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Lista zagadnien

Doskonate doswiadczenie klienta

(CX - customer experience) bierze sie

z doskonatych doswiadczen
korporacyjnych.

Idealne doswiadczenie klienta danej
organizacji moze zaistnie¢, gdy kazdy, kto
ma na nie wptyw, bedzie kierowat sie zasada
orientacji na klienta. Od zarzadu poprzez
szeregowych pracownikow az po partnerow
w szerokim ekosystemie — wszyscy muszg
miec¢ do dyspozycji potrzebne technologie,
narzedzia, analizy danych i procesy.

Idealne doswiadczenie klienta jest jak
drogowskaz — wyznacza cele i kierunek
dziatan.

Nawet jesli pracownicy rozumieja, jak wizja
ich marki ksztattuje ideat doswiadczenia
klienta, nie oznacza to jeszcze, ze majg
warunki i mozliwosci, by realizowac te

wizje na co dzien. Taki brak warunkdw,
mozliwosci — czy tez odpowiednich
uprawnien i petnomocnictw — bywa
szczegolnie problematyczny dla pracownikow
bezposrednio lub posrednio zaangazowanych
w obstuge klienta.

Empatia jest kluczem do orientacji

na klienta.

Organizacja jest w stanie postawi¢ swojego
klienta w centrum uwagi, gdy jej kultura
korporacyjna stawia potrzeby klientow

i pracownikow na rowni z celami biznesowymi.
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Doswiadczenie cyfrowe to
doswiadczenie ludzkie

Dzisiaj, w erze cyfrowej, zaciera sie granica miedzy naszym
zyciem analogowym a cyfrowym. Zastanowmy sie nad tym,
jak utrzymujemy relacje ze wspotpracownikami, przyjaciotmi,
rodzing... Jak korzystamy z informacji i rozrywki. Jak robimy
zakupy. Jak pracujemy zawodowo. Autorzy artykutu
opublikowanego niedawno w Ad Age opisali te spostrzezenia
nastepujaco: ,,Doswiadczenie cyfrowe nie tyle ksztattuje
nasze doswiadczenie jako ludzi, co staje sie jego nieodtaczna
czescig”t

Oznaczato, ze firma sama przechodzgca cyfrowg
transformacje jest pod silng presja na udoskonalenie
dos$wiadczenia klienta. Konieczno$¢ spetnienia oczekiwan
dotyczacych dostawy, jakosci towaru i Swiadczonych ustug
to dzisiaj oczywistos$¢. Poza tym jednak za wspdtczesng
markag musi stac jakas idea. Marka powinna rozwijac relacje
z klientami tak, aby wzbudzaé ich sympatie i zaufanie,

co w konsekwencji pozwoli zwigkszy¢ lojalnosé.

Wizja idealnego do$wiadczenia klienta sformutowana na
podstawie tych aspiracji wyznaczy firmie kierunek, ktory
odrozni kreowane przez nig do$wiadczenie od wszystkiego,
co oferujg konkurenci. Taka wizja pomoze réwniez skupié¢
uwage pracownikéw na wspélnych zasadach i celach, atym
samym ksztattowac kulture korporacyjng organizacji.

Zdefiniowanie ideatu doswiadczenia klienta — to jedno.
Realizacja tej wizji to zupetnie inna kwestia.

Francesco Lagutaine jest dyrektorem ds. marketingu

i projektowania doswiadczenia w miedzynarodowej firmie
ubezpieczeniowo-finansowej Manulife z siedziba

w Toronto. Francesco, ktory pracuje w Hongkongu,
wskazuje na dwa wymiary idealnego doswiadczenia klienta
Manulife. ,,Chcemy, aby wiekszo$¢ interakcji przebiegata

W sposOb przezroczysty i intuicyjny —z wyjatkiem tych,
ktore sa dla nas chwilami o wyjatkowym znaczeniu. Takie
chwile powinny zapada¢ w pamiec jako co$ znaczacego”.

Francesco tak opisuje podejscie Manulife do kreowania
doswiadczenia klienta, wyptywajace z tej filozofii i oparte
na modelu ,,zaprojektujizbuduj”: ,,Musimy zatem
wiedziec, ktére interakcje powinny byc¢ dla klienta prawie
niewidoczne. Spojrzmy na przyktad na zwykte ptatnosci.
Wykonanie przelewu z rachunku klienta na nasz rachunek
powinno by¢ po prostu wygodne — to wszystko, to nasz
cel. Jednak proces rozpoczecia wspotpracy z nowym
klientem czy rozstrzyganie reklamacji, to zupetnie inne
historie. To powinny by¢ do$wiadczenia, o ktérych klient
bedzie chetnie i pozytywnie sie wypowiadat”.

Wiele firm dostrzega w cyfrowej transformacji szanse na
ulepszenie relacji z klientami na poziomie ,ludzkim”.
Wykorzystanie tej szansy wymaga skoordynowanego
podejscia ukierunkowanego na klienta — podejscia



Organizacje wizjonerskie
przechodza od swojej wizji marki
do strategii, polityki i metod,
ktore sktadaja sie na
doswiadczenie korporacyjne:

O O

tiael

90%

organizacji wizjonerskich
koreluje wizje marki ze
strategiami CX

81%

organizacji wizjonerskich
wigcza wizje marki do polityki
operacyjnej i kadrowe]

68%

organizacji wizjonerskich
uwzglednia wizje marki
w procesach wyboru
partneréw i dostawcow

pomyslanego w taki sposéb, by mogli je stosowac zaréwno
pracownicy bezposrednio obstugujacy klientow, jak i wszyscy
pozostali. Na tym jednak nie koniec. Firmy wykorzystujg
potencjat swoich ekosystemdw jako wsparcie dla obecnych
modeli biznesowych i platform, a takze przy budowaniu
nowych. Partnerzy i dostawcy towaréw oraz ustug coraz
czesciej wspottworzag doswiadczenie klientow z markg, nawet
jesli ciklienci nie majg swiadomosci udziatu ekosystemu

w relacjach zmarka.

Ze wzgledu na te ztozono$c strategia doswiadczenia klienta
powinna by¢ odpowiednio szeroka, to znaczy dotyczy¢ nie
tylko samego do$wiadczenia klienta, lecz takze catego
doswiadczenia korporacyjnego. Doswiadczenie korporacyjne
bierze sie zinterakcji miedzy organizacja a bardzo szerokim
gronem oséb — od pracownikow po zewnetrznych partneréw.
Ito wtasénie do$wiadczenia bedace udziatem tych ludzi
ostatecznie wptywajg na doswiadczenia klientéw firmy.

Ale w jaki sposob organizacje opisuja swoje ideaty w dziedzinie
CX? Jaki sposdb komunikacji jest najskuteczniejszy? W jakim
stopniu wizja ta jest zintegrowana z innymi strategiami

i priorytetami przedsiebiorstwa? Jakie technologie sg
stosowane przez organizacje do realizacji wizji? Wreszcie,

w jaki sposdb organizacije utrzymuja dynamike realizacji tej
wizji, zarowno wewnetrznie, jak i w szerszym ekosystemie?

Aby znalez¢ odpowiedzi na te pytania, IBM Institute for
Business Value (IBV), we wspotpracy z firma Oxford
Economics, przeprowadzit ogélno$wiatowa ankiete wsréd
1003 menedzerow wyzszego szczebla z réznych branz.
Kazdy z respondentéw jest osobg odpowiedzialng za wizje
idealnego doswiadczenia marki (lub majgca duzy wptyw
na te wizje), a takze za odzwierciedlenie tej wizji

w doswiadczeniach klientow i pracownikow (patrz
,Metodyka badaniairespondenci” na stronie 16).

Korzystajac z analizy klasyfikacyjnej, wyodrebnilismy
grupe organizacji, ktére stosujg najlepsze praktyki

w urzeczywistnianiu wizji idealnego do$wiadczenia
klienta. Te wizjonerskie organizacje, stanowigce niewielki
podzbidr badanej préby, sa jednoczesnie liderami pod
wzgledem innowacyjnoscii wynikéw finansowych.

Aby lepiej zrozumie¢, z czym mamy do czynienia,
przeprowadziliémy szereg pogtebionych indywidualnych
wywiadow z innymi menedzerami wyzszego szczebla,
ktérzy wtasnie teraz pracuja nad realizacja wizji idealnego
CX w swoich organizacjach i ekosystemach. Pie¢ z tych
wywiadow zrelacjonowali$my w niniejszym raporcie.
Osobiste wrazenia respondentow iich spostrzezenia na
temat udanych rozwigzan zastosowanych w firmach —
obok przyktaddéw najbardziej wizjonerskich firm

— pozwolity nam na sformutowanie szesciu dobrych
praktyk, ktore takze inne organizacje moga wykorzystac
do doskonalenia kreowanych doswiadczen.



»Musimy brac¢ pod uwage CX przy
podejmowaniu wszystkich decyzji,
rowniez tych dotyczacych naszych

technologii i narzedzi”.

Doug Milliken

Wiceprezes ds. cyfrowego doswiadczenia klienta i strategii marki

The Clorox Company

CX jako przedmiot zainteresowania
catego przedsiebiorstwa

Kazdy wywiad rozpoczynali$my od prosby o opisanie
przyjetego w danej firmie ideatu do$wiadczenia klienta.

Doug Milliken, wiceprezes amerykanskiej firmy The Clorox
Company ds. cyfrowego doswiadczenia klienta i strategii
marki, mowi, ze odpowiedz na to pytanie jest trudne,
poniewaz jako duza, wielomarkowa organizacja Clorox nie
ma jednego ideatu CX. Kazda marka formutuje wtasng
wizje w tej dziedzinie. ,, Jesli wyjdziemy od naszej misji
ogolnokorporacyjnej” — zauwaza — ,to idealne
doswiadczenie klienta bytoby efektem orientacji na
cztowieka i budowania zintegrowanych interakcji, ktére
pomagaja ludziom w osigganiu ich celéw”.

I'szybko dodaje: ,,Oczywiscie wiem, ze to brzmi troche jak
korporacyjna nowomowa, ale w rzeczywistosci ta wizja
naprawde nas wyréznia. W przesztosci deklarowalismy sie
jako firma zorientowana na marki, ale musieliSmy sie zmienic¢
i w centrum uwagi postawic¢ cztowieka. Gdy kilka lat temu
przechodzilismy cyfrowg transformacje, w catej gospodarce
na pierwsze miejsce zaczeta wysuwac sie wartos¢
doswiadczenia. Najpierw zaczeto to by¢ widoczne w innych
branzach, na przyktad w pasazerskim transporcie lotniczym,
ale juz wiedzielismy, ze musimy péjs¢ tg sama drogg”.

Te spostrzezenia naszego rozmowcy sa zbiezne z wnioskami
z badania IBV 2018 CEO Study, w ktorym 65 procent
ankietowanych dyrektoréw generalnych deklarowato, ze
biznes przestaje by¢ ukierunkowany na produkt, a zaczyna
skupiac sie na wrazeniach i szeroko rozumianym
doswiadczeniu.?

Rysunek 1

Swiadomos¢ zachodzacych zmian sprawita, ze firma
Clorox ulokowata doswiadczenie klienta w samym
centrum swojej cyfrowej transformacji. Ta jedna decyzja
miata bardzo dalekosiezne skutki.

Jak wyjasnia Doug Milliken —,,Musieli$my zmieni¢ sposdb
prowadzenia dziatalnosci w catym naszym taricuchu wartosci.
Dzisiaj oznacza to, ze musimy bra¢ pod uwage CX przy
podejmowaniu wszystkich decyzji, rowniez tych dotyczacych
naszych technologii i narzedzi. Wszystko to powinno by¢
ukierunkowane na doskonalenie doswiadczenia klienta”.

Nastepnie nasz rozmoéwca przechodzi do gtéwnego
problemu wskazywanego przez wszystkich respondentow
i osoby, z ktérymi przeprowadzilismy indywidualne
wywiady. ,,Podstawowe pytanie” — moéwi dobitnie —,,brzmi:
jak sprawic, by dla wszystkich zespotow w naszej
organizacji punktem wyjscia do kazdej decyzji i kazdego
dziatania byt punkt widzenia konsumenta?”

Sama $wiadomos¢ nie wystarczy

Wyzwanie, o ktorym moéwi Doug Milliken, jest obecne
réwniez we wnioskach z naszej ankiety. Tylko jedna trzecia
respondentow deklaruje, ze ich pracownicy postrzegajg
wizje marki jako jedng z podstawowych wartosci swojej
firmy. Natomiast ponad potowa méwi, ze pracownicy
jedynie ,,w ogélnym zarysie” rozumiejg znaczenie tej wizji.
Taka powierzchowna swiadomos¢ nie wystarczy do
zdefiniowania praktycznych metod projektowania

i realizacji idealnego doswiadczenia klienta, nie méwigc juz
o faktycznym zmotywowaniu pracownikéw do zmiany
sposobu myslenia i dziatania. Kolejne 10 procent
respondentdw przyznaje, ze ich pracownicy w ogdle nie sa
$wiadomi wizji marki, a pozostali deklaruja, ze ich wizja
stracita swoje znaczenie (patrz Rysunek 1).

Osoby kierujgce inicjatywami CX pracujg czesto w oderwaniu od reszty organizacji — wiekszos$¢ pracownikéw nie ma

$wiadomosci, jak wazna dla firmy jest wizja marki

6% 51% 33%

Wizja Pracownicy nic  Pracownicy w ogélnym zarysie
marki nie wiedza rozumieja nasza wizje marki
stracita o wizji marki

znaczenie naszejfirmy

Pracownicy postrzegaja wizje marki
jako jedna z podstawowych
wartosci firmy

P. Prosze wybra¢ zdanie, ktére najlepiej opisuje panujqcy obecnie w Paristwa organizacji poziom swiadomosci dotyczqcej wizji marki.



Optaca sie by¢ wizjonerem

Pod wzgledem wynikéw osigganych w ostatnich trzech
latach organizacje wizjonerskie bardzo dobrze wypadaja
natle konkurentéw. Dotyczy to, po pierwsze, wynikow
finansowych: 90 procent organizacji wizjonerskich
deklaruje, ze ich przychody rosng szybciej niz przychody
konkurentow, a wsréd pozostatych ankietowanych firm
taka deklaracje sktada tylko 52 procent, czyli

0 38 punktéw procentowych mniej. Pod wzgledem
zyskownosci 72 procent organizacji wizjonerskich
deklaruje przewage nad konkurencja, wobec 44 procent
pozostatych ankietowych (r6znica 28 punktéw
procentowych).

Podobne relacje dostrzec mozna w dziedzinie innowacji.
Osiemdziesiat pie¢ organizacji wizjonerskich utrzymuije,
ze sa firmami bardziej innowacyjnymi niz konkurenci.
Jedynie 46 procent pozostatych ankietowych jest tego
zdania na temat swoich organizaciji. I co szczegélnie
wazne, co hajmniej cztery na piec¢ organizacji
wizjonerskich (81 procent) deklaruje, ze osiaga wyzsze
poziomy zadowolenia klientdw niz podobne organizacje.
To 0 28 procent wiecej niz wsrdd pozostatych
ankietowanych (réznica 53 punktow procentowych).

Szes¢ dobrych praktyk na drodze
doideatu

Cho¢ wiekszos¢ respondentow deklaruje, ze zmiany

w podejséciu zespotow przebiegaja powolii z oporami,
dostrzeglismy niewielka grupe firm osiggajacych wyjatkowo
dobre wyniki, ktére znalazty sie znacznie blizej swojego
idealnego do$wiadczenia klienta. Takie organizacje, ktére
nazywamy wizjonerskimi, stanowig zaledwie 14 procent
proby biorgcej udziat w badaniu. Wybralismy je na podstawie
cech —deklarowanych przez samych respondentéw — ktore
odrézniaja je od pozostatych badanych organizaciji.

Sto procent organizacji wizjonerskich:

— Deklaruje, ze ich pracownicy akceptujg wizje marki jako
jedna z podstawowych wartosci firmy (wobec 22 procent
pracownikdéw w pozostatych organizacjach).

— Uwzglednia objasnienie lub wizualizacje idealnego
doswiadczenia klienta jako element wizji catej marki
(robito 51 procent pozostatych organizaciji).

— Ma specjalny zespét odpowiedzialny za nadzor nad wizjg
marki, dziatajgcy w Scistej wspotpracy z ogélnym
nadzorem nad marka firmy (takie zespoty powotato
tylko 21 procent pozostatych organizaciji).

Warto odnotowac, ze w kazdej kategorii wynikow
uwzglednionej w naszej ankiecie — od sytuacji finansowej po
zadowolenie klientow —to wtasnie organizacje wizjonerskie
zdecydowanie najczesciej osiggaty w ostatnich trzech latach
wyniki lepsze niz podobni konkurenci (zobacz ramka
,Optaca sie by¢ wizjonerem”).

Wizjonerzy z pasjg i zaangazowaniem podchodzg do ochrony
wizji swojej markii zarzadzania ta wizjg. Takie organizacje
aktywnie manifestujg te wizje poprzez doswiadczenie klienta
i traktuja jg jako jeden zfilaréw kultury korporacyjnej. Oto
szes¢ dobrych praktyk, ktore znajdujg swoje odzwierciedlenie
w podejsciu organizacji wizjonerskich i taktycznych
rozwigzaniach, ktorymi dzielili sie nasi rozmowcy:

1. Przejscie od zrozumienia do dziatania.
Organizacje wizjonerskie czesciej deklaruja, ze wizja
marki wptywa na dziatania pracownikéw na wszystkich
poziomach.

2. Korelacja wizji marki ze strategiami korporacyjnymi.
Organizacje wizjonerskie dbajg o zbieznos¢ miedzy
wizjg marki a strategiami w poszczegoélnych obszarach
dziatalnosci.



Wazne jest rozroznienie miedzy
zrozumieniem wizji marki

a dziataniem na rzecz

jej realizaciji.

. Innowacyjne wykorzystanie technologii narzecz
klientow i pracownikéw.

Klienci chetnie wchodzg w relacje zinnowacyjnymi firmami,
ale tylko wtedy, gdy te innowacje naprawde co$ znacza.

. Wykreowanie doswiadczenia pracownikéw, ktére

z kolei wykreuje oczekiwane do$wiadczenie klientow.
Organizacje wizjonerskie wplatajg wizje marki

w ogblnokorporacyjne procesy i inicjatywy, aby poméc
pracownikom w kreowaniu idealnego doswiadczenia
klienta.

. Wtaczenie ekosystemu do inicjatywy.

Organizacje wizjonerskie z nalezng uwagg traktujg wktad,
jaki szeroki ekosystem wnosi do budowy idealnego
dos$wiadczenia klienta. Cho¢ decyzje o nawigzywaniu

i rozwijaniu relacji zewnetrznych zapadajg na podstawie
roznych kryteriéw, wspoélna z partnerem filozofia CX powinna
by¢ tutajjednym z priorytetow.

. Zmiana mentalnosci poprzez podkreslanie znaczenia
empatii.

Aby w catym przedsiebiorstwie klient byt stawiany w centrum
uwagi, musi sie zmieni¢ mentalno$¢ —itazmiana dotyczy¢
musi réwniez catego przedsiebiorstwa. Zamiast skupiac sie
gtownie nawynikach, nalezy priorytetowo potraktowad
zrozumienie klientow i wspotodczuwanie z nimi.

Dobra praktykanr1

Przejscie od zrozumienia do
dziatania

Wazne jest rozroznienie miedzy zrozumieniem idei
adziataniem narzecz jej realizacji. W naszej ankiecie
zapytali$my respondentéw, w jakim stopniu wizja marki jest
drogowskazem dla zachowan pracownikdéw i decyzji
podejmowanych w pracy. W wiekszosci organizacji wptyw
wizji na dziatania jest coraz nizszy na kolejnych nizszych
szczeblach zarzadzania. Pozwala to przypuszczac, ze osoby
majace najwieksza swobode dziatania majg mozliwos$¢

i umiejetnos¢ skorelowania swoich dziatan z wizjg marki.

Jednak pozostali pracownicy — czesto ci, ktdrzy pracujg na
pierwszej linii z klientem — nie zawsze majg do dyspozycji
zasady, procesy, narzedzia, szkolenia, analizy, a nawet
uprawnienia potrzebne, by te wizje stosowac w praktyce.
Cho¢ organizacje wizjonerskie z wiekszym przekonaniem
deklarujg, ze dziatania pracownikdw sa inspirowane wizjg
marki, nawet te firmy dostrzegaja przestrzen do doskonalenia
wsrod szeregowych pracownikéw (patrz Rysunek 2).

Rysunek 2
Wizja marki organizacji ma najwiekszy wptyw na decyzje i zachowania zarzadu i menedzerow

97%
91% 920%
81% 83%
62%
58%
. . 47%
B Organizacje

wizjonerskie
Pozostate 25%
organizacje 17%

Zarzad Pozostata wyzsza Kierownicy Specjalisci Personal

kadra kierownicza pomochiczy

P. W jakim stopniu zgadzajq sie Paristwo ze stwierdzeniem, Ze wizja marki organizacji istotnie wptywa na zachowania i decyzje pracownikéw?



Dobra praktyka nr 2 Organizacje wizjonerskie znacznie czesciej niz pozostate
deklaruja, ze ich wizja marki jest zharmonizowana ze

Kore l.aCj awi Zj i marki ze strategig ogolna, marketingowa, sprzedazowa i IT.
. . k . . Szczegolnie warte odnotowania sg wysitki takich organizaciji
Strateglaml Orporacyj nyml narzecz wtaczenia wizji marki w procesy oceny i rekrutacji

pracownikéw (patrz Rysunek 3). Przedstawiciele organizaciji

wizjonerskich zdajg sobie sprawe, ze doswiadczenie klienta

jest czesto pochodna do$wiadczen klientow z pracownikami
operujacym pod marka firmy. Ten fakt powinien wptywac na
kryteria rekrutacji i pomiary wynikéw pracy.

Jesli wizja marki organizaciji nie jest skorelowana

z kluczowymi strategiami prowadzenia przez nig
dziatalnosci, istnieje ryzyko, ze idealne doswiadczenie
klienta bedzie jedynie teoretycznym eksperymentem, ktéry
nie przejdzie w faze realizacji i nie bedzie miat swoich
sponsorow w firmie. Korelacja umozliwia organizaciji
holistyczne zarzgdzanie priorytetami, budzetemizasobami
w zwigzku z doswiadczeniem klienta oraz zapewnia nalezyte
poparcie zarzagdu oraz nadzér ogélnokorporacyjny.

Rysunek 3
Organizacje wizjonerskie, bardziej niz inne organizacje, dbaja o korelacje wizji marki ze strategiami swoich réznych
obszarow dzialnosci

Ogdlna strategia biznesowa

78%
Strategia marketingowa _68% 91%
Strategia w dziedzinie CX .
Strategia ocen pracowniczych _54% 87%
Strategia operacyjna _59% 86%
Strategia sprzedazy _59% 85%
Strategia IT _45% 79%
Strategia rekrutacji _39% 70%

. Organizacje wizjonerskie Pozostate organizacje

P. W jakim stopniu powyzsze strategie w Panistwa organizacji sq skorelowane z Paristwa aktualng wizjqg marki?



Organizacje wizjonerskie
znacznie czesciej niz pozostate
deklaruja, ze ich wizja marki jest
zharmonizowana ze strategig
0gblng, marketingowa,
sprzedazowa i IT.

Dobra praktyka nr 3

Innowacyjne wykorzystanie
technologii na rzecz klientow
i pracownikow

Jak juz wczesniej wspomnieli$my, zdecydowana
wiekszos¢ (85 procent) organizacji wizjonerskich
deklaruje sie jako firmy bardziej innowacyjne niz
konkurenci. Wérod pozostatych firm ten odsetek wynosi
39 procent. A taka réznica jest dla klientow istotna.

Niedawne badanie Salesforce Research wykazato, ze

50 procent konsumentéw i 66 procent klientow
biznesowych deklaruje aktywna preferencje dla firm
bardziej innowacyjnych, takich, ktére ,,regularnie
wprowadzajg nowe produkty/ustugi w odpowiedzi na
potrzeby klientéw i zmiany technologiczne”.* Podobna
obserwacja wynika z badania IBV CX, w ktérym wiekszos$¢
konsumentéw deklaruje zainteresowanie przysztym
wykorzystaniem przez firmy technologii cyfrowych dla
doskonalenia doswiadczen i interakcji z klientami.*

Innowacje techniczne narzecz klientéw

Wielu naszych rozmdéwcow poruszato temat technologii
wykorzystywanych do transformacji obecnego
doswiadczenia klienta oraz planow ciggtego doskonalenia.
Francesco Lagutaine mowi, ze Manulife wprowadza na
rynek produkty projektowane dla ludzi aktywnie dbajgcych
o zdrowie z myslg o obnizeniu kosztow swoich polis
ubezpieczeniowych. ,Internet rzeczy otwiera bardzo wiele
mozliwosci” — zauwaza. ,,Coraz czeéciej przygladamy sie
wykorzystaniu urzadzen pozyskujacych dane z internetu
rzeczy, zarowno przez nas, jak i przez klientow”.

Doug Milliken wspomina, ze Clorox eksperymentuje
z czatbotami wyposazonymi w sztuczng inteligencje,
ktore obstuguja nowe produkty, takie jak rozwigzanie
Renew Life® (podpowiada wtasciwy probiotyk na
podstawie danych wprowadzonych przez klienta) czy
Burt’s Bees® (rozwigzanie do pielegnacji skory).

Rowniez Doug z uwaga przyglada sie internetowi rzeczy.
»Internet rzeczy ma gteboki sens” — méwi.
»,Przeprowadzilismy eksperyment z filtrem do wody
Brita®. Potrafit sam zamowic¢ nowy egzemplarz filtru na
Amazonie. To byta tylko pierwsza mata préba, ale duzo
nas nauczyta. Nastepnym krokiem bedzie wdrozenie
podobnego rozwigzania na wiekszg skale”.

Innowacje techniczne narzecz pracownikow

Podobne podejscie do innowacji technicznych jest
niezbedne, by stworzy¢ pracownikom warunki do
kreowania idealnego do$wiadczenia klienta. Francesco
Lagutaine zwraca uwage na to, jak Manulife korzysta ze
sztucznej inteligenciji, analiz predykcyjnych i uczenia
gtebokiego w szkoleniach dla personelu centrow
zgtoszeniowych oraz w skutecznym rozwigzywaniu
problemow zgtaszanych przez klientéw.

Doug Milliken méwi o tym, jak dane i technologie
pomagaja firmie Clorox w doskonaleniu doswiadczenia
pracownikéw w dwoch waznych obszarach:

— Analizy. ,,Staramy sie aktywnie korzysta¢ z analiz mediéw
spotecznosciowych. Waznym elementem tych analiz jest
interpretacja jezyka naturalnego. Rozwijamy swoje
zdolnosci analityczne, by zdobywac dzieki nim wiedze”.

— Realizacja. ,,Siegamy po rézne technologie, w tym pakiet
zintegrowanych, dziatajgcych w chmurze narzedzi
marketingowych, ktére pozwalajg na kreowanie bardziej
spersonalizowanych $ciezek zakupowych dla znanych
klientow. Uzywamy rowniez silnikow i narzedzi do
personalizacji serwisow internetowych, by szybko i na
duza skale tworzy¢ indywidualne materiaty wideo”.

,Doswiadczenie klienta mozna postrzega¢ jako odrebng
dziedzine” — zauwaza. ,,Jednak w rzeczywistosci
personalizacja takiego do$wiadczenia nie jest mozliwa
bez fundamentu w postaci danych. Doswiadczenie, jakie
wykreuje mdj zespdt, jest tylko tak dobre, jak pozwolg na
to nasze umiejetnoécii mozliwosci w dziedzinie cyfrowej
transformacji oraz danych”.

Francesco Lagutaine przewiduje, ze ,,0 wygranej w tej grze
zdecydujg dane. Analityka danych iinfrastruktura danych
to dwa obszary o newralgicznym znaczeniu”.
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Wykreowanie doswiadczenia
pracownikow, ktore z kolei
wykreuje oczekiwane
doswiadczenie klientow

Korelacja ze strategiami firmy i wtasciwe technologie
pozwola organizacjom na przemyslane wtaczenie wizji
marki do najwazniejszych procesow i dziatan, tak by
ostatecznie ksztattowata ona planowanie i realizacje
wszystkich interakcji z klientami. Organizacje wizjonerskie
szczegolnie dobrze realizujg te zatozenia. Wpisujg wizje
marki w elementy sktadajace sie na cato$ciowe
do$wiadczenia klienta firmy, w catym tancuchu wartosci
zwigzanym z klientem. U wizjoneréw wizja marki obecna
jest nie tylko w oczywistych inicjatywach, takich jak
kampanie marketingowe, lecz rowniez w projektach
badawczo-rozwojowych, regulaminach pracowniczych,
a nawet strukturach organizacyjnych (patrz Rysunek 4).

W wielu organizacjach niedostatki nie ograniczaja sie do stabej
wewnetrznej komunikacji dotyczacej CX. Brakuje tam rowniez
procesow, narzedzii technologii Swiadomie zaprojektowanych

Rysunek 4

i wybranych tak, by umozliwi¢ pracownikom kreowanie jak
najlepszego do$wiadczenia klienta. Takie organizacje nie
traktuja z nalezyta uwaga kwestii doswiadczenia pracownika
jako odbicia doswiadczenia klienta. ZapytaliSmy naszych
rozmoéwcow, w jaki sposob ich przedsiebiorstwa utrzymuijg
orientacje na klientaizaangazowanie w realizacje wizji
idealnego CX. Rachel Carpenter, dyrektorka ds. analiz

i strategii projektowania w Citi, podzielita sie doswiadczeniami
wiasnej firmy w utrzymywaniu zaangazowania w kreowanie
idealnego CX, zaczynajac od poziomu wyzszego
kierownictwa.

»,Nasze cele i miary dotyczace jakosci oraz doswiadczenia
klienta sa w naszej firmie definiowane na najwyzszym
szczeblu” —wyjasnia. ,Wyzsza kadra zarzadzajgca
omawia na spotkaniach opinie i punkt widzenia klientéw.
Na zebraniach zarzgdu zawsze poruszane sg tematy
zwigzane z doswiadczeniem klienta. Niekiedy zapraszamy
klientow na osobiste spotkania z zarzagdem — sposdb
staroswiecko analogowy, ale bardzo efektywny”.

Organizacje wizjonerskie czesciej wtaczajg swojg wizje marki w procesy i dziatania przyczyniajace sie do kreowania

idealnego doswiadczenia klienta

Reklama, kampanie marketingowe, wydarzenia
Produkty, ustugi, rozwigzania

Struktury organizacyjne

Zasady i metody wsparcia klientéw

Polityka operacyjnaikadrowa

Projekty badawczo-rozwojowe

Projektowanie i rozwdj punktow interakcji z klientami [, 8%
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P. W jakim stopniu zgadzajq sie Paristwo, Ze Panstwa aktualna wizja marki jest wtasciwie odzwierciedlona w powyzszych aspektach Panstwa organizacji?



Organizacje wizjonerskie
czesciej niz inne doktadnie
analizuja mozliwosci ekspresji
wizji marki za posrednictwem
swoich ekosystemow.

Podkresla, ze szefowie stale podazajg za punktem
widzenia klientéw. ,,Nie ulega watpliwosci, ze do
wykreowania doskonatego doswiadczenia klienta
niezbedna jest ciekawos$c¢ — trzeba po prostu samemu
sprébowac, jak to jest by¢ wtasnym klientem”.

»Naprawde wdrozyliémy u nas idee myslenia projektowego,
design thinking” — kontynuuje Rachel. ,Warsztaty z mys$lenia
projektowego poczatkowo stuzyty nam do nauczania
pracownikéw tej metodyki, ale teraz majg rowniez
dodatkowe role. Siegamy po techniki myslenia
projektowego, by ujawniac istote problemdw, niekiedy nawet
zaczynajac od listéw lub komentarzy klientéw, ktorzy
zrezygnowali z naszych ustug. Patrzymy na problemy ich
oczami i dopiero wtedy zaczynamy szukac rozwigzania”.

Bycie ,,blisko” klienta ma zasadnicze znaczenie w pracy
projektantéw strategiii punktow interakcji Citi. Jako
przyktad Rachel Carpenter wskazuje wtasny zespot, ktéry
pracuje nad produktami mobilnymi.

»Niezwykle wazng czescig naszej pracy sa testy na
prototypach z udziatem ludzi, monitorowanie reakcji
spotecznoscioraz eksplorowanie danych” — mowi.
»Siegamy gteboko, aby dowiedziec¢ sie, o czym naprawde
mowig nasi klienci. Analizy danych o uzytkownikach sg
czescig kazdego naszego sprintu, a przy tym aktywnie
dzielimy sie spostrzezeniami, chcac by w tych analizach
brato udziat jak najwiecej pracownikow”.

Méwiac o konsultantach pracujacych na pierwszej linii,
Rachel z uznaniem wyraza sie oich zdolnosci do
nawigzywania relacji z klientami. ,,Przystuchiwatam sie
pracy naszych konsultantow telefonicznych i bytam
oczarowana ich cierpliwoécia, uprzejmoscia

i indywidualnym podejéciem do kazdego klienta. Ich praca
oceniana jest zaréwno pod wzgledem jakosci, jak

i szybkosci. Ich cele — oraz cele ich menedzeréw — sg
dopasowane do rodzaju ustugi, ktéra maja $wiadczyc”.

Citi dba réwniez o to, by wktad w do$wiadczenie klienta
mieli pracownicy, ktorzy z klientami nie kontaktujg sie
bezposrednio, w tym osoby z dziatéw operacyjnych,
tancucha dostaw i IT.,Organizujemy imprezy i okragte
stoty po$wiecone relacjom z klientami” — méwi Rachel
Carpenter. ,,Pracownicy wspolnie dziataja narzecz tych
relacji. Oceniajg potencjalne nowe funkcje i gtosujg nad
ich uzytecznoscia. Moga tez dotgczaé do naszej
spotecznosci Canvas, by dzieli¢ sie pomystamii opiniami.
Z madrosci i zaangazowania tej populacji pracownikow
czerpiemy naprawde duzg wartos¢. Poniewaz funkcjonujg
pozazespotami projektantow i programistow, moga
wnies$¢ do naszej pracy Swieze spojrzenie”.

W istocie misja marki Citi uwzglednia teraz réwniez kwestie
wewnetrznego budowania marki i doswiadczenia
pracownikdéw. ,Mamy caty doswiadczony zespét, ktory
zajmuje sie wytacznie jakoscig doswiadczen pracownikow
w kontakcie z naszymi technologiami” — zauwaza Rachel.
,Ten zespdtrobi doktadnie to, co moje zespoty CX, ale dla
pracownikéw. Stworzone w ten sposdb rozwigzania
ograniczajg liczbe zgtoszen do stanowiska pomocy,
podnoszg produktywnos¢ i ograniczajg koszty operacyjne”.

Niestety, wiele spoérod ankietowanych organizacji nie
przyktada rownie duzej wagi do udziatu pracownikéw
zréznych dziatéw i piondw w kreowaniu idealnego
doswiadczenia klienta. W komunikacji wewnetrznej
zdecydowanie dominuje po prostu jednokierunkowe
informowanie o wizji marki, najczesciej droga e-mailowa.
To bierne podejscie moze by¢ jedng z przyczyn, dla
ktérych tak wielu respondentdw przyznaje, ze ich
pracownicy nie rozumiejg w petni znaczenia wizji marki
oraz nie wiedzg, jak wdrazac ja w praktyce.

Citi odroznia sie inwestycjami i zaangazowaniem

w do$wiadczenie pracownikow —i dzieki temu stwarza swoim
ludziom warunki, procesy i narzedzia do kreowania
najlepszego z mozliwych doswiadczen klienta. Zanurzenie

w kulturze korporacyjnej, w ktorej docenia sie warto$¢ CX na
kazdym poziomie organizacji, 0znacza, ze pracownicy nie
tylko styszg o wizji marki Citi, lecz faktycznie jg przezywaja.

Dobra praktykanr5

Witaczenie ekosystemu do
inicjatywy

Jako ze wspotczesne organizacje dziatajg czesto

w skomplikowanym ekosystemie firm partnerskich, nie
mogg ograniczac sie do doswiadczenia pracownikow
wewnetrznych. Nie mniej istotne sg zewnetrzne relacje,
ktére wptywaja na idealne doswiadczenie klienta. Zespoty
zewnetrzne moga odegrac¢ wazna role w kreowaniu
dos$wiadczenia klienta organizacji, wypetniajac luke

w umiejetnosciach lub technologiach albo wspéttworzac
produkty, modele biznesowe lub platformy ramie w ramie
z personelem wewnetrznym.

Organizacje wizjonerskie, czesciej nizinne, doktadnie
analizujg mozliwosci ekspresji wizji marki za posrednictwem
swoich ekosystemow. Okoto dwdch trzecich takich organizaciji
traktuje wizje marki potencjalnego partnera jako jedno
zkryteriéw wyboru firm, z ktérymi warto nawigzac
wspotprace. Partner, dostawca towardw, dostawca ustug,
anawet potencjalny menedzer — organizacja wizjonerska
stara sie budowac relacje z podmiotami, ktore podzielaja jej
wizje i filozofie CX (patrz Rysunek 5).
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Rysunek 5

Organizacje wizjonerskie czesciej deklaruja, ze ich wizja
marki jest uwzgledniana przy wyborze partneréw
zewnetrznych i we wspotpracy z nimi

W bér er o
part|¥er6w/ Podejscie do
dostawcow fuzjiiprzejec

68% 65%
Organizacje  Pozostate Organizacje  Pozostate
wizjonerskie organizacje wizjonerskie organizacje

P. W jakim stopniu zgadzajq sie Paristwo, ze Paristwa aktualna wizja marki jest
wtasciwie odzwierciedlona w powyzszych aspektach Paristwa organizacji?

Na ile wazny w relacji biznesowej jest potencjalny wktad
partnera w kreowanie idealnego doswiadczenia klienta?
Zadalismy to pytanie naszym rozmoéwcom. Kilkoro z nich
powiedziato, ze w fazie oceny due diligence potencjalnego
partnera wprost zajmuja sie kwestig doswiadczenia
klienta. Gdy relacja rozwinie sie poza faze oceny,
rozpoczyna sie intensywna praca przy harmonizacji
do$wiadczenia klienta, jakie buduja obie firmy. Rachel
Carpenter opisuje to tak: ,,Gdy nawigzujemy wspodtprace
znowym dostawca-partnerem, organizujemy sesje
immersyjne. Poniewaz wspoétpracujemy przy realizacji
wspolnych celdw, otwarcie dzielimy sie wiedzg na temat
zachowan i potrzeb klientéw. Chcemy, aby nasi partnerzy
wiedzieli o naszych klientach wszystko to, co my”.

Dzielenie sie z partneramiinformacjami o klientach jest
wazne rowniez dla Suyoga Mody'ego, wspdtzatozyciela
Drift Away Coffee, amerykanskiej firmy sprzedajacej kawe
na zasadzie subskrypcji. Jako firme powstatg od poczatku
w modelu cyfrowym, Drift Away Coffee ominety wyzwania
transformacyjne charakterystyczne dla starszych, duzych
przedsiebiorstw.

Ale wtasnie z perspektywy matej firmy jakos¢ pracy
ekosystemu partneréow ma newralgiczne znaczenie dla
doswiadczenia klienta. Istotg marki Drift Away Coffee jest
obietnica sprzedazy produktéw o jakoéci premium i dziatania

z korzyscig dla partnerow. Firma pozyskuje kawe wytgcznie
od matych plantatoréw, a kazda dostawa do klienta jest
zarazem reklama i dowodem uznania dla takiego partnera.
Wiasnie to jest wyrdzniajaca cecha doswiadczenia klienta
Drift Away Coffee. Poniewaz model biznesowy Drift Away
Coffee zaktada daleko idaca personalizacje oferty dla
kazdego z subskrybentow, firma gromadzi obszerne dane

o klientach oraz bezcenne opinie —w formie recenzjiiocen —
azdobytymiinformacjamidzieli sie z plantatorami.

,Gdy wypalimy ziarna kawy dostarczone przez plantatora,
dostarczymy je klientom i zbierzemy recenzje,
przygotowujemy szczegdtowy raport dla naszego
dostawcy”, mowi Suyog Mody. ,,Dzieki temu plantatorzy
mogg stale doskonali¢ swoje produkty —i poprawiaé swojg
sytuacje materialng”. Takie ,,sprzezenie zwrotne” to
przyktad praktycznej realizacji wizji CX w tancuchu dostaw.
Przyjety sposéb dziatania pomaga réwniez firmie Drift
Away Coffee w budowaniu silnych relacji z partnerami,
ktorych chce utrzymacd w swoim ekosystemie.

Dlainnych firm wspotpraca z ekosystemem —zwtaszcza

w dziedzinie CX — oznacza mozliwie silne wcigganie partnerow
w orbite organizacji. Francesco Lagutaine uzywa okreslenia
»ptynnasiec”. Jego zdaniem niezwykle wazne jest, by
partnerzy podzielali punkt widzenia jego organizacji na
projektowanie skoncentrowane na potrzebach cztowieka.
Partnerzy muszg ,nadawac natych samych falach”, co jego
zespoty.

Jak wyjasnia—,Wszyscy nasi dostawcy, partnerzy,
ustugodawcy itp. pracujg wedtug naszych proceséw, a nie
swoich wtasnych. Inaczejsie po prostu nie da, poniewaz
pracujemy w modelu iteracyjnym, ktory zaktada nieustanne
wstuchiwanie sie w gtos klienta i doskonalenie w odpowiedzi
nato, co ustyszymy”.

Takie podejscie, jak zauwaza, jest istotne zwtaszcza

w przypadku partneréow $wiadczacych ustugi projektowania
lub DevOps. ,,Bywa, ze szukamy firm, ktére moga nam
zaoferowac outsourcing pracownikéw. W innych
przypadkach akceptujemy fakt, ze partner zbuduje swoj
zespot, ale wymagamy, by pracowat on w naszych obiektach,
zgodnie z naszymi standardamii procesami. Dlaczego?
Poniewaz, po pierwsze: wierzymy, ze nadzor jest kluczem

do powtarzalnego kreowania najlepszych mozliwych
dos$wiadczen. A po drugie: musimy stale sie uczyc”.

Francesco dodaje: ,,Dlatego szukamy partnerow, ktérzy
nie beda mieli oporéw przed zmiang swoich wtasnych
metod pracy oraz ciggta adaptacjg do tego, czego my na
biezaco sie uczymy i dowiadujemy”.



Dobra praktykanr 6

Zmiana mentalnosci poprzez
podkreslanie znaczenia empatii

W przypadku pracownikow otwarto$¢ na zmiany jest
jeszcze wazniejsza niz przy wyborze partneréw
zewnetrznych. Wistocie nasi respondenci wskazywali
dwie najwazniejsze bariery, ktére utrudniajg im zblizenie
obecnego doswiadczenia klienta do ideatu:

1.Brak programu zarzgdzania zmiana.

2. Niezdolnos$¢ zespotéw do wspdtdziatania ponad
granicami organizacyjnymi.

Wiekszos$¢ rozmdwceow, zwtaszcza tych ze starszych
organizacji, jest zgodna co do tego, ze sktonienie pracownikow
do zmiany sposobu myslenia, dziatania i odczuwania nalezy do
najpowazniejszych wyzwan. Francesco Lagutaine ujmuje to
nastepujaco: ,,Jesli nie zmienisz podejscia do pracy
zklientem, do zwinnego kreowania projektow
ukierunkowanych na potrzeby cztowieka, mozesz osiggngé
lepsze wyniki mierzone na przyktad szybkoscia pracy. Ale te
lepsze wyniki wcale nie muszg przetozyc¢ sie nalepsze
dos$wiadczeniaklienta. Twoja firma bedzie bowiem robic
wcigz to samo, tyle ze szybciej”.

Méwi, ze pokonanie tego wyzwania wymaga zmiany
mentalnosci. ,,Najwazniejsze, by organizacja przestata
skupiac sie na wtasnych wynikach, a zaczeta patrze¢

i odczuwac tak, jak swoj klient”. Nie istniejg procesy,
technologie, struktury ani czynniki motywacyjne, ktore
zapewnityby powodzenie transformacji, jesli nie bedzie jej
towarzyszy¢ zmiana kultury organizacyjne;j.
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Jak zatem organizacja powinna podejs¢ do zmiany wtasne;j
kultury? Francesco podpowiada: ,,Kultura ma swoj
poczatek w opowiesciach. Stuchamy ich wcigz na nowo,
dzieki nim zyskujemy komfort psychiczny, utwierdzaja nas
w wartosciach, w ktore wierzymy, przypominajg
orzeczach, ktérych sie obawiamy, i o tym, co nas chroni.

W wielu przedsiebiorstwach pojawia sie przekonanie, ze
skoro juz raz o czyms powiedzieli$my, sprawe mozna uznaé
za zatatwiong. Jednak kultura wymaga ciggtej pielegnacji.
To jeden z najwazniejszych wnioskow, do jakich udato mi
sie dojsé: nigdy nie mozemy przestac przypominaé
pracownikom, dlaczego robimy to, co robimy, i na czym
polegaich rola w podejmowanych dziataniach”.

Dan Makoski jest dyrektorem ds. designu w londyniskiej Lloyds
Banking Group. Zgadza sie, ze jednym z najwiekszych
wyzwan, z jakimi ma do czynienia, jest nauczenie
pracownikow empatii, wspétodczuwania z klientem.

I podkresla, jak wazne jest skupienie uwagi na do$wiadczeniu
klienta. ,,Wszystko zmienito sie, gdy przestali$my skupiac sie
nawynikach kazdego sprintu” —wspomina. ,,Potrzebowalismy
nowej rozmowy. PrzyjeliSmy punkt widzenia konkretnego
cztowieka, naszego klienta. Zamiast o wynikach, efektach,
zaczelismy mysle¢ o tym, co spodoba sie klientom”.

»,Niekiedy oznacza to, ze na poczatku nie wiemy, jaki
bedzie wynik naszej pracy”. Przyznaje, ze w branzy ustug
finansowych zespoty byty przywigzane do
»przewidywalnej metodyki waterfall”.

Idodaje: ,,Ale teraz, po transformacji do bardziej zwinnego
$rodowiska, w ktorym panuje lepsza koordynacja

i wieksza samodzielno$¢, zmieniaja sie wartosci,

ktérymi kieruja sie nasze zespoty i nasz zarzad”.
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Droga do idealnego CX

Kultura ukierunkowana na klienta

Nasi rozmoéwcy zgodnie przyznaja, ze kluczem do
ukierunkowania na klienta jest wpojenie pracownikom
zdolno$ci wspétodczuwania z klientem. Jednak nie wystarczy
poprosic o takg empatie pracownikow bezposrednio
obstugujacych klientdw. Aby nastgpita zmiana kultury
organizacyjnej, wszyscy pracownicy musza nauczyc sie
patrze¢iodczuwac tak, jak klienci — powinno to stac sie dla
nich naturalne i wptywac naich codzienng prace. Zarzad moze
stworzyc sprzyjajace warunki dla tej zmiany, przebudowujac
modele wspotpracy i rozwigzywania problemdw oraz
zachecajac pracownikéw do proaktywnego doskonalenia
dos$wiadczenia klienta. Dziatania, ktore nalezy podjac:

— Wdrozenie modelu zwinnego dziatania.

W sferze deklaracji przedsiebiorstwa czesto powotujg sie
naidee transparentnoscii wspotdziatania. Jednak nasze
badania wykazuja, ze niezdolno$¢ do wspotdziatania
ponad granicami organizacyjnymi wcigz jest powazng
barierg dla doskonalenia doswiadczenia klienta.
Kreowanie do$wiadczenia klienta to proces, ktéry musi
odbywac sie na poziomie korporacyjnym. Podobnie jak
zespoty programistow dziatajgce w modelu zwinnym,
przedsiebiorstwa zwinne stawiaja na interdyscyplinarng
wspotprace i dziatanie iteracyjne. Istotne jest budowanie
zaufania i otwartosci, ktére pozwolg wszystkim
pracowac narzecz wspolnych celow. Wspoétdziatanie,
tworzenie, obserwacja, nauka i doskonalenie.

— Wdrozenie zasad projektowania ukierunkowanego
na potrzeby cztowieka.

Wiele organizacji stosuje metode myslenia projektowego
(design thinking) do opracowywania rozwigzan
problemow, jakie napotykaja klienci. Jednak zasady
myslenia projektowego mozna zastosowad praktycznie
do kazdego problemu biznesowego. Ten sposob pracy na
pierwszym miejscu stawia potrzeby uzytkownikow,
kimkolwiek by oni nie byli. Pomaga zespotom przyjac
punkt widzenia uzytkownikéw koncowych. Przyjecie

w catej organizacji zasad myslenia projektowego jako
metody eksploracji i rozwigzywania probleméw moze
przyniesc¢ efekt wykreowania doskonatych,
powtarzalnych i powszechnych do$wiadczen.

— Ukierunkowanie dziatan na klienta wyptywajace
z ciekawosci.

Wspotodczuwanie z klientem, przyjecie jego punktu
widzenia —to wazne. Ale nie mniej wazna jest pewna
doza ciekawosci i dociekliwosci. Poszukiwanie nowych
rozwigzan problemow, jakie napotyka klient, moze
zamieni¢ empatie w aktywne dziatania. Gdy pracownicy
moga i chca pozwoli¢ sobie na wyjscie poza oczywiste
odpowiedzii gdy nie boja sie eksperymentow, nawet
nieudanych, w organizacji rozkwitajg innowacje.

Stworzenie pracownikom mozliwosci — poprzez
doskonate doswiadczenia

Doskonate doswiadczenie klienta jest pochodng
doskonatego doswiadczenia korporacyjnego. Nowoczesne
interakcje z pracownikami (spersonalizowane, proste

i dajgce poczucie sprawczosci) wymagajg wartosciowej

i uzytecznej komunikacji ze strony lideréw, rozwigzan
technicznych, takich jak chmura, sztucznainteligencja

i internet rzeczy, oraz narzedzi do wspoélnej produktywnej
pracy. Dziatania, ktére nalezy podjac:

— Autentyczna komunikacja obejmujaca wartosciowe,
taktycznie istotne informacje.

Gdy pracownicy nie otrzymujg informacji o ideale
doswiadczenia klienta, do ktorego dazy organizacja, to
powodem jest brak efektywnego przekazu ze strony
lideréw. Lube brak zwiazku tego przekazu z codziennymi
zadaniami pracownikéw. Lub jedno i drugie. Nawigzania
do wtasnych doswiadczen sprawiaja, ze przekaz jest
autentyczny. Pracownik powinien wiedzie¢, jak jego rola
moze przyblizy¢ organizacje do idealnego doswiadczenia
klienta. Dzieki temu zobaczy sens swojej pracy i chetniej
zaangazuje sie w doskonalenie CX w firmie.

— Priorytetowe traktowanie innowacji cyfrowych na
rzecz pracownikow.

Nie mozna oczekiwac, ze pracownicy wykreujg idealne
doswiadczenie klienta, nie majgc do dyspozycji wtasciwych
technologii. Sprzedawcy detaliczni potrzebujg rozwigzan
mobilnych, by obstugiwac klientow na terenie sklepu.
Handlowcy potrzebujg kokpitdw menedzerskich, ktére
beda wspomagac produktywna, zespotowa prace,

i podpowiadac najlepsze nastepne dziatanie w relacji
zklientem. Do optymalizacji tancucha dostaw i strategii
cyklu zycia klienta potrzebna jest sztuczna inteligencja

i rozwigzania analityczne. Wzbhogacona rzeczywisto$é

i technologia 5G otwierajg nowe mozliwosci przed
personelem serwisowym, utrzymaniowym, przed
inzynierami, projektantami, szkoleniowcamii pracownikami
obstugi klienta. Wreszcie hybrydowe platformy
wielochmurowe zapewniajg pracownikom w catej firmie
bezposredni dostep do potrzebnych ustug i danych.

— Stwarzanie warunkéw do produktywnej
i odpowiedzialnej pracy.

Praca zdalnaielastyczne godziny pracy to model czesto
dzi$ stosowany. W takich warunkach zasadnicze znaczenie
ma komunikacja asynchronicznaiaplikacje do zespotowego
udziatu w przeptywach pracy. Nalezy udostepnic
pracownikom platformy programowe i systemy
projektowania potrzebne do zwiekszenia produktywnosci,
zwtaszcza w projektach zwigzanych z doswiadczeniem
klienta. Jednoczesnie nalezy da¢ pracownikom na
wszystkich poziomach swobode w podejmowaniu decyzji

i uczyni¢ ich odpowiedzialnymi za wyniki.
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Nauka poprzez dziatanie

Aby utrwali¢ zmiane kultury organizacyjnej sprzyjajaca
orientacji na klienta, nalezy zaangazowac w nig

pracownikéw. Pracownicy daja z siebie to, co najlepsze, gdy

zmiana jest dla nich zrozumiata na podstawie obserwacji
wtasnej pracy, a takze gdy moga te zmiane aktywnie
wspottworzyc. Dziatania, ktore nalezy podjac:

— Przeprowadzenie kompleksowego audytu doswiadczen.

Aby zaprojektowac osiggalny ideat doswiadczenia klienta,
nalezy najpierw poznac obecng sytuacje. Audyt, o ktorym
tutaj méwimy, to cos wiecej niz plan dojscia do ideatu —to
doktadna analiza zbioru czynnikéw sktadajacych sie na
tancuch wartosci klienta. Do tych czynnikow nalezy

kompozycja materiatéw kreujacych wizerunek marki, punkty

interakcji z klientami, wyniki analizy danych, wyniki audytu
technologii, wyniki audytu komunikacji gtosowej

i menu wybierania tonowego, audyt SEO i ocena konkurenciji.

Zaangazowanie zespotdw i udostepnienie im wynikdw tak
szerokiego audytu stworzy warunki do dalszych dziatan.

— Przyspieszenie postepow dzieki immersyjnej
metodyce ,,garazowej”.°

Tradycyjne przedsiebiorstwa, ktére daza do wiekszego
ukierunkowania na klienta, miewaja trudnosci
zwprowadzaniem zmian natyle szybko, by nadazy¢ za
oczekiwaniami klientéw lub wtasnymi harmonogramami.
Szybkiiwidoczny postep, nawet w fazie naukii zbierania
doswiadczen, jest waznym czynnikiem motywacyjnym.
Podejscie garazowe polega na budowaniu kreatywnych
zespotow funkcjonujacych poza normalnymi procedurami
operacyjnymi. Ich zadaniem jest wypracowanie
innowacyjnych rozwigzan, a moga to osiggnac dzieki

wspotpracy kompetentnych przedstawicieli réznych dziedzin

oraz zastosowaniu metody design thinking do szybkiego
konstruowania produktow o minimalnej konieczne;j
funkcjonalnosci. Jest to rozwigzanie, dzieki ktéremu
pracownicy tatwiej przyjmujg nowe metody pracy i sposoby
myslenia, azespét moze dziataé z szybkoscig start-upu
iwdrazac rozwigzania w skali korporacyjne;.

— Zmiana zarzadzania zmiana.

Jednaz przyczyn, dla ktérych firmy postrzegaja zarzadzanie
zmiana jako wyzwanie, jest traktowanie tej dyscypliny jako
tradycyjnej metody procesowej, ustrukturyzowanej
iformalnej. Zamiast tego lepiej jest skupic sie na
analizowaniu danych i opracowywaniu uzasadnien, ktére
przekonajg pracownikow do zmian. Spersonalizowane, a nie
formalne, nakazowe podejscie do zmian, czesto sprawia, ze
pracownicy sg bardziej otwarci. Im wieksze bedzie
zaangazowanie i poczucie odpowiedzialno$ci za zmiany
wsrod pracownikéw, tym tatwiejsze okaze sie wdrazanie
nowych technologii, sposobdéw pracy i myslenia.

Czy Twoja organizacja jest
gotowa, by wykreowac idealne
doswiadczenie klienta?

— W jakim stopniu ideat doswiadczenia
klienta jest w Twojej organizaciji
drogowskazem dla zachowan i mentalnosci
pracownikow? Jak to zmierzy¢?

— Corobisz, aby partnerzy i dostawcy
organizacji rozumieli wizje Twojej marki
i uczestniczyli w budowaniu idealnego
doswiadczenia klienta?

— Czego potrzebuje Twoja organizacja, by
by¢ bardziej ukierunkowang na klienta?
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Wiecej informacji

Dodatkowe informacje na temat niniejszego raportu
opublikowanego przez IBM Institute for Business Value

mozna uzyskac, wysytajac e-mail na adres iibv@us.ibm.com.

Zachecamy do odwiedzenia naszego profilu @IBMIBV na
Twiterze, a takze naszej strony ibm.com/ibv.

Aby uzyskac dostep do raportéw podsumowujgcych

IBM Institute for Business Value na urzadzeniu mobilnym,
nalezy pobrac¢ ze sklepu z aplikacjami bezptatng apke
,IBMIBV” natelefon lub tablet.

Odpowiedni partner w nowej
rzeczywistosci

W IBM ktadziemy nacisk na wspoétprace z klientami.
Analizy biznesowe, zaawansowane badania naukowe oraz
rozwigzania technologiczne umozliwiajg im osiggniecie
przewagi nad konkurencjg niezbednej w obecnym, szybko
zmieniajacym sie $rodowisku.

IBM Institute for Business Value

IBM Institute for Business Value (IBV), cze$¢ dziatu

IBM Services, opracowuje oparte na faktach raporty
strategiczne dla dyrektoréw wyzszego szczebla, dotyczace
najwazniejszych zagadnien z sektora publicznego

i prywatnego.

W czym moze pomoéc IBM iX

IBM iX pomaga czotowym markom rozwijac

i zmieniac dziatalno$¢ — poprzez dobre projekty.
Projektanciw naszych 60 pracowniach na $wiecie
dziatajg tam, gdzie spotyka sie postep, design
ukierunkowany na potrzeby cztowieka i technologie
transformujace biznes. Projektujg przyszto$ciowe
doswiadczenia korporacyjne i pomagajg naszym
klientom urzeczywistniac te $miate projekty. Wiecej
informacji mozna znalez¢ na stronie ibm.com/ibmix.
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Metodyka badaniairespondenci

We wspotpracy z Oxford Economics instytut IBV
przeprowadzit ankiete wérod 1003 menedzerdw wyzszego
szczebla odpowiedzialnych za realizacje wizji marki

w obszarze do$wiadczenia klienta (lub majacych istotny
wptyw nate realizacje). Przyktadowe stanowiska zajmowane
przez respondentéw: dyrektor generalny, dyrektor ds.
marketingu, dyrektor ds. operacyjnych, dyrektor ds. innowacji,
dyrektor ds. zasobow ludzkich. Wérdd respondentow byli
rowniez inni menedzerowie wyzszego szczebla
odpowiedzialni za transformacje cyfrowa, doswiadczenie
klienta, marketing, rozwdj dziatalnoscii sprzedaz.

W badaniu uwzgledniono przedstawicieli siedmiu branz:
motoryzacyjnej, bankowosci i rynkow finansowych, artykutéw
konsumpcyjnych, ochrony zdrowia, $rodkow przekazu

i rozrywki, sprzedazy detaliczneji turystycznej. Na kazdg
ztych branz przypada 14 procent badanej proby. W badanej
prébie uwzgledniono dziesie¢ krajéw/regiondw: Brazylie,
Chiny, Niemcy, Indie, Japonie, Meksyk, Wielka Brytanie, Stany
Zjednoczone, a takze kraje nordyckie (Dania, Norwegia,
Szwecja) i Bliski Wschod (Egipt, Arabia Saudyjska, ZEA).

Na kazdy kraj/region przypada 10 procent badanej proby.

Naszym celem byto zbadanie, w jakim stopniu organizacje
skutecznie wykorzystujg wtasng wizje marki do kreowania
idealnego doswiadczenia klienta. Interesowata nas
korelacja wizji marki ze strategiami w réznych obszarach
dziatania, a takze wptyw tej wizji na zachowania pracownikow
w catym przedsiebiorstwie. Naszg intencjg byto ujawnienie
dobrych praktyk stosowanych przez te organizacje, ktére
robig najwiecej, aby w centrum swojej dziatalnosci
ulokowac wizje marki i praktyczna realizacje ideatu CX.

Zastosowalismy analize klasyfikacyjng, w wyniku ktérej
badana préoba zostata podzielona na dwie grupy. Nastepnie
przeprowadzilismy analize dyskryminacyjng, aby lepiej
poznac najwazniejsze czynniki stanowigce o réznicach miedzy
tymi grupami. Liderzy, organizacje wizjonerskie, to 14 procent
ankietowanych; wszystkie pozostate ankietowane firmy
naleza do drugiej grupy (86 procent). Wszystkie dane zostaty
zadeklarowane przez ankietowanych.

Oprocz ankiety ilosciowej przeprowadziliSmy szereg
odrebnych pogtebionych indywidualnych wywiadéw
zmenedzeramiwyzszego szczebla reprezentujgcymi
sektory bankowosci, ubezpieczen i artykutow
konsumpcyjnych. Zaden z tych rozméwcéw nie
uczestniczytw ankiecie iloéciowe;j.
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Raporty Research Insights

Research Insights to oparte na faktach raporty strategiczne dla
dyrektoréw szczebla, dotyczace najwazniejszych zagadnien
zsektora publicznego i prywatnego. Zrédtem informacii
wykorzystanych w raportach sg spostrzezenia analityczne
uzyskane w toku naszych wtasnych badan podstawowych.
Wiecej informacji mozna uzyska¢ w IBM Institute for Business
Value pod adresem iibv@us.ibm.com.
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