“

C“Stomer §& Connecto Hub

www.connectohub.pl

Governance

Luty 2026 |Nr7 (3) ]

TOP TEMAT

ielka zmiaha
w matych
Str. 28

REFLEKSJA _; R
NAD CX x| 3 . :
CX w Leroy Merlin / /38 » \ - 1N \

Poland. “1&\ I, KLIENTO-

§ . p /l‘ ) ‘ 2
Str. 22 - e YCZNOSCI
: i R 4:&'-1‘: - 0OS /
A\ ABEEGLOSCIA
AQ yMaeiejPichlak
‘ / Str. 34

SKUTECZNY POS

J ’ plus

ISSN 3072-1350

;)



Customer
Strategy
Governance

Drodzy Czytelnicy!

Oddaje w Wasze rece kolejny numer
magazynu Customer Strategy Governance,
ktory powstat z jednej, prostej potrzeby: by
w biznesie i w Polsce mocniej moéwic
o strategiach klienta, customer experience
i marketingu handlowym nie jako o tak-
tykach, lecz jako o filarach rozwoju firm.
W centrum kazdej transformacji, nieza-
leznie czy dziatamy w FMCG, retaily,
ustugach czy nowych technologiach, stoi
klient, jego wybory, emocje, lojalnosc
A jednak wcigz za mato dyskutujemy
o tym, jak taczy¢ twarde dane z miekkim
doswiadczeniem, globalne strategie z lo-
kalnym  shopperem czy technologie
z empatia.

Ten magazyn tworzymy, by otworzyc¢
rozmowe i prowadzi¢ jg wspolnie z lide-
rami, ekspertami - praktykami, ktorzy
codziennie pracujg w obszarze strategii,
sprzedazy i doswiadczen. W tym numerze
spotkacie wyjatkowe osoby na styku
réznych perspektyw, a siodme juz wydanie
otwiera Dorota Pomacho-Patkiewicz, Chief
Executive Officer w Green Caffé Nero.

Mam nadzieje, ze Customer Strategy
Governance bedzie dla Was nie tylko
zrodtem wiedzy, ale tez inspiracja do
stawiania pytan i szukania witasnych
odpowiedzi.
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PARTNER MERYTORYCZNY

Zapraszam do lektury i do dyskusji, bo
najlepsze strategie rodzg sie w rozmowie.

Z serdecznymi pozdrowieniami,
Katarzyna Wojnar
Redaktor Naczelna &
Executive Trade & Customer
Strategy Advisor
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Wywiad z Liderka

DLA MAGAZYNU
Customer Strategy Governance

Dorota
Pomacho-Patkiewicz

Chief Executive Officer w Green Caffé Nero

Dorota Pomacho Patkiewicz to doswiadczona menedzerka z ponad 20 letnig praktyka
W zarzadzaniu duzymi organizacjami retailowymi i e-commerce na rynkach mie-
dzynarodowych. Specjalizuje sie w transformacjach cyfrowych, strategii omnichannel,
prowadzeniu P&L, ekspansji zagranicznej oraz budowaniu silnych marek konsu-
menckich. Green Caffé Nero pozostaje jedng z najsilniejszych niezaleznych sieci ka-
wiarni premium w Polsce, ceniong za wysokg jakos¢ kawy, rzemieslniczg oferte gastro-
nomiczng oraz konsekwentnie budowany, ciepty klimat lokali.

®  Od blisko trzech lat kieruje rozwojem sieci Green Caffe Nero,
odpowiadajac za strategie, ekspansje i funkcjonowanie blisko
100 kawiarni w Polsce. Jej celem jest dalsze przyspieszenie
wzrostu. Marka planuje otwiera¢ kilkanascie nowych lokali
rocznie i umacnia¢ pozycje w kluczowych miastach, takich
jak Warszawa, Krakow i Wroctaw oraz Trojmiasto.

- W swojej karierze petnita kluczowe funkcje zarzadcze, m.in.
Managing Director Eastern Europe oraz Managing Director
CEE w Pandora, odpowiadajac za rozwoj biznesu w ponad 25
krajach i osiggajac imponujgce wzrosty sprzedazy oraz ren-
townosci. P6zniej jako Managing Director w New Flag GmbH
wprowadzita na polski rynek kilkanascie marek beauty i zbu-
dowata ich dystrybucje w najwiekszych sieciach han-
dlowych. Odpowiadata takze za strategie e-commerce i eks-
pansje regionalng jako Director eCommerce & Expansion AT
& CEE w Peek & Cloppenburg.

®  Jest absolwentkg Executive MBA Quantic School of Business
and Technology oraz licznych prestizowych programoéw roz-
wojowych m.in. IMD, MIT Sloan, Harvard Business School.

= Znana z umiejetnosci prowadzenia ztozonych procesow
zmian, budowania wysokowydajnych zespotéw oraz sku-
tecznego tgczenia Swiata offline i online w spdjne dos-
wiadczenie klienta.

@ Dorota Pomacho-Patkiewicz | LinkedIn
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ROZMOWA Z DOROTA POMACHO-PATKIEWICZ
CHIEF EXECUTIVE OFFICER W GREEN CAFFE NERO

Jedna kawa.
Jeden cztowiek.
Jedna relacja.

Jak Green Caffé Nero buduje klientocentryczno$¢?

ROZMAWIA:KATARZYNA WOJNAR

Green Caffe Nero od lat konsekwentnie buduje swojg pozycje uwaznos¢, relacje i sza-
cunek do codziennych rytuatow klientéow. To marka, ktéra otwarcie mowi: Rozwijamy
jedna kawe, jednego klienta i jedng kawiarnie na raz — zawsze staramy sie by¢ najlepsi
w tym, co robimy.

W rozmowie z Prezeskg Green Caffe Nero zagladamy za kulisy tej filozofii. Pytamy,
z czego wynika troska o klienta, jak przektada sie na decyzje strategiczne, kulture
organizacyjng i sposob prowadzenia kawiarni oraz jak zachowac spojnos¢ dos-
wiadczenia, rosngc dzisiaj do blisko 100 lokalizacji w Polsce.

. Customer
& Connecto Hub Strategy 5
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Wywiad z Liderka

Green Caffé Nero

Archiwum foto:
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SNIADANIOWA
HASYRIA

KLIENT JAKO CZLOWIEK, DOPIERO POTEM

JAKO "GOSC".

W Green Caffe Nero doswiadczenie klienta zaczyna sie od intencji. Od zatozenia, ze klient
przychodzi nie tylko po kawe, ale po chwile dla siebie, relacje, atmosfere. Na stronie
marki pojawia sie zdanie: ,na raz zajmujemy sie jednym klientem". Co to realnie oznacza

w codziennym funkcjonowaniu kawiarni?

W odréznieniu od wielu sieci gastrono-
micznych, w naszych lokalach kazdy
z Gosci obstugiwany jest przez jednego
Bariste, ktory przygotowuje zamowienie
od A do Z. Dzieki temu Gos¢ ma szanse
nawigzac kontakt, a nawet relacje ze

Customer
Strategy
Governance

,Swoim” Baristg, ktory w petni skupia sie
na nim i jego zamowieniu.

Unikamy sytuacji, w ktérej jedna osoba
przyjmuje zamowienie, kolejna je reali-
zuje, a jeszcze inna przyjmuje ptatnosc.
Taki model tworzy przestrzeh na po-
mytki i jednoczesnie zamyka mozliwosc¢
autentycznego kontaktu miedzy Gos-
ciem, a obstuga. Dlatego pracujemy
w modelu T:1.

& Connecto Hub
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Skad wzieta sie filozofia stawiania relacji
ponad szybkos¢ i skale?

Czesto mowimy, ze nie chcemy by¢ naj-
wieksi — chcemy by¢ najlepsi. Filarami
naszej marki sa: doskonata kawa,
szczere rzemieslnicze jedzenie, wnetrza,
w ktorych chce sie przebywac, oraz lu-
dzie — nasi Goscie, Barisci i wspotpra-
cownicy.

Ten ostatni element jest kluczowy. Nie
da sie budowac szybkosci obstugi ani
skali biznesu bez ludzi, ktérzy w niego
wierzg. Nie da sie zdobywac serc kli-
entdow bez zaangazowania pracowni-
kow. A to zaangazowanie bierze sie ze
sprawczosci, zaufania i lojalnosci. Jesli
zgubimy te wartosci, mozemy zapo-
mniec o trwatym rozwoju w duzej skali.

Jak definiujecie dzis ,dobrg obstuge”,
czym ona jest, a czym na pewno nie
jest?

Dobra obstuga to taka, ktdra zostaje
W pamieci — oczywiscie w pozytywny
sposob. Zakup codziennego zestawu:
kawa i bagietka, nie wymaga od Goscia
duzego zaangazowania. A jednak co-
dziennie staramy sig, by ta rutyna nio-
sta ze sobg cos dobrego, by cho¢ odro-
bine poprawiata dzien naszego Goscia.

Kluczowa jest relacja. Gos¢ powinien
czuc sie zauwazony i wystuchany. Dg-
zymy do tego, by powracajacy Goscie
byli rozpoznawani przez Baristow. Idea-
tem jest sytuacja, w ktorej Barista wy-
przedza zamowienie, proponujgc ulu-
biong kawe. Gos¢, ktory czuje sie zao-
piekowany wraca, bo wie, ze to jego
miejsce. A powracajacy Klienci to fun-
dament stabilnego biznesu.

Connecto Hub

Wywiad z Liderkq

Czy byty momenty, w ktérych ta
filozofia byta trudna do obrony
biznesowo?

Jestesmy rodzinng firmg, produkujemy
kawe najwyzszej jakosci, mamy wtasng
palarnie i prowadzimy tradycyjne ka-
wiarnie w europejskim stylu. Parzymy
Swietng kawe i traktujemy ludzi z zy-
czliwoscig. Tak byto na poczatku i tak
jest dzis.

Byty lata ttuste i chude. Pandemia
szczegolnie mocno nas doswiadczyta.
Jednak z perspektywy czasu widzimy,
ze nasza dtugoterminowa strategia po
prostu sie sprawdza.

Miejsce, ktore zyje

w miescie

Green Caffé Nero méwi o kawiarniach ja-
ko o lokalnych przestrzeniach wpisanych
w tkanke miasta, miejscach spotkan,
pracy, obserwowania zycia. To co$
wiecej, niz format retailowy. Jaka role
w doswiadczeniu klienta odgrywa sama
przestrzen kawiarni?

Nasze kawiarnie majg niezalezny, rus-
tykalny i eklektyczny charakter, a wy-
strojem i poziomem komfortu nawig-
zujg do domowego salonu. Cenimy
rzemiosto, dlatego tworzgc nasze lokale
korzystamy z ustug rzemieslnikow: ko-
wali, drykierdow, stolarzy, kamieniarzy.
Uzywamy naturalnych  materiatow:
drewna, kamienia, metalu, lastryko. Ta
naturalnosc jest wyczuwalna i docenia-
na przez Gosci.

Customer
Strategy
Governance
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Kawiarnie projektujemy w taki sposdb,
by kazdy znalazt wygodne miejsce dla
siebie, niezaleznie od celu wizyty. Mamy
wygodne sofy na pogaduszki z przyja-
cidtkami, mamy dtugie stoty socjalne -
idealne do pracy w grupie, mamy tzw.
fotele ,samotniki” — dla oséb poszuku-
jacych chwili dla siebie. Jednym sto-
wem, nasza przestrzen jest podzielona
tak, by stuzy¢ wielu celom wizyt.

Co jest wazniejsze przy projektowaniu
nowej lokalizacji: spdjnos¢ marki czy do-
pasowanie do lokalnego kontekstu?

Wierze, ze obie rzeczy da sie potaczyc.
Kazdy lokal reprezentuje nasz styl, ale
jednoczesnie nawigzuje do okolicy. Bez
wzgledu na to, ile lokali otworzymy, to
staramy sie zachowac osobisty, nieza-
lezny charakter, ktory definiuje nas od
samego poczatku.

Jak podejmujecie decyzje, by kawiarnie
nie byty ,klonami”, a jednak pozostawaty
rozpoznawalne?

Chetnie zilustruje to przyktadami. Popa-
trzmy na Rondo Daszynskiego — tetnig-
ce zyciem biznesowe serce Warszawy —
mamy w tej okolicy kilka lokali. A mimo
to, kazdy z nich jest inny, np. ten w bu-
dynku Proximo ma wmurowane w po-
dtoge tory, ktore oryginalnie prze-
biegaty przez okolice kilkadziesigt lat
wczesniej. Dekorujemy kawiarnie zdje-
ciami pochodzacymi z archiwow cyfro-
wych, by pokazac, jak okolica zmieniata
sie na przestrzeni lat. Szukamy mo-
tywow przewodnich, np. kawiarnie
w dawnym Patacu Prasy przy ul. Wie-
lopole w Krakowie udekorowalismy
szufladami zecerskimi, oryginalnym
bebnem prasy czy faksymiliami wyda-
wanego w tym miejscu llustrowanego

Connecto Hub
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Kuriera Codziennego. Artystyczng dusze
dzielnicy Zoliborz uchwyciliémy wie-
szajac na scianach oryginalne plakaty
z podpisami Andrzeja Pagowskiego,
wiersze Jerzego Ficowskiego czy foto-
grafie z Teatru Komedia z Kaling Je-
drusik na scenie. Dodajgc do tego przy-
gotowane dla nas na zamoéwienie ele-
menty dekoracyjne takie jak okucia ko-
walskie, piekne zyrandole czy intar-
sjowane bary tworzymy miejsca spojne
z marka, ale absolutnie unikalne.

Czy klient jest dla Was wspottworcg tych
miejsc?

Poniekad tak! Na przestrzeni lat nasze
lokale bardzo urosty. Marka istnieje
w Polsce od ponad 20 lat — wczes$niej
budowalismy znacznie mniejsze kawiar-
nie, ale z czasem, widz3ac rosngce zain-
teresowanie pracg zdalng zaczelismy
budowac wieksze lokale. Ponadto, na-
szym celem jest tworzenie miejsca dla
lokalnej spotecznosci. Mamy kawiarnie,
gdzie regularnie co tydzien spotykaja
sie biegacze po skonczonym biegu
w pobliskim parku czy osoby uczgce sie
jezykow obcych z native speakerami.
Kawiarnie sg dla ludzi — bez nich to tylko
wnetrza.

People first!

W wielu organizacjach klientocentry-
cznos¢ konczy sie na deklaracjach.
W Green Caffe Nero kluczowa role od-
grywajg ludzie “pierwszej linii"~ baristki,
barisci, menedzerowie kawiarni i sposéb,
w jaki sg zapraszani do wspéttworzenia
doswiadczenia. Jaka role w trosce o kli-
enta odgrywajg pracownicy pierwszej li-
nii?
Customer

Strategy
Governance
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Najwazniejszg. | nie ma tu ani krzty
przesady. Barisci s3 przekaznikiem
emocji, charakteru i rzemiosta naszej
marki. Gdy w pandemii byliSmy zmu-
szeni zamknac¢ kawiarnie, Goscie oczy-
wiscie tesknili za nasza kawg, ale
jeszcze bardziej za interakcjg z Ba-
ristami. Na drzwiach lokali pojawiaty sie
plakaty z wezwaniem do otwarcia — to
byt dla nas bardzo poruszajgcy sygnat,
jak silna jest ta wiez.

W biurze mozemy stworzy¢ doskonate
receptury napojow, standardy opera-
cyjne czy oferte jedzenia. Ale to wtasnie
Barista — jego rekomendacja, szczery
usmiech, serdeczne powitanie sprawiaja,
ze Gosc¢ chce wrocic.

Czego szukacie u ludzi, zanim jeszcze
zaczniecie ich szkoli€?

Mamy zestaw wartosci, ktére przeja-
wiajg sie w postawie, uczuciach i dzia-
taniu. Szukamy ludzi otwartych na
wspotdziatanie, okazujgcych szacunek
innym i potrafigcych okazac¢ auten-
tyczne zainteresowanie drugim cztowie-
kiem.

Nasi Barisci potrafia budowac¢ dobre
relacje z réznymi ludzmi, sg ciepli,
pomocni i uwazni. Widzimy to nie tylko
w codziennej pracy, ale takze w wyja-
tkowych sytuacjach — na przyktad wte-
dy, gdy oddolnie organizujg pomoc dla
0sOb w potrzebie. Te wartosci nie sg
zbiorem firmowych nakazow. One po
prostu charakteryzujg nas jako ludzi.

Jak budujecie kulture odpowiedzialnosci
za relacje z klientem, a nie tylko za wy-
konanie zadania?

W Green Caffe Nero budujemy kulture,
w ktorej relacja z klientem jest odpo-

Customer
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wiedzialnoscig kazdego pracownika —
niezaleznie od roli czy zmiany. To nie
jest dodatkowy obowigzek. To funda-
ment naszego dziatania.

Zaczynamy od wartosci, nie od pro-
cedur. Uczymy zespoty, ze klient nie
przychodzi do nas po kawe, lecz po
doswiadczenie. Rozmawiamy o tym,
dlaczego istniejemy: aby tworzy¢ miej-
sca, w ktorych ludzie czujg sie dobrze.
Jesli ktos rozumie sens swojej pracy,
podejmuje  wtasciwe decyzje bez
checklisty.

Celebrujemy postawy, nie tylko wyniki.
Oczywiscie liczg sie liczby, ale rownie
mocno doceniamy historie — momenty,
w ktorych ktos wykazat sie empatia,
uwaznoscig czy zrobit co$ ponad stan-
dard. Mamy wewnetrzng platforme, na
ktorej dzielimy sie przyktadami takich
sytuacji. To one w najwiekszym stopniu
buduja kulture organizacyjna.

Czesto zadajemy sobie pytanie: ,Czy ten
Gos¢ wyjdzie od nas, czujac sie lepiej niz
przyszedt?”. Jesli odpowiedz brzmi ,tak”,
wiemy, ze zadanie zostato wykonane.

Czy sg zachowania, ktérych nie da sie
nauczy¢, a ktére sg kluczowe w Green
Caffé Nero?

Parzenia kawy i przygotowania swie-
zych kanapek mozna nauczy¢ kazdego.
Jest jednak jedna rzecz, ktérej nauczyc
sie nie da — w tej pracy trzeba po prostu
lubi¢ ludzi.

Jesli ktos jest introwertykiem, ktéry
stroni od kontaktu z innymi, bedzie sie
w tej roli meczyt Chcemy, aby nasi
Barisci czesto sie usmiechali, ale przede
wszystkim, by ten usmiech wynikat
z autentycznej radosci z tego, co robia.

& Connecto Hub
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Skalowanie
uwaznosci

100 kawiarni w Polsce to juz duza skala.
Utrzymanie tej samej jakosci relacji
i atmosfery w kazdej lokalizacji wymaga
swiadomego przywodztwa i jasnych de-
cyzji strategicznych. Co jest dzis naj-
wiekszym wyzwaniem w utrzymaniu
spojnego doswiadczenia klienta przy
rosngcej liczbie kawiarni?

Wyzwan jest wiele! Jedno z nich to za-
pewnienie powtarzalnej jakosci obstugi
— przy rosnacej liczbie nowych pra-
cownikow. Skalowanie sieci to skalo-
wanie zespotu. Rekrutacja odpowiednich
0sOb i gruntowne szkolenie baristow sg
kluczowe, bo to oni ,niosg” doswiadcze-
nie goscia.

Kolejne wyzwania to logistyka i opera-
cje, ktore musza nadgzy¢ za skalg. Dro-
bne ,operacyjne potkniecia”, powielone
w kilkudziesieciu lokalach, zaczynajg
wptywac na wizerunek i spojnosc brand
experience. Jakos¢, obstuga, czystos¢ —
to doskonatos¢ operacyjna, do ktorej
dazymy codziennie.

Jaka role w tym procesie odgrywa zarzad
i liderzy regionalni?

Zarzad wyznacza standard, tempo i kie-
runek — dba, by marka rosta, ale nie roz-
mywata sie. Pilnujemy, aby rozwoj nie
byt szybszy, niz mozliwosci operacyjne
i szkoleniowe zespotow. Kierownicy re-
gionalni sg straznikami codziennej kon-
sekwencji. To oni tapig w locie wszystkie
,manewry operacyjne”, ktére mogg za-
burzy¢ spojnos¢. Razem tworzymy duet
,Strategia + egzekucja”, ktory decyduje
o tym, czy Goscie w Warszawie, Kra-
kowie i Gdansku dostajg te samg kawe

Connecto Hub

Wywiad z Liderkq

i te samg swietng energie.

Czy sg decyzje, ktorych Swiadomie nie
podejmujecie, mimo ze mogtyby przy-
spieszy¢ wzrost?

To bardzo dobre pytanie, mysle, ze
bardzo swiadomie wstrzymujemy poja-
wienie sie w kolejnych miastach. Dbamy
o to, by podbi¢ serca mieszkancow jed-
nego miasta i dobrze sie w nim zako-
rzeni¢, zanim otworzymy sie w kolejnej
lokalizacji. W ubiegtym roku wyko-
nalismy duzy ruch, ktéry bardzo wptynat
na nasz wzrost — przeniesliSmy nasz za-
ktad produkcyjny do nowego miejsca,
wtasnie po to, by zapewni¢ harmonijny,
spokojny wzrost sieci.

Jak Pani, jako prezeska, osobiscie pil-
nuje, by troska o klienta nie stata sie tyl-
ko hastem?

Staram sie byc¢ blisko zespotow. Stu-
cham o ich sukcesach, ale jestem tez
uwazna na problemy i wyzwania, z kto-
rymi sie mierzg. Barisci i kierownicy ka-
wiarni to nasza pierwsza linia kontaktu

z Gosciem.

Co kwartat spotykamy sie z kiero-
wnikami, by rozmawiac¢ o planach, pod-
sumowaniach i obszarach do poprawy.
To dla mnie bardzo wazna przestrzen do
ustyszenia gtosu pracownikow oraz
naszych Gosci.

Regularnie badamy tez poziom sa-
tysfakcji klientow, korzystajac z roznych
zrodet informacji. Czesto mowimy, ze
klient ,stosuje nogami” — jesli przy-
chodzi rzadziej, to znak, ze co$ wymaga
naszej uwagi i dziatania. Wyniki finan-
sowe i poziom satysfakcji sg ze sobg sil-
nie powigzane i jako prezes bardzo tego
pilnuje.

Customer
Strategy
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Wywiad z Liderka

Klientocentrycxz-
nos¢ jako wybor
strategiczny

W czasach automatyzacji, optymalizacji
i presji kosztowej Green Caffé Nero idzie
pod prad, stawiajgc na uwaznosc, relacje
i tempo klienta. Jakie sygnaty od kli-
entow sg dla Pani najwazniejszym do-
wodem, ze ta filozofia dziata?

Dzis mamy wiele punktow styku z kli-
entem. Jestem zwolenniczkg podejscia
omnichannelowego. Poza bezposrednia
relacjg w kawiarni mamy social media,
aplikacje, opinie Google czy coroczne
badania satysfakcji.

Goscie bardzo chetnie dzielg sie opi-
niami, dzieki czemu szybko wiemy, co
dziata, a co wymaga poprawy. Wycig-
gamy z tego konkretne wnioski i wdra-
Zamy usprawnienia.

Co powiedziataby Pani liderom innych
branz, ktorzy chcg budowac kliento-
centrycznos¢, ale bojg sie, ze ,to sie nie
skaluje”?

Green Caffé Nero

Archiwum foto:

Co bym powiedziata innym liderom?
Dobry customer expericence to mie-
rzalne podniesienie wartosci firmy, ktére
wida¢ we wzroscie przychodéw, w wie-
kszej otwartosci klientow na wyzsze
ceny, wyzszej retencji klientow, a takze
we wzroscie czestotliwosci odwiedzin.
W internecie mozna znalez¢ sporo przy-
ktadow na to, jak pozytywny NPS prze-
ktada sie na profitowos¢, ja moge uchy-
li¢ rgbka naszych wynikow i powiedziec,
ze lokale z wyzszym wskaznikiem sa-
tysfakcji maja lepsze wyniki finansowe.

Gdyby miata Pani ujg¢ filozofie Green
Caffé Nero w jednym zdaniu, co by to
byto?

Maya Angelou kiedy$ powiedziata, ze
,Ludzie zapomng o tym, co powiedzia-
tes, zapomng o tym, czego dokonates,
ale nie zapomnga tego, jak dzieki tobie
sie czuli”. Stawiam na spodjne i przemy-
slane budowanie marki oraz biznesu
przez doswiadczenie klienta. W zespole
staramy sie uchwyci¢ prawdziwy obraz
Goscia i jego potrzeb; patrzymy na jego
sciezke: przed zakupem, w trakcie i po.
| w oparciu o to budujemy nasza oferte,
marke, a w koricu doswiadczenie.




Rozmawia: KATARZYNA WOJNAR

CX WRYTMIE
ORGANIZACIJI

Jak TAURON Obstuga Klienta zsynchronizowat
zarzagd 1 operacje?

GOSCIE:
MICHA+L MIERZWA
Wiceprezes Zarzagdu ds. Obstugi Klienta TAURON Obstuga

Klienta

KRZYSZTOF SMOLEN
Szef Biura Badan i Doswiadczenia Klienta TAURON Obstuga

Klienta
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Wywiad z Liderami

W Tauron Obstuga Klienta transformacja
klientocentryczna nie jest projektem
przypisanym do jednego zespotu ani
zestawem narzedzi wdrazanych ,od
gory”. To proces, w ktorym udato sie
osiggng¢ rzadkg w duzych organi-
zacjach synchronizacje: miedzy pozio-
mem zarzgdczym, a operacyjnym, mie-
dzy wizjg, a codziennymi decyzjami,
miedzy strategig, a prawdziwym do-
Swiadczeniem klienta.

Rozmowa z przedstawicielami obu tych
perspektyw pokazuje, jak wyglada mo-
ment, w ktérym koncentracja na kliencie
przestaje by¢ inicjatywa, a zaczyna by¢
wspolnym jezykiem organizacji.

DWIE
PERSPEKTYWY

Jak
wizje i

zsynchronizowac
operacje?

Jednym z najwiekszych wyzwan trans-
formacji jest potgczenie strategii z co-
dziennoscig organizacji. W TOK ten dia-
log odbywa sie w duecie. Jak wyglada
wspotpraca miedzy poziomem zarzad-
czym, a zespotem CX w momentach na-
pie¢, sprzecznych priorytetéw, presji
wynikéw lub trudnych decyzji bizne-
sowych?

MM: Skoro wystepujemy razem w tym
wywiadzie, to uznaje to za pozytywny
sygnat naszej wspotpracy. Kalibracja
charakterow, motywacji i podejscia do
wyzwan jest kluczowa w osiggnieciu
sukcesu. Najpierw jednak musielismy
zrozumiec jaki jest nasz wspolny cel i go
zaakceptowac.

Customer
Strategy
Governance

A z perspektywy zespotu CX co naj-
bardziej pomaga, gdy zarzad realnie
Jhiesie” klientocentrycznosc¢?

KS: Doswiadczenie klienta jest wymaga-
jacym rzemiostem w codziennosci kor-
poracyjnej, gdzie KPI jak wynik finan-
sowy, sprzedaz, efektywnos¢ procesow
sg tym, z czym jako spotka gietdowa
wychodzimy do inwestorow. W naszej
branzy efektywnos$¢ CX ciezko przeli-
czy¢ na ztotowki, dlatego tak wazne jest
zrozumienie dtugoterminowosci tego
dziatania. Co nam pomaga? Podstawa to
wtgczenie w zestawy oceny perfor-
mance’'u organizacji KPl doswiadcze-
niowych, udziat w naszej komunikacji
i promocja obszaru. Ciekawym pomy-
stem byto wprowadzenie CX do procesu
zarzadzania zmiang w organizacji na
state. Na tej bazie mozemy swobodnie
rozwija¢ naszg strefe wptywu. Ja czuje
pierwszy raz, wtasnie w TOK, ze CX nie
ogranicza sie do roli badania i pro-
jektowania doswiadczen klienta, ale na-
szym zadaniem jest réwniez trans-
formacja.

Jakie zatem kompetencje i postawy
liderow sg dzis kluczowe, by trans-
formacja nie zatrzymata sie na poziomie
deklaracji?

MM: Najwazniejsza jest gotowos¢, by
rozumie¢ doswiadczenie klienta i brac
za nie odpowiedzialnosc, a takze dziatac
konsekwentnie - domykac deklaracje,
jasno priorytetyzowac i dowozic¢ efekty.

Wazna jest rowniez otwartos¢ na szer-
szg perspektywe rynku oraz swiado-
mos¢, ze zmiana rozwija dotychczasowe
dziatania, a nie je uniewaznia.

3
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3 FILARY
W REALNE)J
ZMIANIE

Transformacja potrzebuje jasnej decyzji,
witascicielstwa i zgody na zmiane spo-
sobu myslenia o kliencie, zwtaszcza na
poziomie zarzgdu. Co byto momentem
zwrotnym, w ktérym klient przestat byc¢
LObstugiwany”, a zaczat by¢ realnym
punktemm odniesienia dla strategii
Tauron?

MM: Dla mnie praca z perspektywg
klienta zawsze byta naturalnym wyz-
waniem - po prostu lubie myslec¢ o orga-
nizacji przez jego potrzeby i doswiad-
czenia. Dlatego tak dobrze sie tu odnaj-
duje - bo klient od zawsze byt wpisany
w DNA TAURON. Kolejny bieg wrzuci-
lismy jednak wtedy, gdy klient zostat
jasno postawiony w centrum strategii
catej grupy TAURON.

Jak zdefiniowaliscie zakres odpowie-
dzialnosci CX w organizacji? Co jest
W waszym koszyku”, a co musi wyda-
rzy¢ sie we wspoétpracy z innymi obsza-
rami?

KS: Zaczelismy od higieny organizacyj-
nej, czyli strategii CX. Opiera sie ona na
trzech filarach.

Pierwszym sg badania. Zbudowalismy
wtasny model badawczy, ktéry pozwala
nam patrze¢ na doswiadczenie klienta
przekrojowo, z czterech perspektyw. Na
poziomie strategicznym realizujemy
benchmarki rynkowe. Na poziomie
taktycznym pracujemy z mapami po-
drozy klienta i opomiarowujemy sciezki.
Perspektywa taktyczno - operacyjna

& Connecto Hub

Wywiad z Liderami

obejmuje badania celowane, wspiera-
jace service design, a poziom operacyj-
ny to codzienna praca na gtosie klienta -
VoC oraz badania transakcyjne.

Drugim filarem jest dostarczanie orga-
nizacji kompetencji service design oraz
konsekwentna realizacja programu CJM.

Trzecim filarem jest edukacja CX i anga-
zowanie kolezanek i kolegdw z pozo-
statych obszarow spotki. Zalezy nam nie
tylko na przekazywaniu narzedzi i wie-
dzy, ale przede wszystkim na budo-
waniu zrozumienia, ze w dojrzatej orga-
nizacji zespot CX petni funkcje wspie-
rajacg. Doswiadczenie klienta nie jest
,wtasnoscig” jednego zespotu — tworzy-
my je wszyscy.

Co byto najtrudniejsze w przetozeniu
wizji klientocentrycznej na realne stru-
ktury i procesy w tak duzej organizacji?

MM: Nie mowitbym o tym w czasie
przesztym. To nie projekt, tylko proces,
ktory w TAURON zostat zapoczatko-
wany juz dawno. Kluczowe jest syste-
mowe tgczenie perspektywy procesowej
z doswiadczeniem klienta oraz budo-
wanie wspolnego sposobu myslenia.
Taka zmiana wymaga czasu, konse-
kwencji i stopniowego budowania no-
wego sposobu myslenia w catej orga-
nizacji.

KS: Dla mnie kluczowe jest zrozumienie
przez organizacje wartosci, jakg daje CX.
W procesie transformacyjnym na taka
skale ludzie to w mojej ocenie najwaz-
niejszy czynnik sukcesu lub porazki. Ko-
munikacja musi by¢ kompleksowa: wie-
dza, case'y, storytelling zarzadu, webi-
nary, docenianie pracownikow oraz po-
kazanie jak wykorzystywa¢ dane czy
wiedze o kliencie w dziataniach, ale tak
konkretnie, a nie na slajdach. Dlatego

Customer
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Wywiad z Liderami

w TAURON zdecydowalismy sie na wta-
$nie takie podejscie i juz teraz widzimy,
ze Swietnie rezonuje to z organizacja.

KLIENT JAKO
SYSTEM

Serce w danych

Jaka role dzi$, w codziennych decyzjach
operacyjnych i zarzadczych, petnig ba-
dania NPS, CES, CSl i gdzie konczy sie ich
funkcja jako wskaznikéw, a zaczyna jako
narzedzi realnej zmiany?

MM: Dzis badania NPS, CES i CSI sa
integralng czescig codziennych decyzji
operacyjnych i zarzadczych, bo tgczymy
wskazniki doswiadczeniowe z danymi
obstugowymi. Same liczby nie sg jednak
celem - ich prawdziwa rola zaczyna sie
w momencie, gdy stajg sie impulsem do
dziatania. Negatywna opinia klienta po-
winna by¢ natychmiastowym sygnatem
do rozmowy i poprawy doswiadczenia,
a nie jedynie zapisem w raporcie. Cata
organizacja funkcjonuje w przekonaniu,
ze liczby nas wyzwolg”, bo bez rze-
telnego pomiaru i zrozumienia danych
nie ma mowy o profesjonalnej, trwatej
transformacji.

KS: To sbardzo dobre pytanie - od sa-
mej diagnozy bez leczenia nikt jeszcze
nie wyzdrowiat. Tutaj gros pracy jest
wtasnie u ludzi z CX. Jak sprzedac
insight, zeby nie zostat odebrany jak
wynik audytu? Moja rada- gdy przy-
gotujesz analize przeczytaj jg i zasta-
now sie czy sam jg rozumiesz i czy bys
ja wykorzystat. Potem wtgcz sie w inter-
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pretacje wspoélnie z interesariuszami -
prowadz zmiane (np. warsztat design
thinking) i na koniec stworz system ra-
portowania oraz eskalacji wyzej. Jezeli
to wszystko zagra, to bedzie to dobrg
podstawg do skutecznej pracy z gtosem
klienta. W naszym przypadku swietnie
sie to sprawdza.

Ok, to w jaki sposdb wyniki badan tra-
fiajg do liderow, zespotdow operacyjnych
i pierwszej linii, i jak dbacie o to, by byty
zrozumiate, a nie tylko poprawne meto-
dologicznie?

KS: W tym zadaniu staramy sie dywer-
syfikowac przekaz. Co miesigc robimy
podsumowanie z prezentacjg oraz moim
komentarzem wideo, ktéry rozsytamy
mailowo do catej organizacji. Dodat-
kowo dashboard z wynikami i analizami
mamy na naszej “Strefie Dobrych Do-
swiadczen” dla pracownikow. Regularnie
na przegladach dla manageréw robie
prezentacje wynikow oraz insightow.
Jesli chodzi o prace na co dzien to
wyniki sg prezentowane konkretnym in-
teresariuszom na cyklicznych spot-
kaniach nad inicjatywami naprawczymi.

MM: Ja bardzo lubie osobiscie anga-
zowac sie w tg rozmowe, dlatego akty-
wnie uczestnicze w webinarach i spo-
tkaniach z pracownikami, pokazujgc
wspolnie z Krzyskiem, jak wnioski z ba-
dan mozna wykorzystywac¢ w codzien-
nej pracy i decyzjach operacyjnych. Ja
sam zaczynatem od bezposredniej ob-
stugi klienta wiec wiem, ze brakowato mi
wtedy przetozenia strategii na praktyke
i ludzki jezyk Nie zapominam tez, zeby
doswiadczenie klienta byto wpisane
w cele menedzerow. Majg oni konkretne
wskazniki zwigzane z CX, za ktore odpo-
wiadaja.

& Connecto Hub



Czy sg przyktady decyzji biznesowych,
ktore realnie zmienity sie pod wptywem
danych o dos$wiadczeniu klienta?

MM: Najlepszym przyktadem, gdzie gtos
klienta towarzyszyt w catym projekcie
byta "Nowa prosta faktura”. Pierwsze
badanie to byta walidacja zaproje-
ktowanego podsumowania do faktury
pod katem potrzeb klientow, w ktorym
wzieto udziat ponad 300 klientow.
Drugie badanie weryfikacja podsumo-
wania pod katem wprowadzonych
zmian i tutaj ponad 200 klientow nam
pomogto. Kolejnymi byty badania ilos-
ciowe i jakosciowe jako staty element
projektowania. Ponad 2000 klientow
Taurona w tym uczestniczyto. Zawsze
badalismy czytelnos¢ rozliczen, przej-
rzystos¢ i design samego dokumentu.
Moge smiato powiedzie¢, ze na taka ska-
le nie byto u nas projektu uwzgle-
dniajgcego tak szeroka opinie naszych
klientow.

§& Connecto Hub

To prawda, komunikacja byta szeroka
i skuteczna, a mowie to tez jako klientka.

KOMU
NIKA
CJA

Silnik zmian

Barometr klienta, godziny dla klienta, CX
Press, inspiracje ze $wiata i CX jako jezyk
organizacji. Transformacja nie skaluje sie
bez komunikacji. TOK robi w tym ob-
szarze duzo i to w sposOb systemowy.
Dlaczego komunikacja wewnetrzna stata
sie jednym z kluczowych narzedzi trans-
formacji klientocentrycznej w TOK?
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Srategy A7



1

Wywiad z Liderami

MM: Transformacja klientocentryczna
powinna zawiera¢ sie w codziennych
decyzjach tysiecy pracownikow. Wiedza
musi dotrze¢ w gtab organizacji, nie mo-
ze zatrzymac sie wytacznie na jej wyz-
szych szczeblach. Dlatego stworzylismy
kompleksowy plan dotarcia do catej or-
ganizacji. Nasza oferta sktada sie z we-
binaréw, newsletterow, artykutow edu-
kacyjnych, strefy wiedzy i konkursow,
a kropka nad ,i" byta organizacja pier-
wszego CX Day’'a w Grupie TAURON. Cel:
zarazi¢ wszystkich naszg klientocen-
trycznoscia.

KS: Co wiecej dziatania komunikacyjne
ttumaczg sens zmian, pokazujg prio-
rytety i konsekwentnie budujg wspolne
rozumienie roli klienta w catej orga-
nizacji. Dzieki temu klientocentrycznos¢
staje sie elementem kultury i sposobu
dziatania catej Grupy Tauron.

Jak projektujecie inicjatywy komunika-
cyjne, zeby nie byty jednorazowg akcja,
tylko elementem statego rytmu pracy
z klientem?

KS: Przede wszystkim stuchamy potrzeb
pracownikow. Po spotkaniach i webina-
rach zbieramy feedback w krétkich an-
kietach, ktére pomagajga nam dopaso-
wac¢ tematy i forme dziatann eduka-
cyjnych do realnych potrzeb organizacji.
Jednoczesnie zawsze tgczymy edukacje
z aktualnymi inicjatywami CX, tak aby
wiedza od razu mogta by¢ wykorzy-
stywana w praktyce.

Dzieki temu inicjatywy nie sg jedno-
razowymi akcjami, ale stajg sie ele-
mentem statego rytmu pracy z klientem
i naturalnym wsparciem dla zachodza-
cych zmian.

Jak woéwczas reagujg zespoty opera-
cyjne, co najbardziej ,klika“, a co wyma-
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ga jeszcze oswajania i ttumaczenia?

KS: Dotychczas wszystkie dziatania
spotykajg sie z bardzo dobrym od-
biorem w zespotach operacyjnych. Naj-

bardziej ,zywym"” efektem naszych
dziatan edukacyjnych jest Strefa
Dobrych Doswiadczen - wewnetrzne

centrum wiedzy o kliencie, w ktorym
gromadzimy narzedzia, inspiracje i ma-
teriaty z webinardw. To zasoéb, z ktdrego
pracownicy mogg skorzysta¢ szybko
i w dowolnym momencie. Rownolegle
stale pracujemy nie tylko nad jego
aktualizacjami, ale tez utrzymaniem
zainteresowania tg formg wsparcia.

Najwiekszym zainteresowaniem cieszg
sie jednak bez watpienia spotkania z cy-
klu ,Godzina dla klienta”, ktore pro-
wadzimy co dwa miesigce wspolnie
z Michatem. Majg one statg strukture:
czes¢ strategiczng poswiecong kluczo-
wym tematom CX oraz czas na otwartg
rozmowe z uczestnikami.

MM: Panel Q&A podczas ,Godziny dla
klienta” to dla pracownikow ulubiona
czesc¢ spotkania - i dla mnie rowniez. To
rzadka okazja do bezposredniej rozmo-
wy z osobami z réznych obszaréw i po-
ziomow organizacji, do odpowiadania
na pytania i rozwiewania watpliwosci.
Te spotkania sg dla mnie bardzo ins-
pirujgce i dajg cenng perspektywe ope-
racyjna.

Gdybyscie mieli poradzi¢ co$ nowej
organizacji lub jednostce zajmujgcej sie
doswiadczeniami klienta - jaka jedna
rzecz powinni zrobi¢ w ciggu pierwszych
90 dni transformacji klientocentrycznej?
Dlaczego witasnie ten krok robi
najwiekszg roznice?

MM: W pierwszych 90 dniach kluczowe
jest jedno bardzo konkretne dziatanie:

& Connecto Hub



sprawdzenie czy procesy zwigzane z kli-
entem rzeczywiscie zawierajg jego gtos.
Jesli okazuje sie, ze wdrazamy nowe
rozwigzania bez uwzglednienia tej pers-
pektywy, warto taki proces zatrzymac
i uzupetni¢. Nazwatbym to takg “bramka
klientocentryczng”. To wtasnie ten krok
wedtug mnie robi najwiekszg roznice, bo
zamienia klientocentrycznos¢ z hasta
w praktyczne dziatanie i skutek.

KS: Dla mnie najwazniejsza bytaby dia-
gnoza fundamentow, tzn. jak sg skon-
struowane procesy, gdzie CX skwan-
tyfikowany jest w KPI oraz jaka jest
Swiadomos$ci i percepcja organizacji.
Waznym elementem jest analiza inte-

MICHALY MIERZWA
Wiceprezes Zarzagdu ds. Obstugi
Klienta TAURON Obstuga Klienta

Wywiad z Liderami

resariuszy, czyli oséb i obszardéw, ktore
maja najwiekszy wptyw na doswiad-
czenie klienta oraz mogg w przysztosci
je wspiera¢ badz dziata¢c na twojg
niekorzys¢. Dodatkowo uwazam, ze
wazna jest szczera rozmowa z zarzgdem
jak postrzega perspektywe doswiad-
czenia klienta i ocena jak realnie jest
w stanie jej sie poddacd, zeby po prostu
mierzy¢ sity na zamiary.

Bardzo dzigkuje za tg rozmowe. Czuje, ze
moglibysmy tak dtuzej, dlatego moéwie
,do zobaczenia”

KRZYSZTOF SMOLEN

Szef Biura Badan i
Doswiadczenia Klienta Tauron
Obstuga Klienta




3 pytania do Eksperta

Dlaczego wiekszos¢ marek premium traci
pienigdze nie na marketingu, ale na Zle
zaprojektowanej sprzedazy? Dlaczego
zarzady firm tego nie widza?

PROWADZENIE:
KATARZYNA W segmencie premium sprzedaz wcigz
WOJNAR bywa traktowana wytgcznie jako ,osta-
EXECUTIVE tni etap lejka”. Czesto widac paradoks.
TRADE & . . .

Marki wydajg ogromne budzety na ko-
CUSTOMER kacie 1 bud . . K l
STRATEGY munikacje i budowanie wizerunku, ale

ADVISOR dopiero w kontakcie ze sprzedaza klient
doswiadcza jak wyglada rzeczywistosci
marki. | jesli tam cos nie dziata, efekty
kampanii ,rozmywajg sie”.

ODPOWIADA: Spojrzmy na wszystkie dyskusje w so-
MARTA cial mediach. Dywagacje o kreatywnych
WOJCIECHOWSKA  ampaniach to zazwyczaj tylko temat
STRATEGIC . .

ADVISOR - dla branzowych ekspertéow. Od suchego
CUSTOMER ciasta w cukierniach z wieloletnig tra-
GROWTH & dycja, po obstuge w eleganckich ho-
PREMIUM RETAIL  telach i pensjonatach. Klienci konfron-

tujg wyobrazenia z realiami.

Problem tez polega na tym, ze straty nie
sg widoczne wprost. Nie pojawiajg sie
jako jeden dramatyczny wskaznik, tylko
jako suma drobnych decyzji. Niespojne
KPI, presja na wolumen, zle zaproje-
ktowane targety sprzedazowe, brak jas-
nych zasad pracy z klientem premium.
Tak witasnie ,wycieka” zysk i wartos¢
marki.
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Zarzady czesto tego nie dostrzegajg,
poniewaz ,w excelu sie zgadza”. Nie
widzg natomiast, jak niespojne procesy
sprzedazowe obnizajg perceived value
marki i prowadzg do rezygnacji z zaku-
pu albo do poszukiwania zamiennikow.
Klient premium jest dzis bardziej swia-
domy, porownuje i oczekuje, ze cena
produktu czy ustugi bedzie uzasadniona.

Jesli klient spotyka inng narracje i obie-
tnice w marketingu, inng w sklepie sta-
cjonarnym, jeszcze inng online, to na
pewno nie jest dziatanie sprzedazy, ale
efekt decyzji podejmowanych duzo wy-
zej. Natomiast to sprzedaz musi osta-
tecznie unies¢ ten ciezar.

Czy sprzedaz premium da sie skalowad
bez utraty ,luksusowego” doswiadczenia
klienta? Gdzie wiekszo$¢ marek popetnia
btad?

Skalowanie sprzedazy premium jest
mozliwe, ale wymaga zupetnie innego
podejscia niz w kategoriach masowych.
Najwiekszym btedem marek jest proba
kopiowania masowych modeli wzrostu -
wiecej punktow, wiecej promocji, wie-
ksza presja na wynik krotkoterminowy.

Klient premium oczekuje spojnosci, ja-
kosci i poczucia kontroli marki nad
kazdym punktem styku. Jezeli skalowa-
nie oznacza utrate tych elementow, to
marka przestaje by¢ premium, nawet je-
$li ceny pozostajg wysokie.

Kluczem sa jasno zdefiniowane zasady,
ktore mowig, co nie podlega nego-
cjacjom, a gdzie organizacja moze by¢
elastyczna. Skala w premium nie polega
zatem na ciggtej multiplikacji, tylko na
lepszym projektowaniu biznesu i wra-
zliwosci na zmieniajgce sie trendy oraz
sytuacje rynkowa.

Nie wystarczy tylko ekspansja. Chodzi

&2 Connecto Hub
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o projektowanie procesow, ktore daja
klientowi doswiadczenie wysokiej jak-
osci niezaleznie od kanatu.

Polscy konsumenci sg pragmatyczni. Wg
Rzeczpospolitej, 82% badanych dekla-
ruje, ze przygotowuje sie do zakupow
analizujgc ceny online przed wizyta
w sklepie stacjonarnym. Decyzje zaku-
powe zaczynajg sie znacznie wczesniej,
a rolg sprzedazy nie jest juz tylko ,do-
mykanie” transakcji, ale budowanie war-
tosci i potwierdzanie obietnicy marki
w kazdym kanale.

Na koncu, jakkolwiek trywialnie to za-
brzmi, potrzebna jest analiza tego co
zostato zrobione i co nie dziata. Tak sa-
mo jak wycigganie prawidtowych wnio-
skow i otwartos¢ na innowacije.

Dlaczego customer experience w pre-
mium zaczyna sie nie w salonie sprze-
dazy, ale w decyzjach sprzedazowych
podejmowanych ,na gérze” organizacji?

Customer experience w premium bardzo
czesto jest mylone ze standardami ob-
stugi: scenariuszem rozmowy, rytuatem
powitania, estetykg wnetrza czy ele-
ganckim opakowaniem.

To, co klient realnie odczuwa w kon-
takcie z marka, jest bezposrednim efek-
tem decyzji strategicznych i sprzeda-
zowych podejmowanych na poziomie
zarzadczym.

Jezeli KPlI sg sprzeczne z obietnicg
marki, doswiadczenie klienta rowniez
bedzie sprzeczne. Nie da sie ,naprawic”
CX szkoleniami, jesli fundamenty sprze-
dazy sa zle zaprojektowane.

Strategiczne myslenie o rozwoju orga-
nizacji ,leczy” nie tylko objawy, ale

przyczyny.
Customer
Strategy
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CUSTOMER
EXPERIENCE

AUTOR: KATARZYNA SOWA - GORSKA
Customer Experience Director, Leroy Merlin Poland

Customer Experience w Leroy Merlin

O Customer Experience napisano juz
chyba wszystko, wiec trudno wniesc¢ tu
Ccos nowego, poza osobistg perspektywa,
interprepretacjg i refleksjg. Dlatego to
bedzie tekst osobisty.

Jak rozumiem pojecie Customer
Experience ?

Z dziesigtek definicji, ktore przez te lata
przewinety sie na moim ekranie, wybie-
ram jedng, najpojemniejszg: to suma
doswiadczen, jakie klient zbiera, pod-
czas swojej relacji z marka. To sa te
wszystkie mate i znaczgce wydarzenia,
te drobne i wieksze puzzle, ktére budujg
obraz firmy w gtowie klienta. | ten obraz
generuje emocje oraz staje sie podstawa
decyzji: podoba mi sie - nie podoba,
lubie - nie lubig, zostaje - odchodze -
wracam...
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Dlatego praca nad budowaniem
Customer Experience w moim rozumie-
niu polega na uwaznym wyodrebnieniu
tych puzzli i takim ich zaprojektowaniu,
zeby daty nie tylko spdjny i sensowny
obrazek, ale takze i taki, ktory trafi
w gust i potrzeby konkretnego klienta.
A jak wiadomo - gusta i potrzeby s3a
rozne...

Rozwijajgc te metafore, dla mnie tymi
puzzlami s3, chociazby, sposéb w jaki
sie  komunikujemy z klientem (czyli
kanaty kontaktu, ton, jezyk), wartosc
jaka niesie dla niego nasza oferta (jej
kompleksowosc, prostota, dopasowanie
do potrzeb, unikalnos¢, etc), ludzie,
z ktérymi sie styka w kontakcie marka.
| jesli ktoregos$ z tych puzzli zabraknie
lub bedzie uszkodzony - obrazek jest
niedoskonaty.

Tyle tytutem wstepu i “zestownikowania
sie”.

Gdy obejmowatam stanowisko szefowej
Customer Experience w Leroy Merlin
w 2018 roku, stanetam przed zadaniem
rownoczesnie tatwym i trudnym.

tatwym, poniewaz hasto “cztowiek i kli-
ent w sercu marki”, zawsze byto podsta-
wg misji i filozofii firmy. Nikogo wiec nie
trzeba byto przekonywac i edukowac, ze
klient jest wazny, musimy o niego dbac
i starac sie spetniac jego oczekiwania na
najwyzszym poziomie.

Trudnym, gdyz w praktyce byta ona sto-
sowana organicznie, spontanicznie i in-

tuicyjnie. Innymi stowy: brakowato
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w tym wszystkim struktury, strategii,
spojnosci i komplementarnosci. To zna-
czy: puzzle byty, ale rozsypane na stole.
Trzeba wiec byto je pouktadac senso-
wnie, a brakujgce stworzyc.

| tak, wraz z super zaangazowanym
teamem, ktory zastatam w Leroy Merlin,
a ktéry podzniej stopniowo rozbudo-
watam o kolejnych ekspertéw - zacze-
lismy od narysowania tego, gdzie i kim
jako marka pro-kliencka chcemy by¢ za
5 lat i okreslenia, po czym to poznamy.
A potem zrobilismy gtebokg diagnoze,
gdzie wobec tych ambicji sie znajdu-
jemy i jakie konkretnie dziatania trzeba
podja¢, by je zrealizowac. Krotko mo-
wigc: napisalismy piecioletnig strategie
Customer Experience dla firmy, ktora
przez kolejne lata stanowita dla nas
realny drogowskaz i punkt odniesienia.

Jej pierwszym filarem byto wprowadze-
nia systemu zbierania feedbacku we
wszystkich punktach styku z firmg oraz
wdrozenie modelu pracy na wynikach.

Z kwartalnych badan ankietowych pod
sklepami przeszlismy na "hot surveys”,
aby klient mogt na gorgco, po wizycie
w sklepie, podzieli¢ sie doswiadczeniem.
Objelismy badaniami takze inne kanaty
kontaktu i procesy: strone internetowa,
dostawy, infolinie, etc.. Wymagato to
petnej digitalizacji naszych badan.
Zapewnilismy natychmiastowg wysytke
ankiet, dostep do odpowiedzi w czasie
rzeczywistym oraz automatyczne po-
wiadomienia dla osob odpowiedzial-
nych w przypadku zgtoszenia pro-
blemu przez klienta. Tym sposobem sta-
lismy sie pierwszym - i dotad wcigz
jedynym - retailerem DIY na polskim
rynku, ktory ma tak kompleksowy i no-
woczesny system pomiaru NPS.

Customer
Strategy

Governance 2 3
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| tak - ze wskaznika NPS uczynilismy
naszg busole. Bo nie dos¢, ze wpisalismy
go do strategii firmy jako jeden z na-
szych gtéwnych celow, to jeszcze po-
wigzalismy na state z systemem pre-
miowym.

Od kilku lat, kazdy pracownik Leroy
Merlin Polska, niezaleznie od tego czy
jest cztonkiem zarzadu, pracownikiem
administracji, IT, sklepu, czy logistyki,
ma w swoich zadaniach premiowych
NPS.

Dzis nasze badania sg bogatym zrodtem
wiedzy o tym, jak postrzegajg nas
klienci. Otrzymujemy kilkanascie tysiecy
ankiet miesiecznie, po kilkaset z kaz-
dego sklepu i innych punktéw styku. To
tysigce komentarzy, setki pochwat, ale
tez setki gtoséw niezadowolenia.
Wszystkie stanowig dla nas cenny
materiat do pracy na wielu poziomach
i przy uzyciu roznorodnych narzedzi.

Wsrod nich jest proces Close the Loop.
Stuzy biezgcej pracy z detraktorami,
czyli klientami niezadowolonymi.
W sklepach, w e-commerce, na infolinii...
Informacja o negatywnej ocenie na-
tychmiast pojawia sie na smartfonie
kierownictwa sklepu i sktania do pilnej
reakcji, czyli rozwigzania problemu kli-
enta i podjecia akcji naprawczej. A to
znakomita podstawa do budowania po-
dejscia ciggtego doskonalenia w co-
dziennej pracy.

Innym naszym narzedziem, juz nie re-
aktywnym, ale stuzgcym proaktywnemu
budowaniu doswiadczen klientow jest
filozofia Customer Journey. Wdrozy-
lismy ja, aby lepiej projektowac i us-
prawnia¢ procesy tak, by odpowiadaty
na potrzeby klientow, pracownikow
Customer
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i partnerow. A bardzo konkretnym
efektem tego jest tak zwany Stempel
CEx, czyli filtr, przez ktory powinien
przechodzi¢ kazdy nowy projekt w fir-
mie, w celu okreslenia jego wptywu na
doswiadczenia uzytkownikow.

A jak juz jestesmy przy projektach, to
nie moge nie wspomnie¢ o tym, ze nie
da sie skutecznie zarzgdza¢ doswiad-
czeniami klientow, bez gtebokiej trans-
formacji proceséw. Dlatego inicjowanie
i prowadzenie ztozonych projektow ta-
kich, jak wdrozenie centralnego contact
center czy uproszczenie i digitalizacja
procesow obstugowych, takze miesci sie
w zadaniach teamu odpowiedzialnego
za Customer Experience. W rezultacie
mamy wiec w petni sprofesjonalizowane
contact center, co réwniez jest - jak
dotad - wunikalne w naszej branzy.

Jasno jednak trzeba sobie powiedziec,
ze nawet najstaranniej dobrane ele-
menty nie stworzg catosci, jesli za-
braknie kluczowego puzzla: silnego po-
parcia zarzadu oraz bardzo klarownego
przekazu, iz Customer Experience jest
absolutnym priorytetem dla firmy.
W naszym przypadku nie jest to tylko
hasto, lecz silne przekonanie, ktore
przektada sie na konkretne dziatania.
Najlepszym dowodem sg comiesieczne
spotkania Customer Experience
Summits prowadzone przez prezesa
Leroy Merlin i szefa Omnicommerce,
z udziatem witascicieli kluczowych
obszaréw biznesowych oraz dyrektorow
sklepow. Podczas tych  spotkan
omawiamy wyniki satysfakcji klientow,
ich zrodtowe przyczyny i dziatania. To
bardzo istotny element, nie tylko
z merytorycznego punktu widzenia, ale
takze z perspektywy kreowania kultury
kliento-centrycznej. Jest to zywy dowod
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na zaangazowanie catej kadry mena-
dzerskiej w prace na rzecz wzrostu
satysfakcji klientow.

Rytuaty

Pewnym dopetnieniem tej naszej ukta-
danki sg takze korporacyjne rytuaty.
Najbardziej spektakularnym przyktadem
jest wspolnie swietowanie International
CX Day w kazdy pierwszy wtorek paz-
dziernika. To dzien, w ktérym staramy
sie zapewni¢ pracownikom inspiracje
i dobrg zabawe. Zapraszamy ekspertow
z zaprzyjaznionych firm. Goscilismy juz
przedstawicieli m.in. Orange, Allegro,
Lux Med, Douglas i PZU, ktorzy dzielili
sie z nami najlepszymi praktykami
w obszarze Customer Experience. To
taka nieformalna Koalicja na Rzecz
Klienta :-)

Team

I najwazniejsze! Caty ten model nigdy by
nie powstat, gdyby nie madre gtowy
i pracowite rece ludzi, ktérzy go tworza.

Artykut ekspercki

do pracy w Leroy Merlin, a czes¢
pozyskatam z rynku. | to potgczenie
firmowego doswiadczenia, z rynkowym
know-how i Swiezg energig dato na-
prawde unikalng jakos¢ oparta na
wiedzy eksperckiej i gtebokim rozumie-
niu naszej branzy i klientow.

| co dalej?

Czy to jest przepis na sukces? Nie, to
jest tylko struktura dziatania. Bo dla
mnie praca na Customer Experience
nigdy sie nie konczy i mam gtebokie
przekonanie, ze tu sie po prostu nie da
spoczg¢ na laurach. Przyjdzie wiatr
zmian - pandemia, w zawrotnym tempie
rozwijajaca sie sztuczna inteligencja czy
zatamanie koniunktury i nasza pie-
czotowicie tworzona uktadanka sie
rozsypuje. | trzeba jg tworzy¢ na nowo,
dostosowywac, doskonali¢. Zarzadzanie
Customer Expierience to proces ciggty.
Dlatego praca w tym obszarze wymaga
wielkiej uwaznosci, pokory i tego, co
pieknie nazywa sie “resilience”.

Czesc¢ zespotu zastatam, gdy przysztam

Katarzyna Sowa — Gdérska
Customer Experience Director | Leroy Merlin Poland

Ekspertka z ponad 20-letnim doswiadczeniem w projektowaniu
i wdrazaniu strategii Customer Experience, rozwoju biznesu oraz
transformacji organizacji w kierunku klientocentrycznym.

W Leroy Merlin odpowiada za strategie i operacyjne zarzgdzanie CX,
obejmujgce m.in. digitalizacje i upraszczanie doswiadczen klienta,
wdrazanie Customer Journeys, rozwoj programow lojalnosciowych,
zarzadzanie contact center, badania rynku, a takze rozwéj nowych
ustug. Aktywnie ksztattuje kulture organizacyjng skoncentrowanag
na kliencie.

Przez 15 lat zwigzana z Orange Polska, gdzie petnita kluczowe role
w obszarze customer insight, relacji z klientami oraz zarzadzania
duzymi strukturami operacyjnymi w obstudze klienta.

Absolwentka Uniwersytetu Warszawskiego i Szkoty Gtownej
Handlowej oraz certyfikowany coach. Zywi gtebokie przekonanie, ze
w korporacji mozna sie rozwija¢, pozostajgc rownoczesnie soba,
wierng swoim wartosciom. Kocha wolnos¢, ceni bunt, uwielbia tych,
ktorzy nie bojg sie i5¢ pod prad - bo to oni pchajg swiat i firme do
przodu.

Katarzyna SoWa—Gorska LinkedIn
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Zamkniety warsztat dia Twojej Firmy

Chcesz wartosciowego szkolenia dla Twojego zespotu?
Potrzebujesz uzbroic swoich menadzerow w wiedze ptyngca z sieci
handlowych?

Napisz do nas:
hello@connectohub.pl
office@martawojciechowska.com

Zamkniety warsztat decyzyjny dla retail, FMCG, e-commerce.

J kzwigkszyé
a sprzedal m
ez wojny cenowej

Dowiedz sig jak:

e ograniczac utrate sprzedazy w punktach styku z klientem
e podnosic¢ wartos¢ koszyka bez presji promocyjnej
e skracac czas decyzji zakupowej klienta
diagnozowac, gdzie Twoja Firma traci przychody
e monetyzowac istniejacy ruch i baze klientow

_

..
-
* zwiekszycC sprzedaz, bez wojny cenowej
‘ e prowadzi¢ rozmowy handlowe w logice sieci

VW MARTA WOJCIECHOWSKA

Marta Wojciechowska
Strategic Advisor -
Marketing, Customer
Growth & Premium Retail

|
3% Connecto Hub
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Przekraczaj granice
rozwoju

Zaloguj sie do
platformy Connecto

nel
Hub i odkryj jeszcze {
wiecej korzyscil \

F - % ‘

Platforma e-learningowa Connecto Hub

Automatyzacja procesu przekazywania i sprawdzania wiedzy
Zarzqgdzanie kursami z jednej platformy szkoleniowej
Onboarding wdrozeniowy dla pracownikdow

Spdjnosc przekazywanych tresci

Raportowanie podsumowan

Personalizacja e-kursow

Certyfikaty ukonczenia #HR
Oszczednosc czasu

#Sprzedaz

#Logistyka

#BHP

#Marketing
#ZarzgdzanieProjektami
#BiuroObstugiKlienta
#Business
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MIKRO KOREKTY - MAKRO

EFEKTY,

a transformacja klientocentryczna.

Transformacja klientocentryczna bardzo
czesto zaczyna sie od dobrych intencji,
przechodzi przez fazy wielkich spotkan
i jeszcze wiekszego planowania, by
w koncu osigs¢ na slajdach. Organizacje
wiedzg, ze powinny by¢ blizej klienta,
szybciej reagowac, mowic prostszym
jezykiem i projektowac doswiadczenia,
ktore nie frustrujg. Wiedza to od lat, bo
o CX powiedziano juz chyba wszystko.

Customer
Strategy
Governance

A mimo to zmiana wcigz jest odktadana
na lepszy moment albo ze wzgledu na
budzet czy nowga strategie.

Transformacja i jej znaczenie dla
biznesu jakby kaze czekac¢ na wielki
moment startu, na pocelebrowanie
chwili, w ktorej oto wszyscy zaczynamy
mysle¢ o ekosystemie klienta. Zarzady
czekajg na przedstawienie koncepcji
strategicznej, zespoty czekaj na akcep-
tacje, pracownicy na pierwszy, spekta-
kularny efekt. Efekt wielkiej trans-
formacji.

§& Connecto Hub



Problem polega na tym, ze klient nie
czeka na transformacje i nie widzi
programow, roadmap i warsztatow.
Klient widzi to, co dzieje sie tu i teraz i
widzi czy ktos odpisat na jego
wiadomos¢, czy nie. Widzi czy formularz
jest zrozumiaty. Widzi czy po drugiej
stronie jest cztowiek, czy system. |
witasnie dlatego klientocentrycznosc¢ nie
musi zaczynac sie od wielkich krokow, a
moze od mikro korekt wykonywanych
konsekwentnie w codziennej pracy.

Wiele firm wpada w putapke myslenia
zero-jedynkowego, ze by zaczac
musimy sie osadzi¢ w konkretnym
etapie. Pokutuje myslenie, ze start
transformacji musi by¢ namaszczony.
Jakiz to paradoks w tym, jak czytam, ze
CX to nie twardy biznes, ale zeby zaczac¢
potrzeba twardych, biznesowych
decyzji.. teh,teh, araczej hlip, hlip.

Tymczasem transformacja klientocen-
tryczna jest procesem, ktory sktada sie
z setek mikro decyzji. Kazda z nich moze
wydawac sie niewielka, ale razem two-
rzg zupetnie nowga jakos¢ doswiadczenia
klienta i nowa jakos¢ pracy w organi-
zacji.

Czym sq
MIKRO
KOREKTY?

Mikro korekty to drobne zmiany w spo-
sobie dziatania, komunikacji lub podej-
mowania decyzji, ktére nie wymagaja
rewolucji systemowej, a jednoczesnie
majg bezposredni wptyw na doswiad-
czenie klienta. Nie sg projektami, ktore

& Connecto Hub
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trwajg miesigcami. Nie wymagajg
zatwierdzen na wielu poziomach. Czesto
mieszczg sie w obszarze wptywu
pojedynczego zespotu albo nawet
pojedynczego menedzera.

Ich sita polega na kumulacji. Jedna mikro
korekta rzadko zmienia wszystko, ale
dziesie¢c mikro korekt zmienia bardzo
duzo. Co wazne, zmiany te s od-
czuwalne niemal natychmiast. Klient
szybciej dostaje odpowiedz, mniej sie
frustruje, lepiej rozumie, co sie dzieje,
a organizacja zaczyna widzie¢, ze
poprawa doswiadczenia klienta nie musi
oznaczac chaosu i przecigzenia, a za-
czyna przynosi¢ realne, biznesowe
korzysci.

Mikro korekty dziatajg tez na poziomie
kultury organizacyjnej. Zmniejszajq
opor, bo nie budza leku przed wielka
zmiang. Dajg zespotom  poczucie
sprawczosci. Pokazuja, ze kazdy ma moc
sprawczg na budowanie kliento-
centrycznosci. To nie hasto z prezentacji,
tylko realny sposéb podejmowania
codziennych decyzji.

»Mikro korekty to
drobne zmiany
w sposobie dzialania,
komunikacji lubdb
podejmowania decyzji,
ktore nie wymagajaqg

rewolucji systemowej,
a jednoczesnie majq
bezposredni wptyw na
doswiadczenie
klienta.”
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Mikro korekty transformacyjne w sprze-
dazy

Sprzedaz bardzo czesto kojarzy sie
z presjg wyniku, targetami i procesami,
ktére majg by¢ maksymalnie efektywne.
W praktyce jednak to wtasnie w sprze-
dazy drobne zmiany potrafig przyniesc
ogromne efekty, bo wptywajg bez-
posrednio na decyzje zakupowe i odbior
klientow.

Jednym z najczestszych problemow jest
czas reakcji na zapytanie ofertowe.
W wielu organizacjach standardem sg
odpowiedzi wysytane po kilku dniach.
Zespot sprzedazy ttumaczy to ztozo-
noscig oferty, koniecznoscig uzgodnien
i obcigzeniem praca. Z perspektywy
klienta oznacza to jednak brak odpo-
wiedzi w momencie, gdy decyzja zaku-
powa jest jeszcze ,zywa".

Nie trzeba od razu projektowac ideal-
nego procesu sprzedazy end to end,
zeby to zmieni¢. Wystarczy skréci¢ czas
pierwszej reakcji z np. czterech dni do
trzech. Potem z trzech do dwodch. Nawet
jesli petna oferta pojawi sie pozniej,
szybka informacja zwrotna daje
klientowi sygnat, ze jest traktowany
powaznie. Taka mikro korekta czesto
zwieksza konwersje bardziej, niz naj-
bardziej dopracowana prezentacja, na
ktorg klient czeka trzy tygodnie.

Innym obszarem sg skrypty sprze-
dazowe. Organizacje czesto odktadajg
ich zmiange, bo wymagajg one prze-
szkolenia catego zespotu. Tymczasem
zmiana dwoch pierwszych zdan otwie-
rajacych rozmowe potrafi diametralnie
wptynac¢ na jej przebieg. Przejscie z je-
zyka produktowego na jezyk rozwig-
zania problemu klienta obniza bariere
wejscia i zmniejsza opor. Klient prze-
staje czuc, ze ktos chce mu cos sprzedac,
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a zaczyna czu¢, ze kto$ chce go zro-
zumiec.

Kolejnym przyktadem sg oferty. Wiele
firm projektuje rozbudowane pakiety,
ktore majg zaspokoic¢ wszystkie mozliwe
potrzeby. Efekt czesto jest odwrotny.
Klient czuje sie przyttoczony liczba opcji
i odktada decyzje. Uproszczenie jednej
oferty, usuniecie nadmiarowych warian-
tow albo lepsze wyeksponowanie re-
komendowanego rozwigzania to mikro
korekta, ktoéra skraca cykl sprzedazy
i zwieksza poczucie bezpieczenstwa
klienta.

Mikro korekty w obstudze klienta i BOK

Obstuga klienta to obszar, w ktéorym
mikro korekty sg najbardziej widoczne
i najszybciej odczuwalne. To tutaj klient
doswiadcza organizacji w momentach
problemowych, emocjonalnych i czesto
decydujacych o lojalnosci.

Jednym z klasycznych przyktadow jest
czas odpowiedzi. Wiele firm deklaruje
ambitne SLA, ktéorych w praktyce nie
realizuje. Klient widzi obietnice i do-
swiadcza rozczarowania. Zamiast pro-
jektowac¢ docelowe SLA na poziomie
dwoch godzin, warto zacza¢ od skro-
cenia realnego czasu odpowiedzi o x%.

Taka zmiana jest wykonalna ope-
racyjnie, a klient zauwaza jg na-
tychmiast.

Podobnie jest ze wskaznikiem FCR (first
contact resolution). Stuprocentowy FCR

brzmi jak ideat, ale w ztozonych
organizacjach jest praktycznie nie-
osiggalny. Odktadanie dziatan do

momentu, gdy bedzie mozliwe
osiggniecie perfekcji, sprawia, ze nie
dzieje sie nic. Poprawa FCR o dwa
procent w jednym typie spraw to mikro
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korekta, ktéra realnie zmniejsza liczbe
kontaktow i obcigzenie zespotu. Gdy
zespot zobaczy efekt, tatwiej jest
skalowac zmiane na kolejne obszary.

Kolejnym miejscem sg komunikaty
wysytane do klienta po zgtoszeniu
sprawy. Wiele z nich jest lakonicznych
i nie daje klientowi poczucia kontroli.
Dodanie informacji, co wydarzy sie dalej
i kiedy klient moze spodziewac sie
kolejnego kontaktu, czesto redukuje
liczbe ponaglen i eskalacji. Klient nie
potrzebuje natychmiastowego rozwig-
zania. Potrzebuje wiedzie¢, ze ktos nad
jego sprawg pracuje.

Mikro korekty w biurze CX i
jektowaniu doswiadczen

pro-

Obszar CX czesto kojarzy sie z duzymi
projektami mapowania customer jour-
ney i kompleksowymi redesignami pro-
cesow. To wartosciowe dziatania, ale ich
skala sprawia, ze mogg by¢ trudne do
wdrozenia i czesto odktadane w czasie.

Tymczasem nie trzeba mapowac catej
Sciezki klienta, zeby poprawic jego do-
Swiadczenie. Wystarczy wybrac jeden,
znany juz dzisiaj punkt bolu, ktory
generuje najwiecej frustracji. Moze to
by¢ moment rejestracji, pierwszy dzien
po zakupie albo etap rozliczenia.
Uproszczenie tego jednego momentu
o jeden krok potrafi znaczgco poprawic
ocene catej relacji. Juz teraz.

Mikro korekty w marketingu i komu-
nikacji
Marketing bardzo czesto skupia sie na

duzych kampaniach i strategiach. Tym-
czasem doswiadczenie klienta z marka
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budowane jest rowniez w drobnych
komunikatach, ktére nie trafiajg na
billboardy, ale do skrzynek mailowych
i sekcji FAQ.

Jednym z najprostszych przyktadow jest
jezyk uzywany na stronie internetowej.
Zmiana tonu odpowiedzi w sekcji FAQ
z formalnego na bardziej ludzki potrafi
zwiekszy¢ zaufanie do marki i zmniej-
szy¢ liczbe kontaktow do BOK. Klient
czuje, ze ktos przewidziat jego pytania
i potraktowat je powaznie.

Podobnie jest z contentem. Zamiast
tworzy¢ nowg strategie content mar-
ketingowg, warto zaczg¢ od dopa-
sowania jednego komunikatu, do re-
alnych pytan klientéw, ktére pojawiaja
sie w obstudze. Content odpowiadajacy
na konkretne watpliwosci ma wiekszg
wartos¢, niz najbardziej kreatywna
kampania, jesli nie trafia w potrzeby
odbiorcy.

Testowanie mikro zmian w komunikacji
kampanijnej réwniez daje ogromne
korzysci. Zamiast zmieniac catg narracje
marki, wystarczy przetestowac alter-
natywna wersje jednego komunikatu
w jednym kanale. Przyktad billboardow
i matych cendwek na nich: powiekszenie
ich do wielkosci, by byty widoczne
z samochodu zwiekszy  prawdo-
podobienstwo zjechania na parking
sklepu i udania sie na zakupy. Dane
z takiego testu sg znacznie cenniejsze,
niz opinie oparte na intuicji.

Mikro korekty z perspektywy HR

HR bardzo rzadko jest kojarzony z kli-
entocentrycznoscig, a to btad, ktory
kosztuje organizacje sporo. Mikro ko-
rekty w tym obszarze czesto przynosza
podwojny efekt.
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Jednym z kluczowych momentéw jest
onboarding pracownika. Organizacje
projektujg  rozbudowane programy
onboardingowe, ktore w praktyce by-
wajg przyttaczajgce. Zmiana pierwszego
dnia pracy, lepsze przygotowanie
informacji o tym, czego nowy pracownik
moze sie spodziewac, czesto redukuje
stres i przyspiesza adaptacje, a tym
samym skuteczniejsze wejscie w obo-
wigzki. Pracownik, ktory czuje sie
pewniej, szybciej zaczyna @ lepiej
obstugiwac klientow.

Mikro korektg moze by¢ rowniez zmiana
sposobu zbierania feedbacku od pra-
cownikow. Jedno pytanie zadawane
regularnie, monitorowane i wdrazanie
usprawnien moze dac¢ wiecej insightow,
niz rozbudowane badanie raz w roku.

Mikro korekty z perspektywy biznesowej
izarzadczej

Z perspektywy zarzadu mikro korekty
czesto wydajg sie zbyt mate, by miaty
znaczenie strategiczne. A jednak to one
najczesciej wptywajg na efektywnosc
operacyjng i koszty. Wiele mikro korekt
daje efekt skali, makro efekt.

Mikro korekty nie sg dziataniami
taktycznymi ani tymczasowymi. S3a
fundamentem trwatej zmiany. Kultura
klientocentryczna nie musi powstawac
przez komunikat z gory, tylko przez
codzienne decyzje podejmowane na
dole organizacji. Kazda mata zmiana,
ktora poprawia doswiadczenie klienta,
wzmacnia przekonanie, ze to ma sens.

Transformacja klientocentryczna nie
zaczyna sie w przysztosci. Zaczyna sie
dzi$. W jednym mailu W jednym
procesie. W jednym zespole. | wtasnie
dlatego mikro korekty prowadzg do
makro efektéw.
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warsztat mapowania
Shopper Journey dla
Trade Marketingu

Propozycja zakresu zkolenia

Forma: warsztat stacjonarny

(miejsce wskazane przez Klienta)

Czas trwania: 2 dni warsztatowe (2x 7h)

Zakres godzinowy: 9:00 - 16:00 lub 10:00-17:00

GLOWNY CEL SZKOLENIA

Gtéwnym celem warsztatu jest podniesienie skutecznosci dziatan Trade Marketingu, Category
Managementu i Sprzedazy poprzez lepsze zrozumienie catej Sciezki zakupowej klienta
(Shopper Journey).

NA WARSZTACIE

v" Uczymy patrze¢ na shopperdw catosciowo, a nie tylko przez pryzmat pojedynczej
promocji czy ekspozycji

v' Mapujemy wszystkie punkty styku z klientem — od pierwszej potrzeby po lojalnos¢ i
rekomendacje

v' Wskazujemy luki i krytyczne momenty na sciezce,
ktore realnie decydujg o sprzedazy

v" edukujemy, jak codzienne dziatania w trade marketingu
i sprzedazy wptywajg na doswiadczenie klienta i obrét

v' Konczymy z gotowym planem dziatan
wspierajgcych sprzedaz, opartym o mape
Shopper Journey
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DLACZEGO WIEKSZOSC
FIRM MYLI
KLIENTOCENTRYCZNOSC
Z ULEGLOSCIA?

AUTOR:MACIEJ PICHLAK
Managing Director, Metascope® Creative

Wiele firm ogtasza sie dumnie  kliento-
centrycznymi”, rozumiejgc przez to
spetnianie kazdej zachcianki odbiorcy.
Tak pojmowana filozofia prowadzi jed-
nak nie do lojalnosci klientow, lecz do
chaosu: rozmycia marki, utraty kierunku
i ulegtego reagowania na kazdy kaprys
rynku. Prawdziwa klientocentrycznosc
wymaga czego$ wiecej, niz grzecznego
kiwania gtowg - wymaga strategicznego
myslenia za klienta, zamiast Slepego
podazania za jego stowami.
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KLIENT NASZ PAN? NIE
TEDY DROGA

.Klient nasz pan” bywa powtarzane jak
mantra, ale traktowanie go dostownie
potrafi wyrzgdzi¢ marce krzywde. Klien-
tocentrycznos¢ jest czesto mylona
z obstugg klienta - firmy sg przekonane,
ze wystarczy szybko reagowac na skargi
i prosby, by byc¢ zorientowanym na kli-
enta. To btad. Jak zauwazajg eksperdi,
wiekszos¢ organizacji myli reaktywne
gaszenie problemoéw z prawdziwie pro-
aktywng strategig skoncentrowanag na
kliencie. W efekcie firmy zbierajg opinie
i zyczenia, a nastepnie probujg z nich
uktadac strategie - jakby klienci mieli
gotowy przepis na sukces marki. Nie-
stety, taka strategia na zyczenie czesto
opiera sie na pozornych potrzebach
i prowadzi do decyzji podejmowanych
ad hoc, bez spojnej wizji.

Drugim nagminnym btedem jest fety-
szyzowanie badan fokusowych. Firmy
pytaja konsumentow, czego chca, sa-
dzac ze ci wskazg im kierunek. Tym-
czasem klienci czesto nie wiedzg, czego
tak naprawde potrzebujg, dopoki im sie
tego nie pokaze. Badania z zakresu eko-
nomii behawioralnej dowodzg, ze dekla-
racje konsumentow sg chwiejne - w an-
kietach mowig jedno, a w sklepie robig
co innego. Stynny eksperyment z wybo-
rami dzemow wykazat na przyktad, ze
zmniejszenie liczby smakéw z 24 do 6
zwiekszyto sprzedaz dziesieciokrotnie.
Innymi stowy, gdyby firma kierowata sie
jedynie hastem ,dajmy ludziom wiecej
wyboru, bo tego chcg”, strzelitaby sobie
w stope. Nadmierna personalizacja
i mnozenie opcji to slepa uliczka — para-
doksalnie im wiecej wariantéw i udo-
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godnien ,dla kazdego”, tym trudniej
zaspokoic¢ kogokolwiek.

KLIENTO-
CENTRYCZNOSC BEZ
STRATEGII = ULEGLOSC

Klientocentrycznosc pozbawiona strate-
gicznego kierunku szybko przeradza sie
w zwyktg ulegtosc. Firma reaguje na ka-
zdy sygnat z rynku niczym kelner na za-
wotanie, tracgc wtasng tozsamosc. Kla-
syczne marki ostrzegajg: gdy probujesz
zadowoli¢ wszystkich, nie zadowolisz
nikogo. Bez jasno zdefiniowanego, sy-
stemowego podejscia do obstugi klienta
i rozwoju produktu, marka dryfuje. Za-
miast wytyczac trendy - goni za nimi;
zamiast edukowac klienta - schlebia mu
bezrefleksyjnie. Taka ulegta ,strategia”
skutkuje ofertg przypominajaca szwe-
dzki stot niby jest wszystko, ale nic nie
wyroznia sie na tyle, by zosta¢ w pa-
mieci.

Prawdziwie klientocentryczna firma nie
pyta klientow o pozwolenie na inno-
wacje - wyprzedza ich oczekiwania. To
nie oznacza ignorowania gtosu rynku,
lecz filtrowanie go przez pryzmat wizji
i wartosci marki. Potrzebny jest balans
miedzy stuchaniem a przewodzeniem.
Jak ujat to klasyk zarzadzania, klient
zapytany o szybszy transport zazg-
datby ,szybszych koni”, nie wiedzac, ze
tak naprawde potrzebuje samochodu.
Rolg stratega jest dostrzec te roznice.
W kolejnych akapitach zobaczymy, jak
dwie marki odniosty sukces dzieki ta-
kiemu podejsciu - stawiajgc na system
i kontekst zamiast na slepa ulegtosc.

Customer
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CRUMBL COOKIES:

RYTUAL

& SYSTEM,
ZAMIAST
REAGOWA-
NIA NA
INSIGHTY

rozowe pudetka Crumbl i przeskalowa-
ne ciastka staty sie viralowym symbo-
lem marki - bardziej rytuatem konsu-
menckim, niz zwyktym produktem.

Amerykanska sie¢ cukierni Crumbl
Cookies pokazata, ze bycie blisko klienta
nie oznacza spetniania kazdej jego su-
gestii, lecz zaprojektowanie doswiad-
czenia, ktoremu klienci z radoscig sie
poddaja. Zamiast pyta¢ w fokusach
,jakie smaki ciastek chcecie w ofercie na
state?”, Crumbl narzucit wtasny rytm
i wychowat swoich odbiorcow. Co ty-
dzien marka wypuszcza szes¢ nowych
smakow dostepnych tylko przez kilka
dni - po czym zastepuje je kolejnymi
nowosciami. Niedzielny wieczor stat sie
dla fanow rytuatem: wtedy ogtaszane sg
premiery smakow na nadchodzacy ty-
dzien. Ta celowa niedostepnosc i zmien-
nos¢ zbudowata niecierpliwe oczeki-
wanie i nawyk powracania. Klient wraca
nie dlatego, ze kocha logo firmy, ale dla-
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tego, ze wtasnie pojawit sie smak, kto-
rego musi sprobowac zanim zniknie.

Tak zaprojektowany system dziata jak
w zegarku. Crumbl nie polega na wielkiej
kampanii wizerunkowej ani wzniostych
hastach - zamiast tego kazda niedziela
niesie prosty komunikat: ,Mamy cos no-
wego - sprobujesz?”. Konsumenci pod-
jeli wyzwanie: ustawiali sie w kolejkach
i chwalili w mediach spotecznosciowych
zdobytymi smakami tygodnia. Marka
zadbata, by doswiadczenie byto maksy-
malnie ,share’owalne” - od otwartej ku-
chni w sklepach, po charakterystyczne
rozowe pudetka na cztery ciastka. Jesli
klient nie ma zadnej potrzeby, by po-
chwali¢ sie tym, co kupit, sprzedajesz
tylko rzecz - Crumbl sprzedaje zacho-
wanie i emocje. Viralowe filmiki z rozpa-
kowywania gigantycznych ciastek na-
krecaty marketing lepiej niz niejedna
agencja. W efekcie to klient stat sie me-
dium - z wtasnej woli promujgc marke
wsrod znajomych.

Strategia Crumbl to esencja kliento-
centrycznosci strategicznej: wstuchano
sie nie tyle w wypowiadane zyczenia
klientow, co w ich psychologie. Ludzie
pragng nowosci, rytuatu, elementu za-
skoczenia - cho¢ sami by tego nie zde-
finiowali w ankiecie. Dwaj kuzyni zato-
zyciele stworzyli im wiec swiat, w kto-
rym co tydzien czeka niespodzianka
i pretekst, by wroci¢ po wiecej. Rezultat?
Ciasteczkowy biznes z Utah urést do
ponad 1000 lokalizacji i 1,5 mld dolaréow
rocznego przychodu. A to wszystko bez
podlizywania sie klientom ckliwymi
historiami czy pytania ich o zgode na
kazdg zmiane smaku. Crumbl dowodzi,
ze marka moze prowadzi¢ klienta, za-
chowujac jego zachwyt - nie przez ule-
gtos¢, lecz przez stworzenie uzaleznia-
jacego doswiadczenia.
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STANLEY QUENCHER:
ZMIANA KONTEKSTU
UZYCIA, NIE FUNKCJI
PRODUKTU

Drugi przyktad pokazuje, ze czasem naj-
wiekszg przystugg dla klienta jest zmia-
na kontekstu, w jakim korzysta z pro-
duktu - nawet jesli sam Kklient po-
czatkowo tego nie szuka. Stanley, stu-
latka na rynku termosdéw, niemal
usmiercita swoj model Quencher (kubek
termiczny ze stomkg) po jego premierze
w 2016 r. - tradycyjni klienci Stanley’a,
gtownie mezczyzni, uznali go za zbedny
gadzet, a kobiety w ogdle o nim nie
ustyszaty przy ograniczonej dystrybucji.
Sprzedaz kulata, wiec w 2019 r. centrala
odruchowo postanowita zakonczyc¢ pro-
dukcje kubka. Gdyby Stanley pozostat
przy takim podejsciu, Quencher prze-
szedtby do historii jako nieudany kaprys
firmy oderwanej od rynku.

Jednak wtedy zdarzyto sie co$ niezwy-
ktego. Trzy mtode kobiety - autorki ni-
szowego bloga The Buy Guide - do-
strzegty w Quencherze potencjat,
ktorego firma nie widziata. Zamiast
narzeka¢, skontaktowaty sie z Stan-
ley’'em i wykupity hurtowo 10 tysiecy
sztuk zagrozonego modelu, by sprze-
dawac je samodzielnie swoim
followersom. Ryzyko sie optacito: pier-
wsze 5 tysiecy kubkow rozeszto sie
w cztery dni, kolejne 5 tysiecy w godzine
- bez kampanii, bez wsparcia marki, wy-
tacznie dzieki entuzjazmowi i auten-
tycznosci przekazu tych influencerek.
Dla Stanley’'a byt to sygnat alarmowy
i olsnienie jednoczesnie. Okazato sie, ze
istnieje grupa klientéw, ktéra pokocha
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produkt, cho¢ nie byta to dotychczas-
sowa grupa docelowa firmy.

Stanley wyciggnat wnioski. Zamiast pro-
jektowa¢ nowy produkt pod gusta
kobiet, przeprojektowat marketing i dy-
strybucje Quenchera. Kubek pozostat
ten sam - ale opowiedziano o nim w no-
wy sposob i skierowano go do nowego
Swiata. Marka nie wyrzekta sie stu-
letniego dziedzictwa solidnosci, nie
zmienita logo ani DNA produktu, za to
zaczeta mowi¢ jezykiem stylu zycia,
wygody i estetyki, trafiajgc prosto do
serc nowej publicznosci. Dzi$ pastelowy
Stanley Quencher stat sie totemem
nowej grupy odbiorcow - mtodych mam,
influencerek wellness i wszystkich spra-
gnionych modnego gadzetu, ktéry uta-
twia codziennosc. A firma zebrata owoce
tej zmiany: po skierowaniu przekazu do
kobiet zysk Stanley’a wzrost o ponad
650 milionéw dolaréw w trzy lata. To
spektakularny wynik, osiggniety nie
przez unizone spetnienie wczesniej-
szych zatozen (ktére kazaty produkt
skasowac), lecz przez odwazne wska-
zanie klientom nowej wartosci w dobrze
zaprojektowanym wyrobie.

Historia Stanley’'a pokazuje, ze kliento-
centrycznosc¢ to nie stuzenie obecnym
preferencjom rynku, lecz kreowanie no-
wych kontekstow uzycia, ktére odpo-
wiadajg nieuswiadomionym potrzebom.
Nikt nie prosit Stanley’'a o ,kubek dla
mam do SUV-a“, ale gdy marka go zao-
ferowata - okazato sie, ze doktadnie te-
go brakowato ludziom, cho¢ nie umieli
tego nazwac. Strategiczna empatia po-
lega tu na patrzeniu dalej niz biezgce
wyniki focus group: na rozpoznaniu, kim
moze stac sie nasz klient, jesli damy mu
do reki co$, czego jeszcze nie wie, ze
pragnie.

Customer
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CZEGO PRAWDZIWIE
KLIENTOCENTRYCZNE
MARKI NIE ROBIA

Whnioski z powyzszych case'dw prowa-
dza do waznej lekcji. Oto lista rzeczy,
ktérych strategicznie klientocentryczne
marki unikajg jak ognia:

« nie pytajg klientow o pozwolenie na
innowacje. Gdy Apple tworzyt iPhone’a,
nie pytat uzytkownikow Nokii czy chcg
telefonu bez klawiatury. Liderzy potrafig
przewidzie¢ potrzeby zanim klienci je
artykutuja. Klientocentryczna firma wy-
cigga insighty z obserwacji i danych, ale
nie pozwala, by to fokusy pisaty za nig
strategie,

e nie mnozg opcji w nieskonczonosc.
Zamiast oferowac 50 smakow lodow na
state, wolg dac¢ sezonowe premiery jak
Crumbl - lub po prostu kilka dopraco-
wanych wariantow. Wiedzg, ze zbyt du-
zy wybor meczy i paralizuje decyzje.
Lepsze jasne i przemyslane menu, niz
chaos personalizacji, gdzie kazdy dosta-
je inny produkt, a marka traci efekt skali,

« nie sprowadzajg klientocentrycznosci
do uprzejmej obstugi. Mita, pomocna ob-
stuga jest wazna, ale to reaktywna
postawa. Firmy naprawde zorientowane
na klienta dziatajg proaktywnie: same
tworzg rozwigzania uprzedzajgce pro-
blemy i wymagania. To réznica miedzy
ciggtym gaszeniem pozarow a budowa
systemu, w ktérym pozary prawie sie
nie zdarzaja,

e nie rozmywajg swojej tozsamosci.
Strategicznie myslace marki jasno
definiujg, kim sg i dla kogo. Nie prébuja
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nagle przypodobac sie wszystkim naraz.
Byron Sharp zauwaza, ze marki rosng
przez zwiekszanie dostepnosci — fizy-
cznej i mentalnej - wsrod szerokiej pu-
blicznosci, zamiast przez dogtebne do-
gadzanie waskim niszom. Innymi stowy:
byc¢ tatwo dostepnym i tatwym do wy-
boru dla wielu, a nie kazdemu po-
kazywac inne oblicze.

Podsumowujac, marki prawdziwie
klientocentryczne projektujg doswiad-
czenie klienta z mysla o jego komforcie,
ale nie bojg sie prowadzi¢ go za reke.
Nie pytaja: ,co mamy dla ciebie zrobic?”,
tylko raczej oznajmiaja: ,oto, co zro-
bilismy, by rozwigzac twoj problem/ le-
piej ci stuzyc¢”. Taka postawa buduje za-
ufanie i lojalnosc¢ gtebiej, niz najspraw-
niejszy dziat obstugi reagujacy 24/7.

PUENTA

Klientocentrycznosc to nie
ulegte ,robmy wszystko, czego
klient zazgda”. To raczej
odwazne wziecie
odpowiedzialnosci za
doswiadczenie klienta - czesto
wbrew temu, co on mowi, ale
zgodnie z tym, co naprawde
przyniesie mu wartosc.

Najwiekszy akt szacunku wobec
klienta to zaprojektowac swiat,
w ktorym jego wybdr staje sie
tatwy, niemal oczywisty. Wtasnie
wtedy klient czuje, ze marka go
rozumie - choc¢ nigdy nie musiat
0 nic prosi¢ wprost.

& Connecto Hub
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Kiedy mowimy o dostepnosci bankow,
myslimy zazwyczaj o podjazdach dla
wozkow, bankomatach 2z alfabetem
Braille'a czy ttumaczach jezyka migo-
wego. To wazne udogodnienia, ale obej-
mujg tylko czes¢ spektrum potrzeb
klientow. Jest jedna grupa, o ktdrej se-
ktor bankowy w Polsce niemal catko-
wicie zapomniat, czyli osoby neuro-
atypowe.

ADHD, spektrum autyzmu, dysleksja,
dyskalkulia to nie sg rzadkie przypadki
ani nie ,modne diagnozy”, ani wymow-
ki, a realne rdéznice w funkcjonowaniu
mozgu, ktore wptywajg na to, jak czto-
wiek odbiera swiat, przetwarza infor-
macje, podejmuje decyzje i radzi sobie
w codziennych sytuacjach w tym w kon-
takcie z instytucjami finansowymi.

Wedtug réznych szacunkoéw, od 15 do 20
procent populacji to osoby neuroatypo-
we, czyli w Polsce mowimy wiec o kilku
milionach potencjalnych klientow ban-
kow, ktorych specyficzne potrzeby sg
systematycznie ignorowane i nie dla-
tego, ze banki swiadomie ich wy-
kluczajg, raczej dlatego, ze nikt jeszcze
powaznie sie nad tym nie zastanowit.

Dlaczego osoby z ADHD majag trudnosci
z pieniedzmi?

ADHD to nie tylko ,roztrzepanie" czy
,nadaktywnos¢”, to zaburzenie funkcji
wykonawczych mozgu, czyli tych pro-
cesow, ktéore odpowiadajg za plano-
wanie, organizacje, pamie¢ robocza
i kontrole impulsow, a wszystkie te fun-
kcje sg kluczowe dla zarzadzania finan-
sami.

Osoby z ADHD doswiadczajg specy-
ficznych trudnosci finansowych, w tym
impulsywne wydatki, czyli nagta chec
kupienia czegos$ ,teraz" moze by¢ nie do
powstrzymania nawet jesli racjonalnie
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wiadomo, ze to zty pomyst. Dla osoby
neurotypowej sledzenie wydatkow mo-
ze by¢ nudne, ale wykonalne, dla osoby
z ADHD moze by¢ po prostu niemozliwe
bez odpowiednich narzedzi i strategii.

Opoznione ptatnosci, naliczane odsetki,
odciete ustugi to dla osob z ADHD co-
dziennos¢ i zupetnie nie dlatego, ze
brakuje pieniedzy, ale dlatego, ze
rachunek ,zniknat" z pola uwagi, to
klasyczny przyktad tego, co nazywa sie
.podatkiem ADHD". Czym jest ,PODATEK
ADHD"? To okreslenie na dodatkowe
koszty ponoszone z powodu objawow
ADHD - optaty za opdznienia, zgubione
rzeczy do odkupienia, niewykorzystane
subskrypcje, ktore miaty by¢ anulowane,
bilety parkingowe za przekroczenie
czasu. Te ,drobne" koszty sumujg sie
w znaczgce obcigzenie finansowe.

Relacja os6b ze spektrum autyzmu
z pieniedzmi wyglada inaczej, ale tez
jest petna wyzwan.

Problemy, z ktérymi mierzg sie osoby ze
spektrum w kontakcie z bankami:

przecigzenie sensoryczne:

Oddziat bankowy to srodowisko petne
bodzcow, hatas rozmow, dzwonigce te-
lefony, jaskrawe oswietlenie, zapach
srodkow czyszczacych, nieprzewidy-
walny ttum. Dla osoby z nadwraz-
liwoscig sensoryczng (ktéra wystepuje
u okoto 90% osob ze spektrum autyzmu)
takie srodowisko moze byc¢ dostownie
bolesne.

nieprzewidywalnos¢:

Osoby ze spektrum autyzmu czesto po-
trzebujg struktury i przewidywalnosci.
Nie wiedzie(, ile bedzie sie czekac w ko-
lejce, co doktadnie powie pracownik, ja-
kie dokumenty beda potrzebne, jak be-
dzie wygladata procedura, jest dla nich

zrodtem ogromnego stresu.
Customer
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komunikacja:

Jezyk bankowy jest peten niedopo-
wiedzen, wieloznacznosci i subtelnosci.
.Prosze chwile poczekac¢" - ile to jest
chwila? ,Mozemy rozwazy¢ te opcje”,
czyli tak czy nie? Dla osoby, ktora rozu-
mie jezyk dostownie, taka komunikacja
jest frustrujaca i dezorientujaca.

Efekt? Wiele osob ze spektrum po prostu
unika bankdw. Odktada wizyty, nie zata-
twia spraw, ktére powinny byc¢ zata-
twione. Co prowadzi do narastajgcych
problemow.

Jak wyglada wizyta w banku dla osoby
neurotypowej i neuroatypowej?

Przed wizytg

Osoba neurotypowa: ,musze is¢ do ban-
ku, zatatwie to w przerwie obiadowej.”

Osoba z ADHD: od trzech tygodni prze-
ktada wizyte, bo ,nie ma na to gtowy".
Rachunek, ktéry miat by¢ wyjasniony,
urost o odsetki. W koncu idzie pod
wptywem impulsu bez dokumentow,
ktore okazujg sie potrzebne.

Osoba ze spektrum autyzmu: probuje
znalezc¢ informacje, co doktadnie bedzie
potrzebne i jak bedzie wygladata pro-
cedura. Strona banku jest niejasna.
Dzwoni na infolinig, ale automat kaze
wybierac¢ opcje, ktore nie pasujg do jej
sprawy. Stres narasta jeszcze przed
wyjsciem z domu.

W drodze

Osoba neurotypowa: ldzie do najbliz-
szego oddziatu.

Osoba ze spektrum autyzmu: sprawdzita
wczesniej gdzie jest oddziat, zapla-
nowata trase i mimo to niepokaoj rosnie...

Customer
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A jesli oddziat bedzie zamkniety z po-
wodu, ktorego nie przewidziata?

W oddziale - kolejka

Osoba neurotypowa: bierze numerek,
siada, przeglada telefon.

Osoba z ADHD: bierze numerek, siada,
po dwoch minutach nie moze juz tego
wytrzymac. Wstaje, chodzi, sprawdza
telefon, zapomina swojego numeruy,
musi sprawdza¢ numerek co chwile.
Czas sie dtuzy. Mysli uciekajg. Moze
wyjs¢ i wroci¢ pozniej? Ale wtedy
znowu bedzie odktadac..

Osoba ze spektrum autyzmu: jarze-
niowki migajg (to nie jest widoczne dla
wiekszosci ludzi, ale jej mozg to re-
jestruje). Kto$ rozmawia gtosno przez
telefon. Z gtosnikow ptynie muzyka.
Zapach perfum kogos obok jest zbyt
intensywny. Kazdy z tych bodzcow
osobno bytby do zniesienia, ale razem
tworzg sciane szumu, przez ktoérg trudno
sie przebic. Czuje, jak narasta napiecie,
jak coraz trudniej sie skupi¢, jak zbliza
sie moment, w ktorym bedzie musiata
po prostu wyjsc.

Przy okienku

Osoba neurotypowa: wyjasnia sprawe,
pracownik proponuje rozwigzanie, klient
sie zgadza lub pyta o szczegoty, sprawa
zatatwiona.

Osoba z ADHD: zaczyna wyjasniac spra-
we, ale gubi watek. Pracownik zadaje
pytanie, ktore wybija jg z rytmu. Prébuje
wroci¢ do sedna, ale nie pamieta, od
czego zaczeta. Pracownik proponuje
produkt, ona mowi ,tak", zeby skonczyc¢
rozmowe i dopiero w domu zorientuje
sie, ze podpisata cos, czego nie chciata.

& Connecto Hub



Osoba ze spektrum autyzmu: pracownik
mowi szybko i uzywa skrotow, ktorych
nie rozumie, ale wstyd jej zapytac. ,Czy
to panu odpowiada?" - nie wie, czy to
pytanie retoryczne, czy naprawde ma
wybor. Pracownik usmiecha sie, ale jego
oczy mMowig cos innego - co to znaczy?
Czy jest zirytowany? Czuje presje, zeby
odpowiadac¢ szybko i zgadza sie na cos,
bo nie czuje sie komfortowo ze stowami
.potrzebuje to przemyslec".

Po wizycie

Osoba neurotypowa: sprawa zatatwio-
na, mozna o tym zapomniec.

Osoba z ADHD: wychodzi z poczuciem,
ze cos poszto nie tak, ale nie wie co.
Dokumenty, ktére dostata, gdzies
znikaja. Za trzy miesigce okaze sie, ze
nie dopilnowata czegos waznego.

Osoba ze spektrum autyzmu: jest wy-
czerpana. Potrzebuje kilku godzin (albo
dni) na regeneracje po tym doswiad-
czeniu. Nastepna wizyta w banku? Odto-
zy ja tak dtugo, jak to mozliwe.

Jak to robig inni? Przyktady z zagranicy:

Ciche godziny w oddziatach — wytgczo-
na muzyka, ograniczone komunikaty
gtosowe, przygaszone swiatta.

Ciche przestrzenie - wydzielone pokoje,
do ktorych klient moze sie wycofac, jesli
poczuje sie przyttoczony.

Wizualne przewodniki przygotowujqce
do wizyty w oddziale - materiaty online
pokazujgce krok po kroku, jak wyglada
wizyta w banku, co pomaga sie
przygotowac.

Mapy sensoryczne oddziatéw - infor-
macje, gdzie znajdujg sie potencjalnie
problematyczne miejsca (gtosne urzg-
dzenia, miejsca z intensywnym oswie-

&2 Connecto Hub
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tleniem).

Szkolenia personelu - pracownicy uczag
sie rozpoznawac potrzeby klientow
neuroatypowych i odpowiednio reago-
wac.

Panele konsultacyjne - banki zapraszaja
osoby neuroatypowe do wspottwo-
rzenia produktow i ustug, tak by ich
perspektywa wptywata na projekto-
wanie od samego poczatku.

Aplikacje z przewodnikami krok po kroku
- ktore rozbijajg czynnosci bankowe na
proste, ilustrowane instrukcje.
Dostosowania w bankowosci cyfrowej -
mozliwos¢ zmiany czcionki (dla oséb
z dysleksja), wytaczenia animacji, tryb
wysokiego  kontrastu, uproszczone
menu.

Co istotne, banki, ktore to wdrozyty
zauwazajg, ze te rozwigzania pomagajg
nie tylko osobom neuroatypowym, ale
tez seniorom, osobom z demencjg, oso-
bom w stresie czy po prostu kazdemu,
kto ceni spokojne srodowisko i jasng ko-
munikacje.

A jak jest w Polsce?

Polskie banki od lat pracujg nad dos-
tepnoscig, ale w tradycyjnym rozumie-
niu tego stowa.

« Bankomaty mowigce dla osob nie-
widomych lub stabowidzgcych,

« bankomaty z modutami stuchaw-
kowymi audio, kontrastowym trybem
ekranu i oznaczeniami w alfabecie
Braille’a,

+ wideoczaty w jezyku migowym dla
0sob niestyszacych,

+ podjazdy i niskie stanowiska dla
0sob na wozkach,

¢ mozliwos¢ podpisu odciskiem palca
dla osob, ktoére nie moga pisac,
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« system elektronicznej autoryzacji
SMS dla osob, ktére nie mogg sie
podpisac.

Banki zostaty w tyle za innymi ustugami,
a przeciez wizyta w banku, gdzie podej-
muje sie wazne decyzje finansowe, pod-
pisuje umowy, zatatwia sprawy majgce
dtugoterminowe konsekwencje to sytu-
acja o wiele bardziej stresujgca i wyma-
gajaca niz zakupy w supermarkecie.

Dlaczego warto sie tym zajgc?

Po pierwsze skala rynku, po drugie
klient, ktory znajdzie bank rozumiejgcy
jego potrzeby, zostanie w nim na lata.
Osoby neuroatypowe czesto cenig sta-
bilnos¢ i przewidywalnos¢ nie beda
zmienia¢ banku bez waznego powodu.
Po trzecie, rozwigzania projektowane
dla osob neuroatypowych czesto po-
magajg wszystkim klientom. To kla-
syczny przyktad projektowania uni-
wersalnego jak obnizone krawezniki,
ktore zaprojektowano dla wozkow
inwalidzkich, a z ktorych korzystajg
wszyscy: rodzice z wozkami dzieciecymi,
rowerzysci, podrozni z walizkami.

« Jasna, konkretna komunikacja — do-
cenig jg tez seniorzy i osoby dla ktorych
polski nie jest pierwszym jezykiem,

* przewidywalne procedury — zmniej-
szg stres wszystkich klientow,

« spokojne srodowisko - bedzie przy-
jemniejsze dla kazdego,

* narzedzia do zarzadzania budzetem
- pomogg kazdemu, nie tylko osobom
z ADHD.

| po czwarte przewaga konkurencyjna.
Pierwszy bank, ktory wprowadzi kom-
pleksowe rozwigzania dla klientow neu-

roatypowych, zyska znaczacg prze-
wage wizerunkowa. To temat coraz
Customer
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czesciej obecny w mediach i Swia-
domosci spotecznej. Mtodsze pokolenia
(wsrod ktorych bardzo wiele osob iden-
tyfikuje sie jako osoby neuroatypowe)
bedg wybiera¢ banki, ktére respektujg
neurdznorodnosc.

Zadajac sobie pytanie, czy polskie banki
sg odpowiednio przygotowane na klien-
ta neuroatypowego? Odpowiedz brzmi -
NIE. Nie s3. Ale mogg byc.

Narzedzia istniejg. Wzorce z zagranicy
istniejg. Organizacje gotowe do wspot-
pracy istniejg. Brakuje tylko decyzji,
albo odpowiednich wdrozen, poniewaz
znam banki, ktére pracowaty nad
ciekawymirozwigzaniami...

Wg mnie powyzsze pytanie juz nie
powinno brzmiec¢ ,czy" polskie banki
powinny dostosowac¢ sie do potrzeb
klientow  neuroatypowych, pytanie
brzmi kiedy" i ,ktoéry bank zrobi to
pierwszy".

Dorota Bartosiak

/CEO, INSTYTUT
NEUROROZNORODNOSCI
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