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W dynamicznym otoczeniu rynkowym Customer Experience (CX) przestaje by¢ postrzegane
wytgcznie jako zbieranie informacji zwrotnej. Obecnie to kluczowy element transformacji
organizacyjnej wymagajacy osadzenia w strukturze firmy, wsparcia zarzgdu oraz integracji
z HR, marketingiem, IT czy sprzedaza.

Sukces CX nie bazuje juz tylko na wskaznikach typu NPS czy CES. Decydujgce sg powta-
rzalne, pozytywne relacje z klientami, ich lojalno§¢&, cheé powrotu i rekomendacji nawet
w warunkach silnej konkurencji. To wtasnie dtugofalowa warto$¢ relacyjna Swiadczy
o skutecznoéci dziatan proklienckich.

Wiele firm wcigz zmaga sie z barierami utrudniajgcymi wdrazanie CX. Brak podejscia syste-
mowego, silosowos¢ danych, rozdzielenie CX od procesdw firmowych oraz deklaratywnos¢
bez dziatania — to najczestsze przeszkody. Bez odwagi i konsekwencji CX pozostaje
koncepcjg, a nie zmiana.

Choc¢ rola technologii — zwtaszcza Al — dynamicznie roSnie, human touch wciaz jest nieza-
stgpiony. Empatia i relacyjnoS¢ nie poddajg si¢ automatyzacji. Rbwnolegle ro$nie znaczenie
integracji CX z EX i UX, prowadzac do holistycznego podejscia Total Experience (TX).

Wspotczesny klient oczekuje szybkosci, autentycznosci i bezpieczehstwa. Mikromomenty
— mate, pozytywne interakcje — staja sig istotnym czynnikiem lojalnoSci. W zakresie seg-
mentacji coraz wieksze znaczenie zyskuje podejscie behawioralne, wyprzedzajac klasyfi-
kacje pokoleniowe.

Firmy, ktére traktuja CX jako inwestycje, a nie koszt, buduja trwatg przewage konkurencyjna,
CX to nie dziat czy projekt — to kultura dziatania, ktéra przynosi realne efekty biznesowe.

.CX to znacznie wiecej niz tylko obstuga klienta — to cate doswiadczenie, jakie klient buduje
w kontakcie z firmg, produktem, marka. Czgsto mylimy te pojecia, a wtedy caty wysitek idzie
w niewtaéciwg strone. Obstuga klienta to jeden z elementdw, ale prawdziwy CX zaczyna sie
od strategii, kultury organizacyjnej i projektowania ustug”.

Dominik Olejko
CX & Loyalty Expert



Cel i metoda 444354
badania 444

Raport ma za zadanie:

e uchwyci¢ aktualne podejscie firm do CX zaréwno jako strategii, jak i zbioru
konkretnych narzedzi i dziatah

e sprawdzi¢, jak CX jest integrowane z innymi dziatami organizacji — takimi jak HR, IT,
marketing, sprzedaz czy operacje

e zrozumie¢, w jaki sposéb liderzy CX definiujg sukces oraz jakimi wskaznikami mierza
efektywno§¢ dziatan proklienckich

* zbadac role technologii (szczegblnie Al) w ksztattowaniu doswiadczen klienta oraz
poziom gotowoSci organizacji na zmiany technologiczne

* oceni¢ poziom dojrzatosci w zakresie EX i UX oraz stopien ich integraciji
w ramach podej$cia Total Experience (TX)

* zidentyfikowac najczestsze btedy i putapki, ktére sprawiajg, ze CX pozostaje
deklaratywnym projektem, a nie realna sitg transformacyjna

* nakresli¢ przysztos§¢ CX w perspektywie do 2030 roku, wskazujac dominujace
trendy i oczekiwania klientéw

Badanie opierato sie na pogtebionych wywiadach z liderami CX w Polsce — praktykami re-
prezentujgcymi rozne branze i modele organizacyjne. Dzigki nim mozliwe byto uchwycenie
zarbwno strategicznych, jak i operacyjnych aspektéw budowania kultury klientocentryczne;j.

Zastosowano metode doboru celowego. Do os6b zajmujgcych sie CX w organizacjach
dziatajagcych w Polsce docierano przez media spotecznosciowe (Linkedin, Facebook)
i kontakty osobiste (WhatsApp, e-mail). Raport ten prezentuje wyniki badania dotycza-
cego zarzadzania doéwiadczeniami klientéw (Customer Experience, CX) w polskich orga-
nizacjach. Jego celem byto nie tylko zrozumienie aktualnego stanu rozwoju CX w firmach
dziatajacych na polskim rynku, ale rébwniez identyfikacja kluczowych trendéw, wyzwanh.

Badanie zostato przeprowadzone w dwéch etapach. Pierwszy z nich objat 23 pogtebione
wywiady indywidualne IDI (In-Depth Interview) z ekspertami i liderami CX reprezentujag-
cymi rézne branze. Drugi etap stanowito badanie ilosciowe metodg CAWI (Computer-As-
sisted Web Interviewing) skierowane do oséb odpowiedzialnych za CX w organizacijach.
t gcznie pozwolito to uzyskac szeroki, wielowymiarowy obraz praktyk i wyzwan zwigzanych
z Customer Experience w Polsce. Badania realizowano od 2 do 30 sierpnia 2025 roku.
Efektywna préba wyniosta N=119.



Raport zostat przygotowany na zlecenie Grupy OEX, a jego autorami sg eksperci i naukow-
cy z Akademii Leona Kozminskiego — jednej z czotowych uczelni w Polsce — specjalizujacej
sie w badaniach nad zarzagdzaniem i innowacjami biznesowymi.

Zebrane dane i wnioski pozwalajg lepiej zrozumie€, w jaki sposdb firmy postrzegajg i rozwi-
jaja CX w dynamicznie zmieniajagcym sie srodowisku biznesowym oraz jakie dziatania pla-
nujg, aby skutecznie odpowiada¢ na zmieniajgce si¢ potrzeby oraz oczekiwania klientow.

Cze$¢ jakosciowa prowadzit, nadzorowat i opracowat Arkadiusz Woédkowski (ALK | ABM),
a cze$¢ ilosciowa prof. Jolanta Tkaczyk (ALK).
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* Pleé respondenta

N=119
kobieta 53,78%
mezczyzna 44,54%
nie chce okresla¢ 1,68%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Odpowiedz % Liczba odpowiedzi
kobieta 53,78 64
mezczyzna 44,54 53
nie chce okreslaé 1,68 2
Wiek respondenta N=119
18-29 lat 4,20%
30-39 lat 35,29%
40-49 lat 49,58%
50-59 lat 8,40%
60 lat i wiecej 2,52%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Odpowiedz % Liczba odpowiedzi
18—-29 lat 4,2 5
30-39 lat 35,29 42
40-49 lat 49,58 59
50-59 lat 8,4 10
60 lat i wiecej 2,52 3




W badaniu ostatecznie wzigto udziat 119 os6b, z czego 53,78% stanowity kobiety, a 44,54%
to mezczyzni. Dwie osoby nie chciaty okresli¢ swojej ptci.

Zdecydowana wiekszo$¢ (84,87%) miescita sie w przedziale 30-59 lat. Najmniej liczne byty
grupy wiekowe 18-29 lat (5 os6b) oraz 65+ (3 osoby). Dominujgca obecnos§¢ kobiet moze
wptywaé na interpretacje wynikbw dotyczgcych doswiadczeh konsumenckich i pracy
z klientami. Struktura badanych pod wzgledem ptci i wieku w edycji z 2024 roku i 2025
roku byta zblizona.

€;.Zajmowane stanowisko N=119
specjalista 14,29%
kierownik 22,69%
konsultant/ekspert 17,65%
dyrektor 31,93%
CEO/czfonek zarzadu 9,24%
Inne- jakie? 4,20%
) 10 150 2 ( 3
Odpowiedz % Liczba odpowiedzi
specjalista 14,29 17
kierownik 22,69 27
konsultant/ekspert 17,65 21
dyrektor 31,93 38
CEQ/cztonek zarzadu 9,24 1
inne — jakie? 4,2 5

Najliczniejszymi grupamirespondentdw byli dyrektorzy (31,93%) oraz kierownicy (22,69%),
co sugeruje, ze uzyskane odpowiedzi odzwierciedlajg opinie catej organizacji, gdyz osoby
te majg najwiekszg wiedze na temat funkcjonowania firmy. Kolejnymi znaczgcymi grupami
byli specjalisci (14,29%) oraz konsultanci/eksperci (17,65%), co pozwala przypuszczaé, ze
ich odpowiedzi wnosza dodatkowy aspekt w analize zagadnieh zwigzanych z zarzgdza-
niem dodwiadczeniami klientow.

W tegorocznej edycji znaczaco zwiekszyt sie odsetek konsultantéw/doradcéw, a zmalat
odsetek specjalistéw bioragcych udziat w badaniu.
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- ZAJMOWANE STANOWISKO — POROWNANIE 2024 ROK Z 2025 ROKIEM
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: * Stanowisko przynalezne do dziatu/departamentu/obszaru N=119
marketing 13,45%
obstuga klienta 15,97%
X 31,93%
HR 3,36%
IT/Technologia 2,52%
sprzedaz 15,13%
Inny - jaki? 17,65%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Odpowiedz % Liczba odpowiedzi
marketing 13,45 16
obstuga klienta 15,97 19
CX 3193 38
HR 3,36 4
IT/Technologia 2,52
sprzedaz 15,13 18
inny — jaki? 17,65 21

Najwieksza czeS¢ respondentdédw stanowig osoby pracujace bezposrednio w dziale CX
(31,93%). Dla poréwnania, w zesztorocznym raporcie ta grupa stanowita jedynie 10,26%,
co moze Swiadczy€ o rosngcym zaangazowaniu organizacji w inwestycje zwigzane z za-
rzgdzaniem doSwiadczeniami klientéw. Ponadto znaczacymi grupami sa pracownicy dzia-
tu obstugi klienta (15,97%) oraz marketingu (13,45%), ktorzy réwniez sa $cisle powigzani
z CX. Inne odpowiedzi obejmowaty: projekty, strategie, procesy, analityke, roznego rodzaju
mieszanki (sprzedaz, marketing, CSR).



" STANOWISKO PRZYNALEZNE DO DZIALU/OBSZARU — POROWNANIE 2024 ROKU Z 2025 ROKIEM

marketing 13.45% 29,06%
obstuga klienta 15.97% 31,62%
10,26%
X 31,93%
1,71%
HR 3,36%
i 5,98%
IT/Technologia 2,52%
Inny - jaki? 17.65% 21,37%
sprzedaz 15,13%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
o0 e . .
.+ Czas zatrudnienia w obecnej organizacji na aktualnym stanowisku N=118
ponizej roku 14,41%
1-2 lata 12,71%
3-5 lat 27,97%
powyzej 5 lat 44,92%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Odpowiedz % Liczba odpowiedzi
ponizej roku 14,41 17
1-2 lata 12,71 15
3-5lat 27,97 33
powyzej 5 lat 44,92 53

Zdecydowana wigkszos¢ respondentéw ma duze doSwiadczenie na swoim obecnym sta-
nowisku. Az 44,92% pracuje na nim ponad 5 lat, a dodatkowe 27,97% miedzy 3 a 5 lat. W
poréwnaniu z poprzednig edycja badania wzrosta liczba respondentéw z najkrétszym i
najdtuzszym stazem w obecnej organizacji.

L 8,62%

k ]
ponizej roku 14,41%

20,69%
1-2 lat ’
ot 12,71%
30,17%
3-5 lat ’
@ 27,97%
powyzej 5 lat 40,52%
44,92%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%




** Dominujaca branza organizacji, w ktérej Pan(i) pracuje? N=119
Budownictwo 0,84%
Bankowos¢/finanse 24,37%
Edukacja 2,52%
Farmacja 1,68%
Handel spozywczy 9,24%
Handel pozostaty 5,88%
IT/Technologia 9,24%
Konsulting 9,24%
Logistyka i transport 3,36%
Media/reklama 5,04%
Paliwa i energia 1,68%
Produkcja/przemyst 3,36%
Sektor publiczny 3,36%
Telekomunikacja 3,36%
Turystyka/hotelarstwo/gastronomia 3,36%
Ubezpieczenia 1,68%
Ustugi medyczne 3,36%
Inna - jaka? 8,40%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Odpowiedz % Liczba odpowiedzi
budownictwo 0,84 1
bankowos$¢/finanse 24,37 29
edukacja 2,52
farmacja 168
handel spozywczy 9,24 n
handel pozostaty 5,88 7
IT/technologia 9,24 n
konsulting 9,24 n
logistyka i transport 3,36 4
media/reklama 5,04 6
paliwa i energia 168 2
produkcja/przemyst 3,36 4
sektor publiczny 3,36 4
telekomunikacja 3,36 4
turystyka/hotelarstwo/ 3,36 4
gastronomia
ubezpieczenia 168 2
ustugi medyczne 3,36 4
inna — jaka? 84 10




W badaniu dominujg odpowiedzi respondentdw z sektora bankowosci i finanséw (24,37%).
Ankieta nie byta kierowana do konkretnej branzy, miata dotrze¢ do oséb specjalizujgcych
sig w CX, mozna wigc wnioskowa¢, ze to wtasnie ten sektor poSwieca najwiecej uwagi
zarzadzaniu doSwiadczeniem klienta. Jednoczesnie wida¢ duzg ré6znorodnos¢ reprezen-
towanych sektoréw, co pozwala na analize CX w réznych gateziach gospodarki. W obu
edycjach badania najliczniej reprezentowang branzg pozostaje bankowos¢ i finanse, a w
2025 roku jej udziat dodatkowo wzrést w poréwnaniu z 2024 rokiem. Wyraznie zwigkszyt
sie tez udziat respondentéw z sektora handlu spozywczego, publicznego oraz kategorii
,inna” (najczesciej wymieniano: motoryzacyjna, fitness, rozrywkowa), podczas gdy w wielu

innych branzach odsetki pozostaty na zblizonym poziomie.

- DOMINUJACA BRANZA — POROWNANIE 2024 ROKU Z 2025 ROKIEM
Budownictwo 0,8;“};”%
Bankowos¢/finanse 19,95% .
Edukacja 2.52% 4,27%
Farmacja 11,'67;";:['
Handel spozywczy 2,56% 4 24%
Handel pozostaty 55‘:;8882;0
IT/Technologia d24% 11,97%
Konsulting o 24 11,11%
Logistyka i transport 3::’:'312‘;:"
Media/reklama 5.00% 7,69%
Paliwa i energia 1,6:‘;/36%
Produkcja/przemyst 3,36% 5,13%
Sektor publiczny 0,85% 3.36%
Telekomunikacja 2'56;{"36%
Turystyka/hotelarstwo/gastronomia 3,36% 5,98%
Ubezpieczenia 1,68% 4,42%
Ustugi medyczne 3,36[:%270/0
Inna - jaka? 6,84% 0,84%
0% 5% 10% 15% 20% 25%




do 9 oséb

10-50 os6b

51-250 os6b

251-500 oséb

501-1000 oséb

yowyzej 1001 oséb

" Liczba 0s6b zatrudnionych w organizacji

10,34%

8,62%

11,21%

9,48%

10,34%

50%

N=116

Odpowiedz % Liczba odpowiedzi
do 9 oséb 10,34 12
10-50 oséb 8,62 10
51-250 osb6b n,21 13
251-500 osb6b 9,48 n
501-1000 osbéb 10,34 12
powyzej 1001 oséb 50,00 58

Az 50% badanych pracuje w bardzo duzych organizacjach zatrudniajgcych ponad 1000
0sbb. Pozostata czeS¢ respondentdw jest roztozona stosunkowo réwnomiernie miedzy duze,
Srednie i mniejsze firmy. W 2025 roku znaczgco wzrdst udziat respondentdéw z najwigkszych
organizacji (powyzej 1001 oséb), przy jednoczesnym spadku reprezentacji firm $redniej
wielkosci (51-250 oséb). Utrzymat sie natomiast zblizony poziom odpowiedzi w grupie 251-

500 osoéb.

do 9 oséb

10-50 oséb

51-250 oséb

251-500 oséb

501-1000 oséb

powyzej 1001 oséb

0%

7,76%
10,34%

14,66%
8,62%
11,21%

9,48%
9,48%

6,03%

10,34%

10% 20%

28,45%

33,62%

30% 40%

" LICZBA ZATRUDNIONYCH W ORGANIZACJI — POROWNANIE 2024 ROKU Z 2025 ROKIEM
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50%




" Obecnosé organizacji na rynku N=118
do 5 lat 5,93%
powyzej 5 lat do 10 lat 5,93%
powyzej 10 lat do 20 lat 19,49%
powyzej 20 lat 68,64%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Odpowiedz % Liczba odpowiedzi
do 5 lat 5,93 7
powyzej 5 lat do 10 lat 5,93 7
powyzej 10 lat do 20 lat 19,49 23
powyzej 20 lat 68,64 81

Zdecydowana wiekszo$¢ organizacji (68,64%) dziata na rynku ponad 20 lat, a 19,49% funk-
cjonuje od 10 do 20 lat. Moze to sugerowag, ze zarzadzanie doSwiadczeniem klienta jest
szczegollnie istotne dla firm o ugruntowanej pozycji rynkowej, ktére dysponuja odpowied-
nimi zasobami, aby méc inwestowa¢ w rozwéj CX. W 2025 roku wyraznie wzrést odsetek
respondentdw z najdiuzszym stazem pracy (powyzej 20 lat), przy jednoczesnym spadku
udziatu oséb ze stazem 10-20 lat. Udziat grup ze stazem do 10 lat pozostat na zblizonym
poziomie.

* OBECNOSC ORGANIZACJI NA RYNKU — POROWNANIE 2024 ROKU Z 2025 ROKIEM
6,03%
do 5 lat
5,93%
. 7,76%
powyzej 5 lat do 10 lat
5,93%
. 25,86%
powyzej 10 lat do 20 lat
19,49%
. 60,34%
powyzej 20 lat
68,64%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%




: Dominujacy typ obstugiwanego klienta N=102
B2B 35,29%
B2C 32,35%
trudno powiedzie¢ 7,84%
w tym samym wymiarze B2B i B2C 24,51%
0% 5.% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Odpowiedz % Liczba odpowiedzi
B2B 35,29 36
B2C 32,35 33
w tym samym wymiarze
B2B i B2C 2451 25
trudno powiedzie¢ 7,84 8

Struktura odpowiedzi wskazuje, ze organizacje sa stosunkowo réwnomiernie roztozone
miedzy B2B (35,29%) a B2C (32,35%), a niemal jedna czwarta respondentéw (24,51%)
funkcjonuje rébwnoczeénie w obu modelach biznesowych.

W 2025 roku, po wprowadzeniu nowej opcji wskazania funkcjonowania jednoczesnie w mo-
delach B2B i B2C, cze§¢€ respondentédw wybrata te odpowiedz, co wptyneto na spadek
wskazan dla wytagcznego B2B i grupy ,trudno powiedzie¢”. JednoczeSnie wyraznie wzrost
odsetek reprezentantéw firm dziatajgcych w modelu B2C.

: DOMINUJACY TYP OBSLUGIWANEGO KLIENTA — POROWNANIE 2024 ROKU Z 2025 ROKIEM

51,92%
B2B
35,29%

18,27%
B2C
32,35%

29,81%
trudno powiedzie¢
7,84%

w tym samym wymiarze B2B i B2C
24,51%




Strategia CX | ’22§§§§

Wiele organizacji deklaruje dzi$ posiadanie strategii Customer Experience, jednak eksperci
zgodnie podkreslajg, ze w praktyce czesto sa to dokumenty o charakterze prezentacyjnym
pozbawione realnego wptywu na decyzje biznesowe czy codzienne operacje. Strategia CX,
aby byta skuteczna, musi by¢ zakorzeniona w strukturze organizacyjnej i wspierana przez
zarzad. Nie moze by¢ jedynie incydentalng inicjatywa jednego dziatu lub jednostki.

Pawet Anyszewski

ekspert Customer Experience
i zarzgdzania procesami

~Wiele firm méwi, Ze ma strategie CX, ale to najczeSciej prezentacja w PowerPoint,
ﬁ Strategia powinna by¢ decyzja zarzadu, a nie inicjatywa jednej osoby”.

Brak systemowego podejscia sprawia, ze CX funkcjonuje czesto na marginesie — jako ,pro-
jekt specjalny” lub kampania wizerunkowa. Tymczasem liderzy podkre$lajg, ze strategia
powinna obejmowac wszystkie kluczowe zakresy dziatalnosci: od marketingu przez sprze-
daz po operacje i technologie. Tylko wtedy mozna méwi¢ o CX jako o trwatym elemencie
kultury organizacyjne;j.

Anna LeSniewicz

ekspertka ds. transformacji doswiadczen klienta,
® NP Paribas

~Strategia CX to nie tylko dokument — to sposéb zarzadzania organizacja, ktory
musi by¢ zsynchronizowany z celami biznesowymi. Bez tego CX nie ma wptywu :
na realne decyzje”.




Dla wielu firm wyzwaniem jest takze odpowiednie ulokowanie odpowiedzialnosci za CX.
Eksperci wskazujg, ze skuteczna strategia wymaga zaréwno jasno zdefiniowanej roli lidera,
jak i rozproszenia kompetencji CX w catej organizacji. Brak tej rownowagi powoduje zalez-
nos$¢ od jednej osoby, co znaczgco ogranicza skalowalnoS¢ i trwato$¢ efektow.

Weronika Rosiak-Jedz

ekspertka Customer & Total Experience
Total Experience

.CX to dzis czesto »one man army« zalezna od tego, jak silny i umocowany jest lider.
i Sukces CX-owy w wielu organizacjach to wcigz bardziej efekt determinacji jednostki
niz systemowego podejscia”.

1 Czy w organizacji jest wdrozony program CX/strategia CX? N1

tak 63,87%
nie 32,77%
nie mam takiej informacji 3,36%
0 10 20° 30 40 50 60% 70%
Odpowiedz % Liczba odpowiedzi
tak 63,87 76
nie 32,77 39
nie mam takiej informaciji 3,36 4

W 2025 roku wzrést odsetek odpowiedzi ,tak”, przy jednoczesnym spadku wskazan ,nie”
oraz ,nie mam takiej informacji”. Moze to oznacza¢ wiekszg SwiadomosS¢ respondentdw,
ale takze wynikac¢ z faktu, ze w badaniu zwigkszyt sie udziat duzych firm, ktére — jak poka-
zuje analiza — praktycznie wszystkie wdrozyty strategie CX.



 Jak dtugo jest obecny w organizacji program CX/strategia CX? N=76

do roku 1,32%
1-2lata 21,05%
3-5 lat 43,42%
powyzej 5 lat 34,21%
0 ‘ 10 15 20 2" 30% 35% 40 45 0
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do roku 132 1
1-2 lata 21,05 16
3-5lat 43,42 33
powyzej 5 lat 34,21 26

Wedtug badanych 63,87% organizacji wdrozyto program lub strategie CX. W5Srdéd nich
wigkszo§€ firm ma juz duze doSwiadczenie w tym zakresie, poniewaz 34,21% organizacji
prowadzi program CX od ponad 5 lat, a 43,42% dziata w tym zakresie od 3 do 5 lat.

Jednoczeénie 21,05% firm wdrozyto swoje strategie CX stosunkowo niedawno, bo zaled-
wie 1-2 lata temu, a co ciekawe, tylko jedna organizacja dopiero zaczyna swoja przygode
z CX. Wyniki te wskazujg, ze cho¢ wiele firm ma ugruntowane programy zarzgdzania do-
Swiadczeniem klienta, to znaczaca czgs¢ nadal znajduje sie¢ na poczatkowych etapach
implementaciji strategii CX. W 2025 roku czeSciej wskazywano, ze funkcjonuje ona od 3
do 5 lat, co Swiadczy o dojrzewaniu inicjatyw w tym zakresie. Jednoczes$nie zmniejszyt sie
udziat odpowiedzi dotyczacych programéw trwajacych krécej niz 2 lata, a odsetek progra-
mow z ponad 5-letnim stazem pozostat na stabilnym poziomie.

Piotr Grocholinski

ekspert CX/EX
’ Klientocentryczni | CX Institute

,CX to nie projekt, to strategia dtugoterminowa. To nie co$, co robimy przez
kwartat, Zeby pokaza¢ wynik. To program, ktéry wymaga konsekwencji

i cierpliwosci. Rezultaty czesto wida¢ dopiero po latach — w lojalnosci klientéw,
ich rekomendacjach i zaangazowaniu pracownikéw. CX to nie sprint, to maraton,
W prézni w ogéle nie istnieje. To cos, co jest mocno osadzone w strategii firmy

i potaczone wynikami biznesowymi. A w firmach jest réznie. Zazwyczaj maja one
kilka KPI's biznesowych oraz zwykle jeden klientowski, najczesciej to NPS, ktéry
determinuje, czy jesteSmy organizacja klientocentrycznag czy nie. Jednak NPS to
za mato, aby dobrze zrozumie¢ relacje firma—klient, ktéra wptywa na lojalnos¢”.

N\
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bez zmian 3,88%
wzrost sprzedazy na poziomie 1-10% 30,10%
wzrost sprzedazy na poziomie 11-20% 20,39%
wzrost sprzedazy na poziomie wyzszym niz 20% 10,68%
nie mam takiej informacji 24,27%
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Najliczniejsza grupa respondentdéw (30,10%) wskazata na wzrost sprzedazy w przedziale od
1 do 10%, a kolejne 20,39% odnotowato wzrost na poziomie 11-20%. Co wiecej az 10,68%
badanych firm zadeklarowato wzrost przekraczajacy 20%, co $wiadczy o dynamicznym roz-

woju niektdérych organizaciji.



Piotr Wojtczak

Head of Customer Marketing
Muszkieterowie

~Sukces CX to konkretne liczby, nie konferencyjne slogany. Dla mnie miara sukcesu
w CX sa twarde dane: konwersje, wzrost sprzedazy, decyzje zakupowe klientow.
Fajnie, ze méwimy o empatii i emocjach, ale bez przetozenia na wyniki — to tylko
tadne hasta. Nagrody sa mite, ale na koniec liczy sie wptyw na biznes”.

J

Z kolei spadek sprzedazy odnotowata jedynie niewielka grupa respondentéw — 2,91%
wskazato na spadki powyzej 20%, tyle samo na poziomie 11-20%, a 4,85% zauwazyto spa-
dek w granicach 1-10%. Stabilnos¢, czyli brak zmian w sprzedazy, zadeklarowato 3,88%
badanych.

Dane te pokazujg, ze w zdecydowanej wiekszosci firmy w ostatnich latach rozwijaty sie pod
wzgledem sprzedazy, cho¢ nalezy pamietaé, ze az 25 respondentéw (ponad 24% préby)
nie miato doktadnych danych o wynikach sprzedazy, co moze oznacza¢ brak dostepu do
nich lub ich nieuwzglednianie w ocenie CX, ewentualnie dziatanie w sektorze NGO.
Ponad 80% organizacji osiggajacych najwigksze wzrosty sprzedazy wdrozyto strategie CX,
co dato istotny wptyw na jej wyniki biznesowe. Najczgsciej sg to programy funkcjonujgce
od 3 do 5 lat, a wiec na etapie, w ktérym inicjatywy zdazyty sie juz ugruntowac i przynosic
wymierne efekty.

Beata Dominiak

ekspertka CX
’ Klientocentryczni

,CX to inwestycja, nie koszt — ale musi by¢ liczona. Zbyt czesto méwimy o CX jako
o filozofii, a za mato o konkretach. Jesli nie pokazemy twardych efektéw — retencj,
cross-sellu, wzrostu wartosci klienta — zarzad potraktuje CX jako koszt, CX musi
by¢ osadzony w liczbach, bo tylko wtedy staje sie czeScia realnego biznesu”.

N\




i gdy kazdy w firmie rozumie potrzeby klienta i nad nimi pracuje. | dopiero wéwczas

Miary sukcesu " °%%8%2s2
w CX 111

Sukces w Customer Experience jest ztozony — nie bazuje wytacznie na jednym wskazniku
czy kampanii. To przede wszystkim efekt konsekwentnych dziatafh rozproszonych w catej
organizacji. Eksperci wskazujg, ze prawdziwym sukcesem jest zdolno$¢ do utrzymania kie-
runku proklienckiego niezaleznie od zmian w zarzadzie, a takze zaangazowanie wszystkich
zespotdw, nie tylko dziatu CX.

-
Michat Korszen

dyrektor Departamentu Klienta Detalicznego i Firm
PKO Bank Polski

~Sukces w CX to nie tylko wysoki NPS. Dla mnie sukces w CX zaczyna sie wtedy,
kiedy cata organizacja jest naprawde zorientowana na klienta. Nie chodzi o
pojedyncze dziatania czy wynik tylko w kwartalnym badaniu. Sukces jest wtedy,

mozna méwié o realnym wptywie na wyniki biznesowe”.

y

PowtarzalnoS¢ relacji z klientem, jego powrdt mimo wyzszej ceny, pozytywne rekomenda-
cje czy zaangazowanie pracownikbw w codzienne dziatania CX to wskazniki, ktére realnie
Swiadczg o skutecznosci strategii. CX nie powinien by¢ postrzegany jako osobny byt czy
dziat, lecz jako czge§€ DNA firmy — obecny w HR, sprzedazy, IT i marketingu.

Beata Dominiak

ekspertka CX
Klientocentryczni

~Sukces w CX? Kiedy klient méwi: byto tatwo | warto. Najwiekszym sukcesem jest
moment, gdy klient sam moéwi, ze co$ byto fatwe, szybkie i miato dla niego wartos¢.

Nie potrzebuje »efektu wow« — chce mieé sprawe zatatwiona bez nerwdw i straty >
czasu, Jesli potem wraca i poleca to znaczy, ze dobrze zrobilismy robote”.




Urszula taskawiec

CEO
Medicine Up

~Sukces w CX to realna zmiana na poziomie systemu. Sukcesem nie jest to, ze klient
wystawi dobry NPS. Sukces to sytuacja, w ktoérej klient sam méwi: »To byto fatwe,
/ szybkie i jasne«. A w organizacji — gdy zespoty czuja sens, wiedzg, po co to robia
i jak ich praca wptywa na cato$¢, CX to zmiana systemowa, nie pojedynczy projekt”.

y

Warunkiem powodzenia jest tez przekonanie zarzadu, ze CX nie jest ,miekkim tematem”,
lecz strategicznym narzedziem wzrostu. Bez jego wsparcia nawet najlepsze inicjatywy
czesto zostajg sptaszczone do poziomu warsztatow i projektdw na papierze,

~Sukces to CX wpisany w DNA firmy, nie nazwisko lidera. Najwiekszym sukcesem jest
utrzymanie kierunku i energii proklienckiej mimo zmieniajgcego sie zarzadu. Jesli

kolejne osoby nie odwazg sige zrezygnowac z CX, to znaczy, ze stat sie on czescia N\
9 krwiobiegu firmy. Tylko wtedy mamy dowéd na jego trwatg skutecznosc”.

Sukces jako proces, a nie projekt — zrozumienie, ze CX nie koficzy sie na wdrozeniu kam-
panii czy jednorazowym badaniu NPS, ale wymaga ciagtej adaptacji i spéjnosci dziatanh.
OdpornosS¢ na zmiany personalne — uSwiadomienie sobie, ze organizacje osiggaja trwaty
sukces wtedy, gdy prokliencki kierunek jest zakorzeniony w kulturze firmy, a nie zalezy od
jednej osoby w zarzadzie. Zaangazowanie catej organizacji — doprecyzowanie, ze CX to za-
danie nie tylko dziatu obstugi czy marketingu, ale tez finanséw, IT, logistyki i HR, ktére musza
rozumie¢ swodj wptyw na dosSwiadczenie klienta.

-

Rafat Stepien
Pracuj.pl

.Gtébwna miarg sukcesu CX w organizacji jest poziom realizacji jej celébw
/ sprzedazowych. (..) Dzieki wdrozeniu CX mozemy skuteczniej skupié¢ sie
na procesach i na relacjach z klientami.”




Bartosz Zochowski

Head of Loyalty & CRM
Decathlon

+~Miara sukcesu w CX? Che¢ powrotu. Dla mnie najwiekszym wskaznikiem sukcesu
w CX jest to, ze chce wréci¢ do produktu, ustugi czy kontaktu z cztowiekiem
reprezentujagcym marke. To znaczy, ze moje doswiadczenie byto na tyle dobre,
/ ze chce je powtérzy¢. Czasem sag to mate rzeczy, jak pamie¢ o urodzinach, ale tez

wieksze jak ludzki, proaktywny kontakt po zatozeniu konta w jednym z bankéw”.

J

R6zne wymiary sukcesu w CX:

* tatwos¢ i wartos¢ dla klienta

* zmiana systemowa w organizacji

* trwatos¢ i niezaleznos¢ od lideréw
* |ojalnos¢ i che¢ powrotu klientéw

Podsumowujac: sukces w Customer Experience nie sprowadza sie do jednego wskaznika
czy kampanii, ale jest wynikiem dtugofalowych, spdjnych dziatan catej organizacji. Najwaz-
niejsze miary to prostota i wartoS¢ z perspektywy klienta — czy jego sprawy sg zatatwiane
tatwo, szybko i bez frustracji. Z perspektywy organizacji sukces oznacza zmiang systemo-
w3, w ktérej CX staje sie czescig strategii i kultury firmy. Kluczowe jest tez, by CX byt trwaty
i odporny na zmiany lideréw oraz zakorzeniony w DNA organizacji, a nie w nazwisku jednej
osoby. Ostatecznym sprawdzianem jest lojalnoS¢ i che¢ powrotu klientéw, bo to wtasnie
ich powtarzalne wybory Swiadczg o wartosci doSwiadczen. Sukces w CX mozna wiec mie-
rzy€ tylko wtedy, gdy taczy on trzy elementy: klienta, organizacje i biznes.

CX jest jednak Excel — musimy taczy¢ twarde wskazniki z miekkimi opiniami

~Sukces w CX to ostateczne wrazenie, jakie zostawiamy u klientéw. (..) Na koricu \

konsumentow.”




Narzedzia - 00000 ¢ . o

i technologie ce00000

Jakich narzedzi i technologii uzywa si¢ w codziennej pracy zwigzanej z CX?

Codzienna praca zespotéw Customer Experience opiera sie na réznorodnych narzedziach
i technologiach od klasycznych metod zbierania feedbacku przez zaawansowane platfor-
my analityczne po rozwigzania wykorzystujgce sztuczng inteligencje. Jednak obraz wy-
taniajgcy sie z wywiaddw jakoSciowych pokazuje, ze stopieh zaawansowania i integracji
tych rozwigzan znaczaco rozni sie w zaleznoéci od organizacji, a wiele z nich wciagz korzysta
z podstawowych narzedzi bez petnej automatyzacji i synchronizacji danych.

Urszula taskawiec

CEO
Medicine Up

LAl nie zastapi empatii, ale moze ja wspiera¢. Moze odciazy¢ ludzi w prostych
zadaniach, dajgc im mozliwo$¢é empatycznego kontaktu z klientem. Nie chodzi

o zastgpienie cztowieka, tylko o wsparcie go tam, gdzie nie musi robi¢ rzeczy N\
nudnych. Empatia to zaséb ograniczony — musimy nim madrze zarzadzac.

N\

NajczeSciej wykorzystywane narzedzia to:
 ankiety satysfakcji (transakcyjne, NPS, CSAT) wysytane po kluczowych punktach
styku z klientem

* platformy CRM/CDP, ktére umozliwiajg gromadzenie i podstawowag segmentacje
danych klientow

e Customer Journey Mapping — czesto realizowane w formie warsztatowej, manualnie
* dashbordy Bl (np, Power Bl, Tableau) stuzgce do wizualizacji wskaznikéw

* monitoring medidow spoteczno§ciowych i analiza opinii klientéw w czasie
rzeczywistym

* platformy ticketingowe i voice of customer — szczegdlnie w organizacjach
z rozbudowana obstuga klienta



Eksperci wskazujg réwniez, ze coraz czeéciej do gry wchodzi Al, cho¢ wdrozenia majg na
razie charakter pilotazowy lub sg ograniczone do analizy sentymentu i automatyzacji pro-
stych zadan. W wielu firmach wykorzystanie zaawansowanych technologii CX nadal hamu-
je brak integracji danych i niska dojrzatos¢ analityczna.

Zwracano réwniez uwage na bariere kompetencyjna: narzedzia sg dostepne, ale czesto
brakuje umiejetnosci do ich wtasciwego wykorzystania. W rezultacie CX-owcy pracuja
w duzej mierze manualnie, tworzac prezentacje, raporty i rekomendacje bazujgce na da-
nych wyciagganych z kilku nieskomunikowanych zrédet.

-
Agnieszka Obstarczyk

Head of CRM & Marketing Automation
Triverna

Brakuje nie tylko kompetencji, ale tez czasu na to, by z danych wyciagac¢ realne

: W narzedziach tkwi ogromny potencjat, ale organizacje czesto sa nimi przyttoczone.
wnioski”.

Piotr Wojtczak

Head of Customer Marketing
Muszkieterowie

~Wszyscy mamy dane, tylko pytanie — co z nimi robimy. Dla mnie punktem wyjscia
jest zawsze proste pytanie: Czy to, co mierzymy, faktycznie ma znaczenie dla >
klienta?”.

Whioski sg jednoznaczne: posiadanie narzedzi to jedno, ale ich realne wdrozenie i osadze-
nie w kulturze operacyjnej organizacji to catkiem inny poziom dojrzatosci CX.

-

Rafat Stepien
Pracuj.pl

Jest duzy potencjat w Al lecz na razie cze$¢ narzedzi jest niedoskonata i czasem

: .Chetnie korzystamy z technologii, Zeby odciazy¢ ludzi z manualnych proceséw. (...)
zamiast pomagac — doktada pracy.”




- Jakich narzedzi/technologii najczesciej uzywa sie w Pana(i) organizacji w codziennej

pracy zwiazanej z CX? N=103
CRM (np. Salesforce, HubSpot) 59,48%
Narzedzia do mapowania $ciezki klienta (np. Smaply, Custellence) 25,86%
Narzedzia do analizy danych (np. Google Analytics, Tableau) 45,69%
Narzedzia do zbierania opinii klientéw (np. platformy ankietowe) 62,93%
Narzedzia do monitorowania gtosu klientéw (np. BRAND24,... 20,69%
Narzedzia Marketing Automation (Klavio, Braze, SalesManago) 12,07%
Narzedzia Loyalty Management (Antavo, OpenLoyalty,... 6,90%
Narzedzia CDP / Personalization (Bloomreach, TwilloSegment) 4,31%
Narzedzia Customer Care (Zendesk) 6,90%
E-commerce (Shopify, Magento) 7,76%
Platformy ankietowe 47,61%
MS Excel 68,10%
Power BI 52,59%
MS Forms 32,76%
Inne-jakie? 11,21%
0% 0%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%
Odpowiedz % Liczlga .
odpowiedzi
CRM (np, Salesforce, HubSpot) 59,22 61
Narzedzia do mapowania §ciezki klienta (np, Smaply, Custellence) 26,21 27
Narzedzia do analizy danych (np, Google Analytics, Tableau) 45,63 47
Narzedzia do zbierania opinii klientdéw (np, platformy ankietowe) 62,14 64
Narzedzia do monitorowania gtosu klientéw (np, BRAND24, Sentione,
NapoleonCat) 20,39 2
narzedzia Marketing Automation (Klavio, Braze, SalesManago) 13,59 14
narzedzia Loyalty Management (Antavo, OpenLoyalty, LoyaltyPoint, TaloonOne) 6,8
narzedzia CDP/Personalization (Bloomreach, TwilloSegment) 4,85 5
narzedzia Customer Care (Zendesk) 777 8
e-commerce (Shopify, Magento) 777 8
platformy ankietowe 46,6 48
MS Excel 68,93 71
Power BI 51,46 53
MS Forms 30,10 31
inne — jakie? 12,62 13




W organizacjach nadal dominujg uniwersalne i tatwo dostgpne narzedzia, NajczeSciej wy-
korzystywany jest program MS Excel, z ktérego korzysta 68,93% respondentdédw. Popular-
no$cia cieszg sie takze rézne narzedzia do zbierania opinii klientéw (62,14%) oraz systemy
CRM (59,22%). W znacznym stopniu stosuje sie réwniez narzedzia analityczne i raportowe,
takie jak Power Bl (51,46%) oraz platformy ankietowe (46,6%).

-

Piotr Grocholinski

ekspert CX/EX
Klientocentryczni | CX Institute

~Technologia? Tak — ale z gtowa i dla cztowieka. Mozemy wdrozy¢ najlepsze
systemy i automatyzacje, ale jesli nie uwzglednimy ludzkiego aspektu — nic z tego
nie wyjdzie. Technologia ma wspiera¢ relacje, nie je zastepowac. Klient chce, zeby
£ byto tatwo, szybko i zrozumiale — i nie obchodzi go, czy to Al, bot czy cztowiek.
Wazne, by dziatato i dawato wartos¢”.

J

Natomiast bardziej zaawansowane rozwigzania sa stosowane zdecydowanie rzadziej. Do
tej grupy naleza monitoring gtosu klienta (20,39%), narzedzia do mapowania $ciezki klienta
(26,21%), marketing automation (13,59%), systemy lojalnosciowe (6,8%) oraz CDP (4,85%).
Wyniki te wskazujg, ze mimo rosngcego znaczenia zarzgdzania doSwiadczeniem klientdw,
organizacje wcigz w duzej mierze wykorzystujg proste i powszechnie dostepne narze-
dziach, a zaawansowane technologie sg wdrazane w ograniczonym zakresie. Co ciekawe,
ponad 12% badanych wskazato jako inne narzedzia badania jako$ciowe (np. fokusy). Ro-
sngce zainteresowanie tego typu metodami moze wynika€ z potrzeby lepszego zrozumie-
nia motywacji, emociji i oczekiwan klientéw, ktérych nie da sie w petni uchwyci¢ za pomoca
analiz iloSciowych czy automatycznych systemow.

Piotr Wojtczak

Head of Customer Marketing
Muszkieterowie

LAl to potezne narzedzie — ale nie remedium na wszystko. Wdrozylismy chatbota
bazujacego na OpenAl i znaczgco odcigzyt on operatoréw, bo pytania klientéw
sg dos¢ powtarzalne. Al wspiera nas tez w segmentacji i analizie danych — to

ogromny krok naprzdd. Ale nie wszystko musi by¢ generatywne — czasem :

wystarcza proste narzedzia. Nie dajmy sie wciggaé w buzzwordy”.
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. Prosimy o zaznaczenie w jakim stopniu zgadza sie Pan(i) z ponizszymi stwierdzeniami
dotyczacymi kwestii zrozumienia klienta jako filaru CX, N=119
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
1 3,33% 7,78% 16,67% 48,89% 23,33%
2 5,56% 0,00%% 22,22% 71,11%
3 3,33% 5,56% 15,56% 35,56% 40,00%
4 2,22% 3,33%  4,44% 13,33% 76,67%
5 4,44% 2,22% 5,56% 33,33% 54,44%
6 1,11% 7,78% 23,33% 47,78% 20,00%
7 0,00% 5,56% 18,89% 38,89% 36,67%
8 2,22% 4,44% 14,44% 40,00% 38,89%
1,11% 8,89% 20,00% 37,78% 32,22%
zdecydowanie sie nie zgadzam raczej sie nie zgadzam ani sie zgadzam ani sie nie zgadzam raczej sie zgadzam zdecydowanie sie zgadzam
zdecydowanie raczej anisie s | mknda
Odpowiedz Srednia sie nie sie nie zggdzam ani sie . R — Razem
zgadzam zgadzam nie zgadzam
Mapowanie §ciezek klienta (CJM) to najskuteczniejsza metoda 38 3,33% 7,78% 16,67% 48,89% 23,33%
ulepszenia Customer Experience. 3 7 15 44 2] 90
Organizacje powinny stale monitorowa¢ zmieniajace sie 5,56% 0% 1% 2222% 711%
oczekiwania klientéw, aby dostosowa¢ swoje ustugi i produkty 4,53
do ich potrzeb w czasie rzeczywistym. 5 0 1 20 64 90
Klienta coraz trudniej zaskoczy€, dlatego proces reklamacji 403 3,33% 5,56% 15,56% 35,56% 40%
i zwrotéow moze by¢ tym ,efektem wow" w catym procesie CX. 3 5 1 32 36 90
Warto skupic¢ sie na jako$ci danych, a nie tylko na ich ilosci, aby 459 2,22% 3,33% 4,44% 13,33% 76,67%
podejmowac lepsze decyzje biznesowe. ) 3 4 12 69 90
Klient jest coraz mniej cierpliwy i coraz czesciej oczekuje 431 4,44% 2.22% 5.56% 33,33% 54.44%
natychmiastowych odpowiedzi od obstugi klienta. ! 4 2 5 30 49 90
W coraz bardziej postepujacym technologicznie $wiecie klient 378 Mm% 7,78% 23,33% 47,78% 20%
preferuje zakupy self-service lub sklepy internetowe. ' 1 7 21 43 18 20
Udogodnienia dla 0séb z niepetnosprawnos$ciami sg bardzo 407 0% 5,56% 18,89% 38,89% 36,67%
waznym elementem obstugi klienta. 0 5 17 35 33 90
Organizacje, ktére zrozumiejg réznice pokoleniowe, w tym pokolenie Z 409 2.22% 4,44% 14.44% 40% 38,89%
i Alfa, beda w stanie si¢ wybi¢ i pozostac¢ liderami na rynku. 2 4 13 36 35 90
Klienci coraz czesciej to klienci wiadomi, dlatego, wigksza 111% 8,89% 20% 37,78% 32,22%
popularnoécia beda sie cieszyly te firmy, ktére wyjda naprzeciw
I ; AL on - . ] 3,91
oczekiwaniom klienta, takim jak $wiadomosé¢ ekologiczna i che¢
. P R E 1 8 18 34 29 90
prowadzenia coraz bardziej zrownowazonej polityki w organizacji.




CUSTOMER JOURNEY MAPPING TO PUNKT WYJSCIA

48,89% respondentdw raczej uwaza mapowanie Sciezek klienta (CJM) za najskuteczniejsza
metoda ulepszania CX, a kolejne 23,33% zdecydowanie sie z tym zgadza. Mimo ze wigkszos¢
uczestnikdw dostrzega warto§¢ CJM w doskonaleniu Customer Experience, pojawia sie tez
znaczaca grupa neutralna lub wyrazajgca niezgode, co sugeruje, ze nie wszyscy uwazaja te
metode za absolutnie najskuteczniejszg i dlatego Srednia tego stwierdzenia to 3,81.

Justyna Skorupska
ekspertka rynku e-commerce

~Customer Journey Mapping to punkt — wyjscia zrozumienia, gdzie klient
doswiadcza najwigkszego oporu, dziatamy po omacku. To powinien by¢ proces N\
ciagty, nie jednorazowe ¢éwiczenie”.

Maciej Arwaj
dyrektor sprzedazy
Ayvens

~Mapy podrdzy klienta pozwalaja zespotom zrozumie¢, ze klient nie mys$li
é procesami, tylko celami. CJM porzadkuje spojrzenie na organizacje
z perspektywy uzytkownika”.

MONITORUJEMY ZMIENIAJACE SIE OCZEKIWANIA

Respondenci w zdecydowanej wiekszosci podkreslili znaczenie monitorowania zmieniajg-
cych sie oczekiwan klientéw. Srednia dla stwierdzenia, ze organizacje powinny dostoso-
wywac swoje produkty i ustugi w czasie rzeczywistym, wyniosta 4,53, przy czym az 71,11%
zaznaczyto ,zdecydowanie sie zgadzam”. To pokazuje, ze elastycznoS¢ i biezgce reagowa-
nie na potrzeby klientéw sg postrzegane jako kluczowy element skutecznego CX.



Piotr Wojtczak

Head of Customer Marketing
Muszkieterowie

~Zmiana oczekiwan klientéw jest nieunikniona — to nie my dyktujemy warunki,
tylko oni. Jesli nie jesteSmy w stanie stucha¢ i adaptowa¢ sie na biezagco, CX N\
staje sie czysta teorig”.

Agnieszka Obstarczyk

Head of CRM & Marketing Automation
Triverna

~Oczekiwania klientéw ewoluuja z tygodnia na tydzien. Dzi§ najwazniejsza
4 jest elastyczno$¢. Systemy musza by¢ gotowe na zmiany niemal w czasie
rzeczywistym, inaczej zawsze bedziemy o krok za”.

ANALIZA PROCESU REKLAMACJI

Proces reklamacji i zwrotow zostal wskazany jako potencjalny ,efekt wow” w doswiadczeniu klienta,
co potwierdza $rednia 4,03. Znaczna cze$¢ respondentow (75,56%) ,,zgadza sie” lub ,,zdecydowanie sie
zgadza’, co wskazuje, ze rozwigzanie problemu klienta w dobry sposob, moze by¢ istotnym czynnikiem
wyrdzniajgcym firmy.

Beata Dominiak

ekspertka CX
Klientocentryczni

.Jesli potrafisz dobrze zaopiekowac¢ sie klientem w trudnej sytuacji — na przyktad
podczas reklamacji — to wtasnie wtedy budujesz lojalno$¢. Kryzys to moment N\
prawdy”.




Bartek Lechowski

Fractional Customer Experience
and Marketing Executive

é ~Zwrot lub reklamacja to nie porazka, tylko szansa. Sposoéb, w jaki zatatwisz ten
problem, zostaje z klientem na dtugo. To wtadnie tu najtatwiej o ,,efekt wow”.

Bartosz Zochowski

Head of Loyalty & CRM
Decathlon

~Paradoksalnie to momenty reklamacji sg najwigkszym testem dla firmy. Jezeli
klient wychodzi z takiej sytuacji zadowolony, to czesto zyskujemy go na dtuzej niz \
po dobrej transakcji”.

JAKOSC DANYCH TO PODSTAWA

Respondenci podkreslili tez znaczenie jakoSci danych w podejmowaniu decyzji bizneso-
wych, co znalazto odzwierciedlenie w Sredniej 4,59. Ponad trzy czwarte badanych (tych
ktérzy zaznaczyli ,zdecydowanie sie zgadzam”) uznato, ze to jako$¢, a nie ilo§¢ danych
decyduje o trafnosci decyzji. Tylko 5,55% nie jest przekonana do tego faktu.

—

Weronika Rosiak-Jedz

ekspertka Customer & Total Experience
Total Experience

/ ~Dane nie moga by¢ tylko zbierane — musza by¢ witasciwie interpretowane.
Czesto mamy mnéstwo liczb, ale brakuje nam narracji, ktéra pozwoli z nich

wyciagna¢ strategiczne wnioski”.

Piotr Sadowski

CEO
? CustomerHero

~Nie sztuka jest mie¢ dashboard z tysiagcem wskaznikéw. Sztuka jest zrozumiec, N\
ktére z nich majg znaczenie dla klienta i ktére naprawde wptywajg na jego decyzje”.




WAZNA JEST SZYBKOSC REAKCJI

W opinii respondentdw klienci stajg sie¢ coraz mniej cierpliwi i oczekujg szybkich odpowie-
dzi, co potwierdza Srednia 4,31. Jednocze$nie w Swiecie postepu technologicznego ob-
serwuje si¢ rosnaca popularnos¢ zakupdédw self-service i e-commerce, cho¢ srednia 3,78
wskazuje, ze nie wszyscy uczestnicy badania postrzegajg to jako dominujaca preferencije.
Srednia ta wynika gtéwnie z tego, ze 23,33% respondentéw przyjeta postawe neutralna.

Dominik Olejko
CX & Loyalty Expert @
°®

.Czas odpowiedzi jest dzi§ czesto wazniejszy niz sama odpowiedz. Klient woli
szybka informacje, nawet jesli czeSciowa niz dtugie oczekiwanie na idealna”.

Agnieszka Obstarczyk

Head of CRM & Marketing Automation
Triverna

~SZybkos¢ reakcji jest dzis kluczowa — klient nie chce czeka¢ na decyzje kilka dni,
Oczekuje rozwigzan w czasie rzeczywistym, najlepiej od razu”.

DBALOSC O DOSTEPNOSC

Znaczenie udogodnien dla oséb z niepetnosprawnosciami oceniono Srednio na 4,07, co
wskazuje na rosngcg S$wiadomos¢ znaczenia inkluzywno$ci w obstudze klienta. Moze to
wynika€ zaréwno z coraz wiekszej wrazliwo§ci spotecznej na potrzeby réznych grup klien-
tow, jak i z obowigzujgcych przepiséw prawnych, ktére zachecajg organizacje do tworzenia
bardziej dostepnych i przyjaznych srodowisk dla wszystkich uzytkownikéw.

—
Monika Fularska

Service Design | Research
Bank Pekao S.A. ’

~Dostepnos¢ cyfrowa to nie jest juz kwestia dobrej woli — to obowigzek. Jesli
chcemy by¢ inkluzywni, musimy projektowaé ustugi z mysla o wszystkich
uzytkownikach, takze tych z ograniczeniami”.




Beata Dominiak

ekspertka CX
Klientocentryczni

.Czesto zapominamy, ze technologia, ktéra utatwia zycie wiekszosci, moze
jednoczesnie wykluczaé mniejszo$é. UX i CX muszag braé pod uwage osoby starsze, N
niestyszace czy niewidzace — to nie dodatek, to standard”.

ROZNICE POKOLENIOWE

Dodatkowo coraz czeSciej zwraca sig uwage na zrozumienie réznic pokoleniowych, w tym
potrzeb pokolenia Z i Alfa. Wedtug respondentéw zwrécenie na to uwagi moze da¢ firmom
przewage konkurencyjna (§rednia 4,09). Az 40% badanych sie z tym zgadza, a 38,89%
zdecydowanie sig z tym zgadza.

-

Urszula taskawiec

CEO
Medicine Up

~Musimy przesta¢ méwic¢ o pokoleniach tylko w kategoriach wieku. To nie metryka, ale
wartosci, styl Zycia i sposdb korzystania z technologii okre$laja potrzeby klientow”.

\
Dominik Olejko
CX & Loyalty Expert
~Zamiast generalizowac, warto patrze¢ na mikrosegmenty — sa seniorzy cyfrowi,
ktérzy poruszaja sie sprawniej niz niektérzy trzydziestolatkowie. Pokolenia nie sa N\
homogeniczne”.

ZNACZENIE SWIADOMOSCI EKOLOGICZNEJ

Respondenci dostrzegajg znaczenie Swiadomosci ekologicznej i zrbwnowazonej polityki
firm dla Swiadomych klientéw. Wyniki ankiety pokazuja, ze 32,22% badanych ,zdecydo-
wanie sie zgadza”, a 37,78% ,raczej sie zgadza”, co Swiadczy o tym, ze dziatania proekolo-
giczne i prospoteczne stajg sie istotnym elementem strategii CX dla firm, ktére chca utrzy-
mac sie na rynku i odpowiada¢ na potrzeby coraz bardziej swiadomych klientow. Mimo
to Srednia 3,91 pokazuje, ze poparcie dla tego stwierdzenia nie jest jednogtoSne i nadal sa
organizacje, ktére poddajg watpliwosci wartosci ESG.



Katarzyna Gawlik

Customer Data Privacy Director
2 Standard Chartered

~Coraz wiecej klientédw oczekuje, ze firmy nie tylko beda moéwi¢ o wartosciach, :
ale tez je wdrazac€, réwniez w zakresie zrdbwnowazonego rozwoju. To nie moda,
to oczekiwanie”.

Anna LeSniewicz

ekspertka ds. transformacji doswiadczen klienta
BNP Paribas

/ »Transparentnos¢ dziatan ESG staje sie nowym elementem doswiadczenia klienta.
To co robimy jako firma dla planety czy spotecznosci, wptywa bezposrednio na

lojalno$¢ klientow”.

© Prosimy o zaznaczenie w jakim stopniu zgadza sie Pan(i) z ponizszymi stwierdzeniami
dotyczacymi spdjnosci i personalizacji jako filaru CX. N=119
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
1 3,45% 5,75% 16,09% 40,23% 34,48%
2 2,30%2,30% 6,90% 29,89% 58,62%
3 2,30%15% 5,75% 24,14% 66,67%
4 10,34% 24,14% 14,94% 34,48% 16,09%
5 118%5% 575% 36,78% 55,17%
zdecydowanie sig nie zgadzam raczej sig nie zgadzam ani sig zgadzam ani sie nie zgadzam raczej si¢ zgadzam zdecydowanie sie zgadzam
zdecydowanie raczej anisie raczjsie | adecydowanie
Odpowiedz Srednia sie nie sie nie zga-dzam anisie sgadam | siezgadzam Razem
zgadzam zgadzam nie zgadzam
Automatyzacja proceséw obstugi klienta pozwala na zwigkszenie 3,45% 5,75% 16,09% 40,23% 34,48%
1 efektywnosci i redukcje kosztéw, przy jednoczesnym utrzymaniu 3,97
wysokiej jakosci obstugi. 3 5 14 35 30 87
2 Personalizacja komunikaciji z klientem, oparta na analizie danych, a4 2.3% 2.3% 6,9% 29,89% 58,62%
zwieksza zaangazowanie i satysfakcje klientow. ! 2 2 6 26 51 87
3 Mimo coraz szybszego rozwoju technologicznego na rynku wygrywaja 452 2.3% 115% 5,75% 24,14% 66,67%
i beda wygrywac firmy, ktére nie odejda od tzw. human touch, 2 1 5 n 58 a7
4 Zyjemy w czasach, w ktérych personalizacja ustug nie zapewni 399 10,34% 2414% 14,94% 34,48% 16,09%
klientowi ,efektu wow". ! 9 21 13 30 14 87
Organizacje, ktére potrafig efektywnie zarzadza¢ danymi klientow, 115% 115% 575% 36,78% 55,17%
5 zyskujg przewage konkurencyjng dzigki lepszej personalizaciji oferty 4,44
i komunikaciji. 1 1 5 32 48 87




AUTOMATYZACJA PROCESOW

Bartek Lechowski
Fractional Customer Experience and Marketing Executive

LAl + psychologia = warto$¢”. Technologia daje przewage dopiero wtedy, gdy
potaczy sie jg z psychologia. Al sam w sobie nie wystarczy, trzeba Swiadomie
zaprojektowad, jak ma rozmawia¢ z klientem i jaki efekt emocjonalny ma \
wywotywaé. To potaczenie technologii i empatii decyduje o wartoSci”.

Stwierdzenie, ze automatyzacja procesow obstugi klienta pozwala na zwiekszenie efektyw-
nosci i redukcje kosztéw przy jednoczesnym utrzymaniu wysokiej jakoSci obstugi uzyskato
Srednig 3,97. Oznacza to, ze 40,23% ,raczej zgadza” i 34,48% ,zdecydowanie sie zgadza".
Jest spora cze$¢ badanych, bo 16%, ktéra neutralnie podchodzi do tej kwestii. Sugeruje
to, ze automatyzacja jest postrzegana jako uzyteczne narzedzie, ale nie jako rozwigzanie
gwarantujgce wysoka jako$¢ obstugi.

(
Dominik Olejko
CX & Loyalty Expert

4 LJAutomatyzacja nie oznacza rezygnacji z empatii, chodzi o to, by odcigzy¢ ludzi
z rutyny, by mogli skupi¢ sie na sprawach wymagajacych ludzkiej uwagi”.

Rafat Stepien
Pracuj.pl

+Zbieranie potrzeb odbywa sie na bezposrednich spotkaniach z klientami

— opiekunowie badajg, co dziata, jakie sa ich aktualne potrzeby rekrutacyjne

oraz wyzwania. (..) Patrzymy na wyniki réwniez przez pryzmat pokoler i mozna >
juz zaobserwowac pewne trendy.”




ZNACZENIE PERSONALIZACJI KOMUNIKACJI Z KLIENTEM

Respondenci szczegblnie dobrze ocenili znaczenie personalizacji komunikaciji z klientem
opartej na analizie danych. Srednia dla tego stwierdzenia wyniosta 4,4, przy czym 58,62%
badanych zaznaczyto ,zdecydowanie sie zgadzam”, a 29,89% ,raczej sie zgadzam”. To
wskazuje na przekonanie, ze indywidualne dopasowanie komunikacji znaczgco zwigksza
zaangazowanie i satysfakcje klientdw. Natomiast stwierdzenie, ze firmy, ktére nie rezygnuja
z tzw. human touch, bedag odnosity sukces, uzyskato Sredniag 4,52. Ponad 66% responden-
téw zaznaczyto ,zdecydowanie si¢ zgadzam”, co podkresla, ze mimo dynamicznego roz-
woju technologii, kontakt ludzki pozostaje kluczowym elementem doswiadczenia klienta.

Bartosz Zochowski

Head of Loyalty & CRM
Decathlon

.Klient nie chce by¢ jednym z wielu. Oczekuje, Zze marka rozpozna go, zrozumie
jego potrzeby i odpowie na nie w adekwatny sposéb. Bez tego trudno méwicé
o lojalnosci”.

Agnieszka Obstarczyk

Head of CRM & Marketing Automation
Triverna

.~Personalizacja to nie tylko imie w mailingu. To zrozumienie kontekstu, w jakim

klient sie znajduje i trafna reakcja — najlepiej zanim sam zdazy o co$ zapytac”.

EFEKT PERSONALIZACJI

Nieco bardziej zr6znicowane byty opinie dotyczace efektu personalizacji. Tylko 16,09% uczest-
nikbw badania zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze personalizacja ustug nie zapewni klientowi
.efektu wow”, podczas gdy az 34,48% zaznaczyto ,raczej sie zgadzam”. Znaczna cze$¢ bada-
nych (34,48%) pozostawata neutralna lub wyrazata niezgode, co pokazuije, ze personalizacja
nadal jest wazna i dobrze przeprowadzona, moze wywotac ,efekt wow” u klientow.

Rafat Stepien
Pracuj.pl

~Jezeli chcemy odnosi¢ sukcesy ponadprzecietne, to ludzie musza czué sie

dobrze w miejscu pracy. (...) Atmosfera bez strachu i zaufanie przektadaja sie \

na lepsze doswiadczenia klientéw.”




Monika Fularska

Service Design | Research
Bank Pekao S.A.

+~Personalizacja moze by¢ poteznym narzedziem, ale tylko wtedy, gdy nie jest
Z nachalna i opiera sie na realnych danych. Klient czuje sie wtedy zauwazony,
a nie Sledzony”.

Dominik Olejko
CX & Loyalty Expert

.Dobrze zaprojektowana personalizacja potrafi pozytywnie zaskoczy¢ klienta.
Gdy firma przewidzi jego potrzeby, zanim je wypowie, wtedy pojawia sie :
prawdziwy ,efekt wow”.

EFEKTYWNE ZARZADZANIE DANYMI

Respondenci podkreslili rowniez strategiczna role efektywnego zarzadzania danymi klien-
téw. Srednia odpowiedzi wyniosta 4,44, przy czym ponad 55% uczestnikéw zaznaczyto ,zde-
cydowanie sie zgadzam”, a 36,78% ,raczej sie zgadzam”. Wyniki te wskazuja, ze organiza-
cje, ktére potrafig wykorzysta¢ dane do personalizacji oferty i komunikacji, zyskuja realna
przewage konkurencyjng, tgczac zaréwno technologiczng efektywnos¢, jak i indywidualne
podejscie do klienta.

-

Justyna Skorupska
ekspertka rynku e-commerce

.~Dane to dzi§ najcenniejszy zaséb — ale tylko wtedy, gdy sa wtasciwie
Z zorganizowane i wykorzystywane. Bez spdjnego zarzadzania nimi trudno méwié
o personalizacji, a tym bardziej o budowaniu dtugofalowej relacji z klientem”.




Pawet Anyszewski
ekspert Customer Experience i zarzgdzania procesami

.Zbieranie danych to jedno, ale ich interpretacja i wdrazanie na ich podstawie realnych N\
dziatan, to wyzszy poziom dojrzatosci. Firmy, ktére robig to dobrze, wygrywaja”

3 .I.Drosimy 0 zaznaczenie w jakim stopniu zgadza sig Pan(i) z ponizszymi stwierdzeniami
dotyczacymi empatii i relacji jako filaru CX. N=119
1 238%238% 3,57% 44,05% 47,62%
2 238%238% 8,33% 23,81% 63,10%
3 4,76% 14,29% 19,05% 26,19% 35,17%
4 238% 476% 9,52% 39,29% 44,05%
5  238%19% 15,48% 35,71% 45,24%
zdecydowanie raczej anisie

raczejsie = zdecydowanie

Odpowiedz Srednia sie nie sie nie zga.dzam anisie e demmim Razem
zgadzam zgadzam nie zgadzam
Organizacje, ktére inwestujg w rozwéj umiejetnosci miekkich 2,38% 2,38% 3,57% 44,05% 4762%
1 swoich pracownikéw, zyskujg bardziej zaangazowany i lojalny 4,32
zespot, co wptywa na lepszg obstuge klienta. 2 2 3 37 40 84
2 Na rynku wygrajg te organizacje, ktére postawig na skuteczng 443 2,38% 2,38% 8,33% 23,81% 63,1%
komunikacje wewnetrzng, jak i zewnetrzna. ! 9 2 7 20 53 84
W kazdej organizaciji, ktéra ma styczno$¢ z klientami, niezaleznie 4,76% 14,29% 19,05% 26,19% 3571%
3 od tego jak duza ona jest, powinna by¢ zatrudniona osoba jako 3,74
specjalista od CX. 4 12 16 22 30 84
Wygraja na rynku te organizacje, ktére bedg angazowac klientow 2.38% 4,76% 9,52% 39,29% 44,05%
4 w procesy wspottworzenia produktéw i ustug, gdyz dzieki temu 418
zyskaja nie tylko potrzebna wiedzg, ale takze beda w stanie ! 9 4 8 33 37 84
zbudowaé silniejsze relacje z klientami.
5 Coraz wazniejsze na rynku staja sie emocje klientéw, dlatego 492 2,38% 119% 15,48% 35,71% 45,24%
organizacje powinny inwestowac¢ w ich badanie. ! D) 1 13 30 38 84

ROZWOJ KOMPETENCJI PRACOWNIKOW

Wida¢€ wyrazne znaczenie inwestycji w rozwdj kompetencji pracownikéw i komunikacje we-
wnetrzng oraz zewnetrzng dla skutecznego Customer Experience. Srednia ocena stwier-
dzenia, ze organizacje, ktére inwestuja w rozw6j umiejetnosci migkkich swoich pracownikéw,
zyskuja bardziej zaangazowany i lojalny zespot, wyniosta 4,32, co oznacza, ze zdecydowana
wiekszoS¢ respondentéw zgodzita sig z tym twierdzeniem, 47,62% ,zdecydowanie si¢ zga-
dza" i 44,05% ,raczej sie zgadza”. Pokazuje, ze kompetencije interpersonalne pracownikéw
sg postrzegane jako jeden z kluczowych czynnik wptywajgcych na jako§¢ obstugi klienta.



Bartosz Zochowski

Head of Loyalty & CRM
Decathlon

~Rozwdj kompetencji miekkich w zespotach CX to inwestycja, ktéra zawsze sie
zwraca. Klient od razu wyczuwa, czy ma przed soba osobe zaangazowana
i empatyczng, czy tylko realizujgca skrypt”.

Anna LeSniewicz

ekspertka ds. transformacji doswiadczen klienta
BNP Paribas

~Zaangazowany pracownik to najlepszy ambasador marki. Nie osiggniemy
wysokiego poziomu CX bez zrozumienia, Zze wszystko zaczyna sie od kultury
organizacyjnej i dobrze wspieranych ludzi”.

Liderzy CX musza dzi$ taczy¢ twarde kompetencje analityczne z umiejetno§ciami migkki-
mi: empatig, storytellingiem i zarzgdzaniem zmiana. Konieczna jest tez zdolnos§¢ porusza-
nia si¢ miedzy jezykiem klienta a jezykiem zarzadu, by skutecznie przenosi¢ doswiadcze-
nia klientdéw na konkretne decyzje biznesowe.

Zintegrowanie CX z UX i EX wymaga wiedzy o projektowaniu doSwiadczenh cyfrowych, ana-
lizie danych, ale takze rozumienia potrzeb pracownikéw i klientéw. RoSnie tez znaczenie
kompetencji technologicznych — od Al po data science — bo narzedzia te wspieraja hiper-
personalizacje, analize sentymentu i automatyzacje procesow.

Coraz czeSciej mbwi sie tez o Total Experience, czyli catosciowym podejsciu do ,human
experience” w kazdej roli (klienta, pracownika, obywatela). Kluczem nie sa duze, kosztowne
programy, ale systematyczne dziatania metoda matych krokéw.

ZNACZENIE SKUTECZNEJ KOMUNIKACJI WEWNETRZNEJ

Respondenci podkreslili réwniez znaczenie skutecznej komunikacji zarébwno wewnetrznej,
jak i zewnetrznej. Srednia odpowiedzi na stwierdzenie, ze organizacje, ktére stawiajg na
efektywna komunikacje, zyskuja przewage na rynku, wyniosta 4,43. Ponad 63% badanych
.zdecydowanie sie zgadza”, co wskazuje, ze klarowna wymiana informacji oraz spdjnos¢
komunikacyjna sa kluczowe do budowania zaangazowania pracownikdéw i tworzenia coraz
lepszego Employee Experience.



Pawet Anyszewski
ekspert Customer Experience i zarzgdzania procesami

~W CX nie chodzi tylko o klientéw, to takze komunikacja wewnetrzna, ktéra
ﬁ pozwala kazdemu pracownikowi zrozumieé, w jaki sposdb jego dziatania wptywaja
na do$wiadczenie klienta”.

Urszula taskawiec

CEO
Medicine Up

.CX nie wydarza sie wytgcznie w dziatach obstugi. Kluczem jest komunikacja,
ktéra integruje zespoty wokét jednego celu. Jesli kazdy zespot gra swoja melodig, N\
nie ztozymy z tego dobrej symfonii”.

KONIECZNOSC ZATRUDNIENIA SPECJALISTY CX?

Niejednoznaczna okazata sie opinia dotyczaca potrzeby zatrudnienia specjalisty ds. CX
w kazdej organizacji majacej kontakt z klientami. Tylko 35,71% respondentéw ,zdecydowanie
sie zgadza”, a 26,19% ,raczej sie zgadza” z tym stwierdzeniem. Wyniki te sugerujg, ze cho¢ rola
specjalisty CX jest doceniana, to nie jest postrzegana jako absolutny wymég we wszystkich
firmach, a jej znaczenie moze zaleze¢ od wielkoSci organizacji czy charakteru dziatalnosci.

Weronika Rosiak-Jedz

ekspertka Customer & Total Experience
Total Experience

: W wielu firmach CX to nadal »one man show«. Problemem nie jest tylko brak
specjalisty, ale brak strategicznego osadzenia tematu w strukturze firmy. Jeden
cztowiek nie zbuduje kultury doswiadczen”.




Bartek Lechowski
Fractional Customer Experience and Marketing Executive

»Nie kazda firma potrzebuje osobnego zespotu CX. Wazniejsze, by kto$ realnie
czuwat nad tym, jak klient przechodzi przez procesy. Moze to robi¢ marketing, N\
moze produkt — byle byto to robione swiadomie”.

ANGAZOWANIE KLIENTOW DO WSPOtTWORZENIA

Respondenci duzg warto§¢ przyznali angazowaniu klientbw w procesy wspottworze-
nia produktéw i ustug. Srednia 4,18, przy poparciu 44,05% ,zdecydowanie sie zgadzam”
i 39,29% ,raczej si¢ zgadzam”, pokazuje, ze wspoéttworzenie pozwala firmom nie tylko zdo-
by¢ cenng wiedzg, ale tez zbudowac silniejsze relacje z klientami, zwiekszajgc ich zaanga-
zowanie i lojalnos¢.

—
Justyna Skorupska

ekspertka rynku e-commerce

z rozmowy z klientem. Kiedy pozwolimy mu co$ wspoétprojektowaé, nie tylko

: ~Najcenniejsze innowacje wcale nie wychodza z sali konferencyjnej, tylko
budujemy lepszy produkt, ale tez budujemy relacje”.

Piotr Sadowski

CEO
CustomerHero

L~Udziat klientéw w procesach tworzenia ustug to dzi§ must have. To nie tylko

zrédto insightéw, ale tez sposdb na zaangazowanie i lojalno$¢. Wspottworzenie :
to forma szacunku”.




INWESTYCJA W BADANIE EMOCJI KLIENTOW

Ponad 45% respondentdéw ,zdecydowanie si¢ zgadza”, ze inwestycja w badanie emocji
klientow jest istotna, a kolejne 35,71% ,raczej sie zgadza". Oznacza to, ze znaczenie emocji
klientéw w doSwiadczeniu zakupowym zostato ocenione na Srednig 4,2. Wyniki te wskazu-
ja, jest to coraz wazniejsze i moze stac€ sig istotnym czynnikiem przewagi konkurencyjnej.

Weronika Rosiak-Jedz

ekspertka Customer & Total Experience
Total Experience

.Klient zapamietuje nie to, co mu powiedzieliSmy, ale to, jak sie poczut. Emocje sa
najtrwalszym nosnikiem doswiadczen. Jesli nie potrafimy ich badaé, nie potrafimy
zarzagdza¢ CX".

Bartek Lechowski
Fractional Customer Experience and Marketing Executive

w emocje pozostaje nam tylko zgadywanie, co naprawde dziafa.
Badania emocji to nie luksus, to koniecznosc¢”.

" Prosimy o zaznaczenie w jakim stopniu zgadza sie Pan(i) z ponizszymi stwierdzeniami
dotyczacymi technologii i innowacji jako filaru CX. N=119

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
1 1,22%3,66% 17,07% 26,83% 51,22%
2 10,98% 18,29% 39,02% 20,73% 10,98%
3 7,32% 17,07% 31,71% 32,93% 10,98%
4 3,66% 13,41% 28,05% 32,93% 21,95%
5 1,22% 13,41% 24,39% 39,02% 21,95%
6 7,32% 28,05% 32,93% 24,39% 7,32%
7 000%% 13,41% 50,00% 35,37%

8 3,66% 9,76% 20,73% 46,34% 19,51%

~Zrozumienie emocji klienta to dzi$ przewaga konkurencyjna. Bez wgladu :



zdecydowanie raczej anisie - .
raczej sie zdecydowanie

Odpowiedz Srednia sie nie sie nie zgédzam anisie 2gadzam sie2gadza Razem
zgadzam zgadzam nie zgadzam
1 Sztuczna inteligencja to juz nie trend, a konieczno$¢ — bez niej 423 122% 3,66% 17.07% 26,83% 5122%
organizacje nie beda w stanie utrzymac sig na tle konkurencji. ' ] 3 14 22 42 82
9 Rozszerzona rzeczywisto$¢ (AR) moze w najblizszych latach 302 10,98% 18,29% 39.02% 20,73% 10,98%
zdominowac rynek. ' 9 15 32 17 9 82
Inwestowanie w rozwdj technologii zwigzanych z rzeczywistoscia 7,32% 17,07% 31,71% 32,93% 10,98%
3 wirtualng (VR) moze znaczaco poprawi¢ do$wiadczenia klientow 3,23
w interakcjach z produktami i ustugami. 6 14 26 27 9 82
4 Digitalizacja i automatyzacja mocno wptywajg na utratg kontaktu 356 3,66% 13,41% 28,05% 32,93% 2195%
z drugim cztowiekiem. ' 3 1 23 27 18 82
5 Technologie biometryczne sg coraz bardziej pozgdane na rynku, 367 122% 13.41% 24,.39% 3902% 2195%
poniewaz mogg znaczgco poprawi€ bezpieczefistwo klientow. ! 1 1 20 32 18 82
Automatyzacja obstugi klienta za pomoca chatbotéw 7.32% 28,05% 32,93% 24,39% 732%
6 | iwirtualnych asystentéw moze znaczaco zwigkszy¢ efektywnosé 2,96
i zadowolenie klientow. 6 23 27 20 6 82
7 Rozwéj technologii umozliwia bardziej precyzyjne targetowanie 49 0% 122% 1341% 50% 35.37%
kampanii marketingowych, co zwigksza ich efektywnos¢. i 0 1 1 a1 29 82
8 Technologie biometryczne sg coraz bardziej pozgdane na rynku, 368 3.66% 9.76% 20.73% 4634% 19.51%
poniewaz mogg znaczgco poprawi¢ wygode transakcji klientow. ! 3 8 17 38 16 82

NOWE | NAUNOWSZE TECHNOLOGIE

Respondenci dostrzegaja rosnaca role nowoczesnych technologii w zarzgdzaniu doSwiad-
czeniem klienta, cho¢ postrzeganie ich znaczenia jest zr6znicowane w zalezno$ci od typu
technologii. Ponad potowa badanych (51,22%) ,zdecydowanie sie zgadza”, a 26,83% ,ra-
czej sie zgadza”, ze Al przestata by¢ jedynie trendem, stajac sie koniecznoscig, aby utrzy-
mac konkurencyjnos§¢ firm. Wyniki te pokazujg, ze organizacje sa $wiadome znaczenia Al
zarbwno w automatyzacji procesoéw, jak i w analizie danych wspierajgcej decyzje bizneso-
we. Wyraznie wida¢ wzmocnienie roli Al w poréwnaniu z ubiegtorocznymi badaniami.

SCEPTYCYZM WOBEC TECHNOLOGII RZECZYWISTOSCI ROZSZERZONEJ

Respondenci wykazali spory sceptycyzm wobec technologii rzeczywisto§ci rozszerzonej
(AR) i wirtualnej (VR). Srednia ocena potencjatu AR wyniosta jedynie 3,02, a VR — 3,23, co
wskazuje, ze wiekszos¢ badanych pozostaje neutralna lub umiarkowanie optymistyczna
co do wptywu tych technologii na CX w najblizszych latach. Podobnie automatyzacja ob-
stugi klienta za pomocga chatbotéw i wirtualnych asystentédw uzyskata Srednig 2,96, przy
znaczacym udziale odpowiedzi neutralnych i negatywnych, co sugeruje, ze respondenci
dostrzegaja potencjalne ryzyko utraty kontaktu z klientem przy nadmiernej automatyzaciji.



Pawet Anyszewski

ekspert Customer Experience
i zarzgdzania procesami

»Technologie takie jak VR czy AR maja potencjat, ale dzi$ sa bardziej gadzetem niz
/ realnym narzedziem zmiany doswiadczenia klienta, ktéry oczekuje prostoty
i uzytecznosci, a nie fajerwerkéw”.

Weronika Rosiak-Jedz

ekspertka Customer & Total Experience
Total Experience

~Chatboty moga zwigksza¢ efektywno$¢, ale jesli nie sa dobrze zaprojektowane, >
frustrujag klientéw i odbieraja im poczucie bycia wystuchanym”.

ZNACZENIE TECHNOLOGII W PRECYZYJNYM TARGETOWANIU KAMPANII

Respondenci wysoko ocenili znaczenie technologii w precyzyjnym targetowaniu kampanii
marketingowych, zyskujac Srednig 4,2. Az 50% zaznaczyto ,raczej si¢ zgadzam”, a 35,37% ,zde-
cydowanie sige zgadza”, co pokazuje, ze skuteczne wykorzystanie danych i technologii marke-
tingowych jest postrzegane jako kluczowy element zwigkszania efektywno§ci dziatah firm.

Agnieszka Obstarczyk
Head of CRM & Marketing Automation, Triverna

.Dzi$ nie wystarczy juz méwié¢ do wszystkich. Dzieki technologii mozemy moéwié
/ do konkretnych oséb, w konkretnym momencie, z konkretnym komunikatem
— to zmienia skuteczno$¢ kampanii o 180 stopni”.

Dominik Olejko
CX & Loyalty Expert

. largetowanie stato sie znacznie bardziej precyzyjne dzieki integracji danych
z réznych zrédet. To technologia pozwala nam dzi$§ reagowaé niemal w czasie N\
rzeczywistym na zachowania klientow”.




ZNACZENIE TECHNOLOGII BIOMETRYCZNYCH

Respondenci dostrzegaja rosngce znaczenie technologii biometrycznych zarébwno w kon-
tekscie wygody, jak i bezpieczenstwa transakcji klientéw. Srednia ocena dotyczaca po-
prawy wygody wyniosta 3,68, przy czym 46,34% respondentédw zaznaczyto ,raczej sie
zgadzam”, a 19,51% ,zdecydowanie sie zgadza”. Wyniki te pokazujg, ze technologia biome-
tryczna jest postrzegana jako narzedzie utatwiajace szybkie i ptynne dokonywanie trans-
akcji, ale jeszcze nie we wszystkich organizacjach jest kluczowym narzedziem.

Justyna Skorupska
ekspertka rynku e-commerce

. Technologie biometryczne to nie futurystyczna ciekawostka, lecz realne
/ narzedzie poprawiajace wygode i bezpieczenstwo klientéw pod warunkiem,
Ze sg wtasciwie wdrozone i wyjasnione”.

BEZPIECZENSTWO KONSUMENTOW

W kontekscie bezpieczenstw, Srednia ocena wyniosta 3,67, przy poparciu 21,95% ,zdecy-
dowanie sie zgadzam” i 39,02% ,raczej si¢ zgadza". Respondenci zauwazajg, ze technolo-
gie biometryczne, takie jak rozpoznawanie twarzy, skanowanie teczéwki czy odcisk palca
moga znacznie zmniejszyC ryzyko oszustw i nieautoryzowanego dostepu, jednocze$nie
budujac zaufanie klientéw do firmy. Mimo to 24,39% badanych przyjeto postawe naturalng
w tej kwestii, co moze oznaczag, ze w ich przekonaniu sa lepsze metody na poprawe bez-
pieczefstwa klientow.

Weronika Rosiak-Jedz

ekspertka Customer & Total Experience
Total Experience

~Wzrost cyfryzacji wymusza wzrost odpowiedzialno$ci za dane klienta. Biometria \
to nie tylko wygoda, ale przede wszystkim element bezpieczenstwa, ktérego
klienci coraz czeSciej oczekuja”.




Michat Korszen
PKO Bank Polski

. Technologie biometryczne to przysztos¢, ale trzeba pamietaé, ze budowanie
zaufania klientéw bazuje nie tylko na technologii, ale tez na transparentnosci

tego, jak ja wykorzystujemy.

-" POROWNANIE 2024 ROKU Z 2025 ROKIEM

Sztuczna inteligencja to juz nie trend, a konieczno$¢
—bez niej organizacje nie bedg w stanie utrzymac sig na tle konkurencji

Rozszerzona rzeczywisto$¢ (AR) moze w najblizszych latach zdominowac rynek.

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

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

Technologie biometryczne s coraz bardziej pozadane na rynku,
poniewaz moga znaczgco poprawic bezpieczeristwo klientow.

Automatyzacja obstugi klienta za pomocg chatbotéw i wirtualnych asystentéw
moze znaczgco zwigkszy¢ efektywnos¢ i zadowolenie klientow.

Rozwoj technologii umozliwia bardziej precyzyjne targetowanie
kampanii marketingowych, co zwigksza ich efektywnos$¢.

Technologie biometryczne s coraz bardziej pozadane na rynku, poniewaz
mogg znaczgco poprawi¢ wygode transakcji klientdw.
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dotyczacymi doswiadczen pracownikéw jako filaru CX.

0% 10% 20% 30%

1 0,0D%4% 4,88% 24,39%
2 o0mm6% 9,76% 45,12%
3 2,44%  6,10% 23,17%
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. Prosimy o zaznaczenie w jakim stopniu zgadza sie Pan(i) z ponizszymi stwierdzeniami

N=119
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32,93%

zdecydowanie sie zgadzam




zdecydowanie raczej ani sie raczEjsie aecydowarie

Odpowiedz Srednia sie nie sie nie zgédzam anisie 2gadzam sk 2gadza azem
zgadzam zgadzam nie zgadzam
1 Fundamentem doskonatego Customer Experience jest 459 0% 244% 4,88% 24,39% 68,29%
zadbanie przez firme o Employee Experience. ' 0 2 4 20 56 82
Podczas rekrutacji fundamentem powinno by¢ tzw. culture 0% 3,66% 9,76% 4512% 41,46%
fit (dopasowanie potencjalnego pracownika do kultury
2 b N N . 4,24
organizacyjnej), ktore zapobiega zbednym szkoleniom 0 3 8 37 34 82
dla nowych pracownikéw.
Inwestowanie w rozwdj technologii zwigzanych z 2,44% 6,1% 2317% 35,37% 32,93%
3 rzeczywistoéciag wirtualng (VR) moze znaczaco poprawié 39
dos$wiadczenia klientow ' 2 5 19 29 27 82

w interakcjach z produktami i ustugami.

EMPLOYEE EXPERIENCE

Employee Experience jest jednym z wazniejszych filarow doskonatego CX (wedtug re-
spondentéw to drugi najwazniejszy filar). Dlatego $rednia odpowiedzi na stwierdzenie, ze
dobra obstuga klienta polega tez na dbaniu o doswiadczenie pracownika, wyniosta 4,59
na 5 mozliwych punktéw. Zdecydowana wigkszo$é respondentéw (68,29%) wybrata opcije
.zdecydowanie sie zgadzam”, a kolejne 24,39% zaznaczyto ,raczej sie zgadzam". Tylko nie-
liczni uczestnicy badania pozostali neutralni lub wyrazili niezgode.

-
Bartek Lechowski

Fractional Customer Experience and Marketing Executive

.EX to nie mity benefit, tylko fundament CX. Nie powinien polega¢ na tym, zeby

pracownikom byto milej. Chodzi o stworzenie Srodowiska, ktére realnie wspiera

£ ich w budowaniu oczekiwanego doswiadczenia klienta. Inaczej to tylko HR-owy
babelek, a nie strategia wspierajaca CX".

Bartosz Zochowski

Head of Loyalty & CRM
Decathlon

.Zadbanie o pracownika wptywa bezposrednio na jako$¢ obstugi klienta. Zespot,
ktéry czuje, ze jest objety opieka, rzadziej sie zmienia, jest bardziej zaangazowany

i lepiej wspbtpracuje. Dla mnie jako menedzera relacje z ludzmi byty kluczowe. To :
dawato mi spokéj, a firmie stabilnos¢ i rozwao;”.




CULTURE FIT W PROCESIE REKRUTACYJNYM

Nieco bardziej zréznicowane byty odpowiedzi dotyczace roli culture fit w procesie rekruta-
cyjnym. Srednia ocen dla tego stwierdzenia wyniosta 3,9, co pokazuje umiarkowane popar-
cie wérdd uczestnikéw badania. Chociaz 35,37% respondentdw ,raczej sie zgadza” i 32,93%
.zdecydowanie sie zgadza” z tym, ze dopasowanie kandydata do kultury organizacyjnej jest
fundamentem rekrutacji, znaczna grupa pozostata neutralna (23,17%) lub wyrazita pewna
niezgode (8,54%). Wynika z tego, ze cho¢ kultura organizacyjna jest istotnym czynnikiem, nie
jest postrzegana jako absolutny priorytet w procesie rekrutacyjnym. Z drugiej strony, respon-
denci catkiem jednogto$nie podkreslili istotng role polityki rekrutacyjnej w strategii CX, bo
zgodzito sie lub zdecydowanie sie z tym zgodzito az 86,58% z nich. Wynika z tego, ze polityka
rekrutacyjna jest bardzo istotna, ale niekoniecznie oznacza, ze musi bazowa¢ na culture fit.

Olga Biczel

ekspertka CX
Santander Bank Polska

X
~Stopien dojrzatosci EX organizacji musi iS¢ w parze z rozwojem CX. To
bardzo szerokie zagadnienie, ktére zaczyna sie u podstawy, jaka jest polityka
£ rekrutacyjna, To wtasnie pracownicy maja moc czynienia z deklarowanych
wartosci organizacji wartosci realizowane”.

Pawet Kocon

Public Relations Manager
’ Mercedes-Benz MB Motors

~Warto postawi¢ na culture fit, czyli proces, w ktérym dopasowuje sie wartosci
firmy z polityka zatrudnienia. Ale najpierw trzeba zainwestowa¢ w warsztaty, ktére N\
pozwola doktadnie okresli¢ realizowane wartosci firmy”.

Marta Kozicka-Trojan
Experience Design Manager, DOMOLINIA IKEA

~Jestem ogromna fanka taczenia insightéw z podejmowaniem decyzji —
_/_ to pozwala zrozumieé, jak zmienia sie podejscie Polakéw do domu, mieszkania
i Zycia, a tym samym lepiej reagowac na potrzeby réznych grup.”




METODY ZACHECANIA PRACOWNIKOW DO DOSKONALENIA UMIEJETNOSCI
(KOMUNIKACJA, EMPATIA)

" Ktére z ponizszych metod zachecania pracownikéw do ciggtego doskonalenia swoich

umiejetnosci komunikacyjnych i empatycznych, aby lepiej odpowiadali na potrzeby klientéw,

uwazasz za najskuteczniejsze? N=119

Tworzenie kultury organizacyjnej opartej na wartosciach komunikacji i empatii. 64,63%

Wsparcie ze strony menedzeréw w codziennej pracy nad rozwijaniem umiejetnosci miekkich 50,00%
Oceny i informacje zwrotne od klientéw jako motywacja do poprawy. 48,78%
Programy mentoringowe i coachingowe z doéwiadczonymi pracownikami 40,24%
Regularne szkolenia i warsztaty z zakresu komunikacji i empatii 34,15%
Systemy nagréd i uznania za osiagniecia w obszarze komunikacji z klientami 29,27%
Umotzliwienie udziatu w kursach online i webinarach dotyczacych rozwoju migkkich umiejetnosci. 6,10%
Inne - prosze wskaza¢ jakie? 4,88%
Odpowiedz %

Tworzenie kultury organizacyjnej opartej na wartoéciach komunikacji i empatii 64,63
Oceny i informacje zwrotne od klientéw jako motywacja do poprawy 48,78
Wsparcie ze strony menedzeréw w codziennej pracy nad rozwijaniem umiejetnosci miekkich 50,00
Programy mentoringowe i coachingowe z doSwiadczonymi pracownikami 40,24
Regularne szkolenia i warsztaty z zakresu komunikaciji i empatii 3415
Systemy nagréd i uznania za osiggniecia w obszarze komunikaciji z klientami 29,27
Ump%liwienie udziatu w kursach online i webinarach dotyczacych rozwoju miekkich 61
umiejetnosci !
Inne — jakie? 4,88

Wyniki wskazujg, ze kluczowym czynnikiem zachecajacym pracownikéw do ciaggtego do-
skonalenia umiejetnosci komunikacyjnych i empatycznych jest tworzenie kultury organi-
zacyjnej opartej na wartosciach komunikacji i empatii, tak wskazato 64,63% responden-
tow. Wazne jest rowniez wsparcie menedzeréw w codziennej pracy (50%), co pokazuije, ze
trwata zmiana w zakresie umiejetnosci miekkich wymaga przede wszystkim systemowego

podejScia organizacji i aktywnego zaangazowania liderow.

Znaczaca role odgrywa takze dostep do ocen i informacji zwrotnych od klientéw (48,78%),
ktére umozliwiajg pracownikom otrzymywanie bezposredniego feedbacku, niezaleznie od
opinii innych cztonkdédw zespotu. Nieco mniejszg, ale wcigz istotng warto§€ maja programy
mentoringowe i coachingowe (40,24%) oraz regularne szkolenia i warsztaty (34,15%), co

sugeruje, ze dziatania rozwojowe sg cenione i przynoszg efekty.



Warto jednak zauwazy¢, ze najwiekszg skuteczno$¢ maja dziatania stacjonarne, a webinary
i kursy online ciesza sie znacznie mniejszym uznaniem (tylko 6,1%), co $wiadczy, ze cho¢
sg tatwo dostepne, rzadko prowadza do realnych zmian w zachowaniu pracownikéw.

W obu edycjach badania najwyzej oceniane byto znaczenie tworzenia kultury organizacyj-
nej opartej na warto§ciach komunikacji i empatii (ponad 64%). W 2025 roku wzrosta rola
programow mentoringowych i coachingowych oraz wsparcia ze strony menedzerdéw, na-
tomiast spadto znaczenie kurséw online oraz systemoéw nagréd i uznania, co moze Swiad-
czy€ o wiekszym docenianiu bezposSrednich form rozwoju i relacji w miejscu pracy.

)
Pawet Kikosicki
ekspert CX
" X
.Bez kultury polegajacej na empatii i otwartoSci, wszelkie szkolenia z komunikacji
to pudrowanie rzeczywistosci. Najpierw trzeba stworzy¢ Srodowisko, ktére :
promuje te wartosci na co dzien”.

Anna LeSniewicz

ekspertka ds. Efektywnej Wspotpracy z Klientem
BNP Paribas Bank Polska

i ~Najwieksza zmiane widzimy wtedy, gdy menedzer sam daje przyktad. Jesli lider
nie potrafi stuchad, to zespot nie nauczy sie empatii z Zzadnego szkolenia”.

Monika Fularska

projektantka ustug
Pekao S.A.

~Dobrze zaprojektowany program mentoringowy potrafi wiecej niz niejedno
szkolenie. ChodZzi o to, zeby kto$ codziennie byt obok i dawat feedback — to jest N\
rozwéj w praktyce”.




Tomasz Opalski

UX Senior Expert
ING

~Jesli chcesz, zeby ludzie naprawde sie rozwijali, musisz im pokaza¢c, ze ci na tym
zalezy. Nie przez tabelki i KPI, tylko przez codzienng obecno$¢, pytania, rozmowe”.

Tworzenie kultury organizacyjnej opartej
na warto$ciach komunikacji i empatii.

Oceny i informacje zwrotne od klientow
jako motywacja do poprawy.

Wsparcie ze strony menedzeréw w codziennej
pracy nad rozwijaniem umiejetnosci migkkich.

Programy mentoringowe i coachingowe
z do$wiadczonymi pracownikami.

Regularne szkolenia i warsztaty
z zakresu komunikacji i empatii.

Systemy nagréd i uznania za osiggniecia
w obszarze komunikacji z klientami.

Umozliwienie udziatu w kursach online i webinarach
dotyczacych rozwoju migkkich umiejetnosci.

Inne - prosze wskazac jakie?
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Prosimy o zaznaczenie w jakim stopniu zgadza sie Pan(i) z ponizszymi stwierdzeniami
dotyczacymi pomiaru i analizy doSwiadczen jako filaru CX.
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100%




zdecydowanie raczej ani sie R ecdowanie

Odpowiedz Srednia sie nie sie nie zga‘dzam anisie 2gadzam sie2gadzam azem
zgadzam zgadzam nie zgadzam
Organizacje powinny regularnie testowac i usprawnia¢ 125% 0% 2,5% 2125% 75%
1 swoje procedury oraz narzedzia obstugi klienta w oparciu 4,69
o feedback od klientéw i wyniki analiz. 1 0 2 17 60 80
Monitorowanie opinii klientéw w mediach spoteczno$ciowych 0% 3,75% 1,25% 32,5% 52,5%
2 i reagowanie na nie w czasie rzeczywistym jest kluczowe 4,34
dla utrzymania pozytywnego wizerunku firmy. 0 3 & 26 42 80
Zarzngan_le czgsem stan.|e sie kIuczgwym eIeme’ntem. CX, ] 125% 125% 11.25% 36,25% 50%
3 Organizacje, ktére potrafig efektywnie wpasowa¢ swoje ustugi 433
w krotkie, dostgpne okna czasowe klientéw, zyskajg przewage !
konkurencyjna. 1 1 & 29 40 80
Organizacje powinny tworzyé standardowe odpowiedzi 1,25% N,25% 28,75% 28,75% 30%
4 na bazie najlepszych praktyk i ocen NPS, aby zwigkszy¢ 3,75
efektywnosé i jakos¢ komunikacii z klientami. 1 9 23 23 24 80
5 Kluczowe wskazniki oceny pracy pracownikéw obstugi klienta 1,25% 0% 3,75% 30% 65%
powinny uwzglednia¢ satysfakcje klientéw, a nie tylko ilo§¢ 4,58
i szybko$¢ obstugi. 1 0 3 24 52 80
6 Identyfikacja i eliminacja punktéw boélu na ciezce klienta 125% 1,25% 5% 28,75% 63,75%
(customer journey) powinna byé priorytetem dla popraw 4,53
; P yeprioty popraty 1 1 4 23 51 80

doswiadczen klienta.

Wyniki badania pokazujg, ze respondenci dostrzegajg znaczenie ciggtego usprawniania
procesdw i narzedzi obstugi klienta. Nie majg watpliwosci, ze organizacje powinny regular-
nie testowac i usprawnia¢ swoje procedury oraz narzedzia obstugi klienta, wykorzystujac
feedback od klientéow i wyniki analiz. Dlatego Srednia odpowiedzi na to stwierdzenie wy-
niosta 4,69 na 5 mozliwych punktéw, oznacza to, ze zdecydowana wigkszos¢, bo az 75%
badanych ,zdecydowanie sie z zgodzito”, a kolejne 21,25% ,raczej sie zgodzito”.

Weronika Rosiak-Jedz

ekspertka Customer & Total Experience
Total Experience

~Customer Experience nie da sie zrealizowa¢ bez poprawy proceséw. Dobre
intencje nie wystarcza. Jesli nie zmienimy procedur, to z klientem i tak zostaniemy
na etapie frustracji”.

Istotna strategia poprawienia doswiadczen klientéw okazata sie identyfikacja i eliminacja
punktéw bdlu na Sciezce klienta. Az 92,5% respondentdw zgodzito sig z tym w strategii
CX. Respondenci réwniez doceniajg znaczenie monitorowania opinii klientdw w mediach
spotecznosciowych i reagowania na nie w czasie rzeczywistym. Srednia dla tego stwier-
dzenia wyniosta 4,34, przy czym ponad potowa uczestnikéw badania (52,5%) zaznaczyta
.zdecydowanie sig¢ zgadzam”, a 32,5% ,raczej si¢ zgadzam”. Pokazuje to, ze szybka reakcja
na opinie klientdéw jest powszechnie uznawana za kluczowy element utrzymania pozytyw-
nego doswiadczenia klientédw. Dlatego tez w opinii respondentdw istotne staje sie takze
efektywne zarzadzanie czasem w obstudze klienta. Srednia odpowiedzi na stwierdzenie, ze
organizacje, ktére potrafig dopasowac swoje ustugi do krétkich okien czasowych klientéw,
zyskajag przewage konkurencyjng, wyniosta 4,33. Wigkszo§¢€ uczestnikdw zgodzita sie z tym
stwierdzeniem, co §wiadczy, ze czas reakcji i elastycznos$¢ ustug sg postrzegane jako waz-
ny czynnik konkurencyjnosci.



Kamila Panasiuk

CX Manager
DOZ.pl

/ W Swiecie, gdzie liczy sie kazda sekunda, czas reakcji staje sie waluta lojalnoSci.
Klient, ktéry musi czeka¢, odchodzi, nawet jesli produkt jest Swietny”.

Mimo ze ceni sie szybkos¢ odpowiedzi, respondenci nie sg jednomysini w tworzeniu stan-
dardowych odpowiedzi na bazie najlepszych praktyk i ocen NPS, ktore, pomimo ze skré-
cityby czas odpowiedzi dla klienta, nie wpasowywatyby sie w trend do indywidualnego
podejscia. Moze dlatego srednia wyniosta 3,75, przy czym stosunkowo duzy odsetek re-
spondentdw (28,75%) pozostat neutralny, a 12,5% wyrazito niezgode.

Pawet Anyszewski

ekspert Customer Experience
i zarzadzania procesami

.NPS to tylko sygnat Jesli sprowadzimy dziatania do automatycznej odpowiedzi
po ztej ocenie, a nie do realnego kontaktu z klientem, to stracimy szanse na N\
odbudowe relacji”

Respondenci wyraznie wskazali rowniez, ze kluczowe wskazniki oceny pracy pracownikow
obstugi klienta powinny uwzglednia¢ satysfakcje klientéw, a nie jedynie iloS¢ i szybkosé
obstugi. Srednia odpowiedzi wyniosta 4,58, przy czym 65% badanych zaznaczyto ,zde-
cydowanie si¢ zgadzam”, a 30% ,raczej sie zgadzam". Podobnie, identyfikacja i eliminacja
punktéw bolu na sciezce klienta zostata uznana za istotny priorytet w poprawie doswiad-
czen klienta, co potwierdza Srednia 4,53 oraz duzy odsetek pozytywnych odpowiedzi.

Marta Kozicka-Trojan
Experience Design Manager, DOMOLINIA IKEA

~Jesli przychodze do miejsca, w ktérym czuje sie dobrze, to oddaje to
/ w sposobie pracy. Jako pracownicy jesteSmy klientami swoich organizacji
i ich ambasadorami — albo wrecz odwrotnie.”




PRZYMUS DOSKONALENIA SIE

.* Prosimy o zaznaczenie w jakim stopniu zgadza sie Pan(i) z ponizszymi stwierdzeniami

dotyczagcymi ciggtego doskonalenia jako filaru CX. N=119
0 10% 20" 30 40% 50% 60 70 80" 90 100
1 1,27%53% 11,39% 41,77% 43,04%
2 12,66% 13,92% 39,24% 8,86% 25,32%
3 5,06% 6,33% 17,72% 36,71% 34,18%
zdecydowanie sig nie zgadzam raczej sig nie zgadzam ani sig zgadzam ani si¢ nie zgadzam raczej sig zgadzam zdecydowanie sig zgadzam
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Na rynku bedg wyréznia€ sie te organizacje, ktére w swojej o o 5 o o
- A p 127% 2,53% 1,39% A77% 43,04%
strategii CX beda uwzglednia¢ tzw. end gap — luke na koficu
1 podrézy klienta (organizacije czesto zapominaja 4,23
o tym, jak istotne jest zakonczenie do$wiadczenia 1 2 9 33 34 79
w sposoéb satysfakcjonujacy dla klienta).
Na rynku wybijg sie te organizacje, ktérych strategie CX 12,66% 13,92% 39,24% 8,86% 25,32%
2  beda budowane na podstawie wyrywkowych obserwacji, 32
a nie licznych analizach zza biurka. 10 n 31 7 20 79
‘ W niedalekiej przysztosci trendem w zakresie CX bedzie 5,06% 6,33% 17,72% 36,71% 34,18%
3 dostosowanie sposobéw komunikacji do réznic miedzy 3,89
pokoleniami. 4 5 4 29 27 79

W ciaggtym doskonaleniu jako filarze CX organizacje najwyrazniej dostrzegaja znaczenie tzw.
end gap, czyli satysfakcjonujgcego zakonczenia podrézy klienta. Az 85% respondentéw
.zgadza sie” lub ,zdecydowanie zgadza” z tym stwierdzeniem (Srednia ocena wyniosta 4,23).

Mniej jednoznaczne sg opinie dotyczgce tego, czy strategie CX powinny byé budowane
przede wszystkim na podstawie obserwacji, a nie analiz. Tutaj Srednia jest na poziomie 3,2
i tylko 25,32% respondentéw zdecydowanie zgodzita sie z tym stwierdzeniem. Obserwu-
je sie takze duzy odsetek odpowiedzi neutralnych (39,24%), ktére sugeruja, ze sg pewne
watpliwosci w odchodzeniu od analiz ,zza biurka”, wrecz 26,58% z tym ,nie zgadza sie” lub
.zdecydowanie nie zgadza”.

Z kolei kwestia dotyczgca dostosowania komunikacji do réznic pokoleniowych spotkata
sie z wyraznym poparciem ($rednia 3,89) i ponad 70% badanych sie z tym zgodzito lub
zdecydowanie sie zgodzito.



ZNAJOMOSC | KORZYSTANIE ZE WSKAZNIKOW

. Ktére z ponizszych wskaznikéw Pan(i) zna?

N=119
NPS 98,68%
Opinie Google 86,84%
eNPS 85,53%
CSAT 80,26%
CES 69,74%
FCR 56,58%
EVI 36,84%
DSAT 22,37%
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.- Ktére z ponizszych wskaznikéw sa wykorzystywane w Pana(i) organizacji? N=119
NPS 82,89%
Opinie Google 65,79%
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CSAT 59,21%
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EVI 3,95%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%




Odpowiedz %

NPS 82,89
eNPS 48,68
CSAT 59,21
DSAT 6,58

CES 40,79
FCR 40,79
EVI 3,95

Opinie Google'a 65,79
Inne — jakie? 19,74

Najbardziej rozpoznawalnym i jednocze$nie najczesciej stosowanym wskaznikiem jest
NPS, ktéry zna praktycznie kazdy respondent (98,68%), a realnie wykorzystuje go 82,89%
organizacji. Podobnie duzg znajomoscig cieszg sie eNPS (85,53%) oraz CSAT (80,26%),
jednak ich wdrozenie jest znacznie rzadsze — niecate 50% firm korzysta z eNPS, a okoto
60% z CSAT.

Piotr Wojtczak

Head of Customer Marketing
Muszkieterowie

.NPS to za mato — trzeba projektowaé wtasne badania. Jednak wciaz pozostaje
uzytecznym punktem odniesienia, lecz sam w sobie nie wystarcza. Kluczowe sa
badania projektowane pod specyfike organizacji takie, ktére biorg pod uwage
lokalny kontekst, zachowania i realne potrzeby klientédw. Powtarzane Zzartem
stwierdzenie, ze »kazdy klient jest specyficzny«, ma w sobie sporo prawdy. Wzorce
z uniwersalnych szablonéw czesto zawodza, dlatego warto projektowa¢ badania
tak, by faktycznie uchwyci¢ codzienne doswiadczenia ludzi”.

N\

Duza popularnoscia ciesza sie rowniez powszechnie znane Opinie Google'a (86,84%), kt6-
re stosuje 65,79% badanych. Wynika to zapewne z tatwosci ich pozyskiwania oraz komu-
nikatywnej formy prezentacji wynikow.

Wskazniki operacyjne, takie jak CES czy FCR, mimo ze sg catkiem rozpoznawalne przez ba-
danych (odpowiednio 69,74% i 56,58%) oraz dostarczajg praktycznej wiedzy o jako$ci ob-
stugi i wysitku klienta, pozostajg na Srednim poziomie wykorzystania — oba stosuje okoto
40,79% organizaciji. Okazuje sig, ze najmniej znane sg specjalistyczne miary, takie jak DSAT
(22,37%) czy EVI(36,84%), ktorew praktyce wykorzystywane sg marginalnie (odpowiednio
6,58% i 3,95%).



: — jest prosty, zrozumiaty i przez to bywa naduzywany. Jesli stawiamy ludziom

W 2025 roku wida¢ wyrazny wzrost Swiadomosci istnienia wiekszosci wskaznikéw stuzg-
cych do oceny doswiadczen klientdéw, zwtaszcza eNPS, CSAT i CES. Szczegblnie wzrosta
Swiadomos¢ dotyczgca eNPS (z 64,20% do 85,53%), co moze $wiadczy¢ o rosngcym zro-
zumieniu roli doSwiadczeh pracownikdw w budowaniu relacji z klientami. NPS utrzymuje
sie na bardzo wysokim poziomie, a jego znajomoS¢ wzrosta do 98,68%. Jedynie w przy-
padku opinii Google'a odnotowano spadek, co moze sugerowac, ze firmy czeSciej zwraca-
ja uwage na bardziej formalne i systematyczne wskazniki.

-

Piotr Sadowski

CEO
CustomerHero

.NPS — narzedzie czy cel sam w sobie? NPS stat sie ofiarg wiasnego sukcesu

cele wytacznie na wynik, a nie na realne dziatania, ktére na ten wynik wptywaja,
to tworzy sie patologia. To nie wskaznik jest problemem, tylko sposéb jego uzycia”.

1" SWIADOMOSC WSKAZNIKOW CX ~ POROWNANIE 2024 ROKU Z 2025 ROKIEM
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W 2025 roku wyraznie wzrosto wykorzystanie kluczowych wskaznikow CX, szczegdlnie
CSAT, FCR i CES, ktére odnotowaty najwieksze przyrosty rok do roku, Wysoki i rosnacy
poziom utrzymaty takze NPS i eNPS, potwierdzajgc ich dominujgca role w monitorowaniu
doswiadczen klientéw. Jednoczesdnie spadto wskazanie Opinii Google'a oraz mniej popu-
larnych wskaznikéw (EVI, DSAT), co moze oznaczaé przesuwanie akcentu z prostych zrodet
zewnegtrznych na narzedzia bardziej systematyczne i dopasowane do organizaciji.




Respondenci wskazywali réwniez inne miary, takie jak: wytacznie jakoSciowe badania ocze-
kiwan klientéw, badania ankietowe, opinie z Facebooka i innych mediéw spotecznoscio-
wych, wewnetrzne systemy ocen, a takze wskazniki biznesowe (Life Time Value, Churn,
NoShow). Wsréd odpowiedzi znalazty sie takze mniej popularne lub autorskie rozwigzania,
m.in. JNPS, tpNPS, TRIM, Happy Customer Score, NSS, badania emocji (inne niz EVI) czy
wtasne wskazniki w cyklicznych pomiarach satysfakcji per obszar Sciezki klienta. To zr6z-
nicowanie wskazuje, ze organizacje coraz czesciej poszukuja wskaznikdéw najlepiej odpo-
wiadajacych ich specyfice i celom biznesowym.

- WYKORZYSTANIE WSKAZNIKOW CX — POROWNANIE 2024 ROKU Z 2025 ROKIEM
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. W jaki sposéb sa zbierane w Pani(a) organizacji dane do wskaznikéw N=119
przez ankiety 90,54%
przez wywiady 60,81%
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przez social listening 35,14%
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Odpowiedz %

przez ankiety 90,54
przez wywiady 60,81
przez kontakt z obstuga klienta 62,16
przez social listening 3514
inny sposéb — jaki? 10,81

Aby oblicza¢ wskazniki, 90,54% organizacji realizuje ankiety. Wykorzystuje sie tez techniki
jakoSciowe. 62,16% firm, zeby zrozumie¢ potrzeby swoich klientdéw, robi to przez kontakt
z obstuga klienta, a 60,81% firm decyduje sie na przeprowadzanie wywiadéw. Coraz cze-
Sciej, bo az 35,14%, uzywa metody social listening.

CatoS¢ wskazuje na to, ze firmy w Polsce koncentruja sie gtbwnie na prostych i tatwych
do komunikacji metrykach, opierajgc swoje dziatania na badaniach ankietowych, podczas
gdy bardziej zaawansowane podejScia, takie jak analiza zachowan klientéw czy integracja
réznych wskaznikéw CX, wcigz znajduja sie na wczesnym etapie wdrozen.
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Przyszto§¢ CX '22§§§§

W ciagu najblizszych 2-3 lat kluczowymi kierunkami rozwoju zarzgdzania doswiadczenia-
mi klientéw beda wykorzystanie sztucznej inteligencji (63,82) oraz ochrona danych i bez-
pieczenstwo (71,71). Obie te kwestie sg ze soba §cisle powigzane, poniewaz postep tech-
nologiczny nie moze i§€ w parze z ignorowaniem aspektow bezpieczenstwa. Wazne bedzie
nie tylko wdrazanie nowych technologii, lecz takze dbanie o poczucie bezpieczenstwa
klientow i podejmowanie dziatah budujgcych zaufanie oraz trwate relacje.

Dominik Olejko
CX & Loyalty Expert

.Klient nie chce by¢ zaskakiwany — chce czué sie bezpiecznie. W branzy ustug
technologicznych najwazniejsze jest, zeby klient wiedziat, czego moze sie
spodziewac. Nie oczekuje fajerwerkéw — oczekuje przewidywalnosci, jakosci

i spdjnosci. Im mniej »zaskoczen«, tym wieksze zaufanie. Naszym zadaniem jest :
dac klientowi poczucie bezpieczenstwa”.

N
Odpowiedz Srednia

wykorzystanie Al (sztucznej inteligencji) w obstudze klienta 63,82
wykorzystanie VR/AR w obstudze klienta -0,66
poszukiwanie nowych wskaznikow 1711
ESG (Environmental — wptyw na §rodowisko, Social — zaangazowanie spoteczne 125
i Governance — standardy zarzadzania)
dostepnos¢ ustug i dostepnos¢ cyfrowa dla osdb z niepetnosprawnosciami 35,53
ochrona danych i bezpieczenstwo 71,7
obserwacje i inne bardziej pasywne formy zbierania danych na temat klientéw 4211
(np. analiza §ladéw cyfrowych) w stosunku do tradycyjnych badan ankietowych '
mikrosegmentacja (tworzenie bardzo matych, precyzyjnie zdefiniowanych grup odbiorcéw) 38,82
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ochrona danych i bezpieczenstwo w zarzadzaniu doswiadczeniem klienta M7
wykorzystanie Al (sztucznej inteligencji) w obstudze klienta 63?852'63
ESG (Environmental - wptyw na $rodowisko, Social - zaangazowanie 47,5
spoteczne, and Governance -standardy zarzadzania) 12,5
dostepnos¢ ustug i dostepnoséc cyfrowa 41,88
dla oséb z niepetnosprawnosciami 35,53
26,88
poszukiwanie nowych wskaznikéw 17.11
wykorzystanie VR/AR (rozszerzonej rzeczywistosci) w obstudze klienta 15
-0,66
obserwacje i inne bardziej pasywne formy zbierania danych 42,11
mikrosegmentacja 38,82
oo
.- Jak wazne sg poszczegolne filary CX Pana(i) zdaniem dla sukcesu strategii CX
w organizacji? N=119
zrozumienie klienta 20,64
Employee Experience (EX) 16,38
pomiar doswiadczenia i analiza danych 14,57
empatia i budowanie relacji 14,33
ciggte doskonalenie dziatan 12,14
technologia i innowacje 11,2
spojnosc dziatan i personalizacja 10,74
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Odpowiedz Srednia

zrozumienie klienta 20,64
Employee Experience (EX) 16,38
pomiar doswiadczenia i analiza danych 14,57
empatia i budowanie relacji 14,33
ciggte doskonalenie dziatah 12,14
technologia i innowacje 1,20
sp6jnos¢ dziatan i personalizacja 10,74

Najwazniejszym filarem CX jest zrozumienie klienta, ktére uzyskato 20,64 pkt, co potwier-
dza, ze fundamentem zarzadzania doSwiadczeniem jest dogtebna wiedza o potrzebach
i oczekiwaniach odbiorcéw. Na drugim miejscu znalazt sie Employee Experience (16,38 pkt),
co wskazuje na rosngcg Swiadomos¢, ze satysfakcja i zaangazowanie pracownikéw bezpo-

Srednio przektadaja sie na jako§¢ obstugi i doswiadczenia klientow.




Pawet Kikosicki
Centrum e-Zdrowie

Klient to nie target, tylko osoba. Czesto méwimy o kliencie jak o target group,
uzytkowniku albo beneficjencie. A przeciez to konkretny cztowiek — z potrzebami,
emocjami, kontekstem. Kiedy zaczniemy go tak traktowac, zmieni sie sposob

projektowania ustug. To nie .interesariusz, to osoba, dla ktérej to robimy”.

Olga Biczel

Santander Bank Polska

~Zadowolony pracownik to najlepszy ambasador firmy. W wielu branzach
pracownicy sa jednoczes$nie klientami i wtasnie dlatego powinni by¢ pierwszym
Zrédtem informacji o jakosci ustug. Choé¢ nie wszedzie jest to mozZliwe, tam gdzie
sie da, warto bada¢ doswiadczenia klientéw przez pryzmat EX”.

Kolejne miejsca zajmuja pomiar do$wiadczenia i analiza danych (14,57 pkt) oraz empatia
i budowanie relacji (14,33 pkt). Tworzg one spbjna pare, potwierdzajgc opinie ekspertéw,
ze skuteczne zarzgdzanie CX wymaga tgczenia mierzenia efektdédw z rozwijaniem migkkich
aspektéw relacji z klientem.

Nizsze wartoSci uzyskaty filary zwigzane z operacyjnym wdrozeniem CX, czyli ciggte do-
skonalenie dziatan (12,14 pkt), technologia i innowacje (11,2 pkt) oraz sp6jnosé¢ dziatan
i personalizacja (10,74 pkt). Wyniki te sugeruja, ze firmy czesciej koncentruja sie na pod-
stawach zarzadzania doswiadczeniem klienta niz na technologicznych czy procesowych
elementach dojrzatosci CX.

W 2025 roku wcigz najwazniejszym aspektem pozostaje zrozumienie klienta, cho¢ jego
znaczenie spadto w poréwnaniu z 2024 rokiem, co moze Swiadczy€ o traktowaniu go jako
podstawy dziatah CX, a nie wyrdznika. Jednocze$nie wzrosto znaczenie Employee Expe-
rience, empatii i budowania relacji oraz pomiaru doswiadczen i analizy danych, co wska-
zuje na przesuwanie akcentédw w strone catosciowego podejscia do doswiadczen klientoéw
i pracownikdéw. Niewielki wzrost znaczenia spdjnosci dziataf, personalizacji oraz ciggtego
doskonalenia sugeruje, ze organizacje coraz czesciej poszukujg mierzalnych i systema-
tycznych sposobdéw rozwijania swoich programoéw CX, podczas gdy technologia i innowa-
cje stajg sig elementem oczywistym, a nie wyrdzniajgcym.
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Rafat Stepien
Pracuj.pl

,Ogromny potencjat widze w Al — wiele manualnych proceséw czy zapytan
mozemy zautomatyzowa¢ aby wykorzystaé prawdziwy potencjat naszych
Zespotéw. (..) Jednoczesnie zwrécitbym uwage, ze poki co jest to technologia
stosunkowo droga i nie kazda branza w réwnym stopniu bedzie w stanie
wykorzystaé jej potencjat”

Marta Kozicka-Trojan

Experience Design Manager, DOMOLINIA IKEA

~Hiperpersonalizacja bedzie mozliwa tylko dzieki ogromnej ilosci danych
i transparentnosci ich uzycia — to Swiatowe wyzwanie, ktére zdecyduje
o ksztatcie CX w przysztosci.”




Wyzwania CX | '22§§§§

Jakie sa najwazniejsze wyzwania z jakimi spotyka sie Pan(i) w swojej organizacji

w kontekscie zarzadzania doswiadczeniem klienta? N=60

(cytaty w tym rozdziale pochodza od ekspertéw z badania ilo§ciowego, sa anonimowe;
podpisane pochodza z badania jakosciowego)

—

Piotr Sadowski

CEO
CustomerHero

.CX bez sponsoréw w zarzadzie. W wielu firmach CX istnieje tylko dlatego, ze »inni
tez majg«. Brakuje ludzi z charyzma, wptywem, wsparciem zarzadu, a bez tego nic
i sie nie zadzieje. Te projekty, ktére sie udaja, majg sponsoréw w zarzadzie, ktérzy

pilnujg, by CX nie byt tylko nazwa dziatu, ale realnym podejsciem”.

CX JAKO FILOZOFIA, NIE WSKAZNIK

NajczeSciej powtarzajagcym sie wyzwaniem jest brak zrozumienia, czym naprawde jest
Customer Experience. Respondenci podkreslajg, ze CX w wielu organizacjach sprowadza
sie wytgcznie do wskaznikéw (np. NPS), zamiast by¢ cato§ciowym podejsciem obejmuja-
cym emocje, potrzeby i wartosci klientow. To takze brak spdjnej wizji oraz przekonania, ze
kazdy pracownik — niezaleznie od roli — ma wptyw na doSwiadczenia klientow.

Justyna Skorupska
ekspertka rynku e-commerce

~Customer Experience to nie dziat obstugi. Dzi§ mam wrazenie, Zze CX zawtaszczyty
dziaty obstugi klienta, co jest niebezpieczne. DoSwiadczenie klienta tworzy sie
w catej firmie od marketingu przez sprzedaz, logistyke az po kontakt po zakupie.

Kazdy pracownik powinien wiedzie¢, jak jego dziatania wptywaja na klienta, bo to N\
S klient ptaci pensje wszystkim w firmie”.




L~Zrozumienie czym naprawde jest CX — nie tylko wskaznikami przez osoby z catej
organizacji. Uzmystowienie biznesowi, Zze doSwiadczenie klienta to co$ wiecej niz
wskaznik NPS (...) Biznes patrzy na wyniki i liczby, a CX nadal trudno pokaza¢ wymiernie”.

,Brak swiadomosci znaczenia CX".

Proponowane dziatania:

* Budowanie Swiadomosci w catej organizaciji szkolenia i warsztaty pokazujace, ze CX
to nie tylko NPS czy ankieta, ale tez catoSciowe podejscie obejmujace emocje, po-
trzeby i warto$ci klientéw

* Witgczenie wszystkich pracownikéw w odpowiedzialno§¢ za CX komunikowanie, ze kaz-
dy — od obstugi klienta po back office — ma realny wptyw na dosSwiadczenia klientéw,
np. przez programy ambasadoréw CX czy systemy doceniania dziatah proklienckich

* taczenie wskaznikbw z historiami klientow obok wynikéw liczbowych (NPS, CSAT,
CES) regularne dzielenie sie case studies, cytatami klientéw i mapami Customer
Journey. To nadaje liczbom ,ludzki kontekst” i wzmacnia zrozumienie, ze CX to filozo-
fia, a nie tabelka w Excelu

BITWA O ZASOBY | PRIORYTETY

CX przegrywa z innymi dziataniami, takimi jak sprzedaz czy regulacje. Brakuje budzetéw,
czasu i zaangazowania zespotébw produktowych, a inicjatywy CX czesto spadaja na dalszy
plan. W wielu organizacjach problemem jest takze zbyt wiele priorytetow naraz i brak ja-
snej odpowiedzialnosci za obszar doswiadczen klienta.

.Brak zasobéw czasowych w dziatach produktowych na implementacje dziatan CX
(regulacje i sprzedaz zawsze na pierwszym miejscu)”.

.Brak zasobéw na rozwijanie badan i pomiaru CX oraz porozumienia na poziomie
zarzadu, ze taka inwestycja powinna wzrasta¢é w miare rozwoju biznesu”.

.Zbyt duza liczba priorytetéw, brak decyzyjnosci i odpowiedzialnoSci”.

Proponowane dziatania:

* CX jako czeS¢ strategii biznesowej umocowanie dziatah CX w celach strategicznych
firmy (KPI, OKR) sprawia, ze nie konkurujg one z regulacjami czy sprzedazg, ale wspie-
rajg ich realizacje.

e Jasna odpowiedzialno$¢ i governance CX powotanie witasciciela obszaru (np. Chief
Customer Officer) i stworzenie miedzydziatowych zespotéw CX. Dzieki temu odpo-
wiedzialno&¢ nie jest ,rozmyta”, a decyzje zapadajg szybciej.

* Priorytetyzacja i etapowe wdrazanie ograniczenie liczby réwnolegtych projektow CX
i planowanie ich w etapach. Lepsze jest konsekwentne dowiezienie kilku inicjatyw,
ktére pokazg efekt niz rozpraszanie sie na dziesiatki dziatah bez realnych rezultatéw.
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Rafat Stepien
Pracuj.pl

~Lubig szuka¢ inspiracji w innych branzach, inspirujg mnie m.in. branza
gastronomiczna i hotelarska — tam nawet jeéli na zapleczu coS$ sie nie zgadza, to

klient dostaje wysoki standard obstugi. Sposréd polskich przyktaddédw wymienitbym N\
InPost, ktéry wyznacza standardy w swojej branzy.”

DANE UWIEZIONE W SILOSACH

Respondenci zwracajg uwage na brak wysokiej jakoSci badan i danych, trudnoSci w utrzy-
maniu aktywnosci klientow w ankietach oraz zbyt wolne przekuwanie insightéw w dziata-
nia. Pojawia sie problem rozproszenia informacji — brak ,zamknietej petli” i jednego, sp6j-
nego narzedzia, ktére pozwalatoby catej organizacji dziata¢ na podstawie gtosu klienta.

,Dane sg, ale bez wdrozen”

Beata Dominiak

ekspertka CX
Klientocentryczni

~-Mamy mnéstwo danych: z ankiet, NPS, transakcji, rozméw. Problem w tym, ze
czesto nie robimy z nimi nic wiecej niz raport kwartalny. Tymczasem to wtasnie
: w tych danych ukryte sa najcenniejsze wskazoéwki, gdzie co$ nie dziata i jak to
naprawié. Dane trzeba nie tylko zbiera¢ — trzeba je rozumieé i wdrazac”.

.Brak sensownych badan oraz aktualnej i wiarygodnej wiedzy o tym, co stanowi
wartos¢ dla klientow”.

~Wyzwaniem bedzie utrzymanie aktywnosci klientéw w odpowiadaniu na ankiety,
czyli utrzymanie lub wzrost zwrotu iloSci feedbacku”.

.Mam wrazenie, ze zebrali§my fajne dane od klientéw (...) a tak jakby sie nic z tym
nie dziato, bo bardzo dtugo implementujemy nowe rozwigzania”.

~Budowanie szerokiej zamknietej petli, do ktérej wglad ma wigkszo$¢ organizacji,
postawione najlepiej w jednym narzedziu”.



,Dane bez syntezy to Slepa uliczka”.

Weronika Rosiak-Jedz

ekspertka Customer & Total Experience
Total Experience

~Jestedmy przebadani. W wielu firmach problemem nie jest brak danych, lecz brak
umiejetnosci ich syntezy i wykorzystania. Potrzebujemy systeméw, ktére pozwola
szybko reagowad, nie tylko analizowa¢ po fakcie. Do tego kluczowa staje sie

zdolno$¢ opowiedzenia historii z danych. Narracja CX-owa musi by¢ zrozumiata N\
dla zarzadéw w kilka minut”.

N\

Proponowane dziatania:

* Centralizacja i ujednolicenie danych
wdrozenie wspolnej platformy CX (np, Customer Data Platform), ktéra gromadzi dane
z réznych dziatdéw i kanatéw, umozliwia ich spdjne analizowanie i daje wszystkim pra-
cownikom dostep do ,jednej wersiji prawdy”.

* Budowa zamknietej petli feedbacku
proces, w ktorym informacje od klientdw sg systematycznie zbierane, analizowane
i szybko przekuwane w dziatania, Wazne jest, by kazdy etap (zbiér - analiza - decyzja
- wdrozenie) byt jasno zdefiniowany i mierzalny.

* Nowe formy angazowania klientéw w badania

obok klasycznych ankiet warto stosowac krétkie mikropytania w aplikacjach, social
listening czy testy z udziatem klientow. Zwigksza to responsywno$¢ i daje bogatszy
obraz oczekiwan bez ,zmeczenia ankietowego”.

TECHNOLOGICZNE LABIRYNTY

Wyzwania zwigzane z technologig obejmuja przestarzate systemy, brak integracji danych
i ograniczenia kosztowe we wdrazaniu nowych rozwigzah. Duzym problemem jest tez nie-
wystarczajgca wiedza o mozliwosciach wykorzystania Al czy analityki w czasie rzeczy-
wistym, mimo ze respondenci wskazujg integracje Al jako jeden z kluczowych kierunkéw
rozwoju CX.

~Ograniczenia technologiczne — systemy, w ktére zainwestowata firma, nie nadaja
sie do optymalizacji, a zakup nowego jeszcze nie kalkuluje sie kosztowo”.

~Niewystarczajaca wiedza Al i jej wykorzystywanie”.

~Rozwdj technologii, rosnaca liczba klientéw, sprostanie oczekiwaniom dotyczacym
jakosci przy jednoczesnej optymalizacji kosztow”.



Monika Fularska

Service Design | Research
Bank Pekao S.A.

Al — potencjat ale z oporem klientéw i pracownikéw, do obstugi prostych spraw,
jak reklamacje czy blokady kart. Ale klienci nadal nie chca by¢ obstugiwani przez
boty, a pracownicy maja opor przed korzystaniem z nowych narzedzi. Potrzebna
jest stopniowa adaptacja i pokazanie realnej wartosci”.

~Wspotpraca z Al i jej madre wdrozenie, wykorzystanie danych o kliencie”.

Technologie — w szczegblnosci Al — staja sie fundamentem nowoczesnego CX. Automaty-
zacja procesow, obstuga przez chatboty, analiza gtosu klienta, personalizacja ofert w cza-
sie rzeczywistym — to tylko niektére zastosowania. Al utatwia zbieranie i analize danych, a
takze wspiera Employee Experience, odcigzajac zespoty z zadah administracyjnych. Jed-
nak nadal pojawia sig ,rozczarowanie Al” — technologia nie zastepuje empatii, a wdrozenia
wymagajg edukacji pracownikdéw i stopniowego oswajania klientow.

Piotr Sadowski

CEO
CustomerHero

LAl jako nowa waluta uznania dla pracownikdéw. Al zrewolucjonizuje analize gtosu
klienta od sentymentu przez tematy az po konkretne osoby, ktére klient chwali.
To moze by¢ nowa ,waluta uznania” dla pracownikéw — docenienie przez klienta,
wychwycone automatycznie i przekazane wprost do zespotu. To silniejsza
motywacja niz premia”.

N\

Najwigksze wyzwania to: integracja danych z r6znych systemow, brak kompetencji tech-
nologicznych wsérdd lideréw CX oraz ryzyka zwigzane z prywatnoscia i bezpieczehstwem
danych. Jednoczeé$nie technologie daja ogromne mozliwosci, szczegblnie gdy sa wspiera-
ne dobra narracja i strategig,

Proponowane dziatania:

* Modernizacja i integracja systemoéw

stopniowa wymiana przestarzatych rozwigzan oraz integracja danych z réznych zrodet
(CRM, e-commerce, social listening). Dzieki temu firma ma petniejszy obraz klienta
i moze szybciej reagowac na jego potrzeby.



* Edukacja i podnoszenie kompetencji technologicznych

szkolenia dla menedzeréw i pracownikdéw z zakresu Al, analityki i narzedzi CX. Pozwala
to wykorzysta€ technologie Swiadomie, a nie tylko ,modnie”, i zmniejsza ryzyko roz-
czarowania.

* Madre wdrazanie Al i automatyzacji

wprowadzanie rozwigzain krok po kroku: od prostych automatyzacji (FAQ, chatboty)
po zaawansowana personalizacje w czasie rzeczywistym. Wazne jest zachowanie
réwnowagi. Al ma wspierac€ ludzi, nie zastgpowal empatii w kontakcie z klientem.

LUDZIE W CENTRUM (LUB POZA NIM)

Respondenci podkreslajg brak spdjnego podejsScia do Employee Experience: przecigzenie,
wypalenie i brak odpowiedniego przygotowania pracownikéw odbijaja sie bezposrednio
na jakoSci CX. Problemem sg takze modele rekrutacyjne nieuwzgledniajgce kompetenciji
migkkich oraz brak systematycznej pracy nad empatig w organizacjach.

Nie ma dobrego CX bez dobrego EX. Pracownicy, ktorzy czuja, ze sa otoczeni opieka, sa
bardziej sktonni do dbania o klientéw, angazowania si¢ i bycia ambasadorami marki. To
szczegblnie wazne w zespotach pierwszej linii (call center, obstuga), gdzie rotacja bywa
duza, a warunki pracy trudne.

4 : :
Piotr Wojtczak

Head of Customer Marketing
Muszkieterowie

.EX nie konczy sie na pensji — liczy sig sens i podejscie. Doswiadczenie pracownika
nie sprowadza sie do wysokos$ci wynagrodzenia — dodatkowe 200 zt nie sprawi,
Ze kto$ zacznie dziata¢ z wigkszym zaangazowaniem. Pracownik chce czu¢ sens
swojej pracy, realny wptyw i partnerskie traktowanie (...) To wtasnie w takich
_{ przypadkach pracownicy stajag sie prawdziwymi ambasadorami Customer
Experience”.

J

Organizacje inwestujgce w onboarding, dobrostan psychiczny, kulture oparta na otwartej
komunikacji i rbwno$¢ w zespotach buduja solidne podstawy dla trwatego CX. Wazna jest
tu takze swiadomos¢ réznic pokoleniowych i dostosowanie stylu zarzadzania do oczeki-
wah mtodszych i starszych pracownikow.



.Niewtasciwy model rekrutacyjny (na site szukanie twardych kryteriéw, a brak jest
umiejetnosci analizy kompetencji miekkich)”.

.Najwigkszym wyzwaniem (...) jest brak spéjnosci zarbwno w komunikacji miedzy
zespotami, jak i w catej Sciezce pacjenta (...) Do tego dochodzi przeciazenie
I wypalenie zespotéw”.

.Brak checi zrozumienia czym jest CX, brak szacunku pracownikéw do klientéw,
podwazanie wynikéw badan”.

Wspobtczesny klient oczekuje:

* szybkoSci dziatania

* transparentnos$ci komunikacji
* bezpieczehnstwa danych

* autentycznos§ci marki

* ludzkiego podejscia

Coraz trudniej jest wyr6zni€ sie ,efektem wow”. Zamiast tego sprawdzajg sie mikromo-
menty — drobne, nieoczekiwane gesty, ktére budujg lojalnos¢ i pozytywne zaskoczenie.

Technologia moze utatwia¢ wiele rzeczy, ale nie zastgpi rozmowy z zywym cztowiekiem.
Human touch — zwtaszcza w sytuacjach stresowych, problemowych czy wrazliwych — po-
zostaje nie do przecenienia.

Urszula taskawiec

CEO
Medicine Up

LAl jako nowa waluta uznania dla pracownikdéw. Al zrewolucjonizuje analize gtosu
klienta od sentymentu przez tematy az po konkretne osoby, ktére klient chwali.
To moze by¢ nowa ,waluta uznania” dla pracownikédw — docenienie przez klienta,
wychwycone automatycznie i przekazane wprost do zespotu. To silniejsza N\
9 motywacja niz premia”.

-

Marta Kozicka-Trojan
Experience Design Manager, DOMOLINIA IKEA

~Najwieksza satysfakcja jest, gdy klienci spontanicznie opowiadaja znajomym
/ o pozytywnym do$wiadczeniu z IKEA — to najlepszy dowdd na site marketingu
szeptanego.”




Proponowane dziatania:

* Rekrutacja i rozw6j migkkich kompetenciji
procesy HR powinny mocniej uwzgledniaC empatige, komunikacje i odporno$S¢ na
stres, a organizacje rozwija€ je w szkoleniach.

* Onboarding i wellbeing jako standard

wdrozenie pracownikdw powinno obejmowac przygotowanie do kontaktu z klientem
oraz systematyczne dbanie o dobrostan (programy wsparcia, elastyczno$¢ pracy).

* Kultura empatii i spéjnosci
potrzebna jest spdjna komunikacja miedzy dziatami i realny szacunek do klienta,
wzmachiane przez warsztaty empatii i mikrommomenty w obstudze.

~Jezeli chcemy odnosi¢ sukcesy ponadprzecietne, to ludzie musza czu¢ sie dobrze
w tym miejscu”.

POKOLENIA, ROZNICE GENERACYJNE

Réznice pokoleniowe wptywajg zardwno na CX, jak i EX. Mtodsze pokolenia oczekuja szyb-
ko&ci, intuicyjnosci, elastycznosci. Starsze — stabilno$ci, bezpieczefstwa, mozliwosci po-
rozmawiania z cztowiekiem.

-
Robert Zydel
Lotte Wedel

.Kapitat klasowy wazniejszy niz generacyjny. Pokoleniowo$¢ to fetysz marketingu
— prawdziwe réznice leza w klasie spotecznej, kapitale kulturowym i miejscu
pochodzenia. Dwoje ludzi urodzonych w tym samym roku moze mieé zupetnie
inne kompetencje, perspektywy i potrzeby. Dlatego r6znorodno$¢ zespotu —
pokoleniowa, klasowa, geograficzna — pozwala lepiej rozumie¢ klientéw”.

J

Jednak coraz czeSciej podwaza sie sens sztywnego segmentowania klientéw wedtug wie-
ku. Eksperci wskazujg, ze skuteczniejsze sg segmentacje behawioralne — bazujgce na po-
trzebach, wartosciach i stylu zycia, a nie na roczniku urodzenia.

W zespotach mieszanych kluczowe jest wzajemne zrozumienie, szacunek i umiejetnos¢
wspblnej pracy. Firmy powinny wspiera¢ te wspobtprace poprzez edukacje miedzygenera-
cyjng, szkolenia oraz dziatania integrujgce rézne style pracy i komunikacji.

Silnie wybrzmiewa wyzwanie réznic pokoleniowych zaréwno ze strony klientdéw, jak i pra-
cownikéw. Zmieniajace sie grupy docelowe i ich oczekiwania wymagaja nowych podejs¢,
a jednoczesnie roznice w sposobie myslenia zespotéw (np. miedzy starszymi a mtodszymi
pracownikami) utrudniaja jednolite dziatanie.



~Zmieniajacy sie charakter grupy docelowej i ich nowe oczekiwania”.
~Réznice pokoleniowe, zwtaszcza w sposobie zakupu produktéw i ich motywacji”.

~Pokolenie vs nowinki technologiczne wprowadzane w organizacjach”.

Skuteczne dziatania CX zaczynaja sie od prawdziwego zrozumienia klienta. Nie cho-
dzi o nadmiar danych, ale o zdolno&¢ ich interpretacji i potaczenia. Firmy czesto zbiera-
ja ogromne ilosci informacji, nie wiedzac doktadnie, po co i jak je wykorzystaé, Najlepiej
sprawdzaja sie zrbwnowazone podejscia tgczgce dane jakosciowe (np. badania insightowe,
rozmowy z klientami) z danymi iloéciowymi (np. NPS, big data).

Maciej Arwaj
dyrektor sprzedazy
Ayvens

~Wyzwania w EX — wielopokoleniowe zespoty i oczekiwania mtodych. Kiedy$
szef moéwit, co robi¢ — dzi$ to juz nie dziata. Mtodsze pokolenia oczekuja
dialogu, elastycznosci i narzedzi, z ktérych lubia korzystaé (...) Menedzer musi
mie¢ Swiadomo$¢, ze 20-latek i 40-latek to r6zne Swiaty — komunikacja i styl
zarzadzania musza sie do tego dostosowac”.

Customer Journey Mapping nadal pozostaje skutecznym narzedziem identyfikacji ,punk-
toéw bolu” i ,momentdébw prawdy” w Sciezkach klientédw. Firmy, ktére angazujg klientéw w
projektowanie ustug (np. zapraszaja ich do testéw, warsztatow czy spotkan), zyskuja nie
tylko lepszy produkt, ale tez silniejsze relacje.

Proponowane dziatania:

* Segmentacja oparta na zachowaniach i wartosciach, a nie tylko wieku

zamiast klasycznych podziatéw na pokolenia Z, Y czy boomersow, warto wprowadzaé
segmentacje behawioralne (np. styl zycia, poziom cyfrowej biegtosci, potrzeba
bezpieczenstwa vs, potrzeba szybkosci). To pozwala tworzy¢ doswiadczenia trafniej
odpowiadajgce na realne oczekiwania roznych grup klientow.

* taczenie danych jakosciowych i iloSciowych w diagnozie potrzeb
firmy powinny réwnolegle wykorzystywa¢ insighty z badan jakosciowych (wywiady,
FGI, obserwacje) oraz dane ilosSciowe (NPS, big data, analityka Sciezek). Customer
Journey Mapping uzupetniony o dane z réznych zrédet pomaga odkrywaé réznice
w podejsciu pokolen i projektowac bardziej uniwersalne doSwiadczenia.
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* Budowanie mostéw miedzypokoleniowych w zespotach i z klientami

w zakresie EX kluczowe sa programy edukacji miedzygeneracyjnej (warsztaty,
mentoring odwrotny, szkolenia ze styléw pracy), a w CX angazowanie przedstawicieli
réznych grup wiekowych w projektowanie ustug (np. testy prototypéw). To wzmacnia
zrozumienie, redukuje stereotypy i sprawia, ze rozwigzania sg bardziej inkluzywne.

Rafat Stepien
Pracuj.pl

Najwiekszym wyzwaniem jest pozyskanie serca zarzadu. Zarzady patrza na liczby,
£ a CX-owcy czesto to ludzie opowiesci — sztuka jest oprzeé te opowies¢ na
liczbach, zeby pokazali w tym inwestycje.”

BRAK KONSEKWENCJI W DZIALANIACH

Respondenci wskazuja na brak konsekwencji i spdjnoSci w dziataniach, a takze na brak
odwagi w budowaniu innowacyjnych rozwigzah CX. W wielu organizacjach dominuje po-
dejscie reaktywne — ,doganianie konkurencji” zamiast wyznaczania nowych standardéw
i tworzenia inspirujgcych doSwiadczen dla klientow.

Piotr Grocholinski

ekspert CX/EX
Klientocentryczni | CX Institute

.Klient oczekuje spdjnosci — nie tylko w przekazie, ale tez w dziataniu. Jednym

Z najwigkszych btedéw firm jest brak spéjnosci — méwia jedno, a robig drugie.
Klient bardzo szybko wyczuwa fatsz. DoSwiadczenie klienta musi by¢ zgodne

z tym, co firma obiecuje, a kazdy w organizacji powinien wiedzieé, jak jego praca N\
wptywa na klienta”.

~Osadzenie CX w strategii firmy. Produkty i ustugi powinny by¢ odpowiedziami na
potrzeby klientdw, ale wciaz sa pytaniami o te potrzeby”.

~Konsekwencja i sp6jnos¢ dziatan. Innowacyjnosé, a nie wytacznie Sledzenie
i doganianie konkurencji”.

.Brak spoéjnej polityki CX pomiedzy kanatami, pionami i dziatami firmy”.

W opinii respondentéw gtbwne wyzwania CX dotyczag dzi§ rébwnowagi miedzy kultura
a technologig — zrozumienia, ze CX to co$ wigcej niz wskazniki, zapewnienia odpowiednich
zasobow, lepszego wykorzystania danych i Al, a takze budowania spdjnej, empatycznej
organizacji gotowej sprosta¢ zmieniajagcym sige oczekiwaniom réznych pokolef klientow.



Proponowane dziatania:

* Zakotwiczyé CX w strategii firmy

zamiast dziatan reaktywnych i ,doganiania konkurencji” potrzebne jest jasne
umiejscowienie CX w strategii biznesowej. Oznacza to projektowanie produktow
i ustug wprost jako odpowiedzi na realne potrzeby klientéw, a nie jako ,test pytan”
o ich oczekiwania.

* Budowac spdjnosc i konsekwencje
kluczowe jest wypracowanie jednolitej polityki CX obejmujgcej wszystkie kanaty
idziaty firmy.Spdjnakomunikacja, procesy i standardy obstugi ograniczajgrozbieznosci
i pozwalaja klientom doswiadcza¢ marki w sposéb jednolity,

* Inwestowa¢ w innowacyjnos¢ i rownowage kultura—technologia
organizacje powinny odwaznie wdraza¢ innowacyjne rozwigzania (np. wykorzystujace
dane i Al), ale przy zachowaniu empatii i dbatosci o kulture organizacyjna. Tylko takie
potaczenie pozwala odpowiedzie€ na zréznicowane oczekiwania klientéw, zwtaszcza
w kontekscie réznic pokoleniowych.

Marta Kozicka-Trojan
Experience Design Manager, DOMOLINIA IKEA

.CX wymaga kasy, ale nie zawsze — czasem wystarczy pos$wieci¢ uwage i czas
pracownikéw. Kluczowe sa sponsor w zarzadzie i jasne zdefiniowanie, co dla
organizacji znaczy Customer Experience.”
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ROZNICA MIEDZY 2024 A 2025 ROKIEM

W 2024 roku dominowaly problemy strukturalne i §wiadomosciowe — brak zrozumienia, silosowos¢,
brak kompetencji, brak wsparcia zarzadu.

W 2025 roku wida¢ bardziej dojrzate spojrzenie — pojawiajg sie akcenty zwigzane z technologig, inte-
gracjg danych, EX, réznicami pokoleniowymi i strategiczng rolg CX, czyli nie ,,czy CX istnieje’, ale ,,jak
go rozwijac i wdraza¢ w sposob systemowy

i innowacyjny”.

CX 2030 — TRENDY | KIERUNKI ROZWOJU

* Total Experience (TX) — CX + EX + UX jako spdjna strategia

* Al jako wspierajagca, a nie dominujgca sita — analiza danych, nie empatia

* Micromoments i autentyczno$¢ — nowa lojalnoS¢ klientéw

* Zwinno&¢ i adaptacja — systematyczne eksperymentowanie zamiast duzych
projektow

* Bezpieczefistwo i transparentno$¢ — jako fundament zaufania

* Eksperckos¢ pracownikéw — jako przewaga konkurencyjna

* Rezygnacja z ,efektu wow” na rzecz prostoty i wartoSci realnej

NAJCZESTSZE BLEDY W CX

* Brak systemowego podejscia — CX jako dziat, a nie strategia

* Zbyt duza wiara w NPS bez kontekstu — oderwanie danych od dziatania

* Deklaratywno§¢ — dziatania ,na papierze”, brak odwagi wdrozeniowej

* Brak zaangazowania zarzgdu — CX nie ma sity przebicia

* Silosowos§¢ danych — brak integracji i wspotpracy miedzy dziatami

* Brak kompetencji CX-owych w organizacji — przypadkowe osoby w roli lideréw
* Brak EX — zty onboarding, brak narzedzi, przecigzeni pracownicy
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