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Pytanie nie brzmi kiedy zaczac¢ myslec strategicznie o doswiadczeniach klientéw”, ale ,czy w ogole
nas sta¢ na to, zeby juz teraz nie wdrazac strategii CX". Jesli masz liczng silng konkurencje,
odpowied? jest oczywista.

Strategia CX (Customer Experience, czyli Doswiadczenia Klienta) to plan dziatania firmy
majacy na celu zapewnienie klientom doktadnie takich doswiadczen w kazdym punkcie
styku z marka, od pierwszej interakcji az po obstuge posprzedazowa, za ktére chca oni
ptaci¢ swoja lojalnoscia i portfelem. Celem jest generowanie wzrostu biznesu poprzez
budowanie dtugotrwatych relacji, zwiekszanie lojalnosci i jednoczesne ograniczenie
kosztow wtasnych.

Wspdtczesni liderzy biznesu znajdujg sie w paradoksalnej sytuacji. Z jednej strony niewielu
menedzerow jest szczerze przekonanych, ze dostarczanie klientom bardzo dobrych doswiadczen
jest kluczowe dlaich biznesdw. Ale tez niewielu wiecej z nich uznaje podejmowane przez ich firmy
dziatania w obszarze Customer Experience za zaawansowane.

Ekonomia sie zmienita. Menedzerowie nie

To nie jest przypadek. To efekt fundamentalnego nieporozumienia dotyczacego tego, w jakiej
ekonomii obecnie funkcjonujemy. Wiekszos¢ dzisiejszych menedzerdw swoje pierwsze,
ksztattujgce ich doswiadczenia zdobyta w jednej z dwdch poprzednich epok rynkowych:
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e Ekonomia Produktu - wygrywat ten, kto miat najlepszy produkt i kontrole nad jego
dystrybucja. Sukces zalezat od tego, co produkujesz i jak to dostarczasz klientom.
Dostepnosc i podstawowa funkcjonalnosc to byty klucze do zwyciestwa.

e Ekonomia Marketingu - wygrywat ten, kto najszybciej i najciekawiej docierat do klientow
z informacja o swojej ofercie. Nawet ze stabszym produktem mozna byto zdoby¢ klientow,
majac lepsza komunikacje, reklame, pozycjonowanie marki.

e Tymczasem zyjemy dzis w Ekonomii Doswiadczen (Experience Economy),
w ktorej to wtasnie realne doswiadczenia klientow rzadza ich procesami decyzyjnymi
w daleko wiekszym stopniu, niz najlepsze nawet kampanie marketingowe. Klienci kupuja
na podstawie doswiadczen, ktére dany produkt, marka czy firma oferuje. Niekoniecznie
wtasnych doswiadczen. Chodzi o doswiadczenia innych uzytkownikow, bo to one
determinuja to, jak odpowiadajg oni na pytanie, czy polecaja dany produkt, hotel, ustuge...

Dlaczego menedzerowie nie rozumieja Ekonomii

Doswiadczen?

Problem polega na tym, ze menedzerowie prébujg zarzadzac, uzywajac narzedzi i sposobow
myslenia z poprzednich epok. To tak, jakby probowac sterowac samolotem za pomocg instrukgji
dojazdy konnej. Jedno i drugie stuzy do przemieszczania sie, a jednak jest réznica.

W Ekonomii Produktu myslenie i dziatanie byto ukierunkowane od produktu do klienta: ,Mamy
Swietny produkt, znajdZzmy dla niego klientéw” W Ekonomii Marketingu kierunek myslenia

i dziatania przebiegat od komunikacji do klienta: ,Wymyslmy Swietng kampanie, ktéra przekona
klientow do naszego produktu”. Ekonomia Doswiadczen wymaga zupetnie innego, wrecz
odwrotnego ukierunkowania dziatan - od doswiadczen klientéw do wnetrza organizacji. Sek

w tym, ze jest to dziatanie, ktorego nikt nigdzie nie uczyt, ani tym bardziej nie praktykowat

w czasach, gdy obecni liderzy przedsiebiorstw i ich kluczowych dziatow zdobywali ksztattujace ich
doswiadczenia. Zjawisko to ujat trafnie Jargen Bang-Jensenm, byty prezes Play (P4 sp.z 0.0.),
gdy rozmawialismy o roli doswiadczen klientow w jego firmie. ,U nas wszyscy menedzerowie
wiedzg, czym jest customer experience. Mato kto jednak wie, jak nim zarzadzac i czym jest
strategia CX” - stwierdzit wéwczas.

Budowanie przewagi na bardzo konkurencyjnym rynku

W Ekonomii Doswiadczen nie chodzi bynajmniej o jakis nadzwyczajnie wysoki poziom doznan
klientow. Catkowitym nieporozumieniem jest zadbanie o niezwykte doswiadczenia w jakims
jednym punkcie styku. Tu nie chodzi o super UX (User Experience). Otdz kluczem jest zdolnosci

do wygenerowania takich doznan i wrazen klientow, zeby zapytani w dowolnym momencie relacji
zdana firme czy ja polecaja, z petng gotowoscig potwierdzili, ze tak i to z takich, a takich powoddw.
Podkresimy - w dowolnym momencie. A to oznacza, ze klienci moga by¢ zapytani

przez potencjalnych klientow w chwili, w ktorej nie mamy kontroli, gdzie znajduja sie oni naich
sciezce z naszg marka. Trzeba wiec zadbac o kazdy punkt styku, a nie jakies trzy wybrane.



Dlaczego doswiadczenia klientow sa tak wazne? Otoz dlatego, ze jesli w procesie decyzyjnym
potencjalnego klienta na jednej szali potozyc najlepsze nawet kampanie marketingowe,
anadrugiej realne doswiadczenia osoby, ktorej potencjalny nabyweca ufa, to zdecydowanie
wiekszy wptyw bedzie miat gtos pytanej osoby. Przypomnijmy, chodzi o wptyw na decyzje
zakupowa. A zatem, wartosciowe doswiadczenia klientow musza stac sie nie tyle efektem naszej
dziatalnosci, co stanowic punkt wyjscia do niej. Powotanie do zycia zespotu CEM czy tez Customer
Experience menedzera zupetnie nie zatatwia sprawy. To tylko taktyka, a nie strategia.

Czy funkcjonowanie w Ekonomii Doswiadczen oznacza, ze jakosc produktow, czy marketing

nie sgjuz istotne? Alez skad! Produkty maja by¢ doktadnie takie, jak chca klienci. Ani lepsze, ani
gorsze. Co ciekawe, bardzo czesto zdarza sie, ze firmy motywowane przekonaniami decydentow,
gtosami handlowcow albo zafascynowanych jakims aspektem marketerow inwestuja w zupetnie
zbedne funkcjonalnosci swoich produktow. Rozumiejac, co stanowi wartosc dla klientow, mamy
od razu okazje do ciecia kosztow w zbedne gadzety, typu: zbyt gruba blacha, zbedny proces,
przedobrzone opakowanie itp.

O marketingu w Ekonomii Doswiadczen tez zapomniec¢ nie mozna. Nalezy jednak pamietac,

ze i marketing ma tworzyc klientom wartos¢. Ma tez sktadac klientom obietnice w petni spdjna
z mozliwosciami przedsiebiorstwa, a nie na wyrost. W przeciwnym wypadku po rynku szybko
rozniesie sie wiesc¢ o niespetnionych obietnicach.

Dane nie ktamia — CX to klucz do dochodowosci

W 2025 r. zakonczona zostata VI edycja badania CEM+. Prowadzimy je w Strategy&Results juz
od 2008 r. Celem jest odkrycie mocnych i stabych stron przedsiebiorstw w budowaniu przewagi
konkurencyjnej w czasach Ekonomii Doswiadczen. Wyniki badania pokazuja jednoznacznie:
strategia CXto nie wybdr, ale koniecznos¢. Dlaczego? Bo prowadzi do rentownego rozwoju

przedsiebiorstw i to mimo silnej konkurencji.

Jak wiadomo, na wysoka dochodowosc firm wptywa wiele réznych czynnikow. Badanie CEM+
2025 pozwolito odkry¢, jakimi cechami wyrdzniaja sie firmy, ktére ciesza sie najwiekszym
przyrostem dochodowosci na tle firm przecietnych. Poszukujac wiec inspiracji do dziatarh majacych
na celu wzrost masy marzy, warto zwrocic uwage na czynniki znajdujace sie w gornej czesci
rankingu roznic miedzy firmami wysokodochodowymi a przecietnymi.
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Ranking czynnikow wyrozniajqcych firmy o najwiekszym przyroscie dochodowosci od firm o niskiej dochodowosci. Zrédto: VI
edycja badania CEM+

Zauwazmy, ze czynniki najbardziej wyrdzniajace firmy o ponadprzecietnym wzroscie
dochodowosci to:

1. Realizacja proceséw rozwojowych budujacych zdolnosé zatogi do podejmowania dziatan
tworzacych klientom pozadane doswiadczenia - tzw. Branded Training.

2. Zapewnienie menedzerom dostepu do wskaznikéw - nie, nie finansowych, lecz takich,
dzieki ktorym doktadnie wiedza, jaki jest stopien realizacji strategii firmy.

3. Zaprojektowanie pozadanych doswiadczen klientéw we wszystkich punktach styku z nimi.

4. Ustawienie proceséw organizacyjnych w taki sposéb, by generowaty klientom
wartosciowe dla nich doswiadczenia.

5. Zdefiniowanie obietnicy marki - tak, aby pozytywniwyrodzniata firme w oczach klientow.

Co charakterystyczne, pozostate czynniki - od znajomosci najbardziej dochodowych klientow,
przez posiadanie wiedzy o ocenie firmy przez klientdw, az po swiadomosc preferencji klientow
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wzgledem konkurencji — réwniez wyraznie wskazujg na doswiadczenia klientow jako fundament
sukcesu finansowego.

A przeciez w dzisiejszych czasach hiper-konkurencji i nadmiaru (wszystkiego w bréd), firmy stojg
przed dwoma fundamentalnymi wyzwaniami:

1. Jakrozwijac sie jednoczesnie ograniczajac koszty? Od 2008 r. zyjemy w permanentnym
kryzysie, co zmusza do ciggtego ciecia kosztéw.

2. Jakwyrdznic sie w ggszczu konkurencji? Klienci sg zasypani lawing ofert, produktow,
rozwigzan.

Strategia CX daje odpowiedzZ na oba pytania jednoczesnie. Pokazuje, jak cig¢ koszty bez utraty
wartosci dla klientéw (a czasem wrecz podnoszac te wartosc) i jak sie pozytywnie wyrdznic
w oczach klientow na tle silnej konkurencji.

Liderzy juz nie mysla — ont buduja przewage

Ktos moze pomysled, ze wyniki badan to niemajgca pokrycia w rzeczywistosci teoria. Btad.
Wymienione wyzej czynniki wyrdzniajgce firmy o najwiekszym przyroscie dochodowosci w petni
potwierdzajg rzeczywiste przypadki konkretnych firm. Oto przyktady:

e Dziatajgcaw branzy instalacji sanitarnych i cieptowniczych AFRISO, dzieki wdrozeniu
strategii CX, opierajacych sie na powyzszych pieciu wyrdznikach, od 2009 r. do dzis
dziesieciokrotnie zwiekszyta swoje obroty i przy wysokiej marzy stata sie
niekwestionowanym liderem rynku.

e Firmatechnologiczna, ktora pod wptywem swoich handlowcow gotowa byta inwestowac
w skrocenie termindw dostaw i podwyzszenie jakosci produktow, po zbadaniu oczekiwan
klientow odkryta, ze moze smiato obnizy¢ jakos¢ przy zachowaniu wartosci dla klientow.
Dlaczego? Bo klienci definiowali jakosc jako spetnianie polskich norm, a firma przekraczata
te normy, generujac niepotrzebne koszty. A byta to tylko jedna z wielu zmian
wprowadzonych w firmie w ramach CX-owej transformacji organizacji. Firma ta poradzita
sobie z atakiem konkurencji i jest rynkowym liderem.

e Raiffeisen Polbank dzieki doktadnemu zrozumieniu, co jest wazne dla klientow
i adekwatnemu zaprojektowaniu ich doswiadczen z kluczowym produktem, o 100 proc.
przekroczyt swoje ambitne cele sprzedazowe.

e DeniCler, firma modowa, przez lata inwestowata krocie w najwyzszej jakosci katalogi
z sesjami w egzotycznych plenerach. Klienci zapytani o oczekiwania stwierdzili, ze wolg
prostsze zdjecia studyjne, pozwalajace dostrzec fason i kréj. Zndw — obnizenie kosztéw
przy podniesieniu wartosci dla klientéw.

Liderzy wymienionych powyzej firm dzielg sie swoja perspektywa na wdrozone przez nich
strategie oparte o CX. Ich wypowiedzi: https://www.strategyandresults.pl/rezultaty/.
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Polska firma liderem rankingul

271 respondentéw badania CEM+ 2025 zostato poproszonych o wskazanie firmy, ktéra ich
zdaniem generuje najbardziej wartosciowe doswiadczenia. Jakze budujace jest, ze po raz pierwszy
w historii szesciu edycji badania CEM+, liderem tego rankingu zostata polska firma InPost.
Ogromne gratulacje!

To nie przypadek ani szczesliwy traf. To efekt strategicznego podejscia do CX, ktore wyrdznia
liderow od reszty stawki. Czym sie oni wyrdzniaja? Przede wszystkim zdolnoécig do dostarczania
klientom pozadanych doswiadczen. Podczas gdy wiekszos¢ firm nadal debatuje nad tym,

co to znaczy zarzadzanie doswiadczeniem klienta, liderzy juz to robig systemowo.

Respondenci opisujg InPost stowami, ktére moga byc drogowskazem dla kazdej firmy:
e, Wspaniale skupiaja sie na zarzadzaniu emocjami klientow”
e ,Stuchajg gtosu klienta, wdrazajg dziatania prokonsumenckie”.
e Firma bierze pod uwage doswiadczenia klientéw w sposob proaktywny”.

Niepokoi natomiast fakt, ze wciaz bardzo wysokie miejsce w rankingu firm o najlepszym CX
zajmuje stwierdzenie ,zadna firma sie nie wyrdznia”. Po miliardach ztotych inwestowanych

w branding, zespoty CEM-owe i poprawe obstugi klientow, wiekszosc firm laduje w poteznym
worku marek nijakich. To dramatyczna informacja, ale tez ogromna szansa. Skoro tak mato firm
potrafi grac w CX strategicznie, te ktore sie tego naucza, zyskajg przewage na lata.

Czego liderzy nie wiedza, a ich ludzie tak?

Badanie CEM+ ujawnia pewng zaskakujaca prawde: najnizej ocenianym czynnikiem w catym
badaniu sg szkolenia pracownikdw w zakresie generowania pozgdanych doswiadczen klientow.
Srednia ocena? Ledwie 4,77 w 10-stopniowej skali. To paradoks: firmy projektuja do$wiadczenia
klientow, tworzg mapy podrozy, zatrudniajg CX managerow, ale zapominajg o najwazniejszym —
o ludziach, ktérzy te doswiadczenia majg tworzyc na co dzien. Respondenci badania krzycza

do zarzaddw: ,Hej przetozeni! Nie wiecie co czynicie! Wcale nie jest tak rozowo w budowaniu
naszej zdolnosci do zarzadzania doswiadczeniami klientow! Nie jestesmy szkoleni!”

Zarzady zyja w bance - i to kosztuje. Najwyzsza kadra menedzerska ocenia dziatania CX w swoich
firmach srednio o 20 proc. wyzej niz pozostali pracownicy. To klasyczny przyktad ,dworu” wokot
decydentow - nikt nie mowi im prawdy, a oni o nig czesto nie zabiegaja. Rezultat? Podejmowanie
decyzji biznesowych w oparciu o niepetne, podkoloryzowane informacje. W erze, gdzie
doswiadczenie klienta decyduje o sukcesie, to moze byc Smiertelne dla biznesu.

Pytanie nie brzmi juz: kiedy zaczac¢ myslec strategicznie o doswiadczeniach klientow. Wspomniane
na poczatku niniejszego artykutu badania O’'Keeffe jednoznacznie pokazuja konsekwencje
zwlekania: 89 proc. klientow faktycznie zmienito dostawce z powodu ztych doswiadczen, podczas
gdy tylko 49 proc. liderow uwaza, ze klienci moga odejsc¢ z ich firm w wyniku niepozytywnych
doswiadczen. Ta rozbieznos¢ miedzy rzeczywistoscig a percepcjg menedzerdw jest dramatyczna.
Oznacza, ze podczas gdy liderzy dopiero mysla o strategii CX, ich klienci juz podejmuja decyzje
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na podstawie doswiadczen i odchodzg do konkurencji, obnizajac marze dotychczasowych
dostawcow.

Spojrzcie na zatagczony wykres. Dotyczy roli liderow w zarzadzaniu doswiadczeniami klientow.
WyrazZnie dostrzezecie ze w trzech na cztery punkty wskazania zarzadu sg znaczaco wyzsze niz
przedstawicieli innych dziatow. Warto pochyli¢ sie nad wnioskami. W Twojej firmie moze by¢
bardzo podobnie.

Poréwnanie wskazan przedstawicieli réznych dziatan w obszarze czwartym badania: Rola menedzeréw w zarzqdzaniu
doswiadczeniem klientow. Zrédto: VI edycja badania CEM+

Recepta na sukces — co robi¢ juz dzis

W Ekonomii Doswiadczen nie ma miejsca na firme, ktora nie potrafi umiesci¢ doswiadczen
klientéw w centrum swojego funkcjonowania. Badanie CEM+ 2025 podpowiada, jaka jest recepta
na sukces. Nie gdzies na Swiecie, lata temu, lecz tu i teraz w Polsce:

1. Przestan udawac, ze wiesz czego chca klienci

Zacznij od brutalnie szczerego audytu: czy masz aktualna, kompletng i wiarygodng wiedze o tym,
co stanowi wartos¢ dla twoich kluczowych klientow? Praktyka pokazuje, ze wiekszos¢ firm zyje
w tym zakresie ztudzeniami.

2. Zainwestujw ,branded training”

To nie sg standardowe szkolenia z obstugi klienta. To specjalnie zaprojektowane programy, ktore
ucza pracownikow, jak dostarczac doswiadczenia spdjne z obietnicg marki. Firmy, ktore to robia,
wygrywaja z konkurencja.

3. Zapewnij spdjnos¢ miedzy obietnica a rzeczywistoscia
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Kazdy punkt styku z klientem musi dostarczac doswiadczenia zgodnego z tym, co obiecuje twoja
marka. Brak spojnosci zabija zaufanie szybciej niz mozna je odbudowac.

4. Przeprojektuj procesy wokdt doswiadczen klientow

Przestan myslec¢ o procesach jako o wewnetrznych procedurach. Zacznij patrzec
na nie przez pryzmat doswiadczen, ktore generuja klientom. Usun te, ktére nie tworzg wartosci -
to tylko koszt.

5. Zbuduj system mierzenia i monitorowania

Bez odpowiednich wskaznikow (KPI) nie bedziesz wiedziat, czy twoja strategia CX dziata.
Potrzebujesz miernikdw na wszystkich poziomach organizacji.

Chcesz zwiekszy¢ mase marzy? Spowoduj, zeby nastepujace zdanie charakteryzowato
Twoja organizacje. ,Kazdy pracownik w ramach proceséw zmierzajgcych w kierunku
wartosci dla klientow podejmuje dziatania generujace pozadane przez klientéw
doswiadczenia”

Najwyzszy czas przestac myslec i zaczac dziatac.

Janusz Kamienski
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