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  Wprowadzenie


  Po co i dla kogo ta książka powstała?


  Nietrudno zauważyć, że większość przedsiębiorstw czy organizacji pozarządowych powstaje spontanicznie. Ich założyciele, zanim rozpoczną działalność, bardzo rzadko zastanawiają się głęboko nad strategią własnej marki, jej komunikacją, grupą docelową czy chociażby szczegółowym planem działania. Zawsze za to wiedzą, co chcą zrobić, czym się będą zajmować. Wspaniale, jeśli idealnie wstrzelą się w potrzeby rynku i swoich odbiorców, klientów, a ich oferta wyróżnia się na tle konkurencji lub przynajmniej można ją nazwać wyrazistą. Doskonale, jeśli mają intuicję marketingową i potrafią ją wykorzystać, jak słynny Steve Jobs. Wtedy działalność się rozwija, pieniądze płyną szerokim strumieniem. Niestety co trzecia polska firma upada po pierwszym roku działalności, a po 5 latach upada aż 70% małych i średnich firm1. Większość organizacji pozarządowych ma nieustannie problem z pozyskaniem środków na realizację swoich celów. Dla jednej czwartej (28%) Polaków wsparcie dla organizacji pozarządowych ogranicza się tylko i wyłącznie do przekazania jakiejś kwoty raz do roku na WOŚP. Gdyby pominąć te osoby — odsetek darczyńców w Polsce spadłby z 66% do 38%2. Jestem przekonana, że wiele firm i organizacji radziłoby sobie na rynku znacznie lepiej, gdyby świadomie projektowały wizerunek marki i pozytywne doświadczenia jej klientów czy odbiorców, a następnie działały zgodnie z założonym planem.


  Piszę więc dla wszystkich, którzy uczestniczą w kreowaniu marki i jej działań, a czują, że brakuje im podstawowej wiedzy na temat tego, jak w praktyce zaplanować różne działania tak, by doświadczenia ich klientów były pozytywne3. Dlaczego nie ograniczam się do budowania pozytywnych doświadczeń na ścieżce zakupowej klienta, a rozszerzam temat o wizerunek marki? Ponieważ jest on bardzo ważnym elementem generującym określone doświadczenia. Jeśli te doświadczenia będą dla klienta negatywne, to najprawdopodobniej żadne pozytywne doświadczenie na ścieżce zakupowej tego nie zrekompensuje. Prawdopodobnie taka ścieżka się nawet nie rozpocznie. Niestety niewiele polskich firm i organizacji świadomie buduje wizerunek marki. Pisząc o marce, mam oczywiście na myśli bardzo szeroki zakres — markę produktu, usługi, przedsiębiorstwa, organizacji pozarządowej, jednostki administracyjnej, markę osobistą — mechanizmy są tu podobne. Termin „marka” kojarzy się oczywiście z marketingiem, ale nie chcę, byś pomyślał, że będziemy mówić o projektowaniu kampanii reklamowych. To byłoby znaczne uproszczenie. Klient oczekuje obecnie pozytywnych doświadczeń na każdym etapie kontaktu z marką, a reklama jest tylko jednym z obszarów kontaktu. Philip Kotler mówi, że jedna z najkrótszych definicji marketingu brzmi: „Zaspokajać potrzeby, osiągając zysk”4. Zauważ, że nie precyzuje, że potrzeby zaspokaja tylko produkt lub usługa — może to być na przykład sam sposób sprzedaży czy obsługi klienta. Zysk także nie jest definiowany jako wartość pieniężna — może to być na przykład osiągnięcie konkretnego celu, jak to ma miejsce chociażby w przypadku wielu fundacji czy stowarzyszeń.


  Włącz więc elastyczność w myśleniu, nie koncentruj się na tym, co do tej pory było dla Ciebie oczywiste. Być może doświadczenie Twojego klienta można poprawić w różnych obszarach. Pamiętaj, że bez względu na to, czy Twoja firma lub organizacja sprzedaje coś, co jest namacalne, czy wirtualne, czy jest na początku swojej drogi i walczysz o jej stabilizację, czy dotąd radziła sobie nieźle, zapewnienie sobie przewagi rynkowej dzięki dbaniu o wyjątkowe doświadczenia Twoich klientów wyjdzie Ci na dobre. W tym chcę pomóc, oddając w Twoje ręce prosty i praktyczny (doświadczeni marketingowcy powinni być zaznajomieni z większością zawartych tu informacji) przewodnik projektowania pozytywnych doświadczeń klientów, który bez zbędnych i utrudniających pracę działań pozwoli Ci na samodzielne przeprowadzenie tego procesu.


  Jak korzystać z tej książki?


  Nie jestem zwolenniczką bezrefleksyjnego wzorowania się na doświadczeniach sławnych ludzi sukcesu, w sensie powielania ich zachowań, szczególnie na podstawie biografii czy wywiadów. Po pierwsze, nigdy nie wiemy, czy te materiały przedstawiają całą prawdę, bez koloryzowania i przekręcania faktów. Bo jak się okazuje — właściwie wszyscy kłamiemy, szczególnie jeśli ma to w zamierzeniu poprawić nasz wizerunek lub przynieść inne korzyści5. Po drugie, Twoja sytuacja i sytuacja osób, o których czytasz, może różnić się w istotnych kwestiach, możecie działać w różnych warunkach rynkowych, mieć różne możliwości, potencjał, inny typ klientów, mogą Was dotyczyć inne zagrożenia, wreszcie — możesz mieć po prostu mniej szczęścia. Krótko mówiąc, to, co zadziałało u Twojego guru, u Ciebie może się nie sprawdzić, jeśli nie dostosujesz działań do własnej, specyficznej sytuacji. Możesz więc jak najbardziej inspirować się sukcesami różnych ludzi — to bardzo dobry nawyk — ale mimo to powinieneś przemyśleć i zaplanować wszystko, co dotyczy Twojej marki: jej wizerunek, działania poprawiające doświadczenia klienta, ofertę w kontekście własnego potencjału i potrzeb Twoich klientów. Nie unikniesz więc planowania i budowania strategii. Nie ma prostych recept, a do clickbaitowych porad z serii „5 prostych sposobów na…” podchodź z dużą dozą sceptycyzmu.


  Na rynku istnieją już bardzo dobre opracowania dotyczące zagadnień, które poruszam w tej książce, czyli psychologii konsumenta, projektowania wrażeń czy metodyki Design Thinking. Zauważyłam jednak, że większość z nich okazuje się dosyć trudna w odbiorze dla osób, które nie mają zbyt szerokiej wiedzy marketingowej, nie mówiąc już o tym, że zastosowanie zawartych w nich wskazówek podczas samodzielnej pracy jest dużym wyzwaniem logistycznym. Nie znalazłam także opracowania, które łączyłoby te zagadnienia w spójną, praktyczną całość. Moim zamiarem jest więc pomóc właśnie tym przedsiębiorcom, którzy dotąd większość działań planowali i wykonywali głównie intuicyjnie, a chcieliby zacząć podchodzić do tego bardziej świadomie. Zależało mi, by ta książka była jak najbardziej praktyczna, by pokazywała cały proces krok po kroku, ze wskazówkami, jak te kroki przeprowadzić. Starałam się też ograniczyć do tych działań i narzędzi, które w projektowaniu doświadczeń są, szczególnie początkującym projektantom, najbardziej potrzebne. Kiedy poznasz reguły i opanujesz posługiwanie się narzędziami, jakie opisuję, bez przeszkód możesz pogłębiać wiedzę. Wyznaję jednak zasadę, że niepotrzebne komplikowanie tematu tylko zniechęca tych, dla których jest on czymś nowym.


  Nie można jednak projektować pozytywnych doświadczeń klientów bez podstawowej wiedzy o zachowaniach tych klientów, ich potrzebach czy mechanizmach podejmowania decyzji, bez wiedzy, czego ludzie oczekują, a także bez świadomości tego, jak konstruować skuteczne komunikaty, projektować wartościowe usługi i atrakcyjne produkty. W moim odczuciu publikacje marketingowe (książki, artykuły itp.), które nie łączą teorii i praktyki, ostatecznie trudno wykorzystać, ponieważ:


  • zawierają tylko teorię (w naszym przypadku głównie z zakresu psychologii konsumenta i neuropsychologii), przez co nie wskazują, w jaki sposób posłużyć się nią w praktyce, informacje najczęściej pozostają więc niewykorzystane;


  • zawierają tylko informacje praktyczne dotyczące przeprowadzenia procesów (np. projektowania usług) lub wykorzystania narzędzi, a pomijają zupełnie kwestie badania motywacji i potrzeb oraz konstrukcji skutecznego przekazu, przez co tworzone rozwiązania bywają nieskuteczne, nie przemawiają do odbiorców.


  Dlatego w tej książce postanowiłam połączyć teorię z praktyką.


  Pierwsza część książki jest częścią teoretyczną. Wprowadzi Cię ona w najważniejsze, według mnie, zagadnienia. A ponieważ temat jest bardzo obszerny, podpowie, gdzie pogłębiać tę wiedzę, jeśli poczujesz taką potrzebę. Otrzymasz sporo informacji z dziedziny psychologii i neurobiologii, będzie też kilka słów o budowaniu wizerunku marki, bo jak już wspomniałam, to integralna część projektowania doświadczeń. Pokażę Ci, jak klienci postrzegają proces zakupowy, w jaki sposób i na jakiej podstawie podejmują decyzje. Dowiesz się, jak określić ich potrzeby i jak zaplanować zaspokajanie tych potrzeb tak, by chcieli z Tobą zostać na dłużej. Uwierz, że są to informacje, które wykorzystasz w praktyce podczas projektowania doświadczeń klientów, a następnie podczas zarzadzania tymi doświadczeniami, czyli w całym procesie Customer Experience Management. Treść tej części uzupełniłam przykładami obrazującymi omawiane tematy, by łatwiej było Ci odnieść teorię do praktyki. Pod koniec każdego z rozdziałów teoretycznych znajdziesz krótkie podsumowanie, pomagające utrwalić najważniejsze informacje.


  Druga część książki jest częścią praktyczną, opartą na metodyce Design Thinking i pokazującą narzędzia umożliwiające projektowanie doświadczeń w uporządkowany sposób. Tu krok po kroku nauczysz się projektować interakcję z klientem, mając na uwadze jego pozytywne doświadczenie na każdym etapie kontaktu z marką. Dowiesz się, jak zaplanować ścieżkę zakupową klienta tak, by chciał nią podążać. Nauczysz się planować działania komunikacyjne, marketingowe, ale też te związane ze sprzedażą czy obsługą klienta tak, aby były adekwatne do jego aktualnych potrzeb. Połączysz to, co wypracowałeś, w jeden spójny plan działania, który można wdrożyć. Oczywiście cały proces opisuję w sposób ogólny, tak by można było go wykorzystać do projektowania doświadczeń w każdej organizacji i w każdej branży. Do Ciebie należy dostosowanie konkretnych działań do swoich potrzeb.


  Na koniec chciałabym dodać jeszcze słowo wyjaśnienia. W tej książce, zwracając się do Ciebie, Czytelniku, używam formy męskiej. Postanowiłam o tym wspomnieć, bo mimo moich najszczerszych chęci nie udało mi się inaczej skonstruować naturalnie brzmiącej treści. Zapewniam jednak, że kieruję tę książkę w takim samym stopniu do mężczyzn i kobiet, i nie chciałabym, by ktokolwiek poczuł się pominięty. Mam nadzieję, że spotka się to ze zrozumieniem z Twojej strony.


  Miłej lektury!


  Wstęp


  Niedaleko japońskiej wyspy Kiusiu, w cieśninie Bungo, od dziesiątek lat rybacy poławiają małą szaroróżową makrelę zwaną seki saba. Niemal do końca lat osiemdziesiątych seki saba była niepozorną, tanią rybą dla biedaków. Było jej bardzo dużo i szybko się psuła. Wydawałoby się, że trudno opierać swoją przyszłość na sprzedaży takiego produktu. I tak też było — dla rybaków nie był to intratny interes. Aż do roku 1988, kiedy właściwie z dnia na dzień cena seki saba poszybowała w górę o 600 procent. Jak to możliwe? To proste, stworzono z niej markę i zadbano o wyjątkowe doświadczenia klientów na każdym etapie kontaktu z nią.


  Najpierw rząd japoński wydał dla seki saba oficjalny certyfikat, potwierdzający jej wysoką jakość i doskonały smak. Następnie zarząd spółdzielni rybackiej Saganoseki wyznaczył wiele zasad dotyczących kwalifikacji ryby jako autentycznej seki saba. Po pierwsze, ściśle związano ją z regionem Saganoseki, z którego pochodzi. Po drugie, zakazano połowu tradycyjnego, z użyciem sieci, by nie uszkadzać i nie siniaczyć ryb — dozwolony został wyłącznie połów na wędkę. Z samego zabijania ryby także uczyniono rytuał. Wykorzystano lokalną technikę ikejime, polegającą na umiejętnym nakłuciu blisko skrzeli i ogona tak, by wypłynęła cała krew. Co więcej, do sprzedaży trafiać miały wyłącznie najlepsze, starannie wyselekcjonowane egzemplarze. Zadbano oczywiście także o wyjątkowość sposobu podania tej ryby, dostępnej od teraz w najlepszych restauracjach. Efekt? Podczas gdy inne, bardzo podobne gatunki ryb nadal cieszyły się średnim zainteresowaniem, po seki saba niezmiennie pozostawały na targach puste kosze. I tak jest do dziś, ta ryba nadal uważana jest za przysmak6.


  Dlaczego opowiadam Ci we wstępie tę historię? Aby pokazać, że wyjątkowe jest to, co za wyjątkowe uznajemy, a niekoniecznie to, co rzeczywiście jest wyjątkowe. A co uznajemy za wyjątkowe? To jest dużo bardziej skomplikowane pytanie, ponieważ tu się różnimy. Wpływa też na to wiele czynników zewnętrznych. To, co jest wyjątkowe dla mnie, niekoniecznie będzie takie dla Ciebie i odwrotnie. Ale możesz się dowiedzieć, co wyjątkowego możesz dać swoim klientom, czego oni oczekują, nawet jeśli wydaje Ci się teraz, że Twoja oferta nie wyróżnia się niczym szczególnym, że jest podobna do oferty konkurencji. Warunkiem sukcesu jest bardzo dobre poznanie potrzeb Twoich klientów i ich motywacji, do czego ma przygotować Cię ta lektura i… empatia. Liczę, że tę cechę chcesz rozwijać, ponieważ jest niezbędna, jeśli chcesz projektować pozytywne doświadczenia swoich klientów i dbać o nie.
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    Rysunek W.1. Seki saba — sposób podania


    Źródło: Shutterstock

  


  
    
      1 T. Jóźwik, Masz tylko 30% szans na sukces [online], https://www.forbes.pl/pierwszy-milion/masz-tylko-30-procent-szans-na-sukces-jaki-zalozyc-biznes/2jwk3np (dostęp: 22.02.2019).

    


    
      2 Badanie Kondycja sektora organizacji pozarządowych w Polsce 2015, Millward Brown na zlecenie Stowarzyszenia Klon/Jawor.

    


    
      3 Dla uproszczenia w książce posługuję się najczęściej terminami „klient”, „konsument”, „ścieżka zakupowa”, ale pamiętaj, że jeśli projektujesz doświadczenia dla organizacji pozarządowej, jednostki administracyjnej czy innego podmiotu, zmieni się jedynie terminologia, a sam proces pozostanie taki sam. Nie zrażaj się więc, projektowanie doświadczeń dotyczy w równym stopniu wszystkich ludzi, bez względu na formę podmiotu i sposób nazwania Twojej grupy docelowej.

    


    
      4 P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznań 2014, s. 5.

    


    
      5 O tym, czy i jak często kłamiemy, a także w jakich okolicznościach robimy to najczęściej, dowiesz się więcej z książki: D. Ariely, Szczera prawda o nieuczciwości. Jak okłamujemy wszystkich, a zwłaszcza samych siebie, Smak Słowa, Sopot 2017.

    


    
      6 M. Lindstrom, Zakupologia. Prawda i kłamstwa o tym, dlaczego kupujemy, Znak, Kraków 2009, s. 182 – 183.

    

  


  
    Część I Teoria


     


    01. Zanim zaczniesz projektować doświadczenia klientów: co wpływa na Customer Experience?


    Dlaczego w ogóle rozmawiamy o doświadczeniach klienta w kontakcie z marką? Przecież gdybyśmy zapytali przeciętnego konsumenta stojącego przy półce w hipermarkecie, dlaczego wkłada do koszyka ten, a nie inny produkt, powiedziałby pewnie „bo lubię jego smak”, „bo jest tańszy niż ten obok”, „bo zawsze go kupuję”. Zakładam, że nie usłyszelibyśmy raczej stwierdzenia „bo używając go, czuję się kimś wyjątkowym”. Nie inaczej byłoby zapewne w przypadku usług. A jednak prawda o naszych wyborach konsumenckich jest zdecydowanie bardziej skomplikowana, choć często nie zdajemy sobie z tego sprawy. Zastanówmy się więc, co musisz brać pod uwagę, projektując pozytywne doświadczenia swoich klientów.


    Dlaczego kiedyś było łatwiej?


    Być może znasz osoby, które stworzyły swoje firmy 20 – 30 lat temu, w okresie przemian ustrojowych w Polsce. Niewiele trzeba było się wtedy natrudzić, by relatywnie szybko zbudować dobrze funkcjonujące przedsiębiorstwo. Rynek był chłonny, ludzie potrzebowali w zasadzie wszystkiego i wszystkim się interesowali. Ci przedsiębiorcy, którzy myśleli perspektywicznie, postawili wtedy na budowanie rozpoznawalnej marki, część z tych marek świetnie prosperuje do dziś. Są też tacy, którzy zatrzymali się na tamtym etapie i nie potrafią odnaleźć się w obecnych warunkach rynkowych, nie rozumieją zaistniałych zmian. Nie stworzyli silnej marki, wciąż wydaje im się, że „jakość obroni się sama” lub że skoro klienci zawsze byli, to nadal będą.


    Gdybyśmy sięgnęli pamięcią w czasy jeszcze odleglejsze, to okazałoby się, że dawno temu nie istniało coś takiego jak marki, a ludzie naprawdę w większości przypadków kierowali się przy zakupie cechami funkcjonalnymi przedmiotu czy usługi. Jeśli był Ci potrzebny garnek, to szedłeś do garncarza i na miejscu nabywałeś odpowiedni egzemplarz. W dzisiejszych, nielicznych już społeczeństwach prymitywnych jest tak nadal! Z biegiem czasu w naszym cywilizowanym świecie zyskiwaliśmy jednak coraz większy wybór i… coraz bardziej wybrzydzaliśmy. Zaczęliśmy zwracać uwagę na cenę, sprawdzać różne opcje. Nastała era marketingu 1.01, nastawionego na porównywanie ceny i cech funkcjonalnych oferty.


    
      DEFINICJA


      Marka to zbiór fizycznych cech produktu lub usługi wraz ze związanymi z tym produktem lub usługą przekonaniami i oczekiwaniami — niepowtarzalne skojarzenie wywołane w świadomości odbiorców przez nazwę bądź logo produktu lub usługi.


      British Chartered Institute of Marketing


      Marka to nie znak. To pewnego rodzaju przyrzeczenie, obietnica, [która] powinna kształtować całe zachowanie i strategię działania firmy. Jest bowiem całą marketingową komunikacją w pigułce.


      Philip Kotler

    


    A teraz? Na pewno masz świadomość, że często nawet nie jesteśmy w stanie porównać wszystkich dostępnych opcji w ramach kilku podobnych ofert. Świat się zmienił. Brytyjski filozof Alfred North Whitehead twierdził, że to rozwój cywilizacji pociąga za sobą zwiększanie się liczby zachowań stereotypowych, czyli podejmowanych bez namysłu. Im bardziej rozwinięta cywilizacja, tym więcej takich stereotypów potrzebujemy, ponieważ dociera do nas więcej bodźców i nie jesteśmy w stanie na nie wszystkie świadomie reagować. I tu właśnie pojawia się pojęcie marki. Marka jest niczym innym jak skrótem myślowym, czyli heurystyką (wskazówką) pomagającą nam szybko i automatycznie podjąć decyzję, co najszybciej i najlepiej zaspokoi naszą potrzebę. Dlaczego? Ponieważ w umyśle człowieka marka funkcjonuje jako zestaw skojarzeń emocjonalnych. Jak to działa?


    Wyobraź sobie, że otrzymujesz zaproszenie na spotkanie w gronie osób, które od dawna bardzo chcesz poznać. Osoby te należą do pewnej elitarnej grupy, są bardzo poważane w Twoim środowisku, chcesz więc do tej grupy dołączyć. Obserwujesz je i wiesz, że stosują pewne standardy. Mogą dotyczyć ubioru, marki sprzętu elektronicznego, z jakiego korzystają, itd. Przygotowując się na to spotkanie, zapewne wyeksponujesz to, co natychmiast da tym osobom sygnał, że jesteś do nich podobny. Jest to naturalne zachowanie — czujesz podświadomie, że aby zostać zaakceptowanym, nie możesz się od członków grupy zbyt mocno różnić, a najlepiej gdybyś był bardzo do nich podobny. Eksponujesz więc te elementy, które potwierdzają podobieństwa między Wami. Twórcy marek świetnie o tym wiedzą, dlatego kreując ich wizerunek, nie zaniedbują budowania skojarzeń emocjonalnych, zgodnie z koncepcją marketingu 2.0, czyli marketingu stawiającego w centrum zainteresowania klienta i jego potrzeby racjonalne i emocjonalne. Zauważ, że w języku potocznym stwierdzenie „produkt markowy” oznacza coś, co gwarantuje pewną jakość, doznania lub podkreśla styl, gust osoby, która tego produktu używa. Marka pozwala na automatyczne sklasyfikowanie tych cech i szybkie „rozpoznanie” użytkownika. Wybór marki w dużym stopniu zależy więc od tego, jak postrzegamy bądź jak chcielibyśmy postrzegać siebie, a także jak chcemy, by postrzegało nas otoczenie, o czym więcej przeczytasz w rozdziale dotyczącym potrzeb i motywacji. A to nierozerwalnie związane jest z naszym doświadczeniem z marką — jeśli jest ono pozytywne (własne pozytywne emocje skojarzyliśmy z marką), to z dużym prawdopodobieństwem wybralibyśmy ją ponownie. Do tej pory chyba wszystko jest proste i oczywiste.


    Tu jednak chcę pójść o krok dalej. Rzeczywiście do pewnego momentu sam wizerunek marki, spójny z wizją siebie, jaką ma klient, i zaspokajający jego potrzeby, dla wielu osób był wystarczający. Coraz częściej jednak okazuje się, że to za mało. Jest tak wiele marek, które mamy do wyboru, tak wiele z nich ma naprawdę atrakcyjny wizerunek i w niemal równym stopniu zaspokaja nasze potrzeby, że w pewnym momencie zapragnęliśmy otrzymywać od marek zdecydowanie więcej. Zaczęliśmy spodziewać się wyjątkowego traktowania, oczekiwać, by marka odzwierciedlała wartości, jakimi kierujemy się w życiu, zgodnie z koncepcją marketingu 3.0. Oczekujemy, by twórcy marki widzieli w nas świadome jednostki, żyjące według własnych zasad. Czym jeszcze różni się koncepcja marketingu 3.0 od marketingu 1.0 i 2.0, dowiesz się z tabeli 1.1. Prawdę mówiąc, niewiele jest firm, marek, którym udało się osiągnąć ten pułap. Wiele z nich zatrzymało się na etapie marketingu 2.0, nie mówiąc o tym, że część nadal nie wyszła poza obszar marketingu 1.0. A koncepcja 3.0, mimo że bardzo zaawansowana, nadal nie jest jeszcze tym, co najlepiej odpowiada na oczekiwania obecnego klienta.


    
      Tabela 1.1. Porównanie cech marketingu 1.0, 2.0 i 3.0
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      Źródło: opracowanie własne na podstawie P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spełniony człowiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 21.

    


    Wiele zmian nastąpiło w naszych kontaktach z markami wraz z nastaniem ery cyfrowej. Zmieniły się ścieżki konsumenckie, sposób i charakter kontaktu z markami. Klient w każdej chwili może dokonać wyboru innej marki, która też całkiem nieźle realizuje jego potrzeby, traktuje go z szacunkiem, kierując się przy tym tymi samymi wartościami, czyli spełnia wszystkie kryteria marketingu 3.0, a jednocześnie dopasowuje się do ścieżki konsumenckiej klienta, reagując na jego indywidualne potrzeby w zależności od stopnia zaawansowania kontaktu z marką. Marketing 4.0 jest to więc „pogłębiony i poszerzony marketing humanocentryczny, który zajmuje się każdym aspektem podróży konsumenta”2. Jego powstaniu sprzyjają okoliczności, w jakich żyjemy:


    • Ogromna konkurencja — jest tak wiele produktów i usług w każdej kategorii, że właściwie nie istnieje sytuacja, w której marka nie ma konkurencji. I wszystkie marki prześcigają się, by być krok przed innymi. Innowacje w zakresie produktów, usług czy obsługi klienta powstają w niebywałym tempie. Możemy wybierać do woli, wcale nie mamy obowiązku być lojalni i zwykle zresztą nie jesteśmy. Same cechy oferty, a nawet towarzyszące marce emocje to już za mało.


    • Łatwy kontakt z marką — pozostawanie w kontakcie z marką nigdy nie było tak proste. Kiedyś ludzie pracujący dla naszych ulubionych marek byli odlegli, nieosiągalni. Teraz możemy ich często znaleźć na Facebooku czy LinkedIn. Możemy też bez większych przeszkód (zwykle J) skontaktować się z marką. Możemy pytać, wymagać, oczekiwać od marek o wiele więcej niż kiedyś, tak przed dokonaniem zakupu, jak i po. Internet to naprawdę rewolucja w komunikacji, szczególnie odkąd każdy z nas może tworzyć treści. Już nie jesteśmy biernymi odbiorcami, ale równorzędnym partnerem w komunikacji i marki muszą to zaakceptować.


    • Łatwość wymiany opinii — internet daje nam jeszcze jedną niesamowitą możliwość. Jak wiadomo, jeśli nie do końca wiemy, jaką powinniśmy podjąć decyzję, z pomocą przychodzi nam społeczny dowód słuszności3. Rekomendacje i opinie innych użytkowników to jedno z najsilniejszych kryteriów podczas podejmowania decyzji zakupowych, korzysta z nich aż 72% konsumentów4. A obecnie bardzo łatwo można sprawdzić opinie o konkretnym produkcie, usłudze, ale i o sklepie, z którego usług chcemy skorzystać. Jedno jest pewne — jeśli dbasz o każdego swojego klienta, to jest dużo większa szansa, że opinia na Twój temat będzie pozytywna.


    • Chęć wywierania wpływu — to właściwie skutek tego, o czym już pisałam. Klient chce i może mieć wpływ na markę. Może kreować opinię o niej, może domagać się od niej pewnych zachowań, może też chcieć uczestniczyć w jej rozwoju, jeśli ma skłonności do tego, by być prosumentem, czyli osobą zaangażowaną we współtworzenie i promowanie produktów. Zdecydowanie więcej zyskasz, wykorzystując to, niż udając, że takie zjawisko nie istnieje. Pamiętaj, że jeśli chcesz być częścią życia swoich klientów, zdobyć ich zainteresowanie, zaufanie, a potem lojalność, nie możesz traktować ich jak petentów, ale jak równorzędnych partnerów, mających prawo głosu. Powinieneś się starać, by Twoi klienci mieli potrzebę bycia orędownikami Twojej marki i chcieli polecać ją kolejnym osobom.


    • Potrzeba indywidualizmu — paradoksalnie poza rosnącym poczuciem zbiorowej siły na znaczeniu zyskuje chęć akcentowania własnej odrębności. Sposobem na realizację tej potrzeby na pewno jest korzystanie z wyjątkowych, dopasowanych do indywidualnych potrzeb i wartości dóbr i usług. Oczywiście zdecydowana większość z nas korzysta często z ofert masowych, kierowanych „do wszystkich”, ale na znaczeniu zyskują te oferty, które są personalizowane i uwzględniają indywidualne gusty i oczekiwania. Klienci poszukują też w związku z tym unikatowych, niepowtarzalnych przeżyć i doznań, nawet gdy sama oferta nie jest specjalnie wyjątkowa. Kontakt z markami, które nam tego dostarczają, zapamiętujemy zdecydowanie lepiej i chętniej do nich wracamy.


    
      Rada:


      Aby świadomie podejść do projektowania doświadczeń swoich klientów, postaraj się zdiagnozować, na jakim poziomie znajduje się obecnie Twoja marka i jej komunikacja:


      1.0 — komunikujesz cechy funkcjonalne, walczysz z konkurencją, wykorzystując cenę i jakość oferty?


      2.0 — starasz się, oprócz eksponowania cech funkcjonalnych, docierać do emocji klienta, zaspokajać jego głębsze potrzeby, dawać mu przyjemność z samego obcowania z Twoją marką?


      3.0 — Twoja marka jasno komunikuje wartości, jakimi kierujesz się w życiu, i starasz się dotrzeć do ludzi, którzy także je cenią, a oferta Twojej marki jest spójna z tymi wartościami?


      4.0 — Twoja marka spełnia kryteria marketingu 3.0, jasno komunikuje wartości, a jednocześnie dba o pozytywne doświadczenie klienta na każdym etapie kontaktu?


      Jeśli określiłeś swoją markę jako markę wpisującą się w marketing 4.0 — gratulacje! Czytaj w takim razie dalej, by móc cały czas wprowadzać usprawnienia, robiąc to bardziej świadomie. Jeśli jeszcze nie dotarłeś do tego etapu — nie martw się. Wszystko przed Tobą!

    


    


    Aby wejść w erę marketingu 4.0, niezbędne jest więc dbanie o całościowe pozytywne doświadczenie klienta w sferze racjonalnej, emocjonalnej i w sferze wartości od pierwszego kontaktu z marką aż po grób, na każdym etapie ścieżki zakupowej — z uwzględnieniem zarówno kontaktu offline, jak i online. Mało tego — konieczna jest integracja komunikacji, budowanie spójnego wizerunku i spójnych doświadczeń bez względu na kanał, narzędzie czy formę przekazu.


    



    
      [image: ]


      Czy stworzenie firmy, która oparta jest na zasadach marketingu 4.0, jest bardzo trudne? Nie, jeśli robisz coś, co jest zgodne z Twoimi wartościami, a do tego potrafisz spojrzeć na proces kontaktu z Twoją firmą oczami klienta. Z przyjemnością obserwuję, jak na rynku pojawiają się i odnoszą sukcesy kolejne firmy, dla których takie podejście jest naturalne.


      Ministerstwo Dobrego Mydła to mała, rodzinna manufaktura mydlarska, założona przez siostry Anię i Ulę Bieluń, w położonym na północnym zachodzie kraju Kamieniu Pomorskim. Oferujemy porządne, ręcznie wyrabiane mydła i kosmetyki. Dobre surowce, dobre rzemiosło i ciężka praca — to nasz tajny plan na sukces J.


      MDM powstało z połączenia mydlanej obsesji, dystansu pożyczonego od Monty Pythona i ich Ministerstwa Dziwnych Kroków oraz poczucia, że dobrze robić dobrze. Rolę zagrała też trochę książka „Czekolada” Joanne Harris, w której główna bohaterka prowadzi sklep z czekoladkami i zawsze wie, co dla kogo będzie najlepsze. I jeszcze film „Jiro śni o sushi” opowiadający o skromności i bezkompromisowej miłości do pracy, a właściwie o jedynym człowieku na świecie, którego sushi zdobyło trzy gwiazdki w Przewodniku Michelin.


      Dla nas Ministerstwo jest kawałkiem podłogi, na którym same ustalamy warunki. Nie mamy tu deadline’ów sprzedażowych, planów do wykonania i projektów do zaliczenia. Nie musimy wyrabiać norm, obniżać jakości, negocjować warunków, przysypiać na zebraniach, manipulować etykietami i tworzyć marketingowej iluzji luksusowego produktu.
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          Rysunek 1.1. Założycielki marki Ministerstwo Dobrego Mydła


          Źródło: https://www.ministerstwodobregomydla.pl/strona/ministerstwo-marka (dostęp: 17.06.2019).

        

      


      


      Możemy za to: marzyć, wymyślać, mylić się, poprawiać, wybrzydzać, szukać najlepszych rozwiązań do upadłego, głośno się kłócić i poprawiać to, co nam przeszkadza. Możemy pracować, dzień po dniu doskonaląc się i rozwijając we własnym tempie, oraz współpracować z cudownymi ludźmi na własnych, niemodnych dziś warunkach.


      Wierzymy, że można zarabiać na życie, nie pędząc i nie walcząc. Że można zapewnić bezpieczeństwo sobie i swojej rodzinie, a jednocześnie zachować uczciwość wobec współpracowników i klientów. Każdego dnia staramy się, aby nasza pracownia i sklep były miejscami, w których bierze się oddech. Nie natraficie tu na infolinię z melodyjką, na podpuchy i małe druczki, marnej jakości produkty i rządy „zwiększania sprzedaży”.


      Staramy się odpowiadać na wszystkie pytania, serdecznie radzić i pomagać w sytuacjach wyjątkowych. Marzy nam się, aby klienci czuli się u nas bezpiecznie i komfortowo, wiedząc, że są w miejscu, w którym spotykają się po prostu dobrzy ludzie5.

    


    Podsumowując te wstępne informacje: musisz po prostu pamiętać, że Twoja marka nie funkcjonuje w próżni. Sukces sprzedażowy to nie moment decyzji zakupowej i zapłaty, decyduje o nim proces, który zaczyna się dużo, dużo wcześniej i na pewno nie kończy się „przy kasie”, ale trwa dalej. Na każdym etapie tego procesu musisz zwrócić uwagę na najróżniejsze potrzeby swojego klienta, dostarczyć mu pozytywnych doznań i potrzebnych informacji, by chciał podążać tą ścieżką dalej. To właśnie nazywamy zarządzaniem doświadczeniem klienta, czyli Customer Experience Management.


    Dlaczego doświadczenie klienta jest takie ważne?


    Marketing doświadczeń, łączący się w mojej opinii z marketingiem relacji i wpisujący się idealnie w koncepcję marketingu 4.0, stawiany jest w opozycji do tak zwanego marketingu transakcyjnego (czyli 1.0), którego jedynym właściwie celem była sprzedaż. W marketingu transakcyjnym odbiorców traktuje się masowo — produkt jest tu wystandaryzowany, czyli zwykle taki sam dla każdego. To samo dotyczy usług. Najważniejsze jest pozyskanie nowego klienta i powiększenie udziału w rynku. Komunikat jest jednostronny, a konsumenci nie mają najczęściej wpływu na markę, produkt czy usługę. Są biernymi odbiorcami. Czy taki marketing nadal działa? W pewnych przypadkach zapewne tak — jeśli Twoja oferta jest masowa i właściwie niezbędna klientowi (np. jesteś telecomem lub producentem podstawowych artykułów FMCG), to i takie podejście może przynieść wymierne zyski, choć warto mimo wszystko przynajmniej sprawdzić, czy zainwestowanie w budowanie personalizowanych doświadczeń i relacji nie mogłoby tych zysków zwiększyć.


    Jak już wspominałam, wiele się zmieniło na przestrzeni ostatnich dziesięcioleci. Klienci coraz częściej chcą być traktowani indywidualnie i oczekują personalizacji oferty, jeśli mają zaangażować się emocjonalnie. Tu właśnie jest miejsce dla marketingu doświadczeń, pozwalającego na zbudowanie relacji z klientem i zwiększenie jego lojalności i orędownictwa, czyli powtarzalności zakupu i skłonności do polecania marki kolejnym osobom. Marketingu opartego na obustronnej komunikacji, indywidualizacji podejścia do klienta, generowaniu pozytywnych emocji i dawaniu wartości. Jak pewnie zauważyłeś, „doświadczenia”, o jakich mowa, znacznie wychodzą poza fizyczne doznania. Nie chodzi też tylko o to, by klientowi sprawić przyjemność, odgadując jego życzenia i ułatwiając proces zakupowy, choć jest to element ważny, pierwszy krok do marketingu relacji. Projektując doświadczenia klientów, będziemy zwracać uwagę na te aspekty kontaktu klient – marka, ale się na nich nie zatrzymamy. W dojrzałym marketingu doświadczeń chodzi bowiem o prawdziwie partnerską i przyjacielską relację, o „nadawanie na tych samych falach”.


    Jeśli planujesz wykorzystywać marketing doświadczeń, powinieneś przygotować się na konieczność przyjęcia innego niż tradycyjne podejścia. Na początek musisz przenieść swoją uwagę z własnej oferty (marketing 1.0) — jej cech funkcjonalnych, czyli ciągłego opowiadania o tym, co sprzedajesz — na doświadczenie klienta w kontakcie z tą ofertą. Oznacza to, że musisz położyć nacisk na to, jak kontakt z Twoją marką, usługą czy z Twoim produktem stymuluje klienta, odwołując się do jego zmysłów, emocji, intelektu, albo jak pozytywnie wpływa na jego relacje społeczne, zachowania, styl życia. Co najważniejsze, musisz ocenić, czy Twój produkt lub Twoja usługa odnosi się do wyznawanych przez klienta wartości. Zacznij jednak od tego, jakimi Ty kierujesz się wartościami, określ, co tak naprawdę możesz dać swoim klientom. Dopiero później sprawdź, czy to te same wartości, jakimi kieruje się klient. Jak Twoja marka do nich nawiązuje? Czy między Tobą a klientem jest szczerość i porozumienie?


    Czasem słyszę, że to, w jaki sposób klient podejmuje decyzję, zależy od kategorii produktów, których dotyczy oferta — na przykład pralkę kupujemy, analizując parametry, a odzież, kierując się emocjami. To jednak znaczne uproszczenie, bo właściwie w każdym przypadku Twoi klienci mogą kierować się emocjami lub „rozumem”. Nie ma jednego uniwersalnego schematu, który stosują, podejmując decyzje dotyczące zakupu różnych produktów lub usług. Czasem decydują emocje, a czasem klienci potrzebują więcej racjonalnych przesłanek. W kolejnych rozdziałach omówię dokładniej, czego możesz się spodziewać ze strony klientów i jak się przygotować do zapewnienia im dokładnie tych informacji i wrażeń, których potrzebują.


    
      DEFINICJA


      Marketing doświadczeń można zdefiniować jako „strategię marketingową, która stara się w celowy sposób zrealizować i ożywić obietnicę poczynioną przez markę poprzez inscenizowanie doświadczeń dla konsumentów, które stają się ich udziałem przed dokonaniem zakupu, w trakcie procesu zakupowego oraz we wszystkich punktach styku z przedsiębiorstwem, do jakich może dojść w późniejszym czasie”6.


      Marketing relacji to proces budowania, utrzymywania oraz umacniania silnych, tworzących wartość relacji z klientami i innymi zewnętrznymi partnerami firmy7.

    


    Nastaw się też na konieczność badania całej ścieżki zakupowej, czyli wszystkich punktów, w których klient ma styczność z marką. Nie możesz skupiać się tylko na reklamie i zakupie. W filmie Czego pragną kobiety jest scena, w której Mel Gibson, aby obmyślić linię kampanii promocyjnej, poznaje produkty dla kobiet, jakich ma ona dotyczyć — goli więc nogi, robi sobie makijaż i wkłada pończochy, starając się poczuć jak klientka. I to jest bardzo dobre podejście badawcze — bierz z niego przykład! By zdobyć wiedzę o potrzebach klientów, wykorzystuj niestandardowe źródła informacji, nie ograniczaj się do przeprowadzania ankiet (do ich wątpliwej skuteczności, wynikającej z nieumiejętnego stosowania tego narzędzia, jeszcze wrócę) czy badania statystyk sprzedaży. Warto przyjrzeć się klientowi w jego naturalnym środowisku, w domu lub porozmawiać z nim w sklepie. Często uda Ci się dzięki temu odkryć rzeczy, na które nie wpadniesz, siedząc za biurkiem. Nie mniej ważna jest umiejętność pozyskiwania wartościowych informacji o kliencie z kanałów cyfrowych. O tym wszystkim przeczytasz głównie w części praktycznej tej książki.


    Jeśli spojrzysz na wiodące trendy8, szybko zauważysz, że większość z nich związana jest właśnie z doświadczeniami. Niektóre, jak trend nazywany Physical Experience (dostarczanie doświadczeń na poziomie wrażeń zmysłowych, marketing sensoryczny) czy trend Personalizacji (indywidualizacji oferty, czyli budowania doświadczeń na poziomie wartości), odnoszą się wprost do komunikacji marka – klient. Ale wiele innych trendów pośrednio również powiązanych jest z budowaniem pozytywnych doświadczeń, odpowiedzią na potrzeby klientów marek i wartości przez nich wyznawane. Przykładem niech będzie trend Being good, wpisujący się w szerszy nurt określany jako Brands with purpose. Marki wpisujące się w ten trend biorą odpowiedzialność za to, co robią, starając się być dobrymi dla społeczeństwa, środowiska itd. W ten sposób wzbudzają w swoich klientach pozytywne emocje i stają z nimi w jednym szeregu w walce o lepszy świat, co dla tych klientów jest ważnym aspektem życia i kluczową wartością.


    Czy skuteczność marketingu doświadczeń ma jakieś potwierdzenie naukowe? Tak, ma. Doświadczenia są dla nas o wiele bardziej wartościowe i ważniejsze niż dobra materialne. Przede wszystkim okazuje się, że rywalizacja i zazdrość wiąże się w o wiele mniejszym stopniu z tym, jak oceniamy nasze doświadczenia, niż z tym, jak oceniamy swoją sytuację w kontekście posiadanych dóbr materialnych9. W jednym z badań wykazano na przykład, że ludzie wolą mieć niższe realne dochody, jeśli te dochody będą relatywnie wyższe niż dochody innych osób. Badani zupełnie inaczej odpowiadali za to, jeśli pytanie dotyczyło doświadczeń, a nie pieniędzy czy dóbr materialnych (zob. tabela 1.2). Jednym z wyjaśnień takiego powszechnego podejścia do oceny doświadczeń jest fakt, że przekształcają się one we wspomnienia i są częścią naszej tożsamości. Są więc oceniane na zupełnie innych zasadach niż dobra materialne. Okazuje się też, że przysłowie „pieniądze szczęścia nie dają” ma swoje uzasadnienie. Wzrost zamożności pociąga za sobą wzrost dobrostanu psychicznego (czyli subiektywnego poczucia szczęścia) tylko do momentu, w którym zaspokojone zostają wszystkie potrzeby bytowe10. Za tym progiem poczucie szczęścia już nie wzrasta.


    
      Tabela 1.2. Różnice w wartościowaniu doświadczeń i dóbr materialnych


      
        
          
          
          
        

        
          
            	
              Częściej wskazywane

            

            	
               

            

            	
              Rzadziej wskazywane

            
          


          
            	
              Chciałbym żyć w świecie, w którym zarabiałbym 50 tys. dolarów, a wszyscy inni tylko 25 tys. dolarów.

            

            	
              vs.

            

            	
              Chciałbym żyć w świecie, gdzie zarabiałbym 100 tys. dolarów, podczas gdy inni zarabialiby 200 tys. dolarów.

            
          


          
            	
              Chciałbym mieć 4 tygodnie wakacji, nawet jeśli inni mieliby mieć 8 tygodni.

            

            	
              vs.

            

            	
              Chciałbym mieć 2 tygodnie wakacji w sytuacji, gdy wszyscy inni mieliby tylko 1 tydzień.

            
          

        
      


      


      Źródło: opracowanie własne na podstawie K. Dziewanowska, A. Kacprzak, Marketing doświadczeń. Geneza i rozwój, PWN, Warszawa 2013, s. 42.

    


    Jeszcze lepiej podejście do konsumowania doświadczeń przedstawia inne badanie, w którym porównano ocenę zakupu związanego z wydarzeniem (czymś, co można przeżyć — koncert, wycieczka itd.) z oceną zakupu dobra materialnego (przedmiotu fizycznego)11. Wyniki pokazały, że respondenci ze wszystkich grup społecznych uznają doświadczenia za dające więcej szczęścia niż dobra materialne. Jedyne dwa czynniki, które powodowały wyższą ocenę dóbr materialnych niż doświadczeń, to niski dochód i niskie wykształcenie badanych. Wytłumaczeniem może być brak zaspokojenia podstawowych potrzeb fizjologicznych i bytowych tych osób, który prawdopodobnie przesłania radość z przeżywania doświadczeń. Badani uznali też, o dziwo, doświadczenia za lepszą inwestycję niż dobra materialne. Badacze wskazują na kilka przyczyn, które powodują takie podejście ludzi do oceny doświadczeń:


    1. Doświadczenia są bardziej otwarte na reinterpretacje, dlatego ich ocena rośnie w czasie (jeśli były pozytywne, a jeśli były negatywne, zła ocena może się jeszcze pogorszyć).


    2. Przypominanie sobie pozytywnych doświadczeń poprawia nastrój bardziej niż przypominanie sobie nabytych rzeczy, a ocena ta też wzmacnia się wraz z upływem czasu.


    3. Doświadczenia są istotniejsze w budowaniu naszej tożsamości niż posiadane dobra materialne — wraz ze zdobywaniem doświadczeń możemy poszerzać wiedzę, horyzonty, identyfikować się z ważnymi wartościami.


    4. Doświadczenia mają większą wartość społeczną — przeżywane wspólnie skuteczniej wzmacniają więzi społeczne i poczucie przynależności.


    5. Doświadczenia są odporne na porównania społeczne, ponieważ trudno porównać w racjonalny sposób indywidualne odczucia. Poza tym opowiadanie o doświadczeniach jest społecznie wyżej cenione niż opowiadanie o posiadanych dobrach materialnych (stereotyp materialisty działa tu na niekorzyść opowiadania o posiadanym majątku/przedmiotach)12.


    To, że doświadczenia są dla konsumentów tak ważne, ma olbrzymi wpływ na budowanie lojalności wobec marki. Jeśli marka w jakimkolwiek momencie, gdy styka się z nią klient, wywoła jego zachwyt, czyli tak zwany „efekt WOW”, może liczyć na większą o 10 do 30% lojalność niż marki, które takich emocji nie wywołują13. Tu trzeba doprecyzować, co może wywołać zachwyt klienta. Zachwyt to bardzo silna emocja blisko powiązana z inną — z zaskoczeniem, w tym wypadku oczywiście pozytywnym. Zachwyt w odpowiedzi na doświadczenie z naszą marką to najlepsze, co może nas spotkać w interakcji z klientem, ale jest możliwy tylko w dwóch przypadkach:


    • kiedy klient po raz pierwszy ma z marką kontakt i przerośnie ona jego oczekiwania;


    • kiedy klient miał już kontakt z marką, przechodził procedurę i zna ją, nie spodziewał się jednak tak pozytywnego zaskoczenia wynikającego z niestandardowego dla marki działania.


    Zachwyt może dotyczyć, wydawałoby się, normalnych interakcji z klientem (zob. tabela 1.3), ale jak wspomniałam, o jakości przerastającej jego oczekiwania. Obie wyżej wymienione sytuacje pokazują nam, że projektując pozytywne doświadczenia, musimy zwrócić uwagę na dwa aspekty zarządzania doświadczeniem:


    
      Tabela 1.3. Wpływ zachwytu klienta na lojalność


      
        
          
          
        

        
          
            	
              Zachwycające doświadczenie

            

            	
              Maksymalne zwiększenie się lojalności klientów zgłaszających zachwyt w porównaniu do ogółu klientów

            
          


          
            	
              Usługa przekraczająca oczekiwanie

            

            	
              12%

            
          


          
            	
              Wsparcie podczas wydarzeń życiowych

            

            	
              14%

            
          


          
            	
              Żadnych nieprzyjemnych niespodzianek

            

            	
              22%

            
          


          
            	
              90 sekund interakcji z personelem

            

            	
              25%

            
          


          
            	
              Osobista relacja

            

            	
              26%

            
          


          
            	
              Informowanie o nowych możliwościach

            

            	
              30%

            
          


          
            	
              Konsekwentnie dobra obsługa

            

            	
              32%

            
          


          
            	
              Proaktywne dostarczanie informacji

            

            	
              32%

            
          

        
      


      


      Źródło: opracowanie własne na podstawie J.A. Goodman, Strategic Customer Service: Managing the Customer Experience to Increase Positive Word of Mouth, Build Loyalty, and Maximize Profits, AMACOM, New York 2009, s. 177.

    


    • zapewnić pozytywne doświadczenia na każdym etapie kontaktu marki z klientem — czyli zaplanować to, co będzie pozytywnym standardem w tym kontakcie — przy pierwszej styczności chcemy oczywiście wywołać zachwyt, a przy kolejnych podtrzymać pozytywne wrażenie;


    • pozostawić sobie przestrzeń do spontanicznych reakcji na niestandardowe sytuacje — pozwolić sobie na kreowanie pozytywnych doświadczeń klientów, jeśli nieoczekiwanie pojawi się taka możliwość, nawet jeżeli nie będzie to zgodne z ustalonymi procedurami.
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      Czy generowanie pozytywnych doświadczeń powinno być zaplanowane, jak w niżej opisanym przykładzie The Geek Squad, czy spontaniczne, jak w przypadku Amazona? Niewątpliwie im lepiej zaplanujesz ten proces, tym większa będzie Twoja skuteczność i zadowolenie klientów, ale zawsze warto zostawić pewien margines na nieprzewidziane wydarzenia. Niestandardowa sytuacja to wyjątkowa okazja do wywołania zachwytu dzięki pozytywnej reakcji.


      21 grudnia ojciec pojechał zabrać zamówione z Amazona PlayStation — miało czekać na niego w holu jego budynku, ale nigdzie nie mógł go znaleźć. Paczkę odebrał wcześniej sąsiad i zostawił na parterze, skąd najprawdopodobniej PlayStation zostało skradzione. W desperacji mężczyzna zadzwonił do obsługi klienta, błagając, żeby wysłali mu PlayStation raz jeszcze — był to prezent dla jego syna na zbliżające się Boże Narodzenie. Konsultant szybko upewnił się, że mężczyzna nie miał styczności z oryginalną przesyłką, a następnie wysłał mu bezpłatnie kolejne urządzenie, które dotarło jeszcze przed świętami14.


      The Geek Squad (Oddział Maniaków) to 24-godzinna grupa wsparcia technicznego stworzona przez Roberta Stephensa i następnie wykupiona przez sieć sklepów z elektroniką Best Buy. Pracownicy Geek Squad przypominają agentów specjalnych — ubrani w białe koszule i cienkie krawaty, noszą odznaki i podjeżdżają do klienta czarnymi garbusami zwanymi Geekmobilami, wyglądającymi trochę jak radiowozy. Dzięki takiej oprawie Best Buy zmienia przyziemną czynność, jaką jest naprawa komputera, w zapadające w pamięć doświadczenie klienta15.

    


    Dla zapewnienia różnorodności doświadczeń klienta i ułatwienia ich projektowania możemy przyjąć podział doświadczeń na pięć strategicznych modułów — sensoryczny, emocjonalny, intelektualny, behawioralny i relacyjny16. To uchroni Cię przed pułapką proponowania klientom wciąż podobnych doznań, należących do jednej kategorii. Tu zarysuję tylko charakter poszczególnych modułów, ale w dalszej części będziemy do nich wracać.


    Moduł sensoryczny — korzystanie ze zmysłów (wzrok, zapach, dźwięk, smak i dotyk) jest pierwszym sposobem, w jaki poznajemy świat. Co ważne, zmysły stanowią też łącznik z naszą pamięcią, wyzwalają i stymulują emocje, doznania płynące z oddziaływania na zmysły nie są więc wyłącznie fizyczne. Na przykład jedząc w restauracji potrawę, która kojarzy Ci się z czasem dzieciństwa, możesz poczuć nostalgię, bo przypomnisz sobie uśmiech babci, która ją dla Ciebie przygotowywała, zapach panujący w kuchni, sprzęty, jakie w niej stały, itd. Poprzez stymulację sensoryczną uzyskujemy więc, jak widzisz, dodatkowe efekty, nie tylko zmysłową przyjemność. Zmysłom poświęcę osobny podrozdział, w którym omówię, w jaki sposób odbiór sensoryczny wpływa na kreowanie doświadczenia.


    Moduł emocjonalny — w pewnym sensie jest częścią wszystkich pozostałych modułów, ponieważ właściwie każde pozytywne doświadczenie wywoła również pozytywne emocje. Emocje w dużej mierze wpływają na spostrzeganie, uwagę, zdolności poznawcze czy pamięć, więc umiejętne ich wywoływanie może bardzo poprawić doświadczenie klienta z marką, a nieumiejętne — może je nawet zniszczyć. Sporo miejsca poświęcę emocjom w dalszej części, ponieważ wiedza o emocjach odgrywa podstawową rolę w zarządzaniu doświadczeniem konsumenta. To, co istotne, to rozróżnianie emocji podstawowych i złożonych. Do emocji podstawowych według Ekmana zaliczamy radość, smutek, pogardę, strach, obrzydzenie (wstręt), zdziwienie (zaskoczenie) i gniew. To, jak je wyrażamy, jest dosyć spójne, bez względu na kulturę, z jakiej się wywodzimy. Pozostałe emocje, emocje złożone, są mieszanką emocji podstawowych (np. nostalgia, zazdrość, przygnębienie itd.), mogą być inaczej wyrażane i czym innym wywoływane w odmiennych kulturach czy pokoleniach. By je wykorzystać w planowaniu doświadczeń, musisz upewnić się, co je wywołuje i jakie są przejawy ich odczuwania wśród Twoich klientów, aby wywołać dokładnie taką emocję, jak planowałeś.
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      Przykładem marki, która kreując doświadczenia klienta, bazuje na module emocjonalnym i dodatkowo na module sensorycznym, jest Przytulanie.pl.


      Naszą misją jest tworzenie przestrzeni, w której każdy czuje się bezpiecznie i komfortowo. Chcemy łagodzić stres, przeganiać smutki i dawać poczucie szczęścia i bezpieczeństwa. W zabieganym świecie, w którym ludzie poświęcają sobie mało czasu oraz uwagi, my chcemy Ci to dać oraz zapewnić chwile relaksu i odprężenia. Przytulanie.pl to pierwsze w Polsce miejsce, w którym można się umówić na sesję przytulania. Profesjonalni przytulacze podczas 30- lub 60-minutowej wizyty przytulają oraz rozmawiają z klientami. Badania naukowe dowodzą, że przytulanie wzmacnia odporność organizmu, zwiększa poczucie bezpieczeństwa i jest naturalnym antydepresantem. Naszym celem jest propagowanie przyjacielskiej bliskości z drugim człowiekiem, otwarcie się na dobroczynny wpływ przytulania się na ludzkie zdrowie i relacje17.

    


     


    Moduł intelektualny — doświadczenia z tego obszaru generowane są, gdy zachęcisz klienta do użycia logiki i niestandardowego myślenia, do kreatywnego podejścia do firmy czy jej oferty, czyli zaangażujesz go do jakiejś formy aktywności poznawczej. Jak myślisz, czy lepsze efekty związane z kreowaniem pozytywnych doświadczeń wywołają działania marki prowokujące jej odbiorców do myślenia kreatywnego, czy logicznego? Większość osób zapewne stwierdzi, że kreatywnego. Najlepszy efekt wywołuje jednak zachęcenie klienta do myślenia na obydwa sposoby jednocześnie. Na tym właśnie polega prawdziwa kreatywność. Jeśli wymagasz od klienta tylko analitycznego, logicznego myślenia, na przykład szczegółowego porównywania produktów, możesz wpłynąć negatywnie na jego doświadczenie, zmniejszając jego wrażliwość na doznania. Jeśli natomiast będziesz wymagał tylko myślenia kreatywnego, bez podania jakichkolwiek logicznych ram odniesienia (zasad, warunków, cech, celu), uniemożliwisz klientowi na przykład zracjonalizowanie podejmowanej decyzji. Dlatego projektując doświadczenia, powinieneś zaplanować takie sytuacje, które umożliwiają klientom wykorzystanie myślenia analitycznego i kreatywnego, a nie tylko jednego z tych typów. Przykładem niech będą interaktywne muzea czy miejsca takie jak Centrum Nauki Kopernik.


    Moduł behawioralny — upraszczając, w tym module mieszczą się te doświadczenia, które pozwalają klientowi na wzbogacające go i ciekawe doznania fizyczne, na odkrycie alternatywnych stylów życia i interakcji czy poznanie nowych sposobów robienia określonych rzeczy. Ważne więc będzie tu kreowanie otoczenia, w jakim klient styka się z produktem, i interakcji z marką on- i offline — przykładem może być nowatorska (w momencie powstania) kreacja kawiarni Starbucks i sposób traktowania klientów (imienne zamówienia), wyjątkowy sposób korzystania z oferty, na przykład sposób jedzenia ciasteczek Oreo — „przekręć, poliż, zamocz”, czy zachęcenie do zmian w stylu życia — słynne hasło Nike „JUST DO IT.”, zachęcające do aktywności fizycznej.


    Moduł relacyjny — aby zaprojektować pozytywne doświadczenia mieszczące się w tym module, musisz poznać sens, jaki Twoi klienci przypisują Twojej marce i korzystaniu z niej. Odwoływanie się do tego modułu jest więc integralną częścią budowania pozytywnych doświadczeń w marketingu relacji. Więcej o tym napiszę dalej w kontekście potrzeb i motywacji, jakimi kierują się ludzie. Przykładem marki generującej silne, pozytywne doświadczenia w obrębie tego modułu jest marka Harley Davidson. Posiadanie maszyny tej marki jest synonimem przynależności do wyjątkowej, wyróżniającej się grupy, w której panują szczególne relacje. Doświadczenia mające wpływ na kształtowanie się relacji społecznych są chyba najbardziej pożądane przez klientów, nawet jeśli nie są oni tego świadomi. Ludzie są przecież istotami społecznymi i nasza pozycja oraz przynależność do określonych grup kształtują naszą tożsamość, czyli coś, co jest dla nas niezmiernie ważne. Jeżeli marce uda się poprzez wykreowanie odpowiedniego doświadczenia podkreślić tę tożsamość, jest duża szansa, że klient mocno się z nią zidentyfikuje (jako marką, która do niego pasuje) i łatwiej będzie budować lojalność w tym związku.
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      Wspaniałych przykładów wykorzystania możliwości serwowania klientom różnorodnych pozytywnych doznań dostarcza branża rozrywkowa. Warto zwrócić uwagę zwłaszcza na parki rozrywki. Zwykle są one zaprojektowane tak, by podczas wizyty w takim miejscu doświadczenia przynależne do wszystkich modułów składały się na jedno spójne pozytywne doświadczenie. To właśnie powoduje, że czas spędzony w parku rozrywki wspominamy latami, z rozrzewnieniem wracając w wyobraźni do tych miłych chwil.


      Walt Disney to pionier skutecznego zarządzania emocjami. Pierwsze skojarzenie z tą postacią to oczywiście filmy rysunkowe, ale przecież Walt Disney Company ma znacznie szerszy zakres działania w aż czterech segmentach biznesowych — mam tu na myśli studio rozrywkowe tworzące filmy, parki i hotele (popularny Disneyland), produkty konsumenckie z wizerunkiem postaci z filmów oraz sieć mediów. Te segmenty uzupełniają się, dzięki czemu marka może uczestniczyć w życiu klienta na wiele sposobów, co szczególnie dobrze można zaobserwować, właśnie odwiedzając Disneyland.


      Walt Disney, pytany o ideę, która przyświecała mu przy tworzeniu słynnego parku, mówił podobno, że chciał, by było to szczególne miejsce, w którym dzieci i rodzice mogliby się razem bawić. Zrealizował ten plan, odwołując się do doświadczeń z modułu emocjonalnego — co oczywiste, ponieważ wywołanie pozytywnych emocji jest głównym celem w parkach rozrywki, i relacyjnego, ponieważ Disneyland przyciąga dziś całe rodziny — nastolatków i dorosłych spotkamy w nim cztery razy częściej niż dzieci. Elementy oferty, które pomagają budować i podtrzymywać relacje podczas pobytu w Disneylandzie, to chociażby możliwość skorzystania z usług hotelu, centrów sportowych i konferencyjnych, a nawet możliwość zawarcia związku małżeńskiego.


      Doświadczenia z modułu behawioralnego to te, do których odwołania widać tu na każdym kroku. Nie jest to przecież muzeum, ale miejsce zabawy, gdzie niemal każda atrakcja wymaga interakcji, wykonania jakiegoś zadania czy konkretnej czynności. Wiele zadań wymaga logicznego czy niestandardowego myślenia, czyli wykorzystuje się tu także doświadczenia z modułu intelektualnego — świetnym przykładem są kursy, w których goście mogą wziąć udział na terenie Disneylandu, na przykład kursy ogrodnictwa czy animacji.


      Pobyt w tym parku rozrywki to uczta dla wszystkich zmysłów — projektując doświadczenia z modułu sensorycznego, niczego nie pozostawiono przypadkowi. Wszystko, czego goście doznają, jest dopracowane wizualnie, dźwiękowo oraz dotykowo, nie zostały zaniedbane także smak i zapach. Doświadczenie gościa zostało zaprojektowane w najmniejszych szczegółach tak, by w żadnym momencie jego pobytu w parku nie zostało ono zepsute nieprzyjemnym doznaniem. Dla przykładu — dokładnie kontrolowana jest nawet temperatura lodów, by nie topiły się zbyt szybko i nie kapały na ubrania gości i na ścieżki, ponieważ nie byłoby to pozytywne doświadczenie dla klientów Disneylandu.


      Opiekunowie parku szczycą się tym, że jest on jak teatr, w którym każdego dnia odbywa się misternie wyreżyserowany spektakl oddziałujący na wszystkie zmysły, odtwarzany przez członków zespołu dla gości. Do tworzenia wyjątkowych doświadczeń wykorzystuje się najnowsze technologie, za pomocą których „inżynierowie wyobraźni”, czyli specjalnie dobrana grupa kreatywnych pracowników, pracują nad najdrobniejszymi elementami — od scenografii, przez perspektywę, po kolory, zapachy czy odczucie upływu czasu18.

    


    Mam nadzieję, że przekonałam Cię, że projektowanie pozytywnych doświadczeń klientów ma sens. Czy jednak jest to podejście powszechne? Czy polskie przedsiębiorstwa znają swoich klientów i ich potrzeby? Bez tego nie da się zaprojektować pozytywnych doświadczeń. Musisz znać osobę, której chcesz sprawić przyjemność, żeby nie zaproponować jej czegoś, co nie ma dla niej żadnego emocjonalnego znaczenia lub jest zupełnie bezużyteczne, prawda? Skąd więc polskie firmy czerpią wiedzę o swoich klientach? Spójrz na rysunek 1.2.


    
      [image: rysunek%201_03.tif] 


      Rysunek 1.2. Źródła wiedzy na temat klientów w polskich przedsiębiorstwach


      Źródło: opracowanie własne na podstawie raportu Klient w centrum uwagi, Marketing Progress, 2017, s. 14.

    


    Badanie przeprowadzone w 2017 roku wskazuje, że większość pozyskiwanych informacji pochodzi po prostu z rozmów z klientami i z ich obserwacji19. Na pierwszy rzut oka takie podejście napawa optymizmem, choć twierdzę, że ten odsetek powinien być znacznie wyższy. Mam też wątpliwości, na ile te rozmowy bywają przemyślane pod kątem pozyskiwania informacji o potrzebach, motywacjach i doświadczeniach klientów. Ale prawdziwie przerażająca informacja płynąca z tego samego badania jest taka, że aż 64% firm nie wykorzystuje tych informacji w żaden sposób do poprawy swojej działalności i ulepszania doświadczeń swoich klientów, a tylko 27% deklaruje jakąkolwiek personalizację oferty i dostosowanie jej do potrzeb odbiorców. Zdecydowana większość firm nie interesuje się również tym, jakie były odczucia klienta wobec marki po dokonanej transakcji. Jednocześnie ci sami badani jako trzy wiodące trendy w komunikacji na 2018 rok wymieniali personalizację komunikatów marketingowych (58%), komunikację human2human (39%) i marketing zintegrowany (35%), czyli trendy bardzo mocno związane z dbaniem o doświadczenie klienta. Jaki więc możesz wyciągnąć z tego wniosek, szczególnie w kontekście informacji, że personalizacja i zarządzanie doświadczeniem klientów rzeczywiście od kilku lat są wymieniane przez badaczy jako najsilniejsze trendy odpowiadające na zmiany w zachowaniach konsumentów? Myślę, że odpowiedź nasuwa się sama — projektowanie i poprawa doświadczeń klienta w najbliższym czasie będzie jednym z głównych źródeł przewagi konkurencyjnej.


    
      Rada:


      1. Zanim zaczniesz projektować doświadczenia swoich klientów, zastanów się:


      • Czy Twoja oferta jest masowa, czy spersonalizowana?


      • Jeśli nie jest personalizowana, to czy jest możliwa jej personalizacja?


      • Czy projektowanie doświadczeń w Twoim przypadku będzie dotyczyło raczej oferty, czy procesu zakupowego/kontaktu, a może jednak obu tych aspektów?


      Odpowiedź na te pytania jest punktem wyjścia do oceny opłacalności wprowadzania późniejszych zmian, w które zapewne trzeba będzie zainwestować.


      2. Przeanalizuj opinie swoich klientów, dotyczące oferty, marki, obsługi itd. Jakie uwagi pozytywne i negatywne pojawiają się najczęściej? Do jakiego modułu się odnoszą — sensorycznego, emocjonalnego, intelektualnego, behawioralnego czy relacyjnego?


      3. Jeśli do tej pory nie badałeś potrzeb swoich klientów, nie pytałeś ich o opinię po skorzystaniu z Twojej oferty, to zastanów się, skąd możesz pozyskiwać takie informacje. Być może już teraz będziesz mógł wyciągnąć wstępne wnioski, pozwalające na zdiagnozowanie obszarów do poprawy. Nie zawsze jest to kwestia skomplikowanych badań, czasem wystarczy prosta obserwacja. Szerzej o tym, w jaki sposób pozyskiwać i systematyzować takie informacje, napiszę w części praktycznej, ale im szybciej zwiększysz czujność swoją i swoich pracowników, tym więcej zyskasz.

    


     


    W jakich obszarach będziemy projektować?


    Zastanówmy się teraz, jakie obszary działania firmy lub organizacji musimy uwzględnić, by objąć wszystkie momenty, w jakich klient doświadcza wpływu marki? Najprostsza definicja Customer Experience mówi przecież, że jest to „suma wszystkich doświadczeń, emocji i przeżyć, jakie ma klient, we wszystkich możliwych kanałach kontaktu i punktach styku przez cały okres trwania jego relacji z marką”20. Jak to rozumieją polskie przedsiębiorstwa? Okazuje się, że 
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