rozwoju Al, technologia wcigz nie jest w sta-
nie w petni odda¢ empatii i zrozumienia, ktére sq kluczowe w obstudze klienta, zwtaszcza
w sytuacjach zwigzanych z reklamacjami.

#kontaktzczlowiekiem

#empatiaizrozumienie

W wielu branzach zauwazalne jest zdecydowane poparcie dla stwierdzenia, ze proces
reklamacji moze stac¢ sie zrédtem ,efektu wow”. Branze takie jak edukacja, produkcja/
przemyst, sektor publiczny, turystyka/hotelarstwo/gastronomia oraz ustugi medyczne
wyraznie podkreslajg zgodnos$¢ z tym stwierdzeniem - w tych sektorach dominuja odpo-
wiedzi ,zdecydowanie sie zgadzam” (100%). W branzach takich jak bankowos¢/finanse,
IT/technologia oraz konsulting istnieje wieksze zréznicowanie opinii. W tych sektorach
czes$¢ respondentéw raczej sie zgadza, ale pojawiajg sie tez odpowiedzi neutralne, a na-
wet przeciwnicy tego stwierdzenia (szczegdlnie w IT, gdzie 15,38% respondentéw ra-
czej sie nie zgadza). To moze wynikac z bardziej ztozonych proceséw reklamacyjnych lub
specyfiki interakcji z klientami w tych branzach. Ciekawg obserwacja jest, ze w logistyce
i transporcie oraz paliwach i energii odpowiedzi sg bardziej zré6znicowane. W logistyce
66,67% respondentéw raczej sie zgadza z analizowanym stwierdzeniem, ale az 33,33%
jest neutralnych. W paliwach i energii tylko 50% respondentéw zgadza sie ze stwierdze-
niem, co moze sugerowac, ze procesy reklamacyjne w tej branzy nie sg postrzegane jako
kluczowy element CX.

Woyniki sugeruja, ze organizacje dostrzegaja coraz wiekszg trudnos¢ w zaskakiwaniu klientow
tradycyjnymi metodami. W zwigzku z tym proces reklamacji i zwrotéw staje sie kluczowym
elementem, ktory moze wptynaé na pozytywne doswiadczenie klienta, a nawet by¢ zrédtem
,efektu wow”. Jest to istotny obszar, poniewaz dobrze zorganizowany, szybki i bezproblemo-
wy proces reklamacyjny moze nie tylko minimalizowa¢ negatywne emocje klienta, ale réwniez
wzbudzacd jego pozytywne zaskoczenie, budujac lojalnos¢ i przywigzanie do marki.

#prostegesty :
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Taki efekt moze by¢ szczegdlnie wazny wtedy, gdy klienci coraz bardziej cenia tatwos¢, szybkos¢
i wygode interakcji z firmami, a negatywne doswiadczenia zwigzane z reklamacjami czesto sta-
nowig powadd rezygnacji z dalszej wspotpracy z dang marka.

Piotr Wojtczak
Head of Customer Marketing
Intermarché

Tradycyjna personalizacja czesto nie przynosita oczekiwanych rezultatéw, poniewaz opie-
rata sie na prostych zabiegach, ktére nie zawsze miaty realng wartosc dla klienta. Obecnie
mamy unikalng okazje tworzenia bardziej zindywidualizowanych i efektywnych doswiad-
czen. Dzieki Al, ktére umozliwia analize ogromnych zbioréw danych, firmy mogq lepiej
przewidywac potrzeby klientéw i dostarczac im produkty oraz ustugi niemal idealnie dopa-
sowane do ich oczekiwan.

#hiperpersonalizacja
#dopasowanieoferty
#personalizacja

Personalizacja komunikacji z klientem, oparta na analizie danych, zwieksza zaangazowanie
i satysfakcje klientow

To stwierdzenie zostato ocenione bardzo pozytywnie przez respondentéw w badaniu. Srednia
ocena wynosi 4,46, co oznacza, ze wiekszo$¢ osdb zgadza sie z tym stwierdzeniem. 57,3% respon-
dentéw zdecydowanie zgadza sie z tym stwierdzeniem, 33,71% raczej sie zgadza, co wskazuje na
silne przekonanie, ze personalizacja wykorzystujaca dane jest kluczowym elementem zwiekszania
satysfakcji i zaangazowania klientéw.

Tomasz Opalski
UX Senior Expert
ING

Antycypacja i personalizacja w obstudze klienta wkrétce stang sie standardem rynkowym.
Coraz wiekszqg role odgrywa analityka predykcyjna, oparta na sztucznej inteligencji (Al) i
uczeniu maszynowym, ktére umozliwiajq przewidywanie potrzeb klientéw poprzez gene-
rowanie alertéw oraz innych zaawansowanych narzedzi analitycznych. Firmy intensywnie
inwestujg w te technologie, dgzqc do osiggniecia hiperpersonalizacji - dostarczania wiedzy
i rozwigzan w sposoéb kontekstowy i precyzyjnie dopasowany do oczekiwan klienta. Cho-
ciaz polski rynek ma jeszcze przed sobqg wiele wyzwan w zakresie personalizacji, kierunek
rozwoju jest jasno okreslony.

#antycypacja
#personalizacja

#hiperpersonalizacja
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W takich branzach jak budownictwo, edukacja, farmacja, handel spozywczy, produkcja/prze-
myst oraz sektor publiczny wszyscy respondenci zgadzajg sie ze stwierdzeniem, ze personali-
zacja komunikacji oparta na danych zwieksza zaangazowanie klientéw. To pokazuje, ze w tych
sektorach jest ona postrzegana jako kluczowy element sukcesu w CX. W bankowos¢/finan-
sach, mimo ze 5,88% respondentdéw raczej sie nie zgadza, zdecydowana wiekszos$¢ (76,47%)
zdecydowanie sie zgadza, co wskazuje, ze sektor ten uznaje personalizacje za kluczowy czyn-
nik wptywajacy na satysfakcje klientow. Podobnie w IT/technologii oraz mediach/reklamie
wiekszos¢ badanych zgadza sie z tym stwierdzeniem, chociaz w IT/technologii istnieje pewne
zréznicowanie opinii - 18,18% ankietowanych raczej sie nie zgadza, co moze sugerowac pew-
ne wyzwania z wdrazaniem personalizacji w tej branzy. W konsultingu, logistyce i transporcie
opinie sg bardziej podzielone. Branza konsultingowa wydaje sie bardziej sceptyczna wobec roli
personalizacji w zwiekszaniu zaangazowania klientow (13,33% raczej sie nie zgadza). Moze to
wynikaé z bardziej skomplikowanego charakteru interakcji B2B, gdzie personalizacja ma inne
znaczenie niz w sektorach konsumenckich. Opinie na temat roli personalizacji w wywotywaniu
,efektu wow” sg podzielone. Dzi$ personalizacja stata sie standardem, a klienci coraz bardziej
oczekuja, ze firmy beda dostosowywac swoje produkty i ustugi do ich indywidualnych potrzeb.
W zwigzku z tym, personalizacja sama w sobie nie jest juz czyms$ wyjatkowym ani nowatorskim,
co mogtoby zaskoczy¢ klientow.

Jednak, dla czesci organizacji, personalizacja w potaczeniu z innymi elementami - takimi jak szyb-
kosc¢ obstugi, empatia pracownikéw czy wyjatkowe doswiadczenia - nadal moze odgrywac wazng
role. Wspotczesne firmy powinny dazy¢ do przekraczania oczekiwan klientéw poprzez bardziej
zaawansowane formy personalizacji, jak na przyktad proaktywne dziatania zgodne z przewidywa-
nymi potrzebami, zamiast prostego dostosowywania oferty do historycznych danych.

ZDOBYWANIE LOJALNOSCI KLIENTOW o

Bartosz Zochowski

Head of Loyalty&CRM
Decathlon

Fundamentem budowania doskonatego doswiadczenia klienta jest autentycznosé, kto-
ra sprzyja budowaniu zaufania. Marki, ktére stawiajg na przejrzystos¢ i autentycznosé
w swoich dziataniach, zyskujq wieksze uznanie. Wspétczesne decyzje zakupowe coraz cze-
sciej uwzgledniajq czynniki ekologiczne i spoteczne, co sprawia, Zze zrownowazone praktyki
stajq sie standardem.

#autentycznosc
#transparentnosc
#zrownowazonepraktyki
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Tanio nie zawsze znaczy dobrze

Jeszcze do niedawna kluczowym czynnikiem wptywajagcym na lojalnosc klientéw byta cena.
W wielu sektorach konsumenci kierowali sie przede wszystkim kosztem produktu lub ustugi,
wybierajac najtansze dostepne opcje. Natomiast wspotczesny rynek ewoluowat, a klienci stali
sie bardziej swiadomi i wymagajgcy. Obecnie coraz czesciej zwracajg uwage na to, co otrzymuja
w zamian za wydane pieniadze.

Bartosz Zochowski

Head of Loyalty&CRM
Decathlon

W ostatnim roku zauwazalny jest wzrost znaczenia wartosci ustug w poréwnaniu do kosz-
tow. Coraz wiecej klientow jest gotowych zaptacic¢ wiecej za produkty i ustugi, jesli wigze
sie to z wyzszq jakosciq obstugi. Ten trend sprzyja budowaniu lojalnosci klientéw, gdzie nie
tylko programy lojalnosciowe majq znaczenie, ale takze inne punkty styku z markq. Rosnie
oczekiwanie klientéw dotyczqce spdjnosci komunikacji w réznych kanatach, szczegdlnie
w kontekscie rozwoju aplikacji mobilnych, ktére skutecznie wspierajq generowanie przy-
chodoéw w sklepach stacjonarnych.

#nietylkocena
#kieruneklojalnosc
#spojnakomunikacja

Klienci sa sktonni zaptaci¢ wiecej, jesli maja pewnos¢, ze wyzsza cena idzie w parze z jakosScia
i niezawodnoscia. W sytuacji, gdy rynek staje sie coraz bardziej konkurencyjny, firmy musza
inwestowac w jakos¢ i innowacyjnosc swoich ofert, aby przyciggna¢ i utrzymac klientéw, ktorzy
doceniajg wartos¢ ponad niskg cene.

Firmy, ktére rozumieja, ze tanio nie zawsze oznacza dobrze, mogg skutecznie konkurowac na
rynku, dostarczajac wartosciowe doswiadczenia, ktére klienci beda gotowi docenic i za ktére
beda chcieli zaptaci¢ wiecej.

Serwis posprzedazowy

Wspétczesne firmy czesto koncentrujg swoje zasoby na pozyskiwaniu nowych klientow, za-
niedbujac przy tym aspekt serwisu posprzedazowego. Tymczasem to wtasnie jakos¢ obstugi
po dokonaniu zakupu ma ogromny wptyw na lojalnos¢ klientéw i ich che¢ do ponownego sko-
rzystania z oferty firmy. Klienci, ktoérzy otrzymuja odpowiednie wsparcie po zakupie, czuja sie
docenieni i sg bardziej sktonni do kontynuowania relacji z firma.

24



Anna LesSniewicz

Ekspertka ds. Efektywnej Wspdtpracy z Klientem
BNP Paribas Bank Polska

Obecnie wiele firm koncentruje sie gtéwnie na pozyskiwaniu nowych klientéw, zaniedbujqc
jednak serwis posprzedazowy. Choc pierwsze zakupy sq zazwyczaj pozytywnie oceniane,
obstuga posprzedazowa czesto pozostawia wiele do Zyczenia. Warto zwréci¢ uwage na
docenianie lojalnych klientéw i oferowanie im dodatkowych korzysci, co moze znaczqgco
zwiekszyc¢ ich lojalnos¢ wobec firmy.

#serwisposprzedazny :
#koncentracjananowych

#korzysci

Warto zatem postawi¢ sobie za cel rozwdj nie tylko podczas dokonywania zakupu, ale réwniez
skupi¢ sie na serwisie posprzedazowym. Dzieki temu bedziemy w stanie zapewnié¢ klientom
korzysci takie jak szybki dostep do wsparcia technicznego, elastyczne warunki gwarancji czy
specjalne oferty dla statych klientow.

Takie podejscie nie tylko zwieksza lojalnosé, ale takze buduje pozytywny wizerunek firmy jako
partnera, ktéry troszczy sie o swoich klientéw na kazdym etapie sprzedazy. W dtuzszym czasie
dobrze rozwiniety serwis posprzedazowy moze stac sie jednym z najwazniejszych atutéw firmy,
umozliwiajac jej utrzymanie konkurencyjnej pozycji na rynku bez koniecznosci ciggtego inwe-
stowania w pozyskiwanie nowych klientéw.

Inwestycje w pracownikow jako zrodto satysfakgciji i lojalnosci klientow

Lojalnos¢ klientow jest nierozerwalnie zwigzana z jakoscig obstugi, jaka firmy oferuja, a jakos¢
ta w duzej mierze zalezy od poziomu zaangazowania i umiejetnosci personelu. Firmy, ktore in-
westujg w rozwdj umiejetnosci miekkich swoich pracownikéw, zauwazajg poprawe w relacjach
z klientami, co prowadzi do wiekszej ich lojalnosci. W tym kontekscie kluczowe sa szkolenia
i rozwoj pracownikow, ktore bezposrednio wptywaja na dtugotrwate relacje z klientami.

Pawet Kocon

Public Relations Manager
Mercedes-Benz MB Motors

Sprzedawca powinien petnic role nie tylko dostawcy produktéw, ale przede wszystkim do-
radcy. Kluczowe jest budowanie wiarygodnosci poprzez autentyczne zaangazowanie za- :
réowno w oferowane produkty, jak i w firme, dla ktérej pracuje. Takie zaangazowanie, wyni- |
kajgce z pasji do pracy, nie tylko przeciwdziata wypaleniu zawodowemu, ale takze tworzy :
dodatkowq wartosc dla klienta. |
|
|
|
|
|
|

#doradcaniesprzedawca
#zaangazowanydoradca
#pasjadoradcow




W badaniu iloSciowym pojawito sie stwierdzenie zwigzane z inwestowaniem w rozwdj umiejet-
nosci pracownikdow w konteks$cie budowania satysfakcji klientéw:

Organizacje, ktore inwestuja w rozwéj umiejetnosci miekkich swoich pracownikéw, zyskuja
bardziej zaangazowany i lojalny zespét, co wptywa na lepsza obstuge klienta.

Respondenci w wiekszosci zgodzili sie z tym stwierdzeniem, a Srednia ocena w skali 1-5 wynosi
4,53, co wskazuje na wysoki poziom zgodnosci. Zdecydowana wiekszo$¢, bo 63,53%, zdecy-
dowanie zgadza sie, ze inwestycja w pracownikdéw prowadzi do poprawy lojalnosci i jakosci
obstugi klienta.

W wielu branzach respondenci jednoznacznie zgadzajg sie z tym, ze inwestowanie w umiejet-
nosci miekkie pracownikéw poprawia jako$¢ obstugi klienta. Przyktady to budownictwo, edu-
kacja, farmacja, sektor publiczny, gdzie 100% respondentéw zdecydowanie zgadza sie z tym
stwierdzeniem, co wskazuje na duza role umiejetnosci miekkich w tych dziedzinach. Najmniej-
szy konsensus mozna zaobserwowac w badanych organizacjach z sektora ubezpieczen i ustug
medycznych. Odpowiedzi s bardziej rozproszone, wskazujgc tym samym na pewne réznice
w postrzeganiu znaczenia umiejetnosci miekkich w obstudze klienta.
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Jakie trendy beda
ksztattowac rynek

Nie jest dzis tak tatwo méwic¢ o aktualnych trendach lub tych, ktére pojawia sie w niedale-
kiej przesztosci. Dzieje sie to za sprawg coraz szybciej zmieniajacego sie Swiata i coraz mniej
trwatych sposobach postepowania klienta. W dzisiejszym biznesie firmy, ktére chca by¢ dobrze
przygotowane na wyzwania w zakresie customer experience, s3 zmuszone do nieustannego
monitorowania trendéw i wnikliwego analizowania zmian rynkowych. Obserwuje sie jak bardzo
ros$nie swiadomos¢ klientéw dotyczaca oczekiwanego poziomu obstugi. Klienci, majac coraz
wiekszg stycznosc¢ z roznymi biurami obstugi, podnosza swoje standardy, co stawia przed firma-
mi nowe wymagania, aby zapewnic¢ doskonata obstuge klienta.

W badaniach ilo$ciowych zapytano respondentéw o to, jakie zakresy i dziatania dotyczace CX
beda w najblizszych 2-3 latach zdecydowanie traci¢ lub zdecydowanie zyskiwac na znaczeniu.
Na podstawie uzyskanych wynikéw przygotowano ranking trendow. Wszystkie zakresy uzyska-
ty wyniki wskazujace na zyskiwaniu na znaczeniu, ale o réznym natezeniu.

CZY PANI_A ZDANIEM W CIAGU NAJBLIZSZYCH 2-3 LAT DANY ZAKRES W OBSZARZE CX BEDZIE
ZDECYDOWANIE TRACIC NA ZNACZENIU/ZDECYDOWANIE ZYSKIWAC NA ZNACZENIU

ochrona danych i bezpieczenstwo w zarzadzaniu doswiadczeniem klienta

wykorzystanie Al (sztucznej inteligencji) w obstudze klienta

71,88

65,63

optymalizacja kosztéw i mapowanie proceséw 58,75
zarzadzanie reptuacja online - zarzadzanie feedbackiem w tym 56,88
negatywnymi komentarzami w sieci
stawianie na jako$¢ danych a nie ilos¢ 56,25
integracja kanatow i przechodzenie z wielokonatowosci w obstudze 55

klienta (multichannel) do omnichanel

szkolenia pracownikéw obstugi klienta 48,13
ESG (Environmental - wptyw na $rodowisko, Social - zaangazowanie
. 47,5
spoteczne, and Governance - standardy zarzadzania)
dostepnosc ustug i dostepnosc cyfrowa dla oséb z niepetnosprawnosciami 41,88

poszukiwanie nowych wskaZznikéw

wykorzystanie AR (rozszerzonej rzeczywistosci) w obstudze klienta

wykorzystanie VR (wirtualnej rzeczywistosci) w obstudze klienta

8,13

26,88

15
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Ochrona danych i bezpieczenstwo w zarzadzaniu do$wiadczeniem klienta 71,88
Whykorzystanie Al (sztucznej inteligencji) w obstudze klienta 65,63
Optymalizacja kosztéw i mapowanie proceséow 58,75
Zarzadzanie reputacjg online - zarzadzanie feedbackiem 56,88

w tym negatywnymi komentarzami w sieci
Stawianie na jakos$¢ danych a nie ilos¢ 56,25

Integracja kanatow i przechodzenie z wielokanatowosci w obstudze klienta 55
(multichannel) do omnichanel

Szkolenia pracownikow obstugi klienta 48,13

ESG (Environmental - wptyw na $rodowisko, Social - zaangazowanie 47,5
spoteczne, and Governance - standardy zarzadzania)

Dostepnos¢ ustug i dostepnosé cyfrowa dla 0séb z niepetnosprawnosciami 41,88
Poszukiwanie nowych wskaznikow 26,88
Wykorzystanie AR (rozszerzonej rzeczywistosci) w obstudze klienta 15

Wykorzystanie VR (wirtualnej rzeczywistosci) w obstudze klienta 8,13

Wyniki przedstawione w tabeli dotyczg trendéw w zarzadzaniu doswiadczeniem klienta (CX)
i pokazuja, ktore aspekty sg obecnie najwazniejsze dla organizacji, a ktére majg mniejsze zna-
czenie. Wartosci mieszczg sie w przedziale od -100 do +100, co odzwierciedla wage poszcze-
golnych dziatan w kontekscie zarzadzania doswiadczeniami klientow.

Kluczowe trendy w CX

@® Ochrona danych i bezpieczenstwo - z wynikiem 71,88 s3 najwyzej oceniane. Firmy coraz
bardziej zdaja sobie sprawe, ze zaufanie klientéw zalezy od odpowiedzialnego zarzadzania
danymi, zwtaszcza w kontekscie rosnacych zagrozen cybernetycznych i oczekiwan
zwigzanych z prywatnoscia.

® Wykorzystanie Al (sztucznej inteligencji) w obstudze klienta - z wynikiem 65,63 sztuczna
inteligencja staje sie kluczowym elementem przysztosci obstugi klienta. Firmy widza w Al
szanse na automatyzacje, personalizacje i poprawe efektywnosci obstugi.

@® Optymalizacja kosztow i mapowanie procesow - wynik 58,75 sugeruje, ze efektywne
zarzadzanie kosztamiipoprawa procesdwwewnetrznych sgistotnymicelamidla organizacji.
Firmy chca maksymalizowac wydajnosc¢ przy jednoczesnym obnizaniu kosztow.

@ Zarzadzanie reputacja online i feedbackiem (w tym negatywne komentarze w sieci) -
z wynikiem 56,88 ten aspekt staje sie coraz bardziej istotny. Firmy musza monitorowac
swoja reputacje w mediach spotecznosciowych i reagowaé¢ na negatywne opinie, aby
utrzymac zaufanie klientéw.
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® Stawianie na jakosc danych, a nie ilos¢ - wynik 56,25 pokazuje, ze firmy coraz czesciej
koncentruja sie na jakosci danych, ktére zbierajg, co pozwala im podejmowac bardziej
trafne decyzje i lepiej zrozumied potrzeby klientow.

® Integracja kanatow i omnichannel - z wynikiem 55 widzimy, ze przechodzenie od
wielokanatowej obstugi do omnichannel staje sie kluczowe dla organizacji. Firmy chca
zapewni¢ klientom spojne doswiadczenia we wszystkich kanatach.

Mniej znaczace trendy

@® Wykorzystanie AR (rozszerzonej rzeczywistosci) i VR (wirtualnej rzeczywistosci)
w obstudze klienta - technologie AR i VR s3 obecnie mniej priorytetowe, osiggajac
odpowiednio wyniki 15 i 8,13. Mimo ze s3 postrzegane jako innowacyjne, ich szerokie
zastosowanie w obstudze klienta wydaje sie na razie ograniczone.

® Poszukiwanie nowych wskaznikéw - z wynikiem 26,88 ten trend sugeruje, ze firmy
jeszcze nie widza pilnej potrzeby poszukiwania nowych miar sukcesu w CX, koncentrujac
sie bardziej na sprawdzonych metodach analizy.

Woyniki jasno wskazujg, ze obecnie kluczowe dla organizacji s kwestie zwigzane z bezpieczen-
stwem danych, automatyzacja i optymalizacjg proceséw. Z drugiej strony technologie AR i VR,
choc obiecujace, nie s3 jeszcze szeroko wykorzystywane w obstudze klienta. Przejscie do mo-
delu omnichannel i efektywne zarzadzanie reputacjg online réwniez zyskujg na znaczeniu, co
pokazuje, ze organizacje stawiajg na sp6jnos¢ doswiadczen i lepsza kontrole w sferze cyfrowe;.

Wyniki badan nie wykazujg znacznych réznic w zaleznosci od wielkosci i skali dziatania orga-
nizacji. Priorytety w zarzadzaniu doswiadczeniem klienta (CX) pozostajg podobne. Kluczowe
kwestie, takie jak ochrona danych i bezpieczenstwo, wykorzystanie sztucznej inteligencji oraz
optymalizacja kosztéw, sg wysoko oceniane zaréwno przez mniejsze, jak i wieksze organizacje.

ERA INSTANT 0

Coraz bardziej i gtebiej wchodzimy w ere instant. Chodzi w niej o to, by wszystko byto natych-
miast. Klienci oczekuja, zeby kazdy problem byt zatatwiony jak najszybciej, ale tez jak najdoktad-
niej. Jest to ogromne wyzwanie dla dziatéw obstugi klienta, poniewaz jak wiadomo, nie wszystkie
procesy sg szybkie. Dlatego trzeba postawic¢ na efektywnych konsultantéw online oraz na coraz
wieksze ulepszanie chatbotow, ktére pozwolg na przyspieszenie niektérych procesow.

29



Tomasz Opalski
UX Senior Expert
ING

Az 80% klientéw odczuwa frustracje zwigzang z korzystaniem z botow w obstudze klienta. Gtéw-
ny problem polega na tym, ze boty czesto nie potrafig skutecznie rozwigzac zgtaszanych kwestii,
co zmusza klientéw do kontaktu z cztowiekiem. Rodzi to pytanie, czy inwestowanie w te technolo-
gie na obecnym etapie rozwoju jest optacalne. Warto rozwazy¢ poczekanie na moment, w ktérym
boty bedq na tyle efektywne, aby nie pogarszaty doswiadczen klientéw, lecz realnie je wspieraty.

#znowbot
#ktorozwiazeproblem
#dojrzalosctechnologii

W badaniach ilo$ciowych badano zgodno$¢ respondentéw ze stwierdzeniem:

Klient jest coraz mniej cierpliwy i coraz czesciej oczekuje natychmiastowych odpowiedzi od
obstugi klienta (N=85)

65,98% respondentéw zdecydowanie sie zgadza z tym stwierdzeniem, a 25,77% raczej sie
zgadza, co pokazuje, ze wiekszo$¢ oséb uwaza, ze klienci rzeczywiscie stajg sie coraz bardziej
niecierpliwi i oczekujg szybkich odpowiedzi. Rezultaty pokazujg wyraznie, ze firmy dostrzegaja
rosngce oczekiwania klientow dotyczace szybkosci odpowiedzi. W erze cyfrowej, gdy klienci
maja natychmiastowy dostep do informacji, firmy muszg dostosowac swoje strategie obstugi,
aby zapewni¢ btyskawiczne reakcje.

Wysoki odsetek oséb zgadzajacych sie z tym stwierdzeniem (tgcznie 91,75%) pokazuje, ze czas
reakcji staje sie kluczowym elementem zarzadzania doswiadczeniem klienta. Dtugie oczekiwa-
nie na odpowiedZ moze prowadzi¢ do ich frustracji i utraty ich lojalnosci, co zmusza firmy do
dostosowania systeméw obstugi klienta - w tym automatyzacji odpowiedzi, chatbotéw oraz
zwiekszenia dostepnosci personelu do natychmiastowego reagowania.

Wochodzimy w ere ,instant’, klienci oczekujqg btyskawicznych odpowiedzi. Kluczowe jest elimi-
nowanie opdznieth miedzy momentem zgtoszenia problemu a reakcjq firmy. Istotne staje sie
zwiekszanie efektywnosci konsultantéw online oraz chatbotéw, aby maksymalnie skréci¢ czas
reakcji. Jednoczesnie nalezy pamietac o roli pracownikéw jako wsparcia, ktére pomaga klien-
tom w korzystaniu z technologii, zapewniajqc bardziej ztozonq i spersonalizowang pomoc tam,
gdzie automatyzacja moze okazac sie niewystarczajqca.

#natychmiast
#efektywnosckonsultantow N\

#zrozumiectechnologie

Budownictwo, edukacja, farmacja, sektor publiczny - we wszystkich tych branzach ogét re-
spondentow wybrat stwierdzenie zdecydowanie sie zgadzam. Wskazuje to na petne zrozumie-
nie, ze w tych sektorach klienci oczekujg coraz szybszych reakcji i natychmiastowej obstugi.
Branze o nizszym odsetku oséb zgadzajacych sie z tym lub wiekszym zréznicowaniu odpowie-
dzi to logistyka i transport oraz media/reklama.
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/ #hiperpersonalizacja

HIPERPERSONALIZACJA e

Jeszcze do niedawna $wiat customer experience pochtoniety byt personalizacjg ustug, by
moc zaspokoic potrzeby klientéw. Jednak w momencie tak szybko rozwijajacej sie technologii
i sztucznej inteligencji przestajemy mowié o dotychczasowej personalizacji, idac krok dalej. Fir-
my coraz czesciej odchodzg od tradycyjnych segmentéw i wchodza w tajniki mikrosegmentacji
i hiperpersonalizacji. Dzieki coraz wiekszej ilosci danych klientéw zbieranych przez firmy, mozna
tworzy¢ oferty ,szyte na miare” dla kazdego klienta, ktéry nie marnuje juz czasu na poszukiwa-
nia danych ustug i produktow.

Katarzyna Gawlik
Customer Data Privacy Director
Standard Chartered

Wiedza na temat danych klientéw jest niezbedna do tworzenia produktéw i ustug, kto-
re sq precyzyjnie dopasowane do ich potrzeb. Takie dane pozwalajq nie tylko inspirowac
i doskonalic¢ procesy, ale takze sq kluczowe dla logiki dostarczania produktéw, ktére czesto
opierajq sie na przetwarzaniu danych i dostarczaniu informacji klientom.

#wiedzazdanych

#dopasowanieuslug

Hiperpersonalizacja pozwala wiec na adekwatne i skuteczne rozwigzania wynikajace z konkret-
nego kontekstu, co jest coraz bardziej niezbedne do stworzenia komfortu i szybkosci dokony-
wania zakupoéw.

W badaniach ilosciowych zapytano respondentéw o stopien zgodnosci (w sali 1-5) z nastepu-
jacym stwierdzeniem:

Organizacje, ktére potrafig efektywnie zarzadza¢ danymi klientéw, zyskuja przewage konku-
rencyjng dzieki lepszej personalizacji oferty i komunikaciji.

Wyniki jednoznacznie wskazuja, ze wiekszos¢ respondentdow dostrzega wartos¢ zarzadzania
danymi klientéw w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej. Az 48,31% badanych zdecydowa-
nie zgodzito sie z tym stwierdzeniem, co pokazuje, ze prawie potowa respondentéw uwaza, ze
odpowiednie zarzadzanie danymi prowadzi do lepszej personalizacji, a w efekcie zwiekszenia
konkurencyjnosci.
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Anna Bochenek
Customer Care Center Manager
Coca-Cola HBC Polska

W 2025 roku personalizacja ustug stanie sie kluczowym elementem strategii firm, ktére
bedqg musiaty przewidywac potrzeby klientéw i dostosowywac swoje oferty do ich indy-
widualnych preferencji. Automatyzacja w zespotach obstugi klienta bedzie zyskiwac na
znaczeniu, umozliwiajqc szybsze i bardziej efektywne reagowanie na zapytania i problemy.
Rozwéj e-commerce wymusi réwniez integracje kanatéw sprzedazy i obstugi, co pozwoli na
zapewnienie spojnych doswiadczen zaréwno w srodowisku online, jak i offline.

#personalizacja
#preferencje
#onlineoffline

Kolejna grupa respondentéw, stanowigca 42,7%, raczej zgadza sie z tym stwierdzeniem, co su-
geruje, ze znaczna wiekszosé uczestnikéw badania dostrzega istotny wptyw personalizacji opar-
tej na danych na sukces organizacji. Zaledwie 7,87% wyrazito neutralne stanowisko, co moze
Swiadczy¢, ze pewna czesé respondentdw nie jest w petni przekonana lub nie ma dostatecznych
doswiadczen w zarzadzaniu danymi klientéw.

Jedynie 1,12% respondentdw raczej sie nie zgadzato. Tylko niewielki odsetek uczestnikdéw badania
nie widzi bezposredniego zwiazku pomiedzy zarzadzaniem danymi a przewaga konkurencyjng wy-
nikajaca z personalizacji. Badanie potwierdzito wiec, ze wiekszos¢ respondentdw rozumie znaczenie
efektywnego zarzadzania danymi klientéw do budowania przewagi rynkowej. Budownictwo i sektor
publiczny jednoznacznie poparty to stwierdzenie, gdzie 100% respondentéw zdecydowanie zgadza
sie, ze personalizacja odgrywa kluczowg role. Wysoka zgodno$¢ odnotowano réwniez w edukacji
i bankowosci, gdzie odpowiednio 64,67% i 64,71% zdecydowanie zgadza sie z tym podejsciem.

Dla Coca-Cola HBC Polska kluczowe znaczenie miata personalizacja oferty. Dzieki indywi-
dualnemu podejsciu klienci czujq sie doceniani i zaopiekowani, co przektada sie na wyzszy
poziom zadowolenia i lojalnosci. Jako firma nieustannie optymalizujemy nasze wewnetrz-
ne procesy, aby dziatac efektywniej i szybciej. Automatyzujemy czes¢ z nich, jednak w ob-
szarze obstugi klienta zachowujemy szczegdlng ostroznosc. Niektore zadania wymagajg
manualnej realizacji, aby zapewnic¢ indywidualne podejscie i wysokq jakosc¢ obstugi. Auto-
matyzacja, cho¢ wazna, musi by¢ dobrze przemyslana i dopasowana do specyfiki interakcji
Z klientami.

#personalizacja
#wzrostlojalnosci
#automatyzacjaprocesow

Natomiast w mediach i reklamie oraz IT/technologii zauwazono wieksze rozbieznos$ci. W me-
diach 18,18% raczej sie nie zgadza, a w IT 21% respondentéw byto neutralnych, co moze suge-
rowac juz pewien standard w obstudze klienta, gdzie zarzadzanie danymi w celu personalizacji
oferty i komunikacji jest czym$ oczekiwanym, a nie przewagg konkurencyjna.



#Al wczesnafaza
/ #woczekiwaniunaefektywnosc

TECHNOLOGIA W OBStUDZE KLIENTA e

Dzi$ coraz czesciej w trakcie obstugi klienta do pierwszego kontaktu wykorzystywana jest tech-
nologia taka jak sztuczna inteligencja czy chatboty. Jest to rozwigzanie, ktére pozwala na szyb-
sze i sprawniejsze rozwigzanie danej sprawy. Umozliwia to firmie lepiej zarzadzac¢ zasobami
ludzkimi, przez co pracownicy zostajg odciagzeni z powtarzalnych sytuacji i proceséow na rzecz
rozwigzywania trudniejszych probleméw lub szukaniu kreatywniejszych rozwigzan.

Michat Serdakowski

Marketing Manager
Mercedes-Benz MB Motors

Nadszedt czas by zaoferowac cos wyjgtkowego, warto wykorzysta¢ nowoczesne technolo-
gie do prezentacji produktéw lub ustug w sposéb multimedialny i interaktywny. Klient po-
winien by¢ w centrum uwagi, sterujqc prezentacjq, ktéra tqczy rzeczywistosc z elementami
fikcji, np. za pomocq holograméw.

#hologramy

Jednak klient w Polsce nie jest jeszcze przyzwyczajony do odbierajgcego telefon robota, ktéry
jest pozbawiony wszelkich emocji i empatii. Klient przez to bardzo czesto czuje sie sfrustrowany
i nieusatysfakcjonowany tym, jak zostat obstuzony.

Wyniki badan iloSciowych jasno wskazuja, ze technologia odgrywa kluczowa role w zarzadzaniu
doswiadczeniem klienta (CX). Respondenci zwrdcili szczegdlng uwage na znaczenie sztucznej
inteligenciji (Sl), automatyzacji oraz innowacyjnych rozwiazan, takich jak rzeczywistos¢ rozsze-
rzona (AR) i wirtualna (VR).

Barbara Fital
CRM Senior Marketing Manager, Douglas

Obecnie sztuczna inteligencja nie zawsze przynosi optymalne rezultaty, gdyz nadal znajdu-
jemy sie na wczesnym etapie jej rozwoju, zwtaszcza w kontekscie marketingu. Aby w petni
wykorzystac potencjat Al, konieczne jest nadal stosowanie ludzkiego nadzoru, ktéry oce-
nia trafnos¢ uzyskanych wynikéw. Nowoczesne technologie oferujg znacznie wiekszg moc
obliczeniowq i efektywnosc, co jest ogromnym atutem. Niemniej jednak, w obszarach ta-
kich jak budowanie lojalnosci czy zarzqdzanie doswiadczeniem klienta, Al bedzie kluczowa
w przysztosci. Na obecnym etapie rozwoju, rola cztowieka pozostaje jednak nieoceniona.

#ciaglezczlowiekiem

#innowacje
#technologia N\
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Stwierdzenie, ze:
Sztuczna inteligencja to juz nie trend, a koniecznos¢.

Uzyskano $rednig ocene 3,96 w skali 1-5 (N=85). Az 37,65% respondentéw zdecydowanie sie
zgadza, a 34,12% raczej sie zgadza z tym stwierdzeniem, co wskazuje, ze wiekszos$¢ organizacji
postrzega Sl jako niezbedne narzedzie, ktére pozwala firmom utrzymac sie na rynku. Firmy ro-
zumieja, ze bez Sl nie beda w stanie sprosta¢ rosngcym oczekiwaniom klientéw i konkurowad
Z innymi przedsiebiorstwami.

Automatyzacja procesow obstugi klienta za pomoca chatbotéw i wirtualnych asystentéw uzy-
skata $rednig ocene 3,58. Ze stwierdzeniem, ze automatyzacja wptywa na wzrost efektywnosci
i satysfakcji klientow, zdecydowanie zgadza sie 28,24% respondentéw. Wskazuje to na rosnaca
role automatyzacji jako kluczowego narzedzia w szybkim i skutecznym rozwigzywaniu proble-
mow klientéw.

Anna Wisniewska
Dyrektor ds. Marketingu i Komunikacji
Ayvens

Rutynowe, powtarzalne czynnosci powinny by¢ automatyzowane, aby uwolni¢ czas pra-
cownikéw na bardziej kreatywne i wartosciowe zadania. W wielu przypadkach pracownicy
chcieliby wiecej czasu poswiecac klientom, jednak nie majq na to przestrzeni. Warto wiec
dqzy¢ do automatyzacji zadan takich jak wypetnianie wnioskéw, przygotowywanie rapor-
tow, ofert. To pozwoli pracownikom skupic sie na bardziej znaczqcych i twérczych aspek-
tach swojej pracy i budowaniu gtebszych relacji z klientami.

#automatyzacjarutyny
#uwolnickreatywnosc
#glebszerelacjezklientem

Mimo rosnacego zainteresowania rzeczywistoscig rozszerzong i wirtualng, teza, ze AR zdomi-
nuje rynek w najblizszych latach, spotkata sie z wiekszym sceptycyzmem. Srednia ocena 3,15
pokazuje, ze az 21,18% respondentdw raczej sie nie zgadza, a jedynie 14,12% zdecydowanie
sie zgadza, co sugeruje, ze technologie te sg wcigz na wczesnym etapie wdrozenia i wymagaja
dalszych inwestycji, aby przynie$¢ realne korzysci w obstudze klienta.
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Michat Serdakowski

Marketing Manager
Mercedes-Benz MB Motors

Wspdtczesna obstuga klienta coraz czesciej rozpoczyna sie od interakcji z technologig,
a nie z pracownikiem. Pierwsze zetkniecie z firmgq lub ustugq odbywa sie za posrednictwem
systemow automatycznych, co jest korzystne dla uzytkownikéw, zwtaszcza pod wzgledem
czasu. Technologie, takie jak tablety, przyspieszajq procesy i upraszczajq obstuge, eliminujgc
zbedne kroki i skracajqc czas oczekiwania. Celem jest zapewnienie klientom jak najszybszej,
najtatwiejszej i najwygodniejszej obstugi.

#szybkotaniowygodnie
#odmaszynydoczlowieka
#omijamyzbedne

Technologie zwigzane z bezpieczenstwem, takie jak biometryka, sg postrzegane jako coraz bar-
dziej pozadane na rynku. Srednia ocena 3,67 dla stwierdzenia, ze technologie te poprawiaja
bezpieczenstwo klientéw, pokazuje, ze 40% respondentdw raczej sie zgadza, a 22,35% zde-
cydowanie sie z tym zgadza. Swiadczy to o rosnacym znaczeniu technologii, ktére nie tylko
poprawiajg efektywnosc, ale takze bezpieczenstwo interakgji z klientami.

Elzbieta Gierczynska
Ekspertka CX
CX House

Adopcja sztucznej inteligencji (Al) i uczenia maszynowego (ML) w obszarze obstugi klienta
wcigz pozostaje na niskim poziomie. Technologie te majq duzy potencjat w zakresie auto-
matyzacji i szybszego rozwigzywania problemoéw, co mogtoby znacznie poprawic jakos¢
obstugi. Mimo to, raport Deloitte z 2023 roku wskazuje, ze zaledwie 11% firm regularnie
wykorzystuje te rozwigzania. Klienci oczekujq szybkich odpowiedzi oraz mozliwosci samo-
dzielnego rozwigzywania probleméw, co wymaga inwestycji w automatyzacje i technolo-
gie samoobstugowe. Wiele firm jednak napotyka trudnosci zwigzane z technologiq oraz
brakami w kompetencjach, co utrudnia efektywne wdrazanie Al i ML.

#sztucznainteligencja
#uczeniemaszynowe >

#poczatekrewolucji
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Sztuczna inteligencja to juz nie trend, a koniecznos¢ - bez niej organizacje nie beda w stanie utrzymac sie

L na tle konkurencji 3,96

2 | Rozszerzona rzeczywistos¢ (AR) moze w najblizszych latach zdominowac rynek. 3,15

3 Inwestowanie w rozwdj technologii zwigzanych z rzeczywistoscig wirtualng (VR) moze znaczaco 336
poprawic¢ doswiadczenia klientéw w interakcjach z produktami i ustugami. 2

4 | Digitalizacja i automatyzacja mocno wptywa na utrate kontaktu z drugim cztowiekiem. 3,58

5 Technologie biometryczne sg coraz bardziej pozadane na rynku, poniewaz moga znaczaco poprawic 367
bezpieczenstwo klientéw. ’

6 Automatyzacja obstugi klienta za pomoca chatbotédw i wirtualnych asystentéw moze znaczaco zwiekszyc 293
efektywnos¢ i zadowolenie klientow. ’

7 Rozwdj technologii umozliwia bardziej precyzyjne targetowanie kampanii marketingowych, 422
co zwieksza ich efektywnosc. 2

8 Technologie biometryczne sa coraz bardziej pozadane na rynku, poniewaz moga znaczaco poprawic 3.86
’

Technologia staje sie nieodtacznym elementem strategii CX, a jej rola bedzie rosng¢ w nadchodza-
cych latach. Sztuczna inteligencja i automatyzacja sg postrzegane jako kluczowe narzedzia, ktére nie
tylko zwiekszaja efektywnosé obstugi klienta, ale takze odpowiadajg na rosnace potrzeby klientéw
dotyczace szybkosci i precyzji odpowiedzi. Jednak technologie, takie jak AR i VR, cho¢ obiecujace, sa
jeszcze we wczesnej fazie adaptacji, a ich petny potencjat w CX moze by¢ zrealizowany w przysztosci.

jakosc obstugi i zwiekszyto szanse na sukces sprzedazowy.

#zrozumieckonsumenta
#inwestycjewtechnologie
#dostosowaniedopotrzebklienta

Pawet Kocon

Public Relations Manager
Mercedes-Benz MB Motors

Inwestycje w technologie sq kluczowe dla przysztosci doswiadczen klienta. Warto rozwijac
technologie, ktére pozwolq sprzedawcom lepiej rozumiec potrzeby klientéw od momentu,
gdy wejdq oni do sklepu. Wykorzystanie sztucznej inteligencji mogtoby umozliwi¢ szybkie
i trafne sugestie rozwiqgzan, bazujgce na danych o wczesniejszych zachowaniach klienta,
na przyktad z przeglgdarek internetowych. Taki system pozwolitby sprzedawcy na natych-
miastowe dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb klienta, co znacznie poprawitoby
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HUMAN TOUCH e

Customer experience powinien réwnowazy¢ elementy technologiczne, takie jak sztuczna inte-
ligencja, z aspektem humanistycznym. Za pare lat automatyzacja i technologiczne rozwigzania
stang sie norma, a interakcja z prawdziwym cztowiekiem bedzie czyms$ wyjatkowym i warto-
sciowym. Dlatego wtasnie mimo coraz szybszego rozwoju technologicznego na rynku wygry-
waja i bedg wygrywac firmy, ktére nie odejdg od human touch.

Maciej ARWAJ
Commerce Director
Ayvens

|
|
|
|
|
|
l
|
: Idziemy w kierunku automatyzacji obstugi klienta, coraz wiecej firm korzysta z botéw. Jed-
| nak nie we wszystkich przypadkach takie rozwiqgzanie sie sprawdza. Trzeba poznac oczeki-
: wania klientéw, ktorzy czesto preferujg rozmowe z cztowiekiem, mogqgcym pomoc w kazdej
| sprawie, zamiast odpowiadac na pytania bota ze skryptu. Firmy, ktére bedqg stawiaty na
: pracownikéw, wyrdzniq sie na rynku. Human touch bedzie odgrywat coraz wiekszq role.
: Istniejg obszary, ktére mozna zautomatyzowac, ale sq tez takie, ktére powinny pozostac
! w gestii ludzi.

#humantouch

#preferujerozmowe

#postawnaludzi

Dodatkowo trendem powoli staje sie sytuacja, w ktoérej to cztowiek jest asystentem nowych
technologii i sztucznej inteligencji, a nie na odwrét. Pracownik nie powinien by¢ pozbawiony
pracy na rzecz automatyzacji, tylko jej asystowac, by poméc klientowi wykorzysta¢ peten po-
tencjat coraz nowszych technologicznych.

Nie mozemy zapomnied, ze nadal istniejg klienci, ktérzy zdecydowanie wolg porozmawiac
i zwrécic¢ sie o pomoc do cztowieka zamiast do bota w telefonie czy na czacie. Dlatego, by nie
straci¢ tej grupy klientéw, musimy utrzymac omawiany tutaj human touch.
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Dr inz. Jacek Kotarbinski
Kotarbinski.com

W przysztosci doswiadczenie klienta (CX) powinno tqczy¢ nowoczesne technologie, takie
jak sztuczna inteligencja, z elementami ludzkimi. Interakcje miedzyludzkie stanq sie klu-
czowym czynnikiem sukcesu CX, poniewaz technologia stanie sie powszechna, a wartosc¢
osobistego zaangazowania bedzie rosta. Kluczowym elementem efektywnego CX bedzie
wykorzystanie pozytywnej energii i entuzjazmu ze strony pracownikéw, ktorzy petniq role
ambasadoréw marki. W zwiqgzku z tym, rzetelny pracownik stanowiqcy potqczenie z do-
swiadczeniem klienta bedzie najcenniejszym zasobem dla kazdej marki.

#aspekthumanistyczny
#adwokacimarki
#sprzedawcawartoscia

Pozostaje kwestia jakich klientow, powinien obstugiwaé cztowiek, a ktérymi moze zajaé sie
sztuczna inteligencja. W bankowosci coraz czesciej sie mowi, ze prawdziwy pracownik bedzie
zdecydowanie bardziej dostepny dla klientéw premium, czyli takich, ktérzy majg duze kapitaty.
W innych sektorach rynku jeszcze nie jest to tak bardzo widoczne. Trzeba pozosta¢ uwaznym
i obserwowac szybko zmieniajaca sie sytuacje.

W badaniach ilosciowych pytano respondentéw o zgodnos$¢ w skali 1-5 z nastepujgcym stwier-
dzeniem:

Digitalizacja i automatyzacja mocno wptywa na utrate kontaktu z drugim cztowiekiem.

Uzyskane wyniki pokazuja, ze respondenci dostrzegaja ten problem. Srednia odpowiedzi wyno-
si 3,58 (N=85), co oznacza, ze wielu respondentéw zgadza sie z tym stwierdzeniem. Natomiast
28,24% respondentdéw zdecydowanie zgadza sie, ze digitalizacja i automatyzacja mogg prowa-
dzi¢ do utraty bezposredniego kontaktu miedzyludzkiego, a 30,59% raczej zgadza sie z ta teza.
Jednak 20% badanych raczej sie nie zgadza, co sugeruje, ze czes¢ oséb widzi mozliwos¢ zacho-
wania ,ludzkiego” aspektu pomimo postepu technologicznego.
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Mirostawa Kawala

VP Customer Experience
Allegro

|
|
|
|
|
|
l
|
: Chociaz automatyzacja ma swoje wazne miejsce w obstudze, to nie moze zastgpic
: ludzkiego kontaktu. Maszyny mogq dostarczac informacji szybciej, ale w sytuacjach
I kiedy sprawa klienta wymaga empatii lub tqczenia wielu informacji to wtasnie inte-
: rakcja z pracownikiem zapewnia nam skuteczne rozwiqgzanie problemu. Dlatego warto
I nieustannie doskonali¢ rozwiqgzania, tqgczqce technologie z indywidualnym podejsciem
: i przektadac najlepiej oceniane przez klientéw praktyki pracownikéw na automatyczne
| szablony odpowiedzi.

#kontaktzludzmi

#laczenietechnologi
#personalizacjaszablonow

Te wyniki wskazuja, ze cho¢ technologia odgrywa coraz wieksza role w obstudze klienta, to ist-
nieje obawa, ze nadmierna automatyzacja moze prowadzi¢ do dehumanizacji kontaktu z klien-
tem. Dlatego organizacje powinny dazy¢ do zrownowazonego podejscia, tgczac technologie
z kontaktem z cztowiekiem, aby nie zatracic¢ kluczowych aspektow relacji z klientami.

Wyniki dotyczace stwierdzenia:

Mimo coraz szybszego rozwoju technologicznego na rynku wygrywaja i beda wygrywac firmy,
ktore nie odejda od human touch.

Piotr Wojtczak
Head of Customer Marketing
Intermarché

W sektorze bankowym bezposredni kontakt klienta z doradcq, bedzie stopniowo ograni-
: czany, co wynika z obecnego poziomu digitalizacji i rosnqcej automatyzacji ustug banko-
| wych. W efekcie, kontakt z cztowiekiem stanie sie przywilejem zarezerwowanym gtéwnie
: dla klientéw private banking, czyli tych najbardziej zamoznych. Obecnie to wtasnie w tej
: branzy obserwujemy najszybsze tempo zastepowania interakcji ludzkich przez technologie.
I Jednak technologia powinna stuzy¢ cztowiekowi, a nie go wypierac. Cho¢ sztuczna inteli-
: gencja bedzie odgrywac coraz wiekszq role, nie przewiduje, aby w najblizszych latach byta
: w stanie catkowicie zastgpic¢ cztowieka. Dzis nie jest ona w stanie jeszcze zastqpic ludzkiej
|
|
|
|
|
|
|
|

empatii i emocji, ktore sq nieodtqgcznym elementem kontaktu z drugim cztowiekiem, a sq to
niezwykle wazne atrybuty, ktérych jako ludzie - istoty spoteczne - niezwykle potrzebujemy.

#obslugabezempatii
#maszynaczyczlowiek
#obslugazemocjami
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Srednia odpowiedzi 4,44 (N=85) pokazuje, ze respondenci w duzej mierze zgadzajg sie z tym.
62,92% respondentdéw zdecydowanie zgadza sie, co jasno wskazuje, ze wiekszo$¢ badanych
uwaza, ze mimo postepu technologicznego bezposrednie, ludzkie interakcje sg kluczowe
dla sukcesu firm. 23,6% raczej zgadza sie, co réwniez $wiadczy, ze respondenci dostrzegaja
warto$¢ w zachowaniu human touch w obstudze klienta, cho¢ mogg by¢ otwarci na wieksza
integracje technologii. Tylko 3,37% respondentéw wyrazito neutralne stanowisko, co ukazu-
je powszechna zgode na to, ze ludzka interakcja pozostaje istotnym czynnikiem w relacjach
z klientami. Bardzo niewielki odsetek badanych, 8,99%, raczej sie nie zgadza, co moze su-
gerowac, ze tylko mata grupa respondentéw uwaza, ze technologia moze w petni zastgpic
tradycyjne, ludzkie formy interakgji.

Anna Wisniewska
Dyrektor ds. Marketingu i Komunikacji
Ayvens

Zalando to przyktad platformy, ktéra doskonale tqczy technologie z ,human touch’, tworzqc
wyjgtkowe CX. Portal wyrdznia sie prostotq i intuicyjnosciq, posiada przyjazny i estetyczny
interfejs, oferuje szeroki asortyment, a proces zakupowy jest szybki i wygodny. Jednak to, co
w najwiekszym stopniu buduje lojalnos¢ klientéw, to wysoki poziom obstugi posprzedaznej
- bezproblemowy, darmowy zwrot oraz btyskawiczne reakcje na zgtoszenia reklamacyjne.

#budowanielojalnosci
#synergiaCX
#reakcjanareklamacje

Wyniki te jasno demonstrujg, ze pomimo rosnacej roli technologii w obstudze klienta, human
touch pozostaje kluczowym elementem budowania relacji z klientami. Firmy, ktére nie zrezy-
gnuja z ludzkiej interakcji i empatii w kontaktach z klientami, beda miaty wieksze szanse na
sukces, nawet w erze automatyzacji. Respondenci wyraznie dostrzegaja, ze technologie takie
jak sztuczna inteligencja i automatyzacja mogg wspieraé procesy obstugi, ale to osobisty kon-
takt i zrozumienie potrzeb klienta budujg dtugoterminowa lojalnosc¢.
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ZAKUPY ONLINE VS. SKLEPY STACJONARNE e

Zakupy online sg dzisiaj czyms$ powszechnym i bardzo tatwo dostepnym. Niektérzy nawet oba-
wiali sie, ze pandemia COVID-19 spowoduje upadek sklepéw stacjonarnych, na rzecz tatwosci
i wygody korzystanie ze sklepéw online.

Michat Serdakowski

Marketing Manager
Mercedes-Benz MB Motors

Firmy stojq przed dylematem, czy w petni przejs¢ do online, pozostac¢ w offline, czy dziatac
w obu obszarach jednoczesnie. Wazne jest, aby kazda organizacja wypracowata strategie
obecnosci w internecie i w swiecie rzeczywistym, dostosowujgc obstuge i user experience
do specyfiki obu kanatéw, ale takze patrzqc na kontekst firmy. Klienci majq rézne oczekiwa-
nia w zaleznosci od tego, czy korzystajq z kanatéw online czy offline. Firmy muszq byc tego
swiadome.

#onlineoffline
#strategieprzejciowe
#Czujnosc

Jednak pandemia mineta, a sklepy stacjonarne jak byty tak sg i nadal sg bardzo czesto odwie-
dzane przez klientéw. S3 klienci, ktérzy wolg wybraé sie do galerii handlowej, pochodzi¢ po
sklepach, moc dotknac produktéw i sprawdzi¢ jakosé wtasnymi rekami.

Mozna tez powiedzieé, ze dzisiaj pojscie do sklepu to nie tylko przymus i potrzeba, ale réwniez
cate dos$wiadczenie, ktérego nie moga nam zapewnic¢ zakupy online. Dlatego tez warto zazna-
czy¢, ze bardzo czesto klient stacjonarny i klient online, nawet jesli szukaja tego samego pro-
duktu lub ustugi, moga mie¢ zupetnie inne potrzeby, ktére trzeba rozpoznawac i analizowaé, by
moc jednakowo usatysfakcjonowac zaréwno jednych, jak i drugich.

W badaniu ilosciowym pytano respondentdw o stopien zgodnosci ze stwierdzeniem:
W coraz bardziej postepujacym technologicznie swiecie klient preferuje zakupy self-service

lub sklepy internetowe.

Uzyskane wyniki (Srednia 3,73 w skali 1-5, N=85) pokazuja, Ze opinie respondentéw sg zrézni-
cowane, ale przewaza zgodnos¢ z tym twierdzeniem.
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23,73% respondentéw zdecydowanie zgadza sie, ze zakupy self-service i sklepy internetowe
stajg sie coraz bardziej preferowane przez klientéw. To wskazuje, ze dla sporej grupy osob auto-
matyzacja i samodzielno$¢ w zakupach sa kluczowymi trendami w CX. 47,46% badanych raczej
zgadza sie z tym stwierdzeniem, co pokazuje, ze duza cze$¢ respondentéw widzi postep w sa-
moobstugowych rozwigzaniach i zakupach online, ale nie wszyscy uwazaja, ze dominuje on cat-
kowicie. Jednoczesnie 22,68% respondentdéw jest neutralnych lub nie zajmuje stanowiska, co
moze sugerowac, ze nie we wszystkich branzach klienci w petni preferuja zakupy self-service
lub internetowe. Tylko 3,39% respondentdéw raczej sie nie zgadza, a 3,39% zdecydowanie sie
nie zgadza z tym stwierdzeniem, co oznacza, ze niewielki odsetek oséb uwaza, ze technologie
te nie sg jeszcze wystarczajaco popularne lub preferowane.

Wyniki potwierdzaja, ze znaczna wiekszos$¢ respondentdow zauwaza, ze w dobie postepujacej
cyfryzacji klienci coraz czes$ciej wybierajg zakupy samoobstugowe oraz online. Odzwierciedla
to rosngce zapotrzebowanie na wygode i szybsze zakupy. Jednocze$nie neutralne stanowiska
czesci respondentdw moga wskazywac na to, ze w niektorych sektorach lub wsréd pewnych
grup klientéw nadal istnieje potrzeba tradycyjnych form zakupdw i obstugi.

NIEANALIZOWANIE DANYCH e

Katarzyna Gawlik
Customer Data Privacy Director
Standard Chartered

Najwiekszym wyzwaniem dla firm jest obecnie umiejetnos¢ efektywnego wykorzystania
danych klientéw. W tej dziedzinie rozwija sie specjalizacja, a na rynku pojawiajq sie eksper-
ci zajmujqcy sie zarzqdzaniem danymi. Profesjonalisci ci skupiajq sie na optymalizacji pro-
cesu zarzqdzania danymi, co staje sie kluczowym elementem w strategii wielu organizaciji.

/ #zaduzodanych
#datamanagment

Mimo ze firmy majg dostep do coraz wiekszej ilosci danych o swoich klientach, zaczyna poja-
wiac sie trend polegajacy na nierobieniu szczegdétowych i mocno ilosciowych analiz. Firmy wola
te oparte na obserwacjach i doswiadczeniach pracownikéw.
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Tomasz Opalski
UX Senior Expert
ING

W Polsce obserwujemy niepokojqgcy trend polegajgcy na braku wykorzystywania analizy da-
nych, pomimo licznych dowoddw na korzysci wynikajqgce z takiego podejscia. Wiele firm,
szczegolnie z sektora matych i srednich przedsiebiorstw, nadal opiera swoje strategie Custo-
mer Experience na intuicji i obserwacjach, a nie na twardych danych. W rezultacie rzadko
wdrazajq one zaawansowane strategie CX, co ogranicza ich zdolnos¢ do petnego wykorzy-
stania potencjatu analizy danych w optymalizacji obstugi klienta i budowaniu dtugotermi-
nowej lojalnosci.

#brakanalizydanych
#sameobserwacje
#rozwojstategiiCX

Zauwaza sie takze popadanie przez firmy w skrajnosci. Czes¢ z nich skupia sie wytacznie na ob-
serwacjach i rozmowach z klientami, podczas gdy inne firmy zapominajg o tym, skupiajac sie tyl-
ko na analizach biznesowych i wskaznikach ilosciowych. Jednak kluczem do sukcesu okazuje sie
potaczenie jakosciowych obserwaciji z ilosciowymi analizami, ktére w odpowiednim kontekscie
ukaza nam holistyczng sytuacje, z ktérej mozna wyciagga¢ odpowiednie wnioski przektadajace
sie na efektywne rozwigzania.

Stwierdzenie sformutowane w badaniach ilo$ciowych:

Warto skupié sie na jakosci danych, a nie tylko na ich ilosci, aby podejmowa¢ lepsze decyzje
biznesowe.

Barbara Fital
CRM Senior Marketing Manager
Douglas

Mamy dostep do ogromnej ilosci danych, co z marketingowego punktu widzenia umozliwia
wiele analiz. Jednak przetworzenie wszystkich danych w sposéb, ktéry pozwala na wycig-
gniecie petnych insight-6w, jest wcigz trudne. Potrzebne jest business intelligence, ktore
osadza dane w kontekscie konkretnej firmy i rynku. Dane bez kontekstu sq puste lub mogq
by¢ btednie interpretowane, z czego firmy nie zawsze zdajq sobie sprawy. Jest to obszar
z duzym potencjatem, ale nadal w trakcie rozwoju. Customer Experience bedzie sie rozwijat
w kierunku utatwiania procesow i pogtebionej analizy Customer Journey. Inwestycje bedg
skierowane na lepsze zrozumienie klienta poprzez analize danych i wycigganie z nich insi-
ght-06w, co pozwoli na lepszq personalizacje oferty.

#businessintelligence
#wposzukiwaniuinsightow
#potencjalwdanych




Teza ta zostata wysoko ocenione przez respondentow ($rednia 4,49 w skali 1-5, N=85), co
wskazuje na duze znaczenie, jakie firmy przypisuja jakosci danych w podejmowaniu decyzji.

65,98% respondentéw zdecydowanie zgadza sie z tym stwierdzeniem, a zatem wiekszo$¢ ba-
danych organizacji uwaza, ze jakos$¢ danych jest kluczowa do podejmowania trafnych decyzji
biznesowych. 25,77% respondentdw raczej zgadza sie, co rowniez potwierdza, ze wiekszos¢
firm rozumie znaczenie wysokiej jakosci danych. 4,12% respondentéw zajeto postawe neu-
tralng (ani sie zgadza, ani sie nie zgadza), co sugeruje, ze pewna czes$¢ firm jeszcze nie w petni
zaadaptowata to podejscie. Natomiast 4,12% respondentéw zdecydowanie sie nie zgadza, co
oznacza, ze niewielka grupa badanych nie widzi potrzeby koncentrowania sie na jakosci danych
w podejmowaniu decyzji biznesowych.

dr Michat Lutostanski
Head of Knowledge & Thought Leadership
KANTAR

W nadchodzqgcych latach kluczowym elementem rozwoju technologii bedzie nie tylko
sztuczna inteligencja (Al), ale réwniez tzw. ,inteligencja antycypacyjna” (anticipatory in-
telligence). Ta forma inteligencji wykracza poza reakcje na potrzeby klientéw, proponujqgc
rozwigzania jeszcze przed zgtoszeniem ich potrzeb. Waznym obszarem stanie sie takze za-
rzqdzanie czasem, czyli precyzyjne dopasowanie ustug i produktéw do codziennego har-
monogramu klientow. W przysztosci sukces osiggnie ten, kto skutecznie zaspokoi potrzeby
klientéw w krétkich momentach wolnego czasu, oferujgc wartosciowe doswiadczenia w od-
powiednich ,slotach czasowych’.

#inteligencjaantycypacyjna
#AI
#potrzebyklientow

Wyniki te wskazuja, ze dla wiekszosci organizacji kluczowa jest jakos¢ danych, a nie ich ilos¢.
Firmy rozumiejg, ze lepsze dane pozwalaja na bardziej precyzyjne analizy i trafniejsze prognozo-
wanie, co prowadzi do podejmowania bardziej Swiadomych decyzji biznesowych. Z kolei kon-
centracja na ilosci danych bez zapewnienia ich jakosci moze prowadzi¢ do btednych wnioskow.
Dlatego organizacje coraz czesciej inwestuja w technologie i procesy, ktére pozwalajg na lepsze
przetwarzanie i analizowanie wysokiej jakosci danych, co daje im przewage konkurencyjna na
rynku.
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BADANIE EMOCIJI e

Badanie emocji klientdéw staje sie coraz gtosniejszym i wazniejszym tematem w zarzadzania CX.
Moga one pomd&c w opracowywaniu strategii, usprawnianiu proceséw czy ulepszaniu produktéw.

W Polsce coraz czesciej uzywa sie wskaznika EVI (Emotional Value Index), ktory pozwala na
zrozumienie i kwantyfikacje emocjonalnych aspektéw interakcji z klientem. Wskaznik ten, za-
proponowany przez Feedback League, w Polsce jest na razie w fazie testowej. Firmy podchodza
do niego bardzo sceptycznie i kazdy czeka na wyniki, ktére pokaza, czy wskaznik ten jest efek-
tywny i warty inwestowania.

Anna Lesniewicz
Ekspertka ds. Efektywnej Wspétpracy z Klientem
BNP Paribas Bank Polska

Badanie emocji klientéw staje sie coraz wazniejszym zagadnieniem, poniewaz emocje mogq
znaczqco wptynqgc na zarzqdzanie doswiadczeniami klientdw oraz optymalizacje proceséow
i produktow. Wskaznik EVI (Emotional Value Index), proponowany przez Feedbackly, jest
interesujgcq nowosciq, ale obecnie dostepna wiedza na jego temat jest ograniczona. EVI
nie jest w stanie zastqpi¢ NPS, cho¢ wzbudza zainteresowanie, pozostaje w Polsce jeszcze
w fazie wstepnej. Wszyscy czekajq na pierwsze wyniki i analizy tego wskaznika na polskim
rynku, a czas pokaze, kto jako pierwszy wytyczy nowe Sciezki.

#badanieemocji
é #nowewskazniki

#zarzadzaniedoswiadczeniem

Jednak obserwuje sie coraz bardziej rosnacy trend dotyczacy emocji. Firmy zaczynaja gra¢ na
uczuciach klientéw i prébujg zadowoli¢ ich poprzez budowanie wrazliwosci wokot swojej marki.

Badanie emocji na pewno bedzie sie rozwija¢, poniewaz s to wskazniki, ktére moga pomagac
w najmniejszych, ale kluczowych momentach dotyczacych klienta. Analiza emocji pozwala na
konkretne rozwiazania w firmie takie jak projektowanie ustug czy produktéw.

W badaniach ilo$ciowych zadano pytanie o stopien zgodnosci ze stwierdzeniem:
Coraz wazniejsze na rynku staja sie emocje klientéw, dlatego organizacje powinny inwesto-

wac w ich badanie.

Stwierdzenie to spotkato sie z silnym poparciem wsréd respondentow (Srednia 4,26, N=85).
50,59% respondentéw zdecydowanie zgadza sie z tym stwierdzeniem, co oznacza, ze potowa
badanych firm widzi kluczowa role emociji klientéw i konieczno$¢ inwestowania w ich badania.



Natomiast 30,59% respondentéw raczej zgadza sie, co wskazuje, ze réwniez duza czes¢ or-
ganizacji dostrzega potrzebe zrozumienia emocji swoich klientéw, cho¢ byé moze jeszcze nie
w petni realizuje takie dziatania. Postawe neutralng wyrazito 14,12% (ani sie zgadza, ani sie nie
zgadza), co sugeruje, ze niektére organizacje mogg by¢ w trakcie ewaluacji korzysci ptynacych
z takiego podejscia. Tylko 1,18% respondentdw raczej sie nie zgadza oraz 1,18% zdecydowanie
sie nie zgadza, co oznacza, ze tylko niewielki odsetek organizacji nie widzi potrzeby badania
emocji klientow w zarzadzaniu doswiadczeniami klientow.

Wyniki te wyraznie wskazujg, ze wiekszos¢ organizacji zdaje sobie sprawe z rosnacej roli emocji
w relacjach z klientami. Zrozumienie i badanie tego jest kluczowe dla budowania silniejszych
relacji oraz lepszego dopasowania oferty do ich potrzeb. Firmy, ktére inwestuja w takie dzia-
tania, mogg lepiej zrozumie¢ motywacje i preferencje klientéow, co ostatecznie wptywa na ich
lojalnos¢ i satysfakcje.

NPS | INNE WSKAZNIKI BADANIA JAKOSCI OBStUGI KLIENTA e

Coraz czesciej stycha¢ o wadach i nieefektywnosci wskaznika NPS. Jednak na pewno jeszcze
przez pare lat nie zrezygnuje sie z niego, poniewaz do tej pory nie znaleziono innej metody,
ktéra bytaby tak samo skuteczna jak NPS. Firmy ciagle sie ucza i wyciggaja wnioski. Staraja sie
z niego korzysta¢ coraz bardziej swiadomie. Chcg zrozumieé, co spowodowato, ze przestano
korzysta¢ z NPS jako wskaZnika do rozdawania premii lub w podjeciu decyzji o zwolnieniu da-
nego pracownika.

Justyna Jakubczyk

CEO
CX House

NPS pozostanie kluczowym wskaznikiem, ze wzgledu na jego silne zakorzenienie w wielu
organizacjach. Niemniej jednak, firmy coraz czesciej dostrzegajq jego ograniczenia i zaczy-
najq go uzupetnia¢ dodatkowymi miernikami. Coraz wieksze znaczenie zyskuje Customer
Effort Score (CES), ktéry obecnie jest gtéwnie stosowany w dziatach obstugi klienta, lecz
jeszcze nie zostat w petni wdrozony w innych obszarach dziatalnosci biznesowej.

#kluczowewskazniki
#netpromotorscore
#customereffortscore
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Zauwaza sie, ze obok NPS coraz wieksza role zaczyna odgrywac Customer Effort Score (CES),
ktory jest na razie gtéwnie stosowany w dziatach obstugi klienta, ale jeszcze nie w petni wdro-
zony w innych zakresach biznesowych.

Mimo to wskaznik NPS jest nadal bardzo wazny i bedzie uzywany. Szczegélnie przydatny jest
dla zarzadéw firm. Dla ekspertow CX wazniejsze sg komentarze klientéw, ktérzy chetnie dzielg
sie swoimi opiniami, jesli widza, ze firma rzeczywiscie reaguje na ich feedback i wprowadza
zmiany.

W badaniach ilosciowych sprawdzono kwestie pomiaru i analizy doswiadczenia klienta stwier-
dzeniami, z ktérymi respondenci mogli sie zdecydowanie nie zgodzi¢ - ocena 1, lub zdecydo-
wanie zgodzi¢ - ocena 5).

Wyniki przedstawia tabela N=85
Odpowied? Srednia
Organizacje powinny regularnie testowac i usprawnia¢ swoje procedury oraz narzedzia 4,67

obstugi klienta w oparciu o feedback od klientow i wyniki analiz.

Monitorowanie opinii klientéw w mediach spotecznosciowych i reagowanie na nie 4,41
W czasie rzeczywistym jest kluczowe dla utrzymania pozytywnego wizerunku firmy.

Zarzadzanie czasem stanie sie kluczowym elementem CX. Organizacje, ktoére potrafig 4,32
efektywnie wpasowac swoje ustugi w krotkie, dostepne okna czasowe klientow,
zyskaja przewage konkurencyjna.

Organizacje powinny tworzy¢ standardowe odpowiedzi na bazie najlepszych praktyk 3,74
i ocen NPS, aby zwiekszy¢ efektywnosé i jakos¢ komunikacji z klientami.

Kluczowe wskazniki oceny pracy pracownikdéw obstugi klienta powinny uwzgledniac 4,54
satysfakcje klientdw, a nie tylko ilos¢ i szybkos¢ obstugi.

Identyfikacja i eliminacja punktow bolu na Sciezce klienta (customer journey) powinna by¢ 4,6
priorytetem dla poprawy doswiadczen klienta.
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Z analizy danych dotyczacych pomiaru i analizy doswiadczen klientéw jako filaru CX mozna
wyciggnac nastepujace wnioski:

® Najwyzsze poparcie dla ciggtego doskonalenia procedur obstugi klienta - srednia warto$¢
4,67 wskazuje, ze respondenci zdecydowanie zgadzajg sie z potrzeba regularnego testowania
i usprawniania procedur obstugi klienta na podstawie ich opinii i analiz. Firmy uznaja, ze
iteracyjne podejscie do doskonalenia proceséw CX jest kluczowe dla sukcesu.

® Znaczenie identyfikacji punktéw bolu na sciezce klienta - z wynikiem 4,60 organizacje
uwazaja identyfikacje i eliminacje punktéw bélu w podrézy klienta za priorytet, aby poprawié
ogodlne doswiadczenia klientéw i skupic¢ sie na poprawie poszczegdlnych aspektéw, ktére
mogg frustrowac klientow.

@ Satysfakcja klientéw jako kluczowy wskaznik efektywnosci obstugi - srednia 4,54, to dowdd
na duze poparcie na uwzglednienie satysfakcji klientow jako gtéwnego miernika oceny pracy
zespotow obstugi. Firmy rozumieja, ze szybkos¢ obstugi jest istotna, ale zadowolenie klienta
stanowi nadrzedny cel.

@® Monitorowanie w czasie rzeczywistym opinii w mediach spotecznosciowych - srednia
wartos$¢ 4,41 sugeruje, ze organizacje doceniajg wage szybkiego reagowania na opinie
klientéw w mediach spotecznosciowych, aby utrzymac¢ pozytywny wizerunek. W erze
cyfrowej jest to kluczowy element budowania reputacji.

@® Zarzadzanie czasem jako element przewagi konkurencyjnej - wynik 4,32 $Swiadczy, ze
organizacje uwazajg elastycznos¢ i dostosowanie czasowe do potrzeb klientéw za istotny
elementwzdobywaniu przewagikonkurencyjnej. Szybkos¢idostepnos¢ ustug dostosowanych
do oczekiwan klientéw staje sie kluczowym elementem strategii CX.

@ Nizsze poparcie dla tworzenia standardowych odpowiedzi - najnizsza $rednia warto$¢ 3,74
pokazuje, ze choc organizacje uznaja znaczenie tworzenia standardowych odpowiedzi, to nie
jest to postrzegane jako kluczowy priorytet w poréwnaniu do innych dziatan CX.

Michat Serdakowski
Marketing Manager
Mercedes-Benz MB Motors

Wiele firm poprzestato na raz ustalonym modelu Customer Experience (CX), nie dostosowu-
jgc go do zmieniajqcych sie warunkéw. CX, w kazdej firmie, musi ewoluowac wraz z rynkiem,
produktami i potrzebami klientéw. Optymalne rozwigzanie na dzis moze nie by¢ optymalne
za miesiqc, dlatego konieczne jest ciggte doskonalenie.

#elastycznyCX
#ewolucjapotrzeb
#doskonalenie
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Sprawdzono takze znajomos¢ wskaznikow z zakresu CX.

Opinie Google
NPS

eNPS

CSAT

CES

FCR

EVI

DSAT
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92,59%
91,36%
64,20%
60,49%
58,02%
45,68%
35,80%
23,46%

Wyniki dotyczace znajomosci wskaznikéw wsrdd respondentdéw pokazujg, ze najczesciej
rozpoznawalny Opinie Google, ktory uzyskat najwyzszy wynik 92,59%. Oznacza to, ze firmy
regularnie monitorujg opinie klientéw pozostawiane w Google, co odzwierciedla rosngce
znaczenie reputacji online w zarzadzaniu do$wiadczeniami klientéw.

Anna Bochenek
Customer Care Center Manager
Coca-Cola HBC Polska

Wyraznie widac rosnqgce oczekiwania klientéw w zakresie szybkosci reakcji i rozwigzy-
wania problemoéw. Klienci potrzebujq dzis natychmiastowych odpowiedzi i szybkiego za-
tatwienia swoich spraw. Dla wielu organizacji stanowi to wyzwanie, poniewaz niektére
procesy wymagajq czasu, co uniemozliwia tak dynamiczng obstuge. Przysztos¢ Customer
Experience wymaga wiec inwestycji w technologie i automatyzacje, aby sprostac tym ro-
sngcym wymaganiom. Dodatkowo, opinie klientéw i recenzje online zyskujq coraz wieksze
znaczenie, wptywajqc na decyzje zakupowe innych. Firmy muszq stale monitorowac te
dyskusje i reagowac, by odpowiadac na potrzeby klientéow czy konsumentéw i utrzymy-
wac dobrq reputacje.

#szybko

#technologia
#automatyzacja
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Zaraz za nim uplasowat sie NPS (Net Promoter Score) z wynikiem 91,36%, ktéry réwniez jest
bardzo dobrze znany i szeroko stosowany przez organizacje. To wskaznik rekomendacji netto,
ktéry od lat jest uwazany za kluczowy w ocenie zadowolenia i lojalnosci.

Elzbieta Gierczynska

Ekspertka CX
CX House

Obecna dewaluacja wskaznika NPS (Net Promoter Score) jest zjawiskiem chwilowym. Firmy
czesto traktujg NPS jako gtéwny wskaznik sukcesu, koncentrujqgc sie na podnoszeniu wynikdéw,
zamiast na rzeczywistej poprawie doswiadczen klientow. Organizacje, ktére wdrozyty NPS,
powinny rozwazyc¢ alternatywne metody oceny. Jesli napotykamy problemy lub wrecz prze-
ciwnie, wyniki wydajq sie zbyt pozytywne, warto przeprowadzi¢ dodatkowe badania, takie jak
losowe rozmowy telefoniczne z klientami, aby zgtebic ich rzeczywiste doswiadczenia i emocje.
Takie podejscie pozwala lepiej zrozumiec, co naprawde wymaga poprawy. Niestety, wiele firm
nie dysponuje zaawansowanymi systemami do zarzqdzania informacjq zwrotng. Cho¢ NPS
jest wartosciowy, sam w sobie wymaga wsparcia dodatkowymi dziataniami.

#nps
#badanieemocji
#poprawadoswiadczen

eNPS (Employee Net Promoter Score) uzyskat 64,2%, co pokazuje, Zze wiele firm ocenia rowniez
lojalnosc i zaangazowanie swoich pracownikow, co wptywa na ogdlng jakos¢ obstugi klienta.

Tomasz Opalski

UX Senior Expert
ING

Coraz wiekszqg uwage zwraca sie na doswiadczenia pracownikéw (employee experience) i ich
kluczowq role w organizacji. Zadowolony pracownik staje sie ambasadorem idei klientocen-
trycznosci, co bezposrednio wptywa na jakosc¢ obstugi klienta. Wysoki poziom satysfakcji
pracownikow przektada sie na lepszq obstuge, co w efekcie pozytywnie wptywa na Custo-
mer Experience. W firmach dostrzega sie, ze sukces w obszarze CX zaczyna sie wewngqtrz
organizacji, od zaangazowanych i zmotywowanych pracownikdéw.

#employeeexperience
#klientocentrycznosc
#rozwojstategiiCX

Wskaznik CSAT (Customer Satisfaction Score), ktéry mierzy bezposrednig satysfakcje klienta
po interakcji, uzyskat 60,49%. A to sugeruje, ze wiekszos¢ firm réwniez regularnie bada biezace
zadowolenie klientow.

CES (Customer Effort Score) uzyskat 58,02%, co wskazuje na znaczenie oceny fatwosci, z jaka
klienci mogg zatatwic¢ swoje sprawy z firma.
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Justyna Jakubczyk

CEO
CX House

Firmy coraz czesciej inwestujg w punkty styku oraz rozwiqgzania, ktére minimalizujq czas
i wysitek potrzebny klientowi na podjecie decyzji, analize oferty czy zakup produktu. Cu-
stomer Effort Score (CES) moze by¢ wykorzystywany w ocenie punktow styku zwigzanych
Z przejrzystosciq i prostotq dokumentoéw, a wdrozenie zrozumiatego, prostego jezyka staje
sie kluczowym elementem zmniejszania wysitku klienta. Przyktadowo, jesli klient otrzymuje
5-stronicowy dokument PDF z ofertq, sama objetosc¢ informacji do przyswojenia moze dzia-
ta¢ demotywujgco.

#punktystyku
#wysilekklienta
#oszczednoscczasu

FCR (First Contact Resolution) z wynikiem 45,68%, pokazuje, ze mniej firm monitoruje skutecz-
nos¢ rozwigzania problemu juz przy pierwszym kontakcie.

EVI (Emotional Value Index), ktory uzyskat wynik 35,8%, jest wskaznikiem, ktéry mierzy emo-
cjonalng wartos¢ relacji klienta z firma. Widac, ze mniej firm korzysta z tego bardziej szczegéto-
wego wskaznika emocjonalnego zaangazowania.

Anna Bochenek
Customer Care Center Manager
Coca-Cola HBC Polska

Firmy coraz mocniej koncentrujq sie na emocjach swoich klientéw oraz analizie ich opi-
nii z wykorzystaniem nowoczesnych technologii. To obszar o ogromnym potencjale, ktéry
umozliwia gtebsze zrozumienie oczekiwan i natychmiastowgq reakcje na potrzeby. Wierze, ze
do 2025 roku ten kierunek rozwoju jeszcze sie wzmocni - postep technologiczny pozwoli na
jeszcze bardziej precyzyjne dostosowanie rozwigzan do indywidualnych preferencji.
#analizaemocji
#indywidualizacja
#analizaopinii

AN

Popularnym wskaznikiem jest DSAT (Dissatisfaction Score) z wynikiem 23,46%. Oznacza to, ze
mniej firm monitoruje niezadowolenie klientow bezposrednio po interakcji. Wiele organizacji
oceniajac satysfakcje i lojalnos¢, koncentruje sie na wzmacnianiu pozytywnych doswiadczen
klientéw, zamiast analizowa¢ negatywne aspekty ich do$wiadczen.
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Znajomos¢ wskaznikow takich jak NPS, CSAT i eNPS jest powszechna, co sugeruje, ze firmy
koncentruja sie gtdwnie na ocenie lojalnosci i satysfakcji klientéw oraz pracownikéw. Natomiast
wskazniki bardziej szczegdtowe, takie jak FCR, EVI czy DSAT, cho¢ istotne, s3 mniej popular-
ne, co moze wskazywac na mniejsza znajomos¢ bardziej zaawansowanych narzedzi analizy do-
Swiadczen klientéw wsrod firm.

W czesci badan ilosciowych sprawdzono réowniez jakie wskazniki sg najczesciej stosowane
przez badane organizacje.

!_NAJCZESCIEJ WYKORZYSTYWANE WSKAZNIKI CX W ORGANIZACJACH RESPONDENTOW N=81

NPS 75,31%
Opinie Google 70,37%

eNPS 39,51%

CSAT 35,80%
CES 32,10%
FCR 20,99%

Inne - jakie? 12,35%
DSAT 7,41%

EVI 4,94%
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Na podstawie przedstawionych wynikdw mozna zauwazy¢, ze w organizacjach stosowane s3
rézne wskazniki oceny doswiadczen klienta (CX) oraz pracownikow (EX).

Oto analiza popularnosci poszczegolnych wskaznikow.

® NPS (Net Promoter Score) jest wykorzystywany przez 75,31% organizacji. To klasyczny
wskaznik rekomendacji netto, ktéry mierzy gotowosc klientow do polecenia ustug lub
produktéw danej firmy innym osobom.

® Opinie Google, monitorowane przez 70,37% organizacji, s réwniez bardzo popularnym
narzedziem. Firmy coraz czesciej przywigzujg wage do opinii online, ktére wptywajg na
reputacje marki i mogg bezposrednio wptywaé na wyniki sprzedazowe.

® eNPS (Employee Net Promoter Score) z wynikiem 39,51%, pokazuje, ze prawie 40% firm
monitoruje zaangazowanie swoich pracownikéw. To wskaznik lojalnosci pracownikow, ktéry
bezposrednio wptywa na jakos$¢ obstugi klienta.

@ CSAT (Customer Satisfaction Score) stosowany przez 35,8% organizacji mierzy satysfakcje
klientow z konkretnej interakcji lub doswiadczenia, co pozwala organizacjom na biezaco
oceniac jako$¢ swiadczonych ustug.

® CES (Customer Effort Score), wykorzystywany przez 32,1% firm, mierzy tatwos$¢ interakcji
klientéow z firmg. Pomaga on ocenié, jak duzo wysitku musza wtozy¢ klienci, aby skorzystaé
z produktéw lub ustug firmy.
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® FCR(First Contact Resolution)zwynikiem 20,99%, jest wskaZnikiem monitorujgcym zdolnos¢
firmy do rozwigzania problemu klienta przy pierwszym kontakcie. Cho¢ mniej popularny, jest
istotny dla organizacji dgzacych do poprawy efektywnosci obstugi.

@ DSAT (Dissatisfaction Score) uzywany jest przez tylko 7,41% organizacji. Mierzy stopien nieza-
dowolenia klientow po interakgcji. Jego rzadkie wykorzystanie moze wynikaé z trudnosci w zbie-
raniu danych o negatywnych doswiadczeniach oraz obaw przed analiza negatywnych opinii.

® EVI (Emotional Value Index), wskaznik emocjonalnego zaangazowania klientow, stosowany
jest przez 4,94% organizacji. Mierzy bardziej subtelne aspekty relacji z klientem, co czyni
go mniej popularnym, ale potencjalnie bardzo warto$ciowym dla firm stawiajgcych na
emocjonalne wiezi z klientami.

® Inne wskazniki, wskazane przez 12,35% organizacji, sugeruja, ze cze$¢ firm stosuje dodatko-
we, specyficzne dla swojej dziatalnosci miary.

Organizacje najczesciej stosujg NPS i Opinie Google, co Swiadczy o zainteresowaniu sie oceng lo-
jalnosci i reputacji klientow. Popularnos¢ eNPS podkresla wzrastajgce znaczenie zaangazowania
pracownikéw w zarzadzaniu doswiadczeniem klienta. Z kolei mniejsza liczba organizacji monitoruje
bardziej szczegétowe wskazniki, takie jak DSAT i EVI, co moze sugerowad, ze firmy dopiero zaczy-
naja wprowadzac bardziej zaawansowane narzedzia do analizy emociji i niezadowolenia klientéw.

Wykorzystywane wskazniki CX a wielko$¢ organizacji

® NPS i Opinie Google sg najczesciej uzywanymi wskaznikami we wszystkich typach organiza-
cji, niezaleznie od ich wielkosci.

@® Wieksze organizacje czesciej stosujg bardziej ztozone wskazniki, takie jak CSAT, DSAT, FCR,
i CES, co moze wynikaé z wiekszej ztozonosSci operacji oraz potrzeby doktadniejszej analizy
doswiadczen klienta.

® Mniegjsze firmy skfaniajg sie ku prostszym wskaznikom, koncentrujac sie na podstawowych
miarach lojalnosci i reputacji, co moze by¢ wynikiem mniejszych zasobow lub mniejszej skali
operacyjnej.

Anna LeSniewicz
Ekspertka ds. Efektywnej Wspotpracy z Klientem
BNP Paribas Bank Polska

Weciqz widzimy rozbieznos¢ miedzy celami biznesowymi a rzeczywistymi potrzebami klien-
tow. Firmy czesto koncentrujq sie na celach biznesowych i wskaZnikach narzuconych od-
gornie, ktore nie zawsze odpowiadajq potrzebom klientéw. Brakuje refleksji nad czynnikami
ludzkimi, a takze obserwacji i rozmowy z klientami. Zbyt duzy nacisk ktadziemy na aspekty
czysto biznesowe, zaniedbujqgc bezposrednie zrozumienie potrzeb i oczekiwan klientéw.

#celbiznesowy
#potrzebyklienta
#kompromis
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Wykorzystywane wskazniki CX a wiek organizacji

® NPS i Opinie Google dominujg we wszystkich grupach niezaleznie od czasu dziatalnosci or-
ganizacji na rynku, co sugeruje, ze lojalnos¢ klientow i reputacja online sg kluczowymi wskaz-
nikami bez wzgledu na wiek organizacji.

® eNPS oraz inne bardziej zaawansowane wskazniki (jak FCR, CES, DSAT) sg bardziej popu-
larne w starszych firmach, ktére z czasem rozwijajg bardziej ztozone metryki monitorowania
satysfakcji klientow oraz efektywnosci operacyjne;j.

® Mtodsze organizacje koncentruja sie na prostszych wskaznikach, takich jak CSAT czy Opinie
Google, co moze wynikac z ograniczonych zasobdéw lub mniejszej ztozonosci operacyjnej.

OPINIE W INTERNECIE e

Opinie w internecie i w mediach spotecznosciowych to obecnie jedno z gtéwnych wyzwanh
wspotczesnego customer experience. Szczegdlnie mtode pokolenie jest bardzo przywigzana
do ,gwiazdek” w Google i wiekszos$¢ swoich konsumenckich decyzji podejmuje wtasnie za ich
pomoca.

Dlatego bardzo wazne jest, aby w firmach zadbano o to, co mozna o nich przeczyta¢ w interne-
cie. Dotyczy to przede wszystkim autentycznosci i umiejetnosci radzenia sobie z negatywnymi
opiniami i komentarzami. Klienci bardzo patrza na to, jak firmy reaguja wtasnie na nie. Na rynku
wygraja ci, ktorzy beda w stanie dobrze zarzadza¢ swoim wizerunkiem w sieci.

Warto podkresli¢, ze wazne jest to, w jaki sposéb zdobywamy pozytywne opinie. By byty one
autentyczne i przekonujace klientéw, nie mogg by¢ wybtagane. Najlepiej o dobrg opinie lub po-
zostawienie po sobie ,gwiazdek” w Google prosic statych klientéw, do ktérych mamy pewnosé,
ze sg zadowoleni z ustug firmy.

W badaniach iloSciowych stwierdzono, ze:

Monitorowanie opinii klientéw w mediach spotecznosciowych i reagowanie na nie w czasie
rzeczywistym jest kluczowe dla utrzymania pozytywnego wizerunku firmy.

Raczej i zdecydowanie sie zgadza sie z nim 88% respondentow (N=85).
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LOJALIZACJA KLIENTOW | BUDOWANIE SPOLECZNOSCI @

Dzisiejszy klient jest osoba, ktora nie ma problemow ze zmianami, wrecz bardzo czesto to robi.
Teraz najwieksze trendy pojawiajg sie za sprawg medidow spotecznosciowych. Niestety majg
one to do siebie, ze bardzo szybko sie pojawiaja, ale tak samo szybko znikajg. Robi sie to utrud-
nieniem dla marketerow, ktorzy kreujg customer experience, poniewaz ciezko jest utrzymac
konsumenta, oferujgc mu cos fajnego, co za chwile mu sie to znudzi lub przestanie by¢ trendem.
Dlatego jesli firmy chcag utrzymad sie na rynku, musza bardzo powaznie zadbaé o lojalizacje
swoich klientow.

Z drugiej strony coraz wiekszym i znaczagcym trendem robi sie budowanie spotecznosci wokot
marki. Kazda firmy, ktéra promuje jakie$ okreslone wartosci, zbiera wokoét siebie klientow o spe-
cyficznym profilu, ktérzy moga sie z nig identyfikowac. Dzieje sie tak, poniewaz teraz ludzie lubig
by¢ czescig czegos, jakies wiekszej grupy i chca czué, ze za pomoca danej firmy osiggaja wazny cel.

Dlatego coraz wiekszym trendem staje sie budowanie strategii CX-owej, taczac jg z ESG, kto-
ra pozwala na budowanie spotecznosci wokot marki, a co za tym idzie wzmacnianie lojalnosci
klientow wobec niej.

W badaniach ilosciowych respondentéw zapytano o stopien zgodnosci ze stwierdzeniem:

Klienci coraz czesciej to klienci swiadomi, dlatego wieksza popularnoscia bed3 sie cieszyty te
firmy, ktére beda wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom klienta, takim jak swiadomos¢ ekolo-
giczna i che¢ prowadzenia coraz bardziej zrownowazonej polityki w organizaciji.

W skali 1-5 uzyskano $redni wynik 3,97.

35,05% respondentéw zdecydowanie zgadza sie z tym stwierdzeniem, co wskazuje na rosnace
znaczenie $wiadomych wyboroéw klientéw i konieczno$¢ wdrazania polityk zrbwnowazonego
rozwoju przez organizacje. Niewiele wiecej, bo 36,08% respondentéw raczej zgadza sie, co su-
geruje, ze wiekszo$¢ organizacji dostrzega wzrastajaca role Swiadomych klientéw, ale moze by¢
jeszcze na etapie dostosowywania swoich dziatan do tych oczekiwan. 21,65% badanych jest
neutralnych (ani sie zgadza, ani sie nie zgadza), co moze wskazywac na brak wyraznego nacisku
na zrownowazong polityke w niektérych organizacjach lub niepetne zrozumienie korzysci wy-
nikajgcych z takiej strategii. Niewielki odsetek respondentéw 2,06% nie zgodzit sie ze stwier-
dzeniem, a 5,15% respondentéw raczej sie nie zgadza, co swiadczy, ze niektére firmy wcigz nie
postrzegajg swiadomosci ekologicznej klientéw jako kluczowego czynnika biznesowego.

Wyniki te wyraznie pokazujg, ze organizacje coraz bardziej zdaja sobie sprawe z rosngcego zna-
czenia Swiadomosci ekologicznej klientéw. Firmy, ktére wdrazajg zrownowazone praktyki i poli-
tyki, moga zyska¢ przewage konkurencyjng na rynku, gdzie konsumenci coraz czesSciej zwracaja
uwage na wptyw srodowiskowy i spoteczny dziatan firm. Jednak pewien odsetek firm jeszcze
nie w petni dostrzega ten trend, co moze wskazywac na potrzebe dalszego rozwoju w zakresie
zrownowazonego rozwoju oraz edukacji na temat korzysci ptynacych z jego implementacji.
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Na co planuje
wydac pieniadze

INWESTOWANIE W DZIALY CX g

Customer experience (CX) staje sie coraz bardziej integralng czescia strategii biznesowych firm na
catym swiecie. Coraz wiecej organizacji tworzy zespoty odpowiedzialne za zarzadzanie doswiad-
czeniami klientéw. Jednak pomimo rosngcego znaczenia CX, wielu decydentéw nadal nie dostrze-
ga dtugoterminowych korzysci ptynacych z inwestycji w te dziedzine. Warto zatem uswiadamiaé
zarzady zaréwno duzych korporacji, jak i mniejszych przedsiebiorstw, ze CX nie jest zbednym
wydatkiem, lecz kluczowym elementem budowania trwatej przewagi konkurencyjne;j.

Monika Fularska
Projektantka Ustug
Pekao SA

Nadmiar komunikatéw i zachet marketingowych prowadzi do zjawiska, w ktérym 60-70%
klientéw rezygnuje z zakupéw. Nachalny Customer Experience (CX) moze by¢ bardziej szko-
dliwy niz jego brak. Wdrazanie innowacji i projektowanie rozwigzan wymaga nie tylko eks-
perckiej wiedzy, ale takze zmiany kultury organizacyjnej. Konieczne jest, aby organizacje
nabraty na sile w patrzeniu na klienta z perspektywy holistycznej, a nie jedynie z punktu
widzenia wgskiej grupy specjalistow.

#technologia
#tradycyjnekanaly >
#brakwsparcia

Profesjonalisci zajmujacy sie CX doskonale rozumieja, ze ich dziatania przynosza efekty dopiero
w dtuzszej perspektywie. Pierwszym wyzwaniem, przed ktdrym staja, jest przekonanie intere-
sariuszy o koniecznosci takiej inwestycji.

Czesto spotykamy sie z sytuacja, gdzie trudno moéwic o skutecznej strategii CX, poniewaz juz na
poziomie organizacji nie widac¢ spdjnej strategii biznesowej. Nawet jesli taka istnieje, czesto jest
ograniczona do zarzadu lub dyrektoréw, a pracownicy, zwtaszcza ci zwigzani z CX, nie majg do
niej dostepu. To utrudnia skuteczne jej wdrozenie. Nawet w firmach z wypracowang procedurg
biznesows i celami, wprowadzenie strategii CX w organizacji o niskiej dojrzatosci w tym zakre-
sie jest trudne. Interesariusze moga nie dostrzegac potrzeby jej wdrozenia, postrzegajac to jako
dodatkowe zadanie niezwigzane bezposrednio z ich celami biznesowymi.
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ZADBANIE O PODSTAWY PODSTAW e

Anna Wisniewska
Dyrektor ds. Marketingu i Komunikacji
Ayvens

W obecnych czasach, klient ocenia firme nie tylko w poréwnaniu do bezposrednich konku-
rentow, ale réwniez w odniesieniu do najlepszych praktyk, jakie spotyka w réznych bran-
zach. Oczekuje najwyzszych standardow obstugi i jest wrecz zaskoczony, jesli firma nie ofe-
ruje rozwigzan, do ktoérych jest przyzwyczajony.

#codziennybenchmark
#najlepszepraktyki
#najwyzszestandardy

W tak szybko rozwijajacej sie rzeczywistosci, firmy szukaja coraz to nowoczes$niejszych rozwia-

zan w zarzadzaniu doswiadczeniem klienta. Jednak bardzo czesto zdarza sie, ze podczas tego

pedu zapomina sie o tych podstawach, ktére nadal s3 najwazniejsze dla klienta.

Michat Serdakowski
Marketing Manager

Mercedes-Benz MB Motors

Z doswiadczenia wynika, ze aplikacje mobilne sq najprostsze i najbardziej intuicyjne, umoz-
liwiajgc zatatwienie sprawy “trzema” kliknieciami. Jednak przejscie na obstuge przez kom-
puter, strone internetowq, chat-boty czy e-mail jest czesto duzo bardziej skomplikowane.
pojawiajq sie, gdy trzeba zatatwic cos osobiscie w oddziale. A kiedy trzeba pdjs¢ do oddziatu
banku i zatatwic to w swiecie rzeczywistym, to jest porazka dla firmy w tych czasach.

#aplikacjaw3krokach
#obslugaosobista
#niejestlatwo

Moze mie¢ on zapewnione wszystkie nowoczesne technologiczne rozwiazania, jednak, jesli nie
bedzie miat zagwarantowanych podstaw, zeby byto szybko, tanio, wygodnie i mito, to nie bedzie
zwracat uwagi na automatyzacje i nowoczesnos¢. Dla klienta zawsze najwazniejsze bedzie to,
zeby jego sprawa, z ktéra przyszedt do firmy, zostata zatatwiona, najlepiej szybko i bezproble-
Mowo.
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Barbara Fital

CRM Senior Marketing Manager

Douglas
Warto zastanowic sie nad tym, jak powinna wyglgda¢ komunikacja CRM, ktéra skutecz-
nie budowataby relacje z klientami. Kluczowe jest zachecanie klientéw do angazowania sie

w oferte i dziatalnos¢ firmy, tak aby mogli sie z tym utozsamic¢ a tym samym wzmacniac wiez
z markq i jej wartosciami.

#budujemyrelacje
#wzmacniamywiezi
#angazowanieklienta

W tej sytuacji firmy powinny zrobi¢ krok w tyt i zainwestowac¢ w dopracowanie tych podstawo-
wych proceséw i strategii, bo dopiero wtedy, kiedy one beda sprawnie dziataé¢, mozemy starac
sie zachwycac klienta technologia i niecodziennymi rozwigzaniami.

Anna Wisniewska
Dyrektor ds. Marketingu i Komunikacji
Ayvens

Aby zdoby¢ zaufanie klienta, firma musi by¢ dla niego dostepna i profesjonalna. Klienci sq
w stanie wybaczy¢ drobne btedy, jesli ogdlne doswiadczenie jest pozytywne. Proces rekla-
macyjny odgrywa tu kluczowq role - to moment, w ktérym firma ma szanse zrekompenso-
wac negatywne doswiadczenia. Jesli klient poczuje, ze zostat potraktowany niewtasciwie,
moze zrezygnowac z dalszej wspotpracy.

#zaufanie
#dostepnosc
#procesreklamacji

Anna Le$niewicz
Ekspertka ds. Efektywnej Wspétpracy z Klientem
BNP Paribas Bank Polska

Wspdtczesny klient oczekuje szybkiej realizacji swoich spraw, bez potrzeby skomplikowanych roz-
wigzan. Kluczowe jest, aby proces byt prosty, efektywny i przyjemny. Rownie istotne jest zapewnie-
nie klientowi moZzliwosci obstugi we wszystkich dostepnych kanatach kontaktu. Klienci preferujgcy
obstuge zdalng powinni miec¢ takq opcje, podczas gdy inni mogq wybierac¢ bezposredni kontakt.
Firmy powinny dqzyc¢ do spdjnej obstugi we wszystkich kanatach. Jesli klient rozpoczyna proces w
jednym kanale, na przyktad w aplikacji mobilnej, powinien mie¢ mozliwos¢ jego zakonczenia w tym
samym kanale, bez koniecznosci korzystania z infolinii czy odwiedzania punktéw obstugi klienta.

#szybkotaniowygodnie
#milo
#wszystkowszedzie
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MAPOWANIE PROCESOW e

Mapowanie procesow, zwtaszcza w kontekscie Customer Journey Mapping (CJM), to kluczowy
element strategii customer experience (CX), dlatego bez inwestycji w dziat CX nie bedzie on
skuteczny ani efektywny w swoich dziataniach. Mapowanie pozwala firmom na doktadne zro-
zumienie kazdej najmniejszej interakcji klientéw z markg na kazdym etapie ich kontaktow.

Dr inz. Jacek Kotarbinski
Kotarbinski.com

Fundamentalnym aspektem zarzqdzania doswiadczeniem klienta (CX) jest efektywne ma-
powanie procesow, ktore powinny byc na tyle uniwersalne i elastyczne, aby mogty byc¢ do-
stosowane do réznych modeli biznesowych. Proces ten umozliwia opracowanie skutecznego
modelu biznesowego, ktory generuje pozqgdane wyniki i zapewnia spdjne rezultaty.

#skutecznocpodejscia

Mapowanie proceséw pozwala zidentyfikowac kluczowe momenty, w ktérych klienci doswiad-
czaja silnych emocji zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych. Klient dzisiaj bardzo silnie wigze
swoje decyzje konsumenckie z emocjami. Dlatego mapowanie proceséw i wykrycie tych emociji,
pozwoli na dziatania, ktore beda budowac lojalnosc klienta oraz jego ogdlne postrzeganie marki.
CJM umozliwia takze odkrycie potencjalnych barier i aspektéw, ktére wymagajg usprawnien.
Poprawiajac je, organizacje mogg eliminowac zZrodta frustracji klientow.

Dodatkowo mapowanie proceséw pozwala na lepsza koordynacje dziatann w ramach organizaciji.
Dzieki temu rézne dziaty firmy, takie jak marketing, sprzedaz, obstuga klienta i logistyka moga
lepiej wspotpracowac w celu zapewnienia spdjnego i ptynnego doswiadczenia dla klienta.

Z badania ilosciowego wynika, ze 68% respondentdéw zgadza sie ze stwierdzeniem, ze mapowa-
nie Sciezek klienta (CJM) to najskuteczniejsza metoda doskonalenia doswiadczen klienta (custo-
mer experience). Zaréwno osoby, ktore raczej sie zgadzaja (44%), jak i te, ktore zdecydowanie
sie zgadzaja (24%), potwierdzajg istotnos¢ CJM w poprawie proceséw obstugi klienta.

Maciej Arwaj
Commerce Director
Ayvens

Firmy powinny inwestowac¢ w mapowanie procesow z perspektywy klienta. Czesto proste
rozwigzania okazujq sie bardziej efektywne niz skomplikowane, nowoczesne technologie.

|

|

#mapowanie :

/ #perspektywaklienta :
|

|

#prosterozwiazania

#mapowanieprocesow
#modele biznesowe
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ZARZADZANIE DANYMI e

Zbieranie danych swoich klientéow i nie tylko jest kluczowe i wrecz niezbedne dla firm, ktoére
dbaja o obstuge klientéow. To zebrane dane pozwalajg na wykorzystywanie mikromomentéw na
Sciezce klienta, ktére z pewnoscia usprawnia hiperpersonalizacje. Dlatego tez firmy nieustannie
je zbieraja i akumuluja, a bardzo czesto zdecydowana ich czes¢ nigdy nie zostata i juz nie zosta-
nie wykorzystywana.

Mirostawa Kawala

VP Customer Experience
Allegro

Rozwigzywanie problemdéw w obstudze klienta wymaga dogtebnej analizy ich zrédet. Klu-
czowe jest, aby pracownicy, niezaleznie od tego, czy zajmujq sie bezposredniq obstugq klien-
ta, tworzeniem materiatéw pomocniczych, czy automatyzacjq proceséw, mieli petne zro-
Zumienie problemu i jego przyczyn. Analiza przyczyn zrédtowych (RCA) jest niezbedna do
identyfikacji probleméw wynikajqgcych z niewtasciwej organizacji wewnetrznej i do optyma-
lizacji obstugi klienta. Wazne jest, aby osoby zewnetrzne mogty ocenic rzeczywiste potrzeby
klientéw i zapobiegac¢ podobnym problemom w przysztosci.

#zrozumienieproblemu
#istotnapotrzebaklienta

Piotr Wojtczak
Head of Customer Marketing
Intermarché

Firmy bedg intensywnie inwestowac¢ w zaawansowang analize danych, aby lepiej rozu-
mie¢ zaréwno swoich obecnych, jak i potencjalnych klientéw. Kluczowe bedzie takze
wdrazanie technologii, ktére umozliwia praktyczne wykorzystanie zdobytej wiedzy.
Obecnie mikromomenty, czyli krétkie, istotne chwile w procesie podejmowania de-
cyzji przez klienta, staty sie kluczowym czynnikiem wptywajacym na decyzje zakupo-
we. Firmy, ktore skutecznie wykorzystaja te mikromomenty, zyskajg przewage kon-
kurencyjna.

#inwestycjawdane
#mikromomenty
#poszukiwanieprzewagi

#analizaprzyczynzrodlowych :
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W odpowiedzi na takie sytuacje pojawiaja sie inne rozwigzania, w ktére powinno sie inwesto-
wac. Sg to réznego rodzaju technologie, ale takze i profesjonalni pracownicy, ktérzy beda w sta-
nie te dane przetworzy¢ i w sposdb sensowny je zagospodarowac. Musimy réwniez stawiac
na jakos¢, a nie ilos¢ danych, poniewaz to ona zapewnia nam podjecie dobrych i skutecznych
dziatan dla naszych klientéw.

Jedng z takich technologii jest Business Intelligance, ktéra nie tylko zbiera i analizuje dane, ale
przede wszystkim osadza je w danym kontekscie firmy i rynku. Musimy o tym pamietad i pod-
kresla¢, ze dane pozbawione kontekstu prawie zawsze nic nie znaczg i przez to czesto sg zZle
interpretowane.

dr Michat Lutostanski
Head of Knowledge & Thought Leadership
KANTAR

Integracja dziatu Data Science z zespotami zajmujgcymi sie Customer Experience (CX) i ba-
daniami konsumenckimi moze przynies¢ znaczqce korzysci. Wiele organizacji zmaga sie z
problemem siloséw, ktére utrudniajg wspdtprace miedzy zespotami. Warto dqzy¢ do two-
rzenia multidyscyplinarnych i wielopokoleniowych zespotéw, ktére bedq wspdlnie rozwiqgzy-
wac wyzwania, zamiast funkcjonowac w odizolowanych strukturach.

#silosy
#wyzwaniesynergii
#cxbadaniadatascience

Katarzyna Gawlik
Customer Data Privacy Director
Standard Chartered

Firmy sq coraz czesciej oceniane pod kqtem jakosci zarzqdzania danymi, a réznice te zaczy-
najq by¢ widoczne w wynikach. Przewage zdobedaq ci, ktérzy skutecznie zachecq klientéw do
dzielenia sie danymi, budujgc zaufanie i jasno komunikujgc korzysci ptynqgce z tego procesu.
Kluczowe jest, aby klienci postrzegali firme jako partnera, rozumieli cel zbierania danych i
dostrzegali z tego wymierne korzysci. Efektywna komunikacja i przejrzystos¢ sq niezbedne,
aby taki proces mdégt przebiegac¢ pomysinie.

#kulturazarzadzaniadanymi
#komunikacjazklientem
#czytamyumowy




W dobie cyfryzacji firmy gromadzg i przechowujg ogromne ilosci danych klientéw. Chociaz sa
oni coraz bardziej Swiadomi korzysci ptynacych z personalizacji, rosnie réwniez ich obawa o to,
jak ich dane sg przechowywane i przetwarzane. W zwiazku z tym firmy muszg intensywnie in-
westowac w bezpieczenstwo danych, aby zyskaé zaufanie klientéw.

Anna LeSniewicz
Ekspertka ds. Efektywnej Wspdtpracy z Klientem
BNP Paribas Bank Polska

Bezpieczenstwo danych jest kluczowym zagadnieniem dla klientéw, ktdrzy oczekujq, ze fir-
my bedq chronic¢ ich dane osobowe i respektowacé prywatnosc. Ochrona prywatnosci zy-
skuje na znaczeniu w badaniach konsumenckich, poniewaz klienci stajq sie coraz bardziej
swiadomi i jednoczesnie obawiajq sie naduzyc.

#bezpieczenstwodanych
#trudnoscbadan
#ochronaprywatnosci

Inwestycje w tym zakresie nie moga ograniczac sie jedynie do technicznych aspektéw ochrony
danych. Kluczowe jest takze szkolenie pracownikow oraz edukacja klientow, aby ci byli Swiado-
mi, jak ich dane sg wykorzystywane i jak moga chronié swojg prywatnosé. Dziatania te nie tylko
zwiekszaja zaufanie klientéw, ale réwniez minimalizujg ryzyko incydentéw zwigzanych z bez-
pieczenstwem danych, ktére moga miec¢ negatywne konsekwencje dla reputacji firmy.

Katarzyna Gawlik
Customer Data Privacy Director
Standard Chartered

Uzytkownicy siegajq po adblockery nie tylko z powodu irytujgcych reklam, ale réwniez dla-
tego, Ze czujq sie monitorowani. Kiedy reklamy zaczynajq odnosic sie do rozmoéw, ktére wita-
snie prowadzq, moze to budzic¢ ich niepokdj. To zjawisko wskazuje na rosnqce zaniepokoje-
nie prywatnosciq i pragnienie kontrolowania jej. Adblockery stajq sie wiec narzedziem, ktdre
pozwala ludziom na lepsze zarzqdzanie swojq prywatnosciq i ochrone przed niechcianym
sledzeniem.

#adblocker
#poczuciebezpieczenstwa
#prywatnosc
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INWESTYCJE W PRACOWNIKOW e

Mirostawa Kawala

VP Customer Experience
Allegro

W firmach, ktére swiadomie budujqg Customer Experience, programy szkoleniowe uczq pra-
cownikow jak rozwigzywac problemy klientéw i jak uzyskiwac efekt WoW poprzez wtasciwg
komunikacje i przewidywanie potrzeb klientéw. Pracownicy sq zachecani do traktowania
firmy jak swojej wtasnej i kierowania sie zasadq ,purpose first, ego second’, co promuje
otwartosc na perspektywe innych we wspétpracy.

#slowomaznaczenie
#pracowniknaswoim
#purposefirst_egosecond

W dynamicznie rozwijajacym sie zarzadzaniu doswiadczeniami klientow (CX), rola pracowni-
koéw jest coraz bardziej doceniana jako kluczowy element w zapewnianiu wyjatkowej obstugi.
Organizacje, ktére inwestujg w doswiadczenia swoich pracownikéw (EX), majg wieksze szanse
na spetnianie oczekiwan klientéw, poniewaz zadowoleni i zaangazowani pracownicy bezpo-
srednio wptywaja na jakos¢ interakcji z klientami. W badaniach ilosciowych zadano pytania do-
tyczace poziomu zgodnosci respondentdéw z trzema kluczowymi stwierdzeniami, ktére dotycza
roli pracownikéw w budowaniu doskonatego CX.

Anna Wisniewska
Dyrektor ds. Marketingu i Komunikacji
Ayvens

Doswiadczenia pracownikéw i klientéw (EX + CX) sq ze sobg nierozerwalnie zwigzane. Za-
dowoleni pracownicy stajq sie ambasadorami marki, a ich entuzjazm przektada sie bez-
posrednio na jakos¢ obstugi klienta. W tym kontekscie myslimy najczesciej o tworzeniu
pozytywnego i wspierajgcego srodowiska pracy, programach rozwojowych. Natomiast
nowoczesne rozwiqgzania cyfrowe najczesciej postrzegamy w perspektywie doswiadczenia
klienta. A przeciez rozwiqzania cyfrowe to takze krok w strone poprawy komfortu pracy
zespotu. Utatwiajqg codzienne obowiqgzki, eliminujgc rutynowe zadania i pozwalajqc pracow-
nikom skupic sie na bardziej kreatywnych czynnosciach.

#doswiadczenieklienta
#doswiadczeniepracownika
#komfortpracyzespolu
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Fundamentem doskonatego customer experience jest zadbanie przez firme o employee
experience.

63,53% respondentéw zdecydowanie zgadza sie ze stwierdzeniem, ze organizacje musza dbad
o doswiadczenia pracownikéw, aby poprawic¢ obstuge klientéw, a 25,88% respondentéw raczej
zgadza sie. To wskazuje na szerokie uznanie zwigzku miedzy employee experience (EX) a cu-
stomer experience. Tylko 8,24% respondentéw wyrazito brak zgody z tym stwierdzeniem, co
pokazuje, ze niewielka grupa firm nie dostrzega bezposredniego powigzania miedzy EX a CX.
Srednia odpowiedzi wynosi 4,49, co wskazuje na silne poparcie dla tego stwierdzenia.

Maciej Arwaj
Commerce Director
Ayvens

|

|

|

|

l

: Trzeba inwestowac w swoich pracownikéw. Zasada ,employee first, customer second” ozna-
: cza, ze jesli zadbasz o pracownikéw, oni zadbajq o klientéw. Taka inwestycja predzej czy
| pozniej przyniesie korzysci konsumentom. Pracownicy muszq miec stworzone warunki i oto-
: czenie, ktore pozwolg im wyjs¢ poza skrypty i procedury, by samodzielnie podejmowac de-
| cyzje, co w danej sytuacji jest najlepsze dla klienta. Nalezy uczy¢ pracownikéw naturalnosci
: w relacjach z klientami. Szkolenia powinny koncentrowac sie na autentycznosci i szczerosci,
zamiast na obietnicach nie do dotrzymania wynikajqcych ze scenariuszy.
#inwestycjawpracownika

#wyjscpozaskrypt

#autentycznosc

Bez odpowiedniej polityki rekrutacyjnej, nawet najlepsze wyrézniki rynkowe moga okazac sie
niewystarczajace.

48,24% respondentéw zdecydowanie zgadza sie, Zze odpowiednia polityka rekrutacyjna jest
kluczowa, a 37,65% raczej zgadza sie. To oznacza, ze duza wiekszo$¢ organizacji widzi klu-
czowg role rekrutacji w kontekscie budowania konkurencyjnosci. Jedynie 10,59% respon-
dentéw nie zgadza sie lub jest neutralnych, wobec tego stwierdzenia, co moze wynikac
z réznic w strategiach zatrudniania. Srednia odpowiedzi to 4,29, co réwniez wskazuje na
mocne poparcie.
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Pawet Kocon

Public Relations Manager
Mercedes-Benz MB Motors

Kreowanie pozytywnych doswiadczen klienta opiera sie na tym, ze pracownik i klient wspdl-
nie dzielg to doswiadczenie. Wazne jest, aby pracownicy korzystali z produktéw, ktére ofe-
rujg, poniewaz w ten sposéb budujq zaufanie i wiarygodnos¢ w oczach klientéw. Zespoty
powinny by¢ budowane z uwzglednieniem indywidualnych cech pracownikéw, takich jak
kreatywnos¢, zdolnosci przywddcze czy umiejetnos¢ pracy zespotowej, co pozwoli na sku-
teczniejsze tworzenie wartosciowych doswiadczen dla klientéw.

#doswiadczeniaklientow
#doswiadczeniesprzedawcow
#budowazespolu

Podczas rekrutacji fundamentem powinno byc tzw. culture fit, ktére zapobiega zbednym szko-
leniom dla nowych pracownikéw.

43,53% respondentdw raczej zgadza sie, a 29,41% zdecydowanie zgadza sie ze stwierdze-
niem o znaczeniu dopasowania kulturowego (culture fit) w procesie rekrutacji. To $wiad-
czy o poparciu idei, ze rekrutacja zgodna z kulturg organizacyjng ogranicza koniecznosé
dodatkowych szkolen. 18,82% respondentéw ani sie zgadza, ani sie nie zgadza, co moze
oznaczaé, ze czes¢ organizacji jeszcze nie do konca widzi potrzebe ktadzenia nacisku na
culture fit lub nie uznaje tego za kluczowy element rekrutacji. Srednia odpowiedzi to 3,92
i jest nizszag wartoscig w poréwnaniu z innymi stwierdzeniami, ale nadal oznacza pozytywne
nastawienie.

Dane wyraznie pokazuja, ze firmy rozumiejg znaczenie doswiadczen pracownikéw (EX)
w kontekscie budowania doskonatego doswiadczenia klientéow (CX). Najwieksze poparcie
uzyskato stwierdzenie, ze troska o employee experience jest fundamentem customer expe-
rience, co sugeruje, ze organizacje doceniajg znaczenie zaangazowania i satysfakcji pracow-
nikdw w obstudze klientéw. Ponadto odpowiednia polityka rekrutacyjna jest postrzegana
jako kluczowy element sukcesu, cho¢ nieco mniej firm skupia sie na dopasowaniu kulturo-
wym w procesie rekrutacji.
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: #culturefit
#wartoscirealizowane

Procesy rekrutacyjne

Pracownicy to ambasadorzy firm. Dlatego trzeba o nich zadbaé. Najlepiej zaczag¢ te inwestycje
juz na samym poczatku, podczas rekrutacji nowych pracownikéw. Podstawowa cecha zatrud-
nionych oséb w dziatach CX, powinno by¢ to, ze musza by¢ to ludzie, ktérzy lubig ludzi.

Warto rowniez postawic na culture fit, czyli proces, w ktérym dopasowuje sie w wartosci firmy
z polityka zatrudnienia. Ale najpierw trzeba zainwestowa¢ w warsztaty, ktére pozwolg doktad-
nie okresli¢ realizowane wartosci firmy.

Voice of employee

Majac juz zespot pracownikéw, warto o nich dbac. Jesli pracownik bedzie dobrze sie czut i be-
dzie odpowiednio traktowany w pracy, to tak samo bedzie odnosi¢ sie do swoich klientow.

Pracownik bedzie tez dobrze postepowaé ze swoimi klientami, jesli damy mu przestrzen do
dziatania. Dlatego warto inwestowac¢ w warsztaty i szkolenia pracownikéw, nie z procedur
i szczegbétowych procesdw, a z radzenia sobie w kryzysowych sytuacjach, z empatii i z nabiera-
nia naturalnosci w rozmowach z klientami.

Z gotowym skryptem, poza ktéry nie mozna wyjs¢, ciezko jest utrzymac zainteresowanie i zado-
wolenie klienta. Oczywiscie wazny jest zarys scenariusza, jak postepowac w danych sytuacjach,
jednak musimy ufa¢ naszym pracownikom, ze potrafig zadbac o klienta i pozwoli¢ im na wycho-
dzenie pozaszablonowe. Pracownik, ktéry bedzie w stanie sobie sam poradzi¢, bez napisanego
od stowa do stowa skryptu, jest bardziej realistyczny i autentyczny, przez co wzbudza wieksze
zaufanie u klientow.

Do tego nie mozemy lekcewazy¢ naszego pracownika. To on ma najwieksze doswiadczenie
w obstudze klienta i dlatego jest nasza kopalnig wiedzy, ktéra jest niezbedna podczas opraco-
wywania strategii CX. W konsekwencji powinno sie inwestowac w spotkania i rozmowy z pra-
cownikami, by stale ulepsza¢ zarzadzanie do$wiadczeniami klienta.

Olga Biczel

Specjalistka EX
Santander Bank Polska

Stopien dojrzatosci EX organizacji musi is¢ w parze z rozwojem CX. To bardzo szerokie zagad-
nienie, ktore zaczyna sie u podstawy jakq jest polityka rekrutacyjna. To wtasnie pracownicy
majq moc czynienia z deklarowanych wartosci organizacji wartosci realizowanych.

#employeeexperience
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W badaniu ilosciowym zadano respondentom pytanie o to, ktére z metod zachecania pracow-
nikow do ciggtego doskonalenia swoich umiejetnosci komunikacyjnych i empatycznych, aby
lepiej odpowiadali na potrzeby klientéw, uwazajg za najskuteczniejsze.

NAJSKUTECZNIEJSZE METODY ZACHECANIA PRACOWNIKOW DO DOSKONALENIA
UMIEJETNOSCI KOMUNIKACYJINYCH | EMPATYCZNYCH

Tworzenie kultury organizacyjnej opartej na

9
wartosciach komunikacji i empatii. 64,71%

Oceny i informacje zwrotne od klientéw jako motywacja do poprawy. 48,24%

Wsparcie ze strony menedzeréw w codziennej

o
pracy nad rozwijaniem umiejetnosci miekkich. 45,88%

Programy mentoringowe i coachingowe z do$wiadczonymi pracownikami. 35,29%
Regularne szkolenia i warsztaty z zakresu komunikacji i empatii. 35,29%
Systemy nagréd i uznania za osiagnigcia w obszarze komunikacji z klientami. 34,12%
Umozliwienie udziatu w kursach online i webinarach dotyczacych o
PR e . 12,94%
rozwoju migkkich umiejetnosci.
Inne - prosze wskazac jakie? 2,35%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

@® Tworzenie kultury organizacyjnej opartej na wartosciach komunikacji i empatii zostato
uznane za najskuteczniejszg metode przez 64,71% respondentéw. Jest to najwyzej oceniona
strategia, co wskazuje na rosnace znaczenie budowania solidnej kultury organizacyjnej,
w ktorej pracownicy sa Swiadomi wartosci, jakie organizacja przywiazuje do komunikacji
i empatii. To dtugoterminowe podejscie zaktada, ze jesli pracownicy funkcjonujg w Srodowisku,
ktére promuje te wartosci, beda w stanie lepiej reagowac na potrzeby klientéw.

@® Ocenyiinformacje zwrotne od klientow sg druga najczesciej wskazywana metoda, uzyskujaca
48,24% odpowiedzi. To pokazuje, ze bezposrednie opinie klientow sg kluczowe podczas
doskonalenia pracownikow. Feedback klientow dostarcza wartosciowych informacji, ktore
moga motywowac do poprawy oraz rozwija¢ umiejetnosci komunikacyjne.

® Wsparcie ze strony menedzerow w codziennej pracy zajmuje trzecie miejsce z 45,88%
wskazan. Bezposrednie wsparcie od przetozonych w rozwijaniu umiejetnosci miekkich, takich
jak komunikacja i empatia, jest istotnym czynnikiem wptywajacym na rozwadj pracownikéw.
To pokazuje, ze rola lideréw w organizacji ma ogromne znaczenie w doskonaleniu CX.

® Programy mentoringowe i coachingowe oraz regularne szkolenia zdobyty po 35,29%
odpowiedzi. Regularne szkolenia s3 klasycznym sposobem podnoszenia kwalifikacji
pracownikéw, natomiast programy mentoringowe umozliwiajg bardziej indywidualne
podejscie, wktérym doswiadczenipracownicy mogadzielié sie swojgwiedzgidoswiadczeniem.

@® Systemy nagrdd i uznania za osiaggniecia w zakresie komunikacji z klientami zostaty wskazane
przez 34,12% respondentdw, co sugeruje, ze motywacja poprzez uznanie jest rowniez
waznym narzedziem w doskonaleniu pracownikow.

® Umozliwienie udziatu w kursach online jest wskazane przez 12,94% oséb, co pokazuje,
ze mimo mozliwosci samodzielnej nauki online, inne metody, takie jak wsparcie ze strony
menedzeréw czy feedback klientow, sg postrzegane jako bardziej skuteczne.
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Woyniki badania pokazuja, ze organizacje dostrzegaja kluczowa role kultury organizacyjnej i bez-
posredniego wsparcia menedzeréw oraz klientow w rozwoju pracownikéw. Feedback od klien-
téw oraz biezace wsparcie przetozonych s postrzegane jako istotne czynniki w doskonaleniu
umiejetnosci miekkich. Z kolei nagrody i mentoring s3 waznym, cho¢ nie dominujacym elemen-
tem strategii rozwoju. Najmniej popularne sg kursy online, co moze wynika¢ z mniejszej skutecz-
nosci tej formy edukacji w poréwnaniu z bardziej bezposrednimi i interaktywnymi metodami.

Miedzypokoleniowos¢

Dzi$ spotykamy sie z ogromnymi réznicami miedzy pokoleniami. Firmy nie mogg ich ignorowag,
poniewaz beda narazeni na straty catych grup klientow.

Przede wszystkim trzeba zadbad, zeby w firmie byli pracownicy zaréwno mtodsi, jak i starsi.
Czesto sie zdarza, ze w firmach zdecydowana wiekszo$¢ pracownikéw jest w tej samej sredniej
grupie wiekowej. Jednak ci nie rozumiejg potrzeb mtodszych ani starszych klientéw, czesto nie
potrafig sie z nimi porozumieé, tracac przez to potencjalnych klientow.

Jesli jednak firmy zainwestujg w pracownikéw pokolenia Z i ze starszych pokolen takich jak X
czy baby boomers, beda miaty wiekszg mozliwos¢ dotarcia do szerszej grupy klientéw.

INWESTOWANIE W OMNICHANNEL e

Czesto sie zdarza, ze firmy maja problemy z potaczeniem swoich wielu kanatéw w jeden system.
Niestety klient oczekuje dzisiaj, zeby jego potrzeba byta zaspokojona jak najszybciej, i zawsze to
ta szybkos¢ bedzie najwazniejsza. Jesli nie mamy spojnosci w swoich kanatach, proces zatatwie-
nia sprawy sie wydtuza, a klient traci cierpliwos¢, co moze spowodowac zrezygnowanie z ustug
tej firmy i pojscie do konkurencji.

Dlatego firmy powinny dazy¢ do spdjnej obstugi we wszystkich mozliwych kanatach. Jesli klient
zaczyna proces w jednym kanale, na przyktad przez aplikacje mobilng, powinien méc go za-
konczy¢ tak samo, bez koniecznosci dzwonienia na infolinie czy odwiedzania punktéw obstugi
klienta.

VOICE OF CUSTOMER e

Waznym aspektem do inwestycji jest voice of customer. Polega on na uwzglednieniu klientéw
w czasie projektowania doswiadczen, co czesto prowadzi do lepszych wynikéw i pomaga unikac
btedéw.



Bartosz Zochowski
Head of Loyalty&CRM
Decathlon

Coraz czesciej styszymy o koncepcji ,voice of customer”. Wykorzystujemy réznorodne roz-
wigzania technologiczne, aby monitorowac i analizowac opinie klientow. Codzienne przeglg-
danie duzej liczby opinii moze by¢ wyzwaniem, dlatego technologia umozliwia nam biezqce
sledzenie efektywnosci naszych dziatan. Dodatkowo, regularne ankiety przeprowadzane
w sklepach dostarczajqg nam petniejszego obrazu ,gtosu klienta’.

#voiceofcustomer
#duzodanych
#minitoringdzialan

AN

Wykorzystuje sie réznorodne rozwigzania technologiczne, aby kontrolowaé opinie klientow.

Fundamentem jest zbieranie gtosow klienta ze wszystkich mozliwych kanatéw, dlatego tez war-

to zainwestowac, by kanatéw do komunikacji byto jak najwiecej. Najlepiej, aby te gtosy zawiera-
ty dane o tych klientach. To pomoze w sprawniejszym i szybszym odpowiadaniu na nowe trendy

i potrzeby klienta.

Justyna Jakubczyk

CEO
CX House

W zaleznosci od stopnia dojrzatosci zarzqdzania doswiadczeniem klienta (zgodnie z mode-
lem CX Maturity Model wedtug Qualtrics czy Gartner), odpowiednie dziatania obejmujq re-
gularne badania opinii klientéw oraz inicjatywy majqce na celu poprawe istotnych punktéw
styku z klientem. Nastepnie kluczowe staje sie budowanie i wzmacnianie kultury klientocen-
trycznej, co oznacza przejscie od zarzqdzania skoncentrowanego na produktach i procesach
do zarzgdzania zorientowanego na klienta. Dopiero w pdzZniejszym etapie mozna mowic
o integracji strategii CX ze strategiq biznesowq i tadem korporacyjnym.

#badaniagtosuklienta
#dojrzaloscCX
#swiadomewdrazaniestrategii

Codzienne przegladanie duzej liczby opinii jest trudne, dlatego warto wykorzystaé do tego tech-
nologie, ktéra pozwala na biezgco monitorowac skutecznos¢ naszych dziatan.
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Tomasz Opalski
UX Senior Expert
ING

Fundamentem skutecznego Customer Experience (CX) jest zbieranie gtosu klienta. Powinien
on by¢ gromadzony z réznych Zrédet i dostepny dla wszystkich pracownikéw w jednym,
centralnym miejscu. Idealnym rozwigzaniem jest pozyskiwanie tych informacji w czasie rze-
czywistym, 24 godziny na dobe, z uwzglednieniem petnych danych klienta. Takie podejscie
umozliwia sprawniejsze i szybsze reagowanie na zmieniajqgce sie trendy oraz potrzeby klien-
tow, co znaczqco zwieksza efektywnosé dziatan CX.

#voiceofcustomer
#czasrzeczywisty
#potrzebyklienta

ESG e

Klient to coraz bardziej osoba swiadoma. Bardzo czesto wiec zdarza sie, ze podejmuje decyzje
konsumenckie, majac na wzgledzie swdj Swiatopoglad, wartosci i przekonania. Dlatego doko-
nujac zakupow danych produktéw lub korzystajac z konkretnych ustug patrzy na wartosci i po-
lityke firm. | tym sposobem czuje sie lepszym.

Justyna Jakubczyk

CEO
CX House

Rosnie znaczenie Brand Awareness, scisle powigzane z Customer Experience. Marka,
Z ktorej ustug korzysta klient, staje sie integralng czesciq jego stylu Zycia oraz systemu
wartosci. W zwigzku z tym, inicjatywy wpisujqgce sie w ESG (Environmental, Social, and
Governance) zyskujqg coraz wieksze znaczenie w obszarze obstugi klienta. Dziatania po-
kazujqce, ze firma wspiera wartosci zgodne z preferencjami jej klientéw, takie jak wpro-
wadzanie rozwigzan proekologicznych czy wspieranie wykluczonych grup spotecznych,
przyczyniajq sie do silniejszej identyfikacji klientow z markq. W efekcie budujq lojalnos¢,
ktéra moze rowniez przektadac sie na wiekszq wyrozumiatos¢ wobec ewentualnych nie-
dociggniec operacyjnych.

#brandawareness
#markatostylzycia
#identyfikacjazmarka




W konsekwencji firmy muszg by¢ bardzo ostrozne i doktadnie tworzy¢ strategie swojej polityki.
Klienci, szczegélnie pokolenie Z, oczekuja, ze firmy bedg dbaé¢ o zrownowazony rozwdj, sro-
dowisko, majgc na uwadze swojg spoteczng odpowiedzialnosé. Dzisiejszy klient jest w stanie
egzekwowac te etyczne aspekty marek, dlatego nie warto klientéw oszukiwac i mydli¢ im oczu.
Formutujac polityke firmy, warto zainwestowaé w tworzenie i sprawdzanie wartos$ci wyraza-
nych i realizowanych, by zdoby¢ zaufanie i satysfakcje klienta.

INKLUZYWNOSC @

Wspotczesne spoteczenstwo coraz bardziej docenia inkluzywnos¢ oraz zwiekszenie dostep-
nosci dla réoznorodnych grup spotecznych, co stawia przed firmami nowe wyzwania i szanse.
W obliczu tych zmian organizacje nie mogg sobie pozwoli¢ na pozostawanie w tyle. Firmy, ktére
skutecznie dotrg do réznych grup mniejszosciowych i zbudujg z nimi trwate relacje, beda miaty
przewage konkurencyjng na rynku. Warto podkresli¢, ze inkluzywnos¢ nie powinna ograniczac
sie jedynie do spotecznosci LGBTIQ+, lecz powinna obejmowac takze osoby starsze oraz z nie-
petnosprawnosciami, ktére stanowig istotny segment klientéw.

dr Michat Lutostanski
Head of Knowledge & Thought Leadership
KANTAR

Technologia powinna byc¢ dostosowana do potrzeb réznych pokolen. Czesto projektujgc do-
swiadczenia klienta, przyjmuje sie podejscie generyczne, zaniedbujgc specyfike pokolenio-
wq. Na przyktad, dla pokolenia Z kontakt telefoniczny z infolinig moze by¢ postrzegany jako
przestarzaty, podczas gdy preferujg oni komunikacje za posrednictwem WhatsApp czy Mes-
sengera. Z kolei rosngca grupa konsumentéw w wieku 50+ wymaga specjalnego podejscia,
co stanowi zaréwno wyzwanie, jak i szanse na zbudowanie lojalnosci w tej grupie. Z per-
spektywy inkluzyjnosci i réznorodnosci warto uwzglednic wiek, ktory czesto jest pomijany
w dyskusjach na temat Diversity & Inclusion.

#wykluczenia
#strategiepokoleniowe
#inkluzywnosc
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Obecnie osoby z niepetnosprawnosciami sg czesto pomijane przy tworzeniu polityk obstugi
klienta. Dla wielu firm prostsze wydaje sie tworzenie kampanii reklamowych wspieraja-
cych spotecznos$é LGBTIQ+ podczas Pride Month w czerwcu niz dostosowywanie swoich
placowek czy sklepéw do potrzeb oséb z niepetnosprawnosciami. Jednak wkroétce nastgpi
przetom w tym zakresie. Od przysztego roku wejdzie w zycie unijna dyrektywa, ktora wy-
maga, aby aplikacje, strony internetowe oraz lokalizacje stacjonarne byty dostosowane do
potrzeb oséb z niepetnosprawnosciami. Firmy, ktére zdecyduja sie na zainwestowanie w te
zmiany, juz teraz moga nie tylko przyciggna¢ nowych klientéw, ale takze wywrze¢ pozytyw-
ne wrazenie na obecnych, budujac wizerunek marki odpowiedzialnej spotecznie i dbajacej
o réznorodnoscé.

Dodatkowo organizacje powinny powaznie rozwazy¢ zwiekszenie zatrudnienia oséb z niepet-
nosprawnos$ciami. Nikt lepiej nie zrozumie potrzeb tej grupy spotecznej niz osoby, ktére do niej
naleza. Nawet przy minimalnym zaangazowaniu pracodawcy oraz stosunkowo niewielkich in-
westycjach w dostosowanie stanowisk pracy, osoby z niepetnosprawnosciami mogg pracowacd
réownie efektywnie jak inni pracownicy. Ich obecnosé w zespole moze nie tylko wnies¢ nowg
perspektywe, ale takze spotkac sie z wdziecznoscig zarowno ze strony wspotpracownikéw, jak
i klientéw, co ostatecznie przyczyni sie do wzrostu lojalnosci wobec marki oraz wzmocnienia jej
pozycji na rynku.

W badaniu ilosciowym zadano pytanie dotyczace zgodnosci ze stwierdzeniem:

Udogodnienia dla oséb z niepetnosprawnosciami sa bardzo waznym elementem obstugi klienta.

Pawet Anyszewski
Rzecznik Klienta, Ekspert CX

Wkrétce firmy bedqg zobowigzane do dostosowania swoich produktéw i ustug do potrzeb oséb
Z niepetnosprawnosciami. To stanowi wyzwanie, poniewaz wiele firm uwaza, Ze sq otwarte
i empatyczne wobec tej grupy klientéw, jednak badania pokazujq, ze rzeczywistosc¢ odbiega
od tego przekonania. Ustugi powinny by¢ oferowane osobom z niepetnosprawnosciami na
tych samych zasadach i z takq samgq jakosciq, jak dla klientéw bez ograniczen zdrowotnych.

#zniepelnosprawnoscia
#otwartosc
#empatia
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Wyniki wskazujg na zdecydowane poparcie dla tej kwestii. 65,98% respondentéw zdecydowanie
sie zgadza, ze udogodnienia dla 0sdb z niepetnosprawnosciami sg istotnym elementem w obstu-
dze klienta. To wskazuje na szerokg $wiadomos¢ koniecznosci zapewnienia dostepnosci ustug dla
wszystkich klientow. Kolejne 25,77% respondentéw raczej sie zgadza, co rowniez podkresla ogol-
ny konsensus tego stwierdzenia. W sumie ponad 90% badanych dostrzega znaczenie tej kwestii
w kontekscie obstugi klienta. Natomiast 4,12% osob wyrazito neutralne stanowisko, co moze wyni-
kac z braku bezposredniego doswiadczenia lub swiadomosci tej potrzeby w codziennej pracy. Zale-
dwie 4,12% respondentéw zdecydowanie sie nie zgadza, co oznacza, ze tylko niewielki odsetek or-
ganizacji nie uznaje udogodnien dla oséb z niepetnosprawnosciami za priorytet w obstudze klienta.

Wyniki badania jednoznacznie wskazujg na silne poparcie dla znaczenia udogodnien dla oséb
z niepetnosprawnosciami w obstudze klienta. Wiekszos$¢ organizacji zdaje sobie sprawe z rosna-
cej potrzeby zapewnienia réwnego dostepu do ustug dla wszystkich klientéw, co jest istotnym
elementem budowania pozytywnego doswiadczenia klienta i szeroko rozumianej dostepnosci.

WYZWANIA @

Na podstawie zebranych spontanicznych odpowiedzi w toku badania ilosciowego mozna okre-
$li¢ gtdwne wyzwania zwigzane z zarzadzaniem doswiadczeniem klienta (CX), ktére nalezy in-
westowac.

@ Brak zaangazowania i zrozumienia ze strony zarzadu

Wielu respondentéw podkresla brak zaangazowania zarzadu w kwestie zwigzane z CX. Czesto
zarzad nie rozumie potrzeby wnikliwej analizy doswiadczen klientéw i nie jest przekonany, ze
inwestycje w zadowolenie klientéw generuja realne zyski finansowe. Brakuje strategii CX, co
utrudnia zbudowanie wspétodpowiedzialnosci w organizacji.

@ Silosowos¢ organizacyjna i problemy komunikacyjne

Silosowos$¢ wewnatrz organizacji znaczaco utrudnia spojnos¢ dziatan CX, co prowadzi do
dehumanizacjirelacji zklientamiiryzyka utraty ich lojalnosci. Ponadto problemy z komunikacja
miedzy dziatami oraz brak spéjnej komunikacji zaréwno zewnetrznej, jak i wewnetrznej
komplikuja zarzadzanie doswiadczeniem klienta.

@® Wyzwania technologiczne i analiza danych

Respondenci zauwazajg problemy zwigzane z gromadzeniem i analiza duzej ilosci danych
oraz wskaznikéw (np. NPS), ktére nie zawsze wptywaja na konkretne dziatania. Wskazywana
jest rowniez potrzeba lepszej integracji narzedzi technologicznych, takich jak sztuczna
inteligencja i automatyzacja, aby skuteczniej zarzagdza¢ doswiadczeniami klientow.

@ Brak kompetencji i doswiadczenia wsrod pracownikéw

W organizacjach brakuje odpowiednich kompetencji CX oraz ludzi z pasja do pracy nad
doswiadczeniem klienta. Czesto osoby zatrudniane na kluczowe stanowiska nie maja
wystarczajacej wiedzy i doswiadczenia, co zle wptywa na efektywnos$¢ dziatan CX.
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@® Trudnosci w mierzeniu efektywnosci CX i uzyskiwaniu wsparcia finansowego

Zarzadzanie CX napotyka trudnosci zwigzane z uzyskaniem akceptacji finansowej na
inwestycje. Brak jest wyraznych i tatwych do zmierzenia wskaznikéw ROI, co sprawia, ze
przekonanie zarzadu do inwestowania w CX staje sie wyzwaniem.

@® Zarzadzanie réznorodnoscia i wyzwania kulturowe

Organizacje muszg radzic¢ sobie z réznorodnoscia pokoleniowg oraz kulturowa, co wptywa na
proces tworzenia relacji i zarzadzania doswiadczeniami klientéw. Wzrastajgce oczekiwania
pracownikow i réznorodnos¢ ich doswiadczen moga prowadzi¢ do problemdéw z wdrazaniem
spojnych strategii CX.

@® Zmiany na rynku i adaptacja do nowych realiow

Dynamiczne zmiany, takie jak przejscie klientéw z kontaktéw face-to-face do self-service
online, wymagajg od organizacji elastycznoscii szybkiej adaptacji, co czesto stanowi wyzwanie
dotyczace zarzadzania doswiadczeniem klienta.

Wyzwania Liczba wystapien

Brak zaangazowania i zrozumienia ze strony zarzadu 4
Wyzwania zwigzane z analiza danych, NPS, ROl oraz wskazZnikami CX 7

Problemy z komunikacja i wspdtpracg wewnetrzng oraz z klientami
(w tym silosowos$¢ organizacyjna)

Problemy zwiazane z kultura organizacyjna oraz zarzadzaniem CX
Wyzwania zwigzane z technologia, automatyzacja i sztuczna inteligencja
Zrozumienie klienta, analiza jego potrzeb i $ciezki

Brak odpowiednich kompetencji i doswiadczenia pracownikow
Problemy z wdrozeniem inicjatyw i utrzymaniem zaangazowania

Problemy zwigzane z réznorodnoécig pokoleniows i kulturowg

W W A D D WO DN

Wyzwania zwigzane z budzetowaniem i inwestycjami w CX

Zarzadzanie doswiadczeniem klienta nie istnieje lub jest niedostatecznie
rozumiane w organizacji
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Podsumowanie

Justyna Jakubczyk

CEO
CX House

Na polskim rynku czesto brakuje odpowiedniego powiqgzania inicjatyw Customer Experien-

ce (CX) ze strategiq firmy oraz ich dopasowania do celéw biznesowych. Decydenci oczekujq
szybkich i mierzalnych rezultatéw, dlatego, aby CX byt postrzegany jako optacalna inwestycja,
wszelkie dziatania zwigzane z poprawq doswiadczenia klientéw muszq byc¢ scisle zintegrowa-
ne z celami firmy. Przyktadowo, jesli strategia firmy zaktada osiggniecie pozycji lidera branzy,
nacisk zostanie potozony na pozyskiwanie nowych klientéw i poszerzanie oferty. Natomiast,
gdy firma koncentruje sie na retencji, dziatania CX bedq bardziej ukierunkowane na utrzyma-
nie lojalnych klientéw oraz zwiekszenie sprzedazy i rekomendacji w oparciu o istniejgcq baze
klientow.

#spojnastrategia
#sprzedajemyczyobslugujemy
#oplacalnainwestycja

Raport dotyczacy zarzadzania doswiadczeniem klienta (CX) w organizacjach w Polsce skupia sie
na wielu istotnych aspektach zwigzanych z praktykami, trendami oraz inwestycjami w CX.
Oto podsumowanie kluczowych ustalen z raportu:

Cele firm w zakresie CX

® Firmy stawiajg na zrozumienie potrzeb réznych pokolen, co jest kluczowe dla efektywnej
strategii CX. Starsze generacje preferuja tradycyjne podejscie, podczas gdy mtodsze oczekuja
szybkich, cyfrowych rozwigzan.

® Budowanie ,efektu wow” w obstudze klienta staje sie coraz trudniejsze, ale kluczowe
do zdobycia lojalnosci klientéw. Procesy reklamacyjne i zwroty sg identyfikowane jako
zagadnienie, w ktéorm mozna wywotac pozytywne zaskoczenie.

® Zdobywanie lojalnosci klientéw zalezy nie tylko od ceny, ale przede wszystkim od jakosci
produktéw i serwisu posprzedazowego.
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Trendy ksztattujace rynek

@ Erainstant - klienci coraz bardziej wymagaja natychmiastowej reakcji i szybkiego rozwigzania
problemow, co stawia wyzwania przed obstugg klienta.

@ Hiperpersonalizacja - firmycoraz czesciejodchodzg od tradycyjnych segmentéw, przechodzac
do mikrosegmentacji, co pozwala na jeszcze lepsze dopasowanie oferty do indywidualnych
potrzeb klientéw.

® Technologia w obstudze klienta - sztuczna inteligencja i automatyzacja stajg sie niezbedne,
jednak nadal istotne pozostaje zachowanie elementu human touch w obstudze klienta.

Inwestycje firm

® Firmy planuja inwestowac¢ w dziaty CX, mapowanie proceséw oraz zarzadzanie danymi.
Bezpieczenstwo danych oraz ochrona prywatnosci klientéw sg kluczowymi priorytetami
inwestycyjnymi. Inwestycje w pracownikow, szczegdlnie w rozwdj ich umiejetnosci
interpersonalnych, majg bezposredni wptyw na jakos¢ obstugi i satysfakcje klientow.

Katarzyna Gawlik
Customer Data Privacy Director
Standard Chartered

Wspdtczesny klient oczekuje, ze bezpieczenstwo bedzie w petni kontrolowane przez firmy, a
on sam nie bedzie musiat sie tym martwic. Klienci pragnq ufac¢ zaréwno organizacjom, jak i
ich pracownikom. Dlatego rozmowy zaczynajq koncentrowac sie na prywatnosci danych, czyli
swiadomym zarzqdzaniu informacjami, ustalaniu i negocjowaniu, co klient przekazuje oraz
jak te dane bedqg wykorzystywane. Dialog na temat prywatnosci danych staje sie kluczowy.
Prawo ma na celu ochrone, ale dla klientédw najwazniejsze jest poczucie bezpieczenstwa i za-
ufania, a nie jedynie zgodnosc z regulacjami.

#bezpieczenstwo
#zaufanie
#dataprivacy

Wskazniki pomiaru CX

® NPS (Net Promoter Score) pozostaje popularnym narzedziem, cho¢ coraz wiekszg role
odgrywa CES (Customer Effort Score) mierzacy tatwos¢ zatatwienia sprawy przez klienta.
Nowe wskazniki, takie jak EVI (Emotional Value Index), zyskujg na znaczeniu, szczegdlnie
w kontekscie badania emociji klientow.

Problemy i wyzwania

® Firmy wskazujg na konieczno$¢ dalszej optymalizacji proceséw oraz poprawy zarzadzania
danymi, aby lepiej odpowiadac na potrzeby klientéw. Wyzwanie stanowi rowniez integracja
kanatéw komunikacyjnych i przejScie do modelu omnichannel, co pozwoli na spdjniejsze
doswiadczenia klienta.
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Podsumowujac, raport wskazuje na rosnaca role technologii, personalizacji oraz danych w zarza-
dzaniu doswiadczeniem klienta, ale podkresla réwniez potrzebe zachowania ludzkiego aspektu

obstugi, co moze by¢ decydujgcym czynnikiem w budowaniu dtugotrwatych relacji z klientami.

Piotr Wojtczak
Head of Customer Marketing
Intermarché

Klienci zawsze oczekujq szybkiej i efektywnej realizacji swoich potrzeb. Kazdy element sciez-
ki klienta powinien charakteryzowac sie wysokgq jakoscig, od budowania swiadomosci, przez
sprawny proces zakupowy, az po etap lojalnosci. Wprowadzenie nowoczesnych technologii,
takich jak Al i zaawansowane metody personalizacji, ma sens jedynie wtedy, gdy podstawowe
aspekty obstugi klienta sq juz na wysokim poziomie. Firmy powinny najpierw skoncentrowac
sie na doskonaleniu tych kluczowych obszaréw, zanim zainwestujq w bardziej zaawansowane
rozwigzania.

#szybko
#efektywnie
#wygodnie
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