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JANUSZ KAMIENSKI

NAJWAZNIEJSZY KOMUNIKAT MARKI:

DOSWIADCZENIE KLIENTA

To nie reklama tworzy dzis marke — ale do$wiadczenia klientow, ktérzy kontroluja, czy dotrzymuje ona ztozonej
im obietnicy. Dlatego planowanie doswiadczen klienta jest obecnie rdzeniem komunikacji marketingowej.

W zwiazku z Rokiem Chopinowskim wybratem sie z Zzona do
Teatru Wielkiego w Warszawie na balet Chopin. Doskonata
muzyka, fantastyczna choreografia, wyjatkowa publicznos¢
- poczulismy sie naprawde szczegdlnie. Wrazenie prysto, gdy
w przerwie zaoferowatem zonie kawe w znanej sieciowej
kawiarni na parterze teatru. Posadzitem bedaca w btogosta-
wionym stanie matzonke w foteliku przed kawiarnia, a sam
poszedtem po dwie kawy. Ku mojemu narastajagcemu rozczaro-
waniu kolejka posuwata sie niezmiernie wolno. Dwie pracujace
ze stoickim spokojem osoby zadng miarg nie mogty sprosta¢
oczekiwaniom klientéw. Przerwa mijata nieubtaganie. Do Zzony
dotartem w ostatniej chwili. Pierwszy i zarazem ostatni tyk kawy
wypita juz po dzwonku, a na sale weszliSmy w zupetnie innych
nastrojach. Po drodze wyrzucitem do kosza dopiero co odebra-
na karte lojalnego klienta owej kawiarni.

Klient, ktory doswiadcza

Kazdy kontakt z produktem lub ustuga — nawet ten niezaplano-
wany przez marketera - jest dla klienta doswiadczeniem. Krétkie
wrazenie moze wyrobi¢ opinie o firmie i zadecydowac o jej do-
chodowosci, a czasem wrecz o jej przysztosci na rynku. Wiasnie
dlatego planowanie komunikacji marketingowej marki bez
uwzglednienia kwestii zdolnosci do zarzadzania doswiadcze-
niami klienta ma niewielki sens. To tak jakby z uporem koncen-
trowac sie na opowiadaniu historii, nie zwazajac na to, czy jest
ona prawdziwa i czy kogokolwiek interesuje.

Firmy od zawsze generuja okreslone doswiadczenia swoich klien-
téw.Tymczasem dzi$, w czasie, komunikacji totalnej’, naznaczeniu

zyskuje umiejetnos$¢ zarzadzenia procesem,
w ktérym instytucja Swiadomie dostarcza do-
Swiadczen, ktére sa przez klientéw pozadane
i za ktore gotowi sg oni ptacic. Dzi$ sita marki nie
jest ksztattowana wylgcznie poprzez werbalne
i niewerbalne obietnice sktadane przez firmy
— dostawcdw ustug lub produktéw — swoim
klientom. Od niedawna dysponujemy jako
klienci narzedziami komunikacji, ktére umozli-
wiajg publiczne, wrecz nieskrepowane komen-
towanie wiasnych doswiadczen z okreslonymi
firmami, markami, produktami czy ustugami.
Witasnie m.in. dzieki temu zjawisku klienci sg
duzo bardziej swiadomi i wyedukowani. Jako
klienci patrzymy uwazniej niz kiedykolwiek
- i fatwiej widzimy - czy marka spetnia dana
nam obietnice, czy tylko méwi, ze to robi. Tego
drugiego nie wybaczamy prawie nigdy.

Do Coffeeheaven idziemy po okreslong atmos-
fere, smak kawy i podejécie do klienta — nie po
zapewnienie, ze ,bedzie nam smakowato”. Do
hotelu spa Dr Irena Eris jedziemy po ,luksus
blisko natury”. Na strone Allegro wchodzimy,
chcactatwo sprzedac badz kupic to, co jestnam
potrzebne. Nawet najlepsza kampania nie prze-
konataby nas, ze Allegro jest wygodnym syste-
mem transakcyjnym, gdyby wyszukiwanie pro-
duktéw rzeczywiscie nie byto dziecinnie proste.

W zarzadzaniu doswiadczeniami klienta kluczowe jest to, by nie istniata przepas¢
pomiedzy tym, czego klient oczekuje po odebraniu komunikatu marketingowego,

a jego prawdziwym doswiadczeniem.



FIRMA

W zarzadzaniu doswiadczeniami klienta kluczowe jest wiec

to, by nie istniata przepas¢ pomiedzy ,obietnicg marki” (czyli
tym, co klient sobie wyobraza i na co czeka po komunikacie
marketingowym, ktéry odebrat) a prawdziwym doswiadcze-
niem konsumenta (czyli tym, jakie odnidst wrazenia z kontaktu
zmarka).

Doswiadczenia sa wszedzie

Zauwazmy tez ciekawe zjawisko, na ktére powinny zwréci¢
uwage osoby odpowiedzialne za jakos¢ dostarczanych klien-
tom doswiadczen. Otéz gdy poszukujemy w internecie noc-
legu i przegladamy na stronie np. hotelu Sobieski informacje
o dostepnosci i cenie pokoi, nie poréwnujemy doswiadcze-
nia korzystania z tej witryny z do$wiadczeniem uzytkowania
strony hotelu Holiday Inn czy Hyatt. Porébwnujemy je raczej
z doswiadczeniami w wyszukiwaniu informacji, jakie mamy
ze sklepéw internetowych! Klienci nie poréwnuja juz firmy
do jej konkurencji, lecz okreslone punkty styku z dang firma
do powszechnie wystepujacych standardow w tym obszarze,
rowniez w zupetnie innych branzach. Dlatego projektowanie
doswiadczen bywa trudnym przedsiewzieciem. Nie méwiac
juz o zarzadzaniu zdolnoscia do ich faktycznego dostarczenia
klientom. Firmy, ktére zabiegaja o to, by dostarcza¢ swoim
klientom dokfadnie zdefiniowane doswiadczenia, przywiazuja
wage zazwyczaj do dwdch obszaréw:

Po pierwsze, dbajg o to, by wszyscy ich pracownicy wiedzieli,
czym s3 doswiadczenia klientéw, jak je budowa¢ w zgodzie
ze strategig firmy, jak nimi zarzadzac oraz w jaki sposéb do-
$wiadczenia te przyczyniaja sie do tworzenia sity marki. Jedy-
nie przedsiebiorstwa oferujace charakterystyczne dla siebie
doswiadczenia klientéw moga sie wyrdznic. A tylko te firmy,
ktore sa w tym dobre, moga cieszyc¢ sie lojalnoscia. Uwazam,
Ze sg trzy elementy niezbedne do stworzenia markowych do-
$wiadczen klienta: koncentracja na kluczowych (najsilniejszych
i koncowych) doswiadczeniach konsumenta, wartosci, jakie
promuje i wspiera dana marka, oraz potrzeby konsumenta.
Zeby zoptymalizowa¢ markowe dos$wiadczenia, najbardziej
kluczowym/dochodowym klientom nalezy dostarczac¢ unika-
towe wartosci wiasnej marki— w zgodzie zich potrzebamiiwe
wszystkich punktach kontaktu na linii firma - klient.

Po drugie, maja $miatych lideréw - bo re-
orientacja firmy na dostarczanie okreslonych
doswiadczen, a nie karmienie klientow piek-
nymi historiami, wymaga, podobnie jak kazdy
inny strategicznie istotny projekt, gtebokich
zmian, ktére bytyby niemozliwe bez silnego,
zdecydowanego przywdédztwa.

Jestem przekonany, ze najkrétsza droga do
klienta wiedzie nie przez przekonywanie go
0 wyjatkowosci oferty, ale poprzez stworze-
nie takiego procesu doswiadczania naszego
produktu badz ustugi, by chciat dobrowolnie
rekomendowac je znajomym.

Wyzwania zwigzane z obstugg klientow
w dzisiejszych czasach nie polegajg na tym,
ze obstuga ta jest na niskim poziomie, lecz na
tym, ze trudno sie dzieki niej wyréznic¢. Kon-
sumenci zawsze w jaki$ sposéb ,doswiad-
czajq danej marki’; ale czy rzeczywiscie sg to
~markowe doswiadczenia"? Te, ktérych chce-
my? Te, o ktérych opowiadamy? Skuteczne
zarzadzanie wiasciwymi doswiadczeniami
klientéw pozwala cieszy¢ sie upragniong
przez marketeréw wiarygodnoscia i lojalno-
Scig klientow.
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partner zarzadzajacy
Executive-Conversation
Polska, wiceprezes zarzadu
Persona Global Polska.

Jako doswiadczony doradca
wspiera organizacje m.in.

w ich zdolnosci do zarzadzania
doswiadczeniami swoich
klientow, tworzenia

i wdrazania procesow relacji
z klientami, budowania

i realizacji strategii marki.





