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1. Informacje demograficzne

llos¢ respondentow:
e 2008 rok: 550
e 2010 rok: 532

Na wykresach ponizej znajdujg sie szczegétowe dane demograficzne badania z roku 2010:
Respondenci wg obrotow ich firm

Respondenci wg hierarchii
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szczebla

Inne 52
Logistyka 4

Administracja 9

Finanse 14

IT 11

Marketing 48
HR 26

Produkcja 9

Respondenci
wg funkcji
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Zarzad
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1. Zrozumienie klientow

mbadanie 2008 (550 uczestnikow) mbadanie 2010 (532 uczestnikow)

1. Wiemy doktadnie, ktdrzy z naszych klientow sq
najbardziej dochodowi.

2. Wiemy, czego nasi docelowi klienci oczekujq i co
ceniq.

3. Wiemy jakie konkretne czynniki tworza wartosc dla
klientow i przyczyniajq sie do ich lojalnosci.

4. Wiemy, jak nasi klienci oceniajq naszq firme pod
katem tych czynnikow.

5. Wiemy, do jakiego stopnia i dlaczego nasi kluczowi
klienci preferujq nasza marke w porownaniu do
konkurenciji.

Whnioski:

Respondenci wskazali, ze polskie przedsiebiorstwa charakteryzujq sie coraz lepszg znajomoscia oczekiwarn swoich kluczowych klientdw. Lepiej tez rozpoznajq jakie
sgq kluczowe czynniki ich sukcesu, przyczyniajgce sie do utrzymania klientéw oraz uzyskiwania z ich strony rekomendacji i referencji. Praktyka konsultantéw
Executive-Conversation wskazuje, ze niestety jest to najczesciej tylko myslenie zyczeniowe. Rzeczywistos¢ pokazuje, ze poziom zrozumienia, ktérzy klienci sgq
najbardziej dochodowi, co cenig i jak oceniajqa dang firme jest na znacznie nizszym poziomie. Uwaga ta dotyczy szczegdlnie 0séb na stanowiskach nie
menedzerskich, ktérych wskazania sa najnizsze. Jak zatem przedsiebiorstwa moga tworzy¢ wartos$¢ swoim klientom, skoro ci, ktérzy wartos¢ te na co dzien tworza,
stabo rozumiejgq co jest wazne dla klientéw? Sugerujemy przeprowadzenie selekcji najbardziej kluczowych klientéw oraz przeprowadzenie audytu pozwalajacego
ustali¢ co dla nich jest najistotniejsze. Wiedza ta pozwoli na zaprojektowanie doswiadczen, jakie dana firma powinna dostarczaé¢ swoim klientom.
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2. Definiowanie doswiadczen klientow

mbadanie 2008 (550 uczestnikow) mbadanie 2010 (532 uczestnikow)

6. Zadbalismy o partnerstwo pomiedzy dzialami
marketingu, HR, dzialéw operacyjnych itd. celem 5,50
okreslenia i wdrozenia pozadanych doswiadczen 6.0
klientow. !
7. Zdefiniowalismy cechy naszej marki (obietnice 6 50
marki), ktore wyrdzniajq ja w oczach naszych !
docelowych klientéw. 6,94

8. Okreslilismy kluczowe punkty styku w relacji nasza 590
marka — klienci i opisalismy w jaki sposob realizujemy - i
przyjetq obietnice marki w tych punktach. 5,93

9. Okreslilismy jak usprawnic obstuge naszych

klientow oraz procesy organizacyjne w celu realizacji 5,80
naszej obietnicy marki w sposob zgodny z 6 52
oczekiwaniaminaszych kluczowych klientow. !
10. Sprecyzowalismy jakie zachowania pracownikow 6,20
naszej firmy umozliwiq dostarczenie klientom
pozadanych przez nich doswiadczen 6,94

Najwiekszy przyrost wskazan w badaniu dotyczy okreslenia kluczowych punktéw styku w relacji z klientami oraz sposobdw usprawnienia obstugi klientéw. Oznacza
to, Zze przedsiebiorstwa zaczynajq sobie w coraz wiekszym stopniu zdawal sprawe z tego, ze doSwiadczenia klientéw generowane sq przez pracownikdéw
a menedzerowie petnia w tym procesie role pomocniczg - stwarzajgc odpowiednie, sprzyjajgce srodowisko pracy. Niestety jednoczesnie na niewielkim poziomie
utrzymuje sie dbatos¢ przedsiebiorstw o partnerstwo pomiedzy poszczegdlnymi dziatami. Co gorsza, szeregowi pracownicy zaobserwowali w tym obszarze wrecz
regres (wynik w tej grupie respondentéw: 5,4). A przeciez wartos¢ dla klientdw generowana jest w poziomie a nie w pionie organizacji. Wiekszos¢ badanych
potwierdza wage precyzyjnego zdefiniowania obietnicy marki. Natomiast w dalszym ciggu niemal potowa przedsiebiorstw nie okresla w jaki sposéb chce dostarczyé

sktadang obietnice w poszczegdinych punktach styku z klientami. Precyzyjne, zgodne z oczekiwaniami klientéw oraz strategiq zaprojektowanie doswiadczen
klientdw stanowi wiec obszar, w ktérym mozna fatwo i szybko wyrdzni¢ sie na tle konkurencji.

Whnioski:
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3. Dostarczanie klientom pozadanych doswiadczen

Whnioski:

mbadanie 2008 (550 uczestnikow)

11. Poprzez systematyczng komunikacje angazujemy
pracownikow wszystkich szczebli w proces budowania
pozadanych doswiadczen klientow.

12. Nasi menedzerowie zostali odpowiednio
przeszkoleni i przewodzq procesom budowania
pozadanych doswiadczen klientow.

13. Opracowalismy system szkolen, w celu wsparcia
naszych pracownikow w budowaniu pozadanych
doswiadczen klientow.

14. Posiadamy systemy wskaznikow, dzieki kkorym
menedzerowie otrzymujq aktualne i obiektywne
informacje o uzyskiwanych rezultatach w porownaniu
do zalozen obietnicy marki.

15. Polityka personalna naszej firmy sprzyja realizacji
przyjetej obietnicy marki.

mbadanie 2010 (532 uczestnikow)

5,50
6,1

5,60
6,1

10

Nawet lekka poprawa jakosci komunikacji strategii, polityki personalnej oraz gotowosci menedzeréw do przewodzenia procesom budowania doswiadczen (czego
nawiasem mowigc nie dostrzegajq osoby na szeregowych stanowiskach - wynik: 5,63), nie zmienia faktu, Zze zdolno$¢ dostarczania klientom pozadanych
doswiadczeri to nadal najstabsza strona polskich przedsiebiorstw. Respondenci wszystkich szczebli sq zgodni - nastgpit minimalny postep we wspieraniu
pracownikéw w dostarczaniu pozgdanych doswiadczen, poprzez oferowanie im odpowiednich szkoleri. Podobnie, menedzerowie w niewystarczajgcym stopniu
otrzymujg informacje co do perspektywy klientow na faktyczng realizacje obietnicy marki. Tymczasem przedsiebiorstwa mogace poszczyci¢ sie najwiekszymi
przyrostami dochodowosci réznity sie od pozostatych wtasnie prowadzeniem szkolert dla pracownikéw (wynik o 20% powyZzej przecietnej) oraz dostarczaniem
menedzerom informacji zwrotnych od klientéw (wynik o 19% powyzej przecietnej). Chcesz uciec przed konkurencjq? Naucz pracownikéw jak dostarczac klientom
pozadanych przez nich doswiadczen i dostarczaj menedzerom informacji o tym co klienci sagdzg na temat realizacji obietnicy marki twojej firmy w praktyce!
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4. Rola menedzerow w zarzadzaniu doswiadczeniem klientow

mbadanie 2008 (550 uczestnikow) mbadanie 2010 (532 uczestnikow)

16. Kluczowi menedzerowie sq przekonani, ze 7la0
budowanie coraz lepszych doswiadczen naszych
klientow prowadzi do wzrostu dochodowosci firmy. /.64

17. Sciste kierownictwo firmy poprzez swoje dziatania
demonstruje silne przywiqzanie do strategii budowania
doswiadczen klientow.

18. Nasi menedzerowie podejmuja decyzje, ktore sq
spojne z naszqa strategiq budowania doswiadczen
klientow.

19. Nasi menedzerowie mierza i monitoruja jakosc
doswiadczen klientow firmy.

20. Pracownicy, ktorzy na pierwszym miejscu stawiajq
klientow, sq odpowiednio nagradzani.

Whnioski:

Wyniki wskazujg, Zze rola menedzerdw w zarzadzaniu doswiadczeniem klientdw praktycznie sie nie zmienita. Co ciekawe, menedzerowie najwyzszego szczebla mieli
zupetnie odrebne zdanie - ich wskazania byty przecietnie o okoto 20% wyzsze od pozostatych respondentéw. Podobnie jak w roku 2008, niemal pofowa
respondentdéw uznata, ze menedzerowie nie monitorujg doswiadczen klientéw swoich firm. Jak mogq wiec zarzadza¢ owymi doswiadczeniami? A przeciez zarzadzac
mozna tym, co sie mierzy... Dodatkowo, praktycznie w niezauwazalnym stopniu polepszyto sie podejscie ulegfo nagradzanie pracownikdw, ktérzy na pierwszym
miejscu stawiajg klientdw. W tym witasnie obszarze, rozdzwiek pomiedzy opiniq przedstawicieli kierownictwa najwyzszego szczebla a szeregowymi pracownikami

byt wyjatkowo duzy i wynidst az: 34%! Jak zatem zwiekszy¢ swojg przewage na rynku? Mierzy¢ i monitorowaé doswiadczenia klientdw, a nastepnie nagradzac
tych, ktérzy na pierwszym miejscu stawiajq klientéw.
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Czym wyrozniajq sie firmy o najwiekszej dochodowosci?

Respondenci badania proszeni byli o dokonanie oceny tempa wzrostu dochodowosci ich firm. Pozwolito to na wyselekcjonowanie czynnikow
charakterystycznych dla firm osiagajacych w ostatnich latach najwieksze przyrosty dochodowosci (195 respondentow):

a.

Opracowali$my system szkolen, w celu wsparcia naszych pracownikéw w budowaniu pozadanych doswiadczen klientéw - wyniki
wyzsze od przecietnej o 20,15%

. Posiadamy systemy wskaznikéw, dzieki ktorym menedzerowie otrzymuja aktualne i obiektywne informacje o uzyskiwanych

rezultatach w poréwnaniu do zatozen obietnicy marki - 18,61%
Nasi menedzerowie mierza i monitoruja jako$¢ doswiadczen klientéw firmy - 15,42%

. Nasi menedzerowie zostali odpowiednio przeszkoleni i przewodzg procesom budowania pozgadanych doswiadczen klientow - wynik lepszy od

przecietnej o 13,47%

. Okreslilismy kluczowe punkty styku w relacji nasza marka — klienci i opisaliSmy w jaki sposéb realizujemy przyjeta obietnice marki w tych

punktach - 12,47%
Polityka personalna naszej firmy sprzyja realizacji przyjetej obietnicy marki - 11,91%

. Okredlilismy jak usprawni¢ obstuge naszych klientéw oraz procesy organizacyjne w celu realizacji naszej obietnicy marki w sposob zgodny

z oczekiwaniami naszych kluczowych klientéw - 11,35%

. Pracownicy, ktdérzy na pierwszym miejscu stawiajg_klientéw, sg odpowiednio nagradzani - 11,15%
. Poprzez systematyczng komunikacje angazujemy pracownikéw wszystkich szczebli w proces budowania pozadanych doswiadczen klientéw

-10,23%

. ZadbaliSmy o partnerstwo pomiedzy dziatami marketingu, HR, dziatdw operacyjnych itd. celem okreslenia i wdrozenia pozgadanych doswiadczen

klientow - 10,15%

. Sprecyzowali$my jakie zachowania pracownikéw naszej firmy umozliwig dostarczenie klientom pozadanych przez nich doswiadczen - 9,94%

Zdefiniowalismy cechy naszej marki (obietnice marki), ktore wyrdzniajg jg w oczach naszych docelowych klientéw - 8,93%

. Wiemy, do jakiego stopnia i dlaczego nasi kluczowi klienci preferujg naszg marke w poréownaniu do konkurencji - 8,48%
. Nasi menedzerowie podejmujg decyzje, ktére sg spdjne z naszg strategig budowania doswiadczen klientow - 8,45%
. Wiemy, jak nasi klienci oceniajg naszg firme pod katem czynnikdw tworzacych wartos¢ dla klientéw i przyczyniajacych sie do ich lojalnosci

-7,53%
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Czym wyrozniajq sie firmy bedace liderami na rynku?

Respondenci badania proszeni byli réwniez o okreslenie, czy firmy ich mozna nazwa¢ liderami rynku. Pytanie to pozwolito na odkrycie jakimi
czynnikami charakteryzuja sie obecni liderzy rynku (266 respondentéw uznato, ze ich firmy sg liderami na rynku):

a.

Opracowalismy system szkolen, w celu wsparcia naszych pracowniké6w w budowaniu pozadanych doswiadczen klientéw - wyniki

wyzsze od przecietnej o 15,67%

. Posiadamy systemy wskaznikéw, dzieki ktérym menedzerowie otrzymuja aktualne i obiektywne informacje o uzyskiwanych

rezultatach w poréwnaniu do zatozen obietnicy marki - 12,47%

. Nasi_menedzerowie zostali odpowiednio przeszkoleni i przewodzg procesom budowania pozadanych doswiadczen klientéw

-11,36%

. Nasi menedzerowie mierzg i monitorujg jakos¢ doswiadczen klientéow firmy — 10,39%

. Okreslilismy kluczowe punkty styku w relacji nasza marka - klienci i opisaliSmy w jaki sposéb realizujemy przyjetq obietnice marki w tych

punktach - 9,61%

Zdefiniowalismy cechy naszej marki (obietnice marki), ktére wyrdzniajg jg w oczach naszych docelowych klientéw - 9,22%

. Okreslilismy jak usprawni¢ obstuge naszych klientdw oraz procesy organizacyjne w celu realizacji naszej obietnicy marki w sposéb zgodny

z oczekiwaniami naszych kluczowych klientéw - 8,58%

. Wiemy, do jakiego stopnia i dlaczego nasi kluczowi klienci preferujg naszg marke w porownaniu do konkurencji - 8,48%

Zadbalismy o partnerstwo pomiedzy dziatami marketingu, HR, dziatéw operacyjnych itd. celem okreslenia i wdrozenia pozadanych doswiadczen
klientéw - 8,33%

. Wiemy, jak nasi klienci oceniajg nasza firme pod katem czynnikéw tworzacych wartos¢ dla klientéw i przyczyniajacych sie do ich lojalnosci

-7,97%
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Wyniki wedtug hierarchii

W badaniu wzielo udziat 299 menedzeréw najwyzszego szczebla, 152 przedstawicieli Sredniej kadry menedzerskiej, oraz 81 respondentéw nie
bedacych menedzerami. Oto wyniki analizy ich wypowiedzi:

a.

Az 86% menedzerdw najwyzszego szczebla wskazato, ze doswiadczenia jakich doznajg klienci w relacji z ich firmami, stajg sie dla ich firm
coraz wazniejsze.

. Az 76% menedzerdéw najwyzszego szczebla inwestuje, lub planuje zainwestowaé¢ w roku 2010 w poprawe doswiadczen klientéw w relacji z ich

firmami.
Menedzerowie najwyzszego szczebla majg najmniejsze sposrdd wszystkich badanych przekonanie, ze ich firmy sg liderami na rynku (16%
ponizej sredniego szczebla i 11% ponizej najnizszego).

. Pracownicy najnizszego szczebla majg znaczgco nizsze w porownaniu do s$redniego i wyzszego szczebla menedzerskiego pojecie o tym, ktorzy

z ich klientéw sa dochodowi, jakie czynniki tworzg warto$¢ dla klientéw i przyczyniajg sie do ich lojalnosci, oraz przede wszystkim, jak ich firmy
oceniane s przez klientéw w owych czynnikach.

. Pracownicy najnizszego szczebla najstabiej oceniajg jakos¢ partnerstwa pomiedzy dziatami (16% nizej niz menedzerowie wyzszego szczebla

i 8% nizej niz menedzerowie $redniego szczebla) oraz wskazujg na stabos¢ wytycznych co do tego jakie zachowania powinni podejmowac,
celem dostarczenia klientom pozadanych przez nich doswiadczen.

Menedzerowie najwyzszego szczebla - zupetnie w przeciwienstwie do pracownikdw szeregowych (réznica 17% w ocenie) oraz menedzeréw
$redniego szczebla (réznica 11,5%) - najwyzej oceniajg zdolnos$¢ firmy do zaangazowania pracownikéw wszystkich szczebli w proces
budowania pozadanych doswiadczen klientow, poprzez systematyczng komunikacje.

. Pracownicy najnizszego szczebla w najmniejszym stopniu (réznica w ocenie o 13%) oceniajg jakos¢ przeszkolenia menedzeréw oraz ich

przewodzenia procesom budowania pozadanych doswiadczen klientow.

. Az 0 ok. 20% wyzej od pozostatych respondentdéw oceniajg menedzerowie najwyzszego szczebla polityke personalng swoich firm w kontekscie

jej sprzyjania przyjetej obietnicy marki...
Ponad 80% menedzeréow jest przekonanych, ze budowanie coraz lepszych doswiadczen klientéw prowadzi do wzrostu dochodowosci firmy.
O tym, Ze tak jest, nie sg juz tak bardzo przekonani menedzerowie Sredniego szczebla (72%) oraz pracownicy szeregowi (tylko 68%)

. Az o ok. 23% lepiej ocenia swdj sposdb demonstrowania strategii budowania doswiadczen klientéow Sciste kierownictwo w poréwnaniu do

pozostatych respondentéw ($redni szczebel menedzerski i szeregowi pracownicy).

. Jeszcze wieksze rdéznice pojawiajg sie przy ocenie ostatniego badanego stwierdzenia: ,Pracownicy, ktdrzy na pierwszym miejscu stawiajq

klientow, sg odpowiednio nagradzani”:
i. Menedzerowie $redniego szczebla oceniajg ten punkt az o 26% nizej niz menedzerowie najwyzszego szczebla
ii. Pracownicy szeregowi oceniajg ten punkt az o 33% nizej niz menedzerowie najwyzszego szczebla
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Wyniki wedtug funkcji w organizacji

W badaniu wzieli udzial przedstawiciele nastepujacych dzialow: Zarzad (243 osoby), Sprzedaz (116), Produkcja (9), HR (26), Marketing (48),
IT (11), Finanse (14), Administracja (9), Logistyka (4), Inne (52). Oto wyniki analizy ich wypowiedzi:

a.

Najwiekszym optymizmem wykazali sie respondenci z dziatéw finansowych swoich firm - praktycznie we wszystkich obszarach wystawili swoim

firmom najwyzsze noty.

. Pracownicy Logistyki wyjatkowo nisko - zdecydowanie ponizej przecietnej - ocenili wage doswiadczen klientow dla ich firm, oraz gotowosc¢

swoich firm do inwestowania w pozytywne doswiadczenia klientow.

c. W gotowos¢ do inwestowania w pozytywne doswiadczenia klientédw nie wierzg rowniez pracownicy Produkcji.

. Pracownicy dziatéw IT majg najnizsze przekonanie, co do jakosci doswiadczen jakie ich firmy zapewniajg swoim klientom.

. Zdumiewajaca jest rdéznica w perspektywie pomiedzy czionkami Zarzadéw a przedstawicielami Finansow — tylko 55% cztonkéw Zarzadow jest

przekonanych, ze ich firmy sg liderami rynku, podczas gdy twierdzi tak az 79% pracownikéw z dziatéw Finanséw!
Podobne réznice pomiedzy tymi dwiema grupami pojawiajg sie w kwestii oceny ponadprzecietnego wzrostu dochodowosci ich firm (adekwatnie

- Sciste kierownictwo: 51%; finanse: 73%).

. Najstabiej wzrost dochodowosci swoich firm oceniajg pracownicy dziatéw IT (tylko 42% sposréd respondentdéw z tej grupy zgodzito sie z tym

twierdzeniem).

. Ocena partnerstwa pomiedzy poszczegdélnymi dziatami:

1. Wyniki najnizsze: IT (przecietna ocena - 41%), Produkcja - 49%, Administracja — 53%

2. Wyniki najwyzsze: Finanse - 69%, HR - 66%
Pracownicy IT w najmniejszym stopniu znajg cechy marki, jakie posiadajg ich firmy oraz majg najmniejsze zrozumienie co do sposobu na jaki
ich firmy planujg zarzadza¢ doswiadczeniami klientow. Pracownicy ci najnizej oceniajg réwniez swoje zaangazowanie na rzecz dostarczania
pozytywnych doswiadczen klientow.
Tylko 38% pracownikow IT uwaza, ze menedzerowie ich firm zostali odpowiednio przeszkoleni i przewodzg procesom budowania pozadanych

doswiadczen klientéw. Ze zdaniem tym z kolei zgadza sie az 76% pracownikow z dziatdw Finanséw.
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. Zaroéwno pracownicy IT, jak i Produkcji, przekonani sg co do zbyt matej ilosci szkolen nakierowanych na dostarczanie klientom pozadanych
przez nich doswiadczen. Przeciwnego zdania sg pracownicy Finansow.
. Tylko pracownicy dziatdw Finanséw, oraz Administracji wyrdzniaja sie w ocenie posiadanych przez ich firmy wskaznikow pozwalajacych na
monitorowanie przez menedzerdéw praktycznej realizacji sktadanej klientom obietnicy marki (oceny na poziomie okoto 65%). Przedstawiciele
pozostatych dziatéw majg tu powazne watpliwosci (ocena na poziomie ok okoto 45-50%).
.Ocena polityki personalnej firmy:

1. Ocena wysoka: dziaty Finanséw, HR, Logistyki i Zarzady

2. Ocena niska: Administracja, IT, Produkcja, Marketing
. Przedstawiciele IT i Logistyki majg najmniejsze przekonanie co do tego, ze menedzerowie w ich firmach faktycznie wierzg, ze pozytywne
doswiadczenia klientéw prowadza do wysokiej dochodowosci. Przeciwnego zdania sg przede wszystkim czionkowie Zarzaddéw, oraz pracownicy
Produkcji i Administracji.
. Przedstawiciele Dziatu Finansow oraz czlonkowie Zarzgddéw majg najmniejsze watpliwosci co do tego, czy Sciste kierownictwo demonstruje silne
przywigzanie do strategii zarzadzania doswiadczeniami klientow. Przeciwnego zdania sg szczegodlnie pracownicy IT, oraz Produkcji.
. Podobnie tez, pracownicy IT i Produkcji majg negatywne zdanie na temat podejmowania przez kierownictwo ich firm decyzji spojnych ze
strategig zarzadzania doswiadczeniami klientow, jak réwniez uwazajg, ze menedzerowie w minimalnym stopniu monitorujg jakos$¢ doswiadczen
klientéw swoich firm.
. Dziatem, ktérego przedstawiciele najnizej ocenili gotowos$¢ swoich firm do odpowiedniego nagradzania pracownikéw, ktérzy na pierwszym
miejscu stawiajg klientéw, jest dziat Administracji oraz IT. Najwyzszg ocene w tej kategorii dajg pracownicy finanséw oraz cztonkowie

Zarzadow.
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Marki oferujace zdaniem respondentéw najlepsze doswiadczenia swoim klientom

Respondenci mieli mozliwosé swobodnego wyboru dziatajagcej na polskim rynku firmy, ktora ich zdaniem dostarcza klientom najlepszych
doswiadczen. Ponizej stosowne dane:

Respondenci wymienili 344 réznorodne firmy/marki, z ktérych 85 zostato wymienionych przez przynajmniej dwie osoby. Ponizej przedstawiamy

liste pierwszych 31 firm ustawiong poczynajac od najczesciej powtarzajacych sie wskazan:

1. TOYOTA 11.ALMA 21.PKO BP

2. Google 12.Dr. Irena Eris 22.Alior Bank

3. APPLE 13.1BM 23.DIOR

4. SONY 14.Mercedes 24.HP

5. Coca cola 15.NOKIA 25.mBank

6. VOLVO 16.AUDI 26.Tchibo

7. BMW 17.EMPiK 27.Wedel

8. IKEA 18.Honda 28.ERA

9. SAMSUNG 19.Lexus 29.ING Bank Slaski

10.DELL 20.McDonald's 30.Porsche
31.SAP
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4. Wnioski i rekomendacje

Whnioski, jakie mozna wysnué, bioragc pod uwage uzyskane i zaprezentowane na poprzednich stronach wyniki, oraz zaktadajac, ze bioracy
udziat w badaniu respondenci sa reprezentatywni dla polskiego rynku:

Poréwnanie wynikow z lat 2008 oraz 2010 wskazuje na dwa zasadnicze wnioski:

1) Oba badania pokazujq wyrazne, powtarzajgce sie trendy dotyczgce silnych i stabych stron polskich przedsiebiorstw w procesie generowania
dochodowosci poprzez zdolnos¢ do zarzadzania doswiadczeniem swoich klientéw; fakt zbieznosci wynikow obu badan potwierdza jednocze$nie
statystyczng poprawno$c obydwu badan

2) Ostatnie dwa lata spowodowaty pewien wzrost $wiadomo$ci wagi poszczegdlnych elementéw skiadajgcych sie na zdolno$¢ do prowadzenia wysokiej

Jakosci biznesu

Ponizej przedstawiamy te czynniki, w ktérych nastapity najmniejsze i najwieksze zmiany pomiedzy latami 2008 i 2010:

1. Wiemy doktadnie, ktérzy z naszych klientédw sg najbardziej dochodowi — 4’30%

20. Pracownicy, ktdrzy na pierwszym miejscu stawiaja klientow, sg _ 3 40%
odpowiednio nagradzani ’ °

16. Kluczowi menedzerowie sg przekonani, ze budowanie coraz lepszych _ 3.20%
doswiadczen naszych klientéw prowadzi do wzrostu dochodowosci firmy ’ °

12. Nasimenedzerowie zostali odpowiednio przeszkolenii przewodzg _ 12.00%
B ()

procesom budowania pozgdanych doswiadczen klientéw

9. Okreslilismy jak usprawnic¢ obstuge naszychklientow oraz procesy _ 12.41%
’ ()

organizacyjne w celu realizacji naszej obietnicy marki w sposéb zgodny...

8. Okreslilismy kluczowe punkty styku w relacji nasza marka — klienci i 4.40%
opisalismy w jaki sposéb realizujemy przyjeta obietnice marki w tych... — ’ 0
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Whnioski i rekomendacje — c.d.:

Wyniki badan z obecnego roku potwierdzajg, ze kluczem do sukcesu na rynku jest zaprojektowanie pozgdanych doswiadczen klientéw, a nastepnie

zdolno$¢ dostarczenia im owych dos$wiadczen. Ogromng role w tym procesie odgrywa zardwno menedzment (przywodztwo i dbato$¢ o wspierajgce

Srodowisko pracy), jaki i szeregowi (generowanie wartosci oraz dostarczanie pozgdanych doswiadczen klientom). Badanie umoZliwito ujawnienie

szeregu stabo$ci polskich przedsiebiorstw i zarzgadzajgcych nimi menedzeréw. Stanowiq one doskonalg okazje dla wszystkich tych, ktoérzy chca

zwiekszy¢ swojg przewage konkurencyjng. Wszak najtatwiej jest wyrdzni¢ sie w tych obszarach, ktére statystycznie rzecz ujmujgc, plasujg sie na

najnizszym poziomie. Oto lista pomystow i dziatan, ktére warto wzig¢ pod uwage, chcac szybko poprawi¢ swojq dochodowos¢:

a) Doktadne zrozumienie jakie sq oczekiwania najbardziej dochodowych klientéw i w jaki sposob firma oceniana jest w tych obszarach

b) Zaprojektowanie konkretnych doswiadczen, jakie firma chce dostarczac klientom we wszystkich punktach styku oraz dziatan, jakie w zwigzku z tym
nalezy podjg¢

c) Opracowanie dokfadnych i nie nazbyt licznych miernikéw, ktérymi firma bedzie mierzy¢ swojg wtasng gotowos$¢ do dostarczania pozgdanych
dos$wiadczen klientom, oraz perspektywe klientow na generowane doswiadczenia

d) Precyzyjna i zrozumiata komunikacja strategii firmy do wszystkich pracownikéw nie tylko w postaci ogdélnikowych haset, ale jako zestaw konkretnych
wskazowek, wytycznych co do zachowan i praktyk

e) Zadbanie o spdjnos¢ i wspdtprace pomiedzy wszystkimi dziatami firmy — zarzgdzanie doswiadczeniem klientow, w przeciwienstwie do obstugi
klientow, wymaga daleko idgcej wspotfpracy pracownikow ze wszystkich departamentow

f) Wyszkolenie pracownikow, aby byli gotowi generowac pozgdane dos$wiadczenia klientdw oraz menedzeréw, aby skutecznie przewodzili procesom
zarzgdzania doswiadczeniem klientow

g) Zadbanie o to, aby systemy wynagrodzenia i nagradzania pracownikow wspieraty ich dgzenia do zaspokajania potrzeb klientow

Wydawatoby sie, ze powyzsze wnioski i rekomendacje sq do$c¢ oczywiste. Niemniej warto zwréci¢ uwage, ze wynikajg one z analizy statystycznej
wypowiedzi 532 respondentdéw, dziatajgcych w réznych branzach, réznej wielkosci firmach i na réznych stanowiskach. We wnioskach tych ukryta jest
statystyczna WIEDZA, ktéra przy tak mocno ograniczonych obecnie budzetach, podpowiada na czym nalezy skoncentrowac sie w pierwszej kolejnosci.
Aby wiedza ta stata sie MADROSCIA, trzeba jg chcieé i umieé wykorzystaé! To wtasnie stanowi réznice, ktéra pozwala na szybkie i skuteczne
wyroznienie sie na tle konkurencji.
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5. Wyniki szczego6towe

rok 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 0

1. Zrozumienie klientow
1 2008 0,9% 1,8% 3,5% 2,5% 8,5%  6,9% 12,7% 19,5% 13,6% 28,0%  2,0%
2010 0,6% 1,1% 3,0% 2,4% 53%  6,2% 12,6% 19,5% 16,9% 31,4%  0,9%
2 2008 0,5% 2,0% 1,3% 4,4%  8,7% 10,5% 20,4% 22,7% 15,1% 14,0%  0,4%
2010 0,0% 0,9% 1,7% 2,6% 4,5% 9,4% 17,5% 25,8% 20,5% 17,1%  0,0%
3 2008 0,4% 1,6% 3,6% 4,9% 10,4% 14,4% 18,7% 19,5% 14,7% 10,9%  0,9%
2010 0,4% 1,3% 2,1% 2,6% 7,3% 10,2% 19,2% 27,4% 16,5% 12,6%  0,4%
4 2008 1,5% 2,9% 7,5% 7,3% 14,7% 13,1% 17,6% 18,2% 7,8% 7,6% 1,8%
2010 0,9% 1,5% 3,6% 56% 10,3% 16,5% 17,7% 23,5% 11,3% 8,6%  0,4%
5 2008 1,5% 2,0% 3,6% 56% 9,6% 15,6% 158% 19,6% 15,1% 9,3%  2,2%
2010 0,8% 1,5% 4,1% 2,4% 7,1% 11,8% 18,2% 24,1% 17,3% 11,3%  0,9%

1. Ogotem 2008 1,0% 2,1% 3,9% 4,9% 10,4% 12,1% 17,0% 19,9% 13,3% 14,0% 1,5%
2010 0,5% 1,3% 2,9% 3,2% 6,9% 10,8% 17,0% 24,1% 16,5% 16,2% 0,5%

2. Definiowanie Doswiadczen klientow

6 2008 58% 8,0% 9,5% 8,0% 13,1% 12,2% 10,9% 9,3% 6,9% 6,0% 10,4%
2010 5,3% 58% 9,0% 7,0% 12,6%  9,2% 13,5% 16,5% 9,6% 7,1%  4,3%

7 2008 3,6% 4,7% 7,1%  7,3%  9,8% 10,0% 12,0% 17,3% 12,2% 11,6%  4,4%
2010 2,8% 3,0% 7,3% 4,3% 8,5% 9,0% 14,1% 20,9% 12,8% 16,2% 1,1%

8 2008 8,7% 8,9% 9,1% 9,3% 10,4% 11,3% 11,1% 9,8% 7,3%  3,5% 10,7%
2010 6,2% 5,6% 8,5% 8,6% 10,2% 12,0% 14,1% 154% 8,8% 7,1%  3,4%

9 2008 4,5% 6,5% 9,6%  9,5% 11,1% 14,7% 13,3% 11,8% 8,9% 5,3%  4,7%
2010 3,0% 4,3% 53% 7,5% 10,9% 10,5% 17,9% 19,4% 10,3%  9,4% 1,1%

10 2008 3,8% 55% 7,5% 6,7% 11,3% 13,5% 13,8% 15,6% 10,7%  8,5%  3,1%
2010 2,4% 3,0% 49% 58% 9,8% 9,4% 14,8% 20,9% 13,2% 14,5%  0,9%

2. Ogdtem 2008 5,3% 6,7% 8,6% 8,2% 11,1% 12,3% 12,2% 12,8% 9,2% 7,0% 6,7%
2010 3,9% 4,4% 7,0% 6,7% 10,4% 10,0% 14,9% 18,6% 10,9% 10,9% 2,2%
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3. Dostarczanie klientom pozadanych doswiadczen
11 2008 55% 7,1% 9,6% 7,8% 11,3% 11,1% 13,8% 15,5% 8,2%  7,8%  2,4%
2010 3,4% 4,3% 85% 6,8% 88% 9,2% 12,8% 18,8% 13,3% 11,7%  2,1%
12 2008 9,1% 7,5% 8,5% 9,8% 11,1% 10,7% 11,3% 13,8% 6,4% 6,5% 5,3%
2010 5,5% 56% 7,0% 7,3% 9,6% 14,7% 11,7% 13,7% 12,2%  9,0%  3,2%
13 2008 12,9% 11,3% 8,7%  6,0% 10,5%  9,8% 10,5% 9,5% 6,4% 55%  8,9%
2010 13,0% 9,2%  5,6%  8,1% 10,0% 12,0%  9,8% 11,1% 7,9%  7,5%  5,6%
14 2008 17,6% 7,8% 9,8% 8,9% 85% 9,3% 6,9% 8,2% 51% 4,0% 13,8%
2010 15,6%  8,6% 10,3%  9,4%  9,6%  9,2% 10,0% 8,8%  6,6% 55%  6,0%
15 2008 8,7% 5,5% 9,6% 8,7% 12,5% 9,3% 12,5% 9,1% 8,5% 7,8% 7,6%
2010 5,1% 6,6% 58% 7,5% 14,1% 11,3% 12,0% 13,9%  9,8% 10,7%  3,0%

3. Ogdtem 2008 10,8% 7,8% 9,2% 8,2% 10,8% 10,0% 11,0% 11,2% 6,9% 6,3% 7,6%
2010 8,5% 6,9% 7,4% 7,8% 10,4% 11,3% 11,2% 13,3% 10,0% 8,9% 4,0%

4. Rola menedzerow w zarzadzaniu doswiadczeniem klientow
16 2008 3,5% 2,4% 4,4% 4,7% 8,7% 87% 13,5% 16,7% 14,9% 18,0%  4,5%
2010  2,1% 1,9% 2,6% 3,0% 7,7%  9,8% 10,7% 17,5% 16,2% 26,5%  1,9%
17 2008 4,0% 2,9% 53% 6,0% 10,9% 14,7% 13,8% 15,8% 12,9% 82%  5,5%
2010  3,6% 2,1% 4,1% 3,9% 7,3%  7,3% 10,2% 15,6% 19,9% 24,1%  1,7%
18 2008 10,7% 8,7% 8,5%  6,9% 11,8% 11,6% 10,5% 10,2% 8,0% 6,9%  6,0%
2010  2,3% 4,1% 5,3% 4,7% 10,5%  9,8% 14,8% 16,4% 15,4% 13,5%  2,8%
19 2008 85% 7,5% 7,5% 5,6% 10,2% 8,9% 12,7% 12,0% 7,5% 11,6%  8,0%
2010 8,8% 7,0% 8,5%  7,5% 10,3% 11,7% 11,3% 13,7% 11,1%  7,3%  2,6%
20 2008 85% 75% 7,5% 56% 10,2% 89% 12,7% 12,0% 7,5% 11,6%  8,0%
2010 8,3% 6,0% 6,6% 79% 10,7%  7,9% 10,5% 13,5% 12,2% 12,0% 4,1%

4. Ogdétem 2008 6,0% 4,7% 5,9% 5,3% 9,5% 10,8% 12,5% 15,1% 11,8% 13,1% 5,3%
2010 5,0% 4,2% 5,4% 5,4% 9,3% 9,3% 11,5% 15,3% 15,0% 16,7% 2,6%

Podsumowanie wynikéw dla wszystkich stwierdzen razem:

2008 5,8% 5,3% 6,9% 6,7% 10,4% 11,3% 13,2% 14,8% 10,3% 10,1% 5,3%
2010 4,5% 4,2% 5,7% 5,8% 9,3% 10,4% 13,7% 17,8% 13,1% 13,2% 2,3%
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