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BADANIA CERTYFIKACJA DORADZTWO SZKOLENIA INKUBATOR

Fundacja Digital Knowledge Observatory (FDKO), dawniej Fundacja

Obserwatorium Zarządzania, zostałazałożonaw 2005 roku .

Jest to organizacja otoczenia biznesu o charakterze non -profit zajmująca

sięzagadnieniami edukacji ekonomicznej . Jej celem jest upowszechnianie stosowania

dobrych , innowacyjnych rozwiazańi praktyk w biznesie . Ponad to specjalizuje się

w promowaniu wymiany doświadczeńi współpracyw środowiskumenedżerskim,

podwyższaniukwalifikacji zawodowych polskich menedżeróworaz tworzeniu

standardówzarządzania. Funadcja realizuje autorskie projekty badawcze, doradcze jak i

wydawnicze .

Wszczególnościspecjalizujemy sięw:

Ådziałaniachmarketingowych ispołecznych,

Åbadaniach i certyfikacji firm,

Åbudowie konsorcjówi sieciwspółpracy,

Åinwestycjach kapitałowych,

Åprodukcji materiałówwideo i transmisji online .



DIGITAL KNOWLEDGE OBSERVATORY to
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80 000
Zebraliśmy około80 000 ankiet

5 000
W naszych szkoleniach i konferencjach 

wzięło udział blisko 5000 osób

1 000
Współpracujemy z 1000 firm w zakresie 

badań i doradztwa

450
Przyznaliśmy 450certyfikatów 

w Programach badawczo ɀcertyfikacyjnych



BADANϥE PRACOWNϥKÓW



Å Poznanie obrazu organizacji w oczach 

pracowników.

Å Możliwość uzupełnienia badania 

warsztatem z ekspertem HR oraz 

wypracowanie szeregu rekomendacji 

rozwojowych, wynikających nie tylko 

z procesu badania, lecz także z kon-

sultacji wyników z przedstawicielami 

organizacji.

Å Możliwość połączenia badania z pro-

cesem certyfikacyjnym 

ɀProgram ϥnwestor w Kapitał Ludzki. 

Å Pełna kontrola nad badanymi 

obszarami oraz treścią, dzięki 

dedykowanemu kwestinariuszowi.

Dlaczego warto?

SATYSFAKCJA ϥ ZAANGAŻOWANϥE 
PRACOWNIKA

Badanie satysfakcji i zaangażowania 

pracownika, to badanie najważniejszych 

zasobów firmy. Wysoka satysfakcja 

z pracy przekłada się na motywację 

pracowników izaangażowanie w pracę, 

to zaś na osiągane wyniki całej firmy.



BADANϥA KLϥENTÓW



Å Poznanie poziomu zadowo -

lenia/niezadowolenia klientów.

Å Zidentyfikowanie czynników 

wpływających na satysfakcję ze 

współpracy.

Å Wskazanie elementów wpły-wających 

na lojalność i skłonność do reko-

mendacji ( wskaźnik NPS).

Å Porównanie doświadczeń różych grup 

(segmentów) klientów.

Å Wyróżnienie grup najbardziej lojal-

nych oraz najbardziej zagrożonych 

odejściem.

Å Możliwość połączenia badania z 

procesem certyfikacyjnym ɀProgram 

Firma Przyjazna Klientowi.

Å Wyniki badania pozwolą wypra-cować 

Program Dobrych Praktyk w relacjach 

z klientem lub zweryfi -kować program 

już istniejący.

Dlaczego warto?

BADANIA 
SATYSFAKCJϥ KLϥENTÓW

Badanie klientów firmy ɀich doświadczeń, 

satysfakcji z poszczególnych aspektów 

współpracy oraz skłonności do 

rekomendacji. 



Å Wiedza o faktycznym przebiegu procesu 

sprzedaży, stosowanych technikach 

i procedurach obsługi klienta.

Å Możliwość porównania poziomu obsługi 

klienta w poszczególnych placówkach. 

Å Możliwość porównania poziomu obsługi 

klienta z wybranymi placówkami 

konkurencji. 

Å Doskonalenie procedur obsługi klienta, 

wsparcie procesów szkoleniowych 

pracowników.

Dlaczego warto?

BADANIE 
ɈTAJEMNICZY  KLIENTɉ

Pozwala zweryfikować, czy w firmie 

realizowane są założone standardy 

obsługi klienta. W czasach, kiedy na 

skuteczności tracą promocje oraz 

innowacyjność produktu, na znaczeniu 

zyskuje jakość świadczonej usługi. 

JakzauważaKate Zabriskie :
ɈJakkolwiektwoi klienci niepokochającięzaniskąjakośćświadczonejobsługi,pokochacięzaniątwoja konkurencja.ɉ



Å Spojrzenie na firmę ( markę, produkt) 

oczami klientów ϥ potencjalnych 

klientów (silne ϥ słabe strony)

Å Wiedza o tym, jak postrzegana jest 

konkurencja ( silne ϥ słabe strony)

Å Wskazanie elementów wizerunku 

szczególnie istniejących dla Klientów.

Å Poznanie kluczowych wskaźników 

dotyczących firmy/marki: poziom 

świadomości, lojalność, skłonność do 

rekomendacji, skłonność do korzy-

stania z usług wśród potencjalnych 

klientów.

Å Wyniki badania pozwolą wypracować 

kierunek zmien, tak by podkleślać 

elementy wizerunku szczególnie 

istotne dla klientów.

Dlaczego warto?

WIZERUNEK 
FIRMY/PRODUKTU 

NA TLE KONKURENCJI

Pozwala zweryfikować jak klienci widzą 

naszą firmę, co o niej sądzą i z czego 

ten osąd wynika. Bez wiedzy o tym jak 

klienci postrzegają firmę, oferowane 

produkty lub usługi trudno jest nimi 

efektywnie zarządzać.



Å Poznanie poziomu świadomości 

firm/marki/produktu oraz konkurencji 

(znajomość spontaniczna i wspo-

magana)

Å Wiedza o wizerunku 

firmy/marki/produktu w oczach 

klientów i pote-ncjalnych klientów 

(możliwość segme-ntacji)

Å Pozwala określić rozpoznawalność 

firmy na tle konkurencji oraz zdobyć 

informacje zarówno o wizerunku, 

mocnych ϥ słabych stronach 

konkurentów. 

Dlaczego warto?

ROZPOZNANIEϥ SϥŁA
KONKURENCJI

Badanie w gronie potencjalnych i aktu -

alnych klientów firmy oraz firm konku-

rencyjnych.


