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tekst: Janusz Kamienski

Na drodze, ktéra prowadzi¢ ma do zbudowania silnej marki, czesto powtarzane sa te
same bfedy. Jesli jestes$ albo planujesz by¢ menedzerem najwyzszego szczebla, koniecznie

zorientuj sie, na jakie putapki nalezy uwazac inicjujac procesy prowadzace do budowania

pozadanej dochodowosci w oparciu o zdolno$é do zarzadzania doswiadczeniem

klientow.

fedne jest przekonanie,
B ze budowanie silnej
marki nie wymaga
aktywnego wsparcia i statego

zaangazowania ze strony
Scistego kierownictwa.

Jesli znasz ,,Teorie niekompetencji” Lau-
renca Petera, to wiesz, ze ludzie awansujg
az do... poziomu osiagnigcia swojej nie-
kompetencji. To dlatego tak wielu mene-
dzeréw nie postepuje wedlug ustalonych
przez samych siebie regut. Prawidtowos¢

ta potwierdza si¢ niestety rowniez przy
okazji pracy nad budowaniem silnej mar-
ki. Menedzerowie najwyzszego szczebla,
gdy zorientujg sig, ze ich firma czy dana
marka nie spelnia oczekiwan i nie przy-
nosi zaktadanych rezultatéw, najczesciej



stwierdzajg, ze wylaczng wine za taki stan
rzeczy ponosza pracownicy na co dzien
majacy kontakt z klientami.

Ich wina ma polega¢, zdaniem menedz-
mentu, na podejmowaniu wobec klientow
dzialan niezgodnych ze strategia przyjeta
dla danej marki. W takiej sytuacji $ci-
ste kierownictwo wystosowuje specjalne
monity i upomnienia do pracownikéw,
ktérych wzywa do podjecia wlasciwych
dziatan. Sami za$ wracajg do swoich ulu-
bionych zaje¢, czyli kalkulacji stosunku
obrotéw do kosztow teraz i w przyszlosci.
Tymczasem budowanie silnej marki, jak
podpowiadajg obserwacje najskutecz-
niejszych firm, nie polega na zarzadzaniu
obietnicg sktadang klientom, lecz na sku-
tecznym wdrozeniu tej obietnicy w zycie.
Nie jest to mozliwe bez silnego i statego
wsparcia $cistego kierownictwa.

Catkowitej odpowiedzialnosci
za budowanie marki nie mozna
delegowac do marketingu, HR
czy dziatow operacyjnych.
Gdy dyrektor generalny albo prezes za-
rzadu zorientuje sie, Ze wyrdznienie sie
na rynku wymaga czego$ wiecej anize-
li kilku frazeséw wygloszonych wobec
menedzerdéw i pracownikéw nizszego
szczebla na dorocznym zebraniu czy te-
lekonferencji z zaloga, czesto dochodzi
do kolejnego btedu. Polega on na zwrdce-
niu sie do jednego z wiceprezeséw, np. ds.
marketingu i sprzedazy, HR czy obstugi
klientéw, aby ,,zatatwit sprawe” Tymcza-
sem, jak powiedzial prezes TBWA, jednej
z najwiekszych na $wiecie agencji rekla-
mowych: ,,Zarzadzanie marka w coraz
wigkszym stopniu polega na zarzadzaniu
wszystkim, co robi dana firma”
Wszyscy kluczowi menedzerowie
muszg tworzy¢ silny i zgrany zespol,
ktérego naczelnym zadaniem jest odpo-
wiedzialnos$¢ za budowanie silnej mar-
ki i dostarczanie klientom pozgdanych
przez nich doswiadczen, za ktore gotowi
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sa placi¢. Wszyscy menedzerowie, nie-
zaleznie od miejsca w organizacji, maja
do odegrania konkretna role w zarza-
dzaniu doswiadczeniem klientéw. Nie-
mniej najwieksza z nich majg rzeczywi-
$cie przedstawiciele dziatéw marketingu
i sprzedazy, HR oraz obstugi klientow.
Muszg oni dziala¢ wspdlnie, niemal jak
Swieta Tréjca, aby zoptymalizowaé zasoby,
zaangazowac ludzi w zmiany, ustali¢ sto-
sowne, cross-funkcyjne procesy, a w kon-
cu alokowa¢ budzet tak, by pozwolito to
na wdrozenie w calej organizacji strategii
budowania silnej marki. Tymczasem, jak
wynika z badania silnych i stabych stron
polskich przedsiebiorstw w budowaniu
wysokiej dochodowosci poprzez zdolnosé
do zarzadzania do$wiadczeniem klien-
tow, przeprowadzonego w styczniu przez
konsultantéw Executive-Conversation,
przedstawiciele ww. dziatéw maja bardzo
zrdznicowane stanowisko co do panujace-
go miedzy nimi partnerstwa (Produkcja
- najnizsza ocena: 49 proc. wskazan, a HR
- najwyzsza: 66 proc.)

Putapka jest poglad,
ze segmentacje klientow
nalezy prowadzi¢ wedtug
wskazan demograficznych,
a nie wedtug ich dochodowosci.
Zazwyczaj poczatek wspotpracy konsul-
tantéw Executive-Conversation z dang
firma polega na zebraniu stosownych
informacji od jej klientéw, tak aby moz-
na bylo na ich podstawie podja¢ decyzje
co do strategii pozycjonowania marki,
opracowac jej obietnice, a nastgpnie
zaprojektowa¢ do$wiadczenia klientéw
oraz sposob ich dostarczenia. Najczest-
szym komentarzem, jaki slysza doradcy
na propozycje przeprowadzenia audytu
doswiadczen klient6w, jest stwierdzenie:
»Ale przeciez my juz mamy mndstwo
informacji na temat klientéw, wigc nie po-
trzebujemy zadnego audytu...”
Rzeczywisto$¢ wyglada tak, ze jakkol-

wiek wiele organizacji rzeczywiscie wnikli-
wie bada swoich klientéw i posiada nieraz
ogromne iloéci informacji, to jednak tylko
nieliczne firmy zdajg sobie sprawe, kim sg
ich najbardziej dochodowi (co nie zna-
czy, ze najwigksi) klienci... A przeciez
regula Pareto wyraznie wskazuje na to,
ze w 80 proc. firm najwigksza cze$¢ ich
dochodowosci pochodzi od niewielkiej
ilosci klientéw. I to od nich nalezy zacza¢
wszelkie inicjatywy majace na celu budo-
wanie silnej i dochodowej marki poprzez
dostarczanie klientom pozadanych przez
nich do$wiadczen. Zapominajg o tym nie-
stety ci marketerzy, ktérzy nastawieni sg
gléwnie na prowadzenie szczegélowych
analiz i badan rynkowych, a nie na biznes
swoich firm.

Nadmierng pewnoscia siebie
bywa przekonanie, ze doskonale
sie wie, kim s i czego oczekuja
najwazniejsi klienci.

Jak juz wspomniatem, w styczniu 2010
roku konsultanci Executive-Conversa-
tion ukonczyli badanie silnych i stabych
stron firm dzialajacych na polskim rynku
w procesie budowania wysokiej dochodo-
wosci poprzez zdolnoé¢ do zarzgdzania
doswiadczeniem klientéw (nazwiemy je
dalej w skrocie badaniem CEM - od Cu-
stomer Experience Management). Otdz
zadziwiajacym wynikiem jest to, ze az
80 proc. 0séb (sposrod 532 responden-
tow, z ktérych 299 to przedstawiciele naj-
wyzszej kadry menedzerskiej) wskazato,
ze najsilniejszg strong ich firm jest petna
$wiadomo$¢, kim sg ich najbardziej do-
chodowi klienci. 78 proc. spoérdd nich
wskazalo tez, ze dobrze wiedza, czego
ci wlaénie klienci oczekuja. W poziomie
optymizmu przodowali menedzerowie
najwyzszego szczebla.

Dlaczego wiec wiekszoé¢ dyrekto-
réw generalnych i prezeséw zarzadow
robi wielkie oczy, gdy pytani s3 o trzy
lub cztery najwazniejsze czynniki, ktére
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wplywaja na gotowo$¢ kluczowych klien-
téw do ponownego zakupu? Oczy ich
powiekszaja si¢ jeszcze bardziej, gdy pytani
sg o trzy, cztery czynniki w najwyzszym
stopniu przekladajace si¢ na gotowosé
tych klientéw do rekomendowania danej
firmy swoim znajomym czy innym oso-
bom. Bez znajomosci odpowiedzi na te
pytania mozna oczywiscie szczycic sie
posiadaniem sporej ilosci danych, ale czy
bedzie to robigcy réznice insight? Kluczo-
wym sposobem na zyskownos¢ i silng,
opartg o do$wiadczenia klientéw marke
jest zdolnos¢ do wyrdznienia si¢ na rynku
W sposob, jaki cenig kluczowi klienci. Stad
konieczno$¢ posiadania nie tyle wielkiej
iloéci danych, lecz danych wlasciwych.

Inwestycja w CRM nie daje
pewnosci, ze automatycznie
uzyska sie lepsze rezultaty.
Szacuje sie, Ze na catym $wiecie in-
westycje w CRM w roku 2001 wyniosty
20 mld dol. Dwa lata pézniej podwoily sie
do 46 mld dol. W roku 2010 wydatki te
przekrocza zapewne 150 mld dol. Tymcza-
sem badania firmy Satmetrix z 2005 roku
wskazaly, ze 55 proc. wdrozonych sku-

tecznie systeméw CRM spowodowato
tak naprawde odejscie klientéw i spadek
dochodowosci. Dzieje sie tak dlatego,
ze systemy CRM-owe wdrazane sa bez
rzetelnego rozwazenia, jaka warto$¢ przy-
niosg klientom. Kierownictwo wyzszego
szczebla, decydujac sie na CRM-y, mysli
niemal wylgcznie o sposobie na zoptyma-
lizowanie przeptywu informacji wewnatrz
wiasnych firm.

Tymczasem bardzo wydajne i charakte-
ryzujace sie wieloma ciekawymi funkcjami
systemy pozwalaja firmom na zbieranie
wielu interesujgcych i waznych infor-
magji o klientach. Niestety, wiele firm
- a instytucje finansowe sg tu najgorsze
- korzysta z systeméw CRM jako nieco
bardziej zaawansowanych sposobow zbie-
rania i przetwarzania danych, wywolujac
czedciej rozgoryczenie i rozczarowanie
klientéw niz ich zachwyt, lojalnos¢ i go-
towos¢ do rekomendacji. Czy zatem na-
lezy zapomnie¢ o systemach CRM? Nie!
Nalezy natomiast pamietaé, ze najpierw
powinno si¢ przygotowac proces CEM,
czyli upewnic sie, co jest wazne dla klu-
czowych klientéw, zaprojektowac ich do-
$wiadczenia oraz przygotowac organizacje

Podstawowe réznice pomigdzy CRM i CEM

CRM

CEM

Sponsor CMO

CEO

Kierunek przeptywu war-
tosci siebiorstwa

Warto$¢ klienta dla przed-

Wartos$¢ przedsiebiorstwa
dla klienta

Czynniki wspierajace

Systemy i procesy

Ludzie i kontakty miedzy-
ludzkie

Kierunek koncentracji

Na zewnatrz firmy

Wszystkie kierunki, we
wszystkich kanatach

sprzedaz

Cel Lojalno$¢ klientéw oraz

Oredownictwo klientéw

Korzysci dla klientéw

Transakcyjne

Emocjonalne

Mierniki Sprzedaz

Wspébtczynnik rekomendacji
netto

Zrédlo: Shaun Smith, ,,The Next Frontier for Contact Centers”

do wdrazania stosownych zmian na po-
ziomie proceséw, produktéw i pracow-
nikéw, a dopiero potem na tej podstawie
inwestowa¢ w CRM.

Systemy CRM-owe majg za zadanie
ulatwi¢ sprzedaz i obstuge klienta. Z tej
racji koncentrujg si¢ przede wszystkim
na zapewnieniu maksymalizacji warto-
$ci dostarczanej przez klientéw danemu
przedsigbiorstwu. A przeciez sita marki
polega na perspektywie danego przed-
siebiorstwa widzianej oczami klientow.
Wszak marka to obietnica, a obietnic
trzeba dotrzymywaé! W wypelnianiu
trescig obietnicy marki pomoze przede
wszystkim wdrozenie CEM. CRM moze
mie¢ tu znaczenie wylgcznie pomocnicze.
Zatem powtorzmy: CRM tak, ale najpierw
CEM! Warto przyjrzec sie tabeli wska-
zujacej na zasadnicze réznice pomiedzy
CRM a CEM.

Nie nalezy wierzyg,

ze do zbudowania silnej marki
wystarczy werbalne poparcie
$cistego kierownictwa.

Bez mala 90 proc. menedzeréw naj-
wyzszego szczebla zgodnie stwierdzito,
ze doswiadczenia, jakich doznajg klienci
w relacji z ich firmami, stajg sie dla ich
firm coraz wazniejsze (dane pochodza
ze wspomnianych wcze$niej badan CEM).
Tymczasem tylko 56 proc. pracownikéw
najnizszego szczebla oraz 60 proc. przed-
stawicieli $redniej kadry menedzerskiej
twierdzi, ze menedzerowie wyzszego
szczebla zostali odpowiednio przeszkoleni
i faktycznie przewodza procesom budo-
wania pozadanych do$wiadczen klien-
tow. Na zblizonym poziomie plasujg sie
opinie powyzszych grup pracowniczych
co do oceny spojnosci podejmowanych
przez kierownictwo decyzji ze strategia
budowania doswiadczen klientéw. Nie
wystarczy samemu mie¢ przekonanie,
ze si¢ wie, jak budowac silng marke. Prze-
konanie to powinni mie¢ rowniez wszyscy



pozostali pracownicy firmy. Wszak zarza-
dzanie to osiaganie rezultatéw poprzez
innych ludzi. Podstawowym obowigzkiem
kierownictwa firmy jest wiec dbato$¢, aby
nie tylko oni sami mieli wiedze, jak bu-
dowa¢ i wdrazad strategie marki, ale zeby
ich ludzie takze jg posiadali oraz potrafili
i chcieli stosowac.

Tworzenie wygrywajacej strategii mar-
ki i skuteczne wdrazanie jej w Zycie to
jednak tylko jedna z waznych, zasadni-
czych wrecz rol $cistego kierownictwa.
Bo czy najlepszy nawet generat pilnuje
i zarzadza dzialaniami kazdego kaprala,
nie méwigc o zolnierzach? Menedzerowie,
oprocz zdolnosci zarzadczych, powinni
sie charakteryzowac¢ silnymi zdolno$cia-
mi przywodczymi — by¢ uczciwi, mieé
zmyst kierunku dziatania, pasje oraz
zdolno$¢ do inspirowania swoich ludzi.
Przywoédztwo polega na tym, ze ludzie
chca i$¢ za dang osobg. Jak mozna budo-
wac silng marke, jesli pracownicy nie chca
stucha¢ swoich lideréw, nie méwiac o po-
dazaniu za nimi z pelnym przekonaniem?
Jesli nie dysponujesz takimi menedzera-
mi, zanim zaczniesz pracowaé nad sita
marki i wdraza¢ opracowane strategie jej
pozycjonowania — wyslij swych kierow-
nikéw na szkolenia ksztattujace cechy
przywodcze, a jak to nie pomoze - wy-
mien ich...

Richard Branson, jeden z niezaprze-
czalnych geniuszy zarzadzania i prze-
wodzenia, ktory stworzong przez siebie
markg Virgin rozwial wieloletni spdr, czy
jedna marka moze ,,obstuzy¢” produkty
z zupelnie réznych branz, w swojej au-
tobiografii napisal: ,,Zawsze moéwilem,
Ze na pierwszym miejscu stawiatbym pra-
cownikow, klientéw na drugim miejscu,
a udzialowcdw na trzecim. Jesli tak zro-
bisz... klienci i udziatowcy i tak osiggna
swoj zysk”. Pamietajmy, ze od zdolnosci
i kompetencji leadershipu zaleza do$wiad-
czenia i zachowania pracownikéw. Oni
za$ kazdego dnia, kazdym swoim dziata-
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niem albo budujg site danej marki, albo
niszcza jg...

Niebezpieczna jest tez
wiara, ze silng marke mozna
stworzy¢ wytacznie za pomocg
dobrego marketingu.
Pracownicy wszystkich szczebli AD 2010
sa wyjatkowo zgodni w pewnym obszarze
- tylko 59 proc. z nich potwierdzilo, ze ich
firmy okreélily kluczowe punkty styku
w relacji z klientami i opisaty sposdb do-
starczania klientom pozadanych doswiad-
czen w tych punktach (takze tegoroczne
badanie CEM, Executive-Conversation).
Niewiele lepiej wypadla ocena usprawnia-
nia jakosci obstugi klientéw oraz proceséw
organizacyjnych w celu realizacji obietnicy
marki w sposéb zgodny z oczekiwaniami
kluczowych klientéw. Te dwa aspekty (za-
projektowanie do$wiadczen w punktach
styku oraz poprawa jakosci obstugi klien-
téw) stanowig doskonalg podpowiedz
co do sposobow na szybkie wyrdznienie
sie na polskim rynku. Wszak bez dokfad-
nego okreslenia, jak wyglada $ciezka, ktdrg
podazaja klienci w relacji z nami, oraz
zaplanowania, w jaki sposob dostarczy¢ im
pozadanych doswiadczen z naszg marka,
obawiac si¢ trzeba, ze poprzez marketing
stworzone zostang oczekiwania, ktérych
nie bedziemy w stanie spelnic. Stelios Ha-
ji-Ioannou, prezes easyGroup i zatozyciel
easyJet, wyjasnia wage powyzszych aspek-
tow mowiac: ,,Mozesz wyda¢ na reklame
cho¢by i 15 milionéw funtéw, po czym
i tak zbankrutowac, a nazwa twojej firmy
nikomu nic nie powie. Marke tworzysz
poprzez kontakty z klientami i wrazenia,
jakich klienci do$wiadczajg od ciebie”
Jak w ciekawy sposob na doprowa-
dzi¢ do porazki marki uczy przypadek
brytyjskiego banku Abbey National. We
wrze$niu 2003 roku bank ten rozpoczal
kampanie rebrandingowa, majaca na celu
~wywrdcenie bankowosci do géry nogami’.
Jej koszt wyni6st 11 mln funtéw. Zmienio-

no wyglad materialéw reklamowych i wy-
stréj wnetrz siedmiuset oddzialéw banku.
Nowe ogloszenia skierowane do klientéw
zachecaly: ,Nasza bezposrednios¢ oraz
uproszczone prowadzenie rachunkéow
w Abbey pozwoli ci w pelni wykorzystaé
wlasne pienigdze”. Niestety, rzeczywisto$¢
pokazala, Ze bank sam nie byt w stanie
w pelni wykorzysta¢ wlasnych zasobow
finansowych. W 2003 r., w ktérym wigk-
sz0$¢ bankéw na rynku brytyjskim mogta
poszczycic sie rekordowg dochodowoscia,
Abbey stracil 686 mln funtéw. Kierow-
nictwo banku nie wykazato si¢ rowniez
zdolno$ciami odpowiedniego zakomu-
nikowania pracownikom nowe;j strategii,
a tym bardziej nie potrafilo spowodowac,
zeby podejmowali oni dziatania majace
doprowadzi¢ do wdrozenia strategii w zy-
cie. Bank stracit wiec w oczach wlasnych
pracownikdéw, a to doprowadzito do ich
rotacji na poziomie przekraczajagcym
0 17 proc. éwczesng $rednig rynkowsa.
Abbey zostal wkrotce — ku zgrozie An-
glikow - przejety przez Banco Santander
Central Hispano. Nowy wlasciciel wkrétce
ponownie przeprowadzil rebranding by-
tego Abbey.

Wydarzenia zwigzane z kryzysem, kt6-
ry rozpoczat sie w 2008 roku, podpowiada-
ja, ze w sektorze bankowym, podobnie jak
iw wielu innych branzach, nastapi powrét
do bliskosci z klientem - chocby takiej, jak
obstuga klientéw w sklepie Wokulskiego
opisana w XIX-wiecznej powiesci Bolesta-
wa Prusa ,Lalka”. Zmieni si¢ tylko tech-
nologia i kanaty dystrybucji wartosci. Jak
na razie — jak wynika z przeprowadzonego
na poczatku 2010 roku mystery shoppin-
gowego badania Dive Group, banki inwe-
stuja w marmury, pickne schody, wyglad
okienek oraz schludno$¢ i komunikatyw-
nos$¢ pracownikow pierwszego kontaktu
z klientem. Ale czy to wystarczy? Czy to
tworzy do§wiadczenia, na ktorych faktycz-
nie zalezy klientom? Rynek w ubiegtym
roku zaufal ,wyzszej kulturze bankowosci”
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Alior Banku, ktéry potrafit w zgrabny
sposdb przekaza¢ nowatorska obietni-
ce marki i zdoby¢ wiele nagréd - w tym
dla najlepszego banku w Polsce. Tym-
czasem tajemniczy klienci z Dive Group
w roku biezacym wysoko ocenili wyglad
oddzialéw Aliora, natomiast mieli bardzo
stabe zdanie na temat kompetencji jego
pracownikéw. Pamietajmy, silnej marki
nie tworzy to, co obiecamy marketingiem.
To wrazenia klientéw stworzg marke. I to
dzieki tym wrazeniom najtatwiej zdoby¢
serca i portfele.

Nie wystarczy wystac ludzi

na szkolenia z obstugi klienta,
aby wyro6znic si¢ na rynku.
Najwiekszy problem z obstuga klien-
ta nie polega na tym, ze jest ona jako$
szczegolnie zta. Problem polega na tym,
ze cigzko sie dzieki niej wyréznic. Ile firm,
ktérych pracownikami sg czytelnicy, szko-
lito swoich pracownikéw z zakresu obstugi
klienta? A ile z nich wyrdznia sie na rynku
jako$cig obstugi? Wiekszos¢ firm prowadzi
szkolenia z tego zakresu. Niestety, nielicz-
ne wyrdzniaja si¢ jakoscig oferowanych
ustug. Przyczyna jest to, ze standardowe
szkolenia generuja standardowe umiejet-
noéci i standardowg obstuge...

Nie o to chodzi, ze kierujemy ludzi
na szkolenia zbyt stabe. Wiele firm oferuje
wysokiej jakosci szkolenia, pozwalajace
na uzyskanie przyzwoitych i jednolitych
standardéw obstugi klientéw w calej or-
ganizacji. Tyle Ze, jesli intencjg jest wy-
réznienie si¢ sposrod konkurencji, nalezy
przygotowac i przeprowadzi¢ tzw. Branded
Training. Innymi stowy, szkolenie, ktore
zostalo zaprojektowane tak, aby genera-
tory wartosci, strategia pozycjonowania
firmy oraz obietnica marki mogly sta¢
sie w sposdb w pelni zaplanowany pod-
stawowym wyznacznikiem codziennych
zachowan wszystkich pracownikéw. W ten
sposéb doprowadzimy do wyréznienia
na tle konkurencji i stworzenia wartosci

dla klientow.

Warto w tym miejscu wspomnie¢,
ze z badan Executive-Conversation wy-
nika, ze wlasnie opracowanie systemu
szkolen w celu wsparcia pracownikéw
w dostarczaniu klientom pozadanych
dos$wiadczen jest najistotniejsza cecha
wyrdzniajaca firmy mogace poszczycié
sie ponadprzecigtnym wzrostem docho-
dowosci w ostatnich latach. Réznica po-
miedzy tymi firmami a przecietng rynko-
wa wynosi ponad 20 proc. A zatem, jesli
chcesz wyrdzni¢ si¢ na rynku, zorganizuj
pracownikom Branded Training, podczas
ktorego naucza sie, jak generowaé swoim
klientom pozadane doswiadczenia!

Rzadko jest prawda, ze mozna
wyroznic sie poprzez
doswiadczenia klientow, jesli
wszystkie mierniki oraz systemy
wynagradzania uzaleznione

sg wyfacznie od wskaznikow
wolumenowych...

Dariusz Kucz - stynny dyrektor generalny
Wrigley Polska, a od wielu lat wiceprezes
Wrigley EMEALI powiedzial, ze z mie-
rzeniem tak to jako$ jest, ze cokolwiek
zaczniesz mierzy¢, to od razu to co$ si¢
poprawia... Jak wszyscy doskonale wie-
my, a potwierdza to réwniez prawo nie-
oznaczono$ci Heisenberga (Nie znasz?
Poczytaj na jego temat — warto!), ktdre
moéwi, ze im bardziej chcemy zmierzy¢
jakies$ zjawisko, tym bardziej ingerujemy
w jego przebieg, falszujac tym samym
obraz sytuacji. Mierzy¢ trzeba, ale z gtowa.
Mierzenie dochodowosci, obrotéw czy
innych wskaznikéw finansowych ma sens
- pokazuje rezultat naszych dziatan. Nie-
mniej sg to typowe wskazniki wsteczne,
ktore w zaden sposob nie podpowiadaja,
co osiggniemy w przyszlo$ci. Tymczasem
pomiar czynnikéw zwigzanych z jakoscia
doswiadczen klientéw podpowiada juz te-
raz, jaki rezultat finansowy najprawdopo-
dobniej osiggniemy w kolejnych latach.

Co ciekawe, wlasnie czynniki zwigzane
z miernikami to kolejny, obok Branded
Trainingu, wyrdznik firm najbardziej do-
chodowych w Polsce. Posiadanie wskazni-
kow, dzieki ktérym menedzerowie otrzy-
muja aktualne i obiektywne informacje
o uzyskiwanych rezultatach w poréwnaniu
do obietnicy marki, to czynnik najstabiej
oceniony ze wszystkich w omawianym
badaniu CEM (tylko 49 proc. wskazan).
Tymczasem ocena uzyskana wsrod firm
o najwyzszej dochodowos$ci wyniosta
0 19 proc. wigcej. Wigkszo$¢ organizacji
koncentruje si¢ wylacznie na pomiarze
koncowych efektéw finansowych, kté-
re z kolei biorg sie wla$nie z poziomu
lojalnosci klientdw, postrzegania przez
nich danej marki, jakosci komunikacji
czy skutecznosci wspotpracy pracowni-
kéw z réznych dzialéw. Zatem jednym
z najwazniejszych czynnikéw, jakie warto
mierzy¢, jest jakos¢ dostarczanych klien-
tom doswiadczen.

Ostatni w tym dekalogu
powtarzanych btedéw jest mit,
ze kluczem do sukcesu jest
pomiar satysfakcji klientow.

W ten sposob takze mozna zniszczy¢ swo-
ja marke: przekonaniem, ze satysfakcja
w sposob bezposéredni, wrecz liniowy,
wplywa na rezultaty finansowe. Bada-
nia firmy doradczej Forum wskazuja,
ze az 80 proc. klientéw, ktérzy zmienili
swoich dostawcow, wyrazito satysfakeje
z ich uslug. Satysfakcja nie jest wprost
proporcjonalna do lojalno$ci. Satysfak-
cja klientéw to podstawowy warunek
wspolpracy, ale nie metoda na wygrana.
Wiszystkie badania prowadzone przez Exe-
cutive-Conversation wskazuja, ze dopiero
uzyskanie satysfakcji na poziomie 9 lub 10
w skali od 1 do 10 przektada sie na lojal-
no$¢ klientow.

Czynnikiem, ktéry w najwickszym
stopniu przeklada sie na rezultaty biz-
nesowe, jest gotowos¢ do rekomendacji.



Klienci gotowi rekomendowac swego do-
stawce szacujg wlasng satysfakcje na naj-
wyzszym mozliwym poziomie. Zdumiewa
wiec, jak wiele firm - sumujac ilo$¢ gloséw
klientéw, ktorzy okreslili sie jako ,,nieco
usatysfakcjonowanti’, ,,usatysfakcjonowa-
ni”i,,bardzo usatysfakcjonowani” - gratu-
luje samym sobie, gloszac wszem i wobec,
ze 85 proc. ich klientdw jest usatysfakcjo-
nowanych. Smutna prawda w wiekszosci
firm jest taka, ze 45 proc. klientéw poszu-
kuje aktywnie nowego dostawcy, kolejne
45 proc. jest otwartych na propozycje,
a tylko 10 proc. to klienci ,,oredownicy”,
gotowi rekomendowa¢ swojego dostawce
lub broni¢ go w razie atakéw.

Podsumowujac, warto wspomnie¢,
ze bank BZ WBK, ktory zajat w I kw. 2010
roku I miejsce w rankingu najlepszych
polskich bankdéw, wygrat dzieki jakosci
obstugi klientéw. Tymczasem w kategorii
wygladu oddziatéw i pracownikow zajal
dopiero 11 miejsce. Powtorzmy wiec sobie
te prawde! - W zarzadzaniu markg licza
sie przede wszystkim cenne dla klientow
doswiadczenia, jakich doznaja, a nie skla-
dane im obietnice...

Janusz Kamieniski, managing partner

w firmie doradczej Executive-Conversation,
cztonek zarzadu Persona Global Polska,
konsultant, trener, business developer i menedzer.
Specjalizuje si¢ w zarzadzaniu doswiadczeniem
klientéw, wdrazajac w wielu firmach metodologie
CEM+ (Customer Experience Management Plus)
i adaptujac w polskich warunkach rozwigzania
Shauna Smitha, jednego z nielicznych na $wiecie
specjalistow w tym zakresie. Jedynym w Polsce
licencjonowany wyktadowca ,,Customer

Experience Management Plus”

Artykut powstal na podstawie do$wiad-
czen autora, oraz na podstawie artykutu
Shauna Smith - jednego z wiodagcym kon-
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sultantéw w dziedzinie CEM, partnera
Executive-Conversation.

Link do Raportu z badania silnych i sta-
bych stron polskich przedsiebiorstw w bu-
dowaniu dochodowoséci poprzez zdolnos¢
do zarzgdzania do$wiadczeniem klientow:
http://www.executive-conversation.pl/na-
sze_badania.php
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