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WYGRAC
Z KONKURENCJA
W EPOCE NADMIARU

XXIw. nie oszczqdza firm. Musza walczy¢ o klienta, ktéry ma dostep
do produktéw i ustug z calego swiata, stawiaja czolo szarej strefie czy rywalizuja
w otoczeniu, w ktdrym najwazniejsze sa znajomosci. Aby odnies¢ sukces w tak
trudnych realiach, warto umie¢ zarzadza¢ doswiadczeniami klient6w.

Wielka Brytania, par¢
lat temu: Lynn Penn, klientka kilku bankéw, zgubita
w trakcie podrdzy portfel z kartami platniczymi, doku-
mentami i pieniedzmi. Natychmiast kolejno informo-
wala o tym banki, a te zgodnie ze standardami btyska-
wicznie blokowaly jej karty. Na tym jej kontakt z tymi
instytucjami by sie skonczyl, gdyby nie pracownik in-
folinii jednej z nich - z empatii zapytal ja, jak sie czuje
w obcym miescie bez mozliwosci dokonywania patno$ci.
Nastepnie, przekraczajac swoje kompetencje, zapropo-
nowat jej pomoc — mozliwo$¢ wyplaty kilkuset funtow
w pobliskim oddziale banku.

I nie byl to odosobniony przypadek. W First Direct,
banku, o ktérym mowa, bedacym wlasnoscia globalnej
marki HSBC, zbudowano bowiem kulture kontaktu
z klientami. Dzigki temu przez lata zajmowal pierwsze
miejsce w rankingach konsumenckich (nawet w ocenie
dostepnosci bankomatéw, cho¢ to bank internetowy
i bankomatéw w ogole nie ma...). Ale wréémy do histo-
rii Lynn Penn: co wiedziat pracownik First Direct, a cze-
go nie czuli zatrudnieni w innych bankach? Ze kazdy
kontakt z klientem tworzy przestrzen do wzmocnienia
jego lojalno$ci wobec marki. To dlatego First Direct jest
polecany przez swoich klientéw srednio co 6 sekund.

KONTAKT Z KLIENTEM
— CZYLI CO? Jeft Bezos, zalozyciel i prezes Amazon.
com, doskonale to rozumie: ,,Doswiadczenie klientow
(customer experience) to cos$ wiecej niz ich obstuga. Jest
pelne i kompleksowe: zaczyna sie, kiedy klient pierw-
szy raz slyszy o Amazon od znajomego, a konczy, gdy
dostaje paczke poczta i ja otwiera” Na kazdym etapie,
o ktorym moéwi Bezos, firma musi by¢ otwarta na potrze-
by klienta, rozumiec je i wasciwie je adresowac. Niektore
przedsiebiorstwa idg o krok dalej - np. jedna z polskich
firm sprzedajacych materiaty budowlane wysyta pracow-
nikéw do nabywcdw juz po zainstalowaniu kupionych
materiatéw, by skontrolowa¢ zadowolenie z zakupu
i - jedli trzeba — udzieli¢ wsparcia. W ten sposob wy-
réznia sie na tle konkurenciji, a dzigki rekomendacjom
zyskuje odbiorcow.

»1rzeba zrozumie¢, czego chca klienci. Bez tego nic si¢
nie uda’, moéwi Janusz Kamienski, prezes polskiej firmy
doradztwa strategicznego Executive-Conversation. Cza-

sami klient potrzebuje nie tylko wlasciwego produktu,
lecz takze doradztwa. Niekiedy chce do$wiadczy¢ przy-
jemnoéci albo wygody. A czasem, by kto§ po prostu
pomogt mu w rozwigzaniu konkretnego problemu, jak
to miafo miejsce w przypadku Lynn Penn. Janusz Ka-
mienski dodaje:

” Dzieki dobremu doswiadczeniu
budujemy lojalno$¢ klienta, jestesmy
polecani osobom, ktére nie miaty z nami
jeszcze stycznosci, a co wiecej — za dobrze
zaadresowang potrzebe klient gotéw

jest zaptaci¢ wiecej. ”

To dlatego tak wiele 0sob, zamiast wyda¢ 2 zt na kawe
z automatu, idzie do Starbucksa.

Co wazne, spelnienie potrzeb klientow nie musi ge-
nerowa¢ wyzszych kosztéw, a wrecz moze je obnizy¢.
Dowodzi tego casus Deni Cler — marka z poczatku posta-
wila na ekskluzywne katalogi ze zdjeciami wykonanymi
podczas drogich, wyjazdowych sesji, ale po pewnym cza-
sie zrozumiata, Ze klientki oczekuja fotografii prostszych,
studyjnych i... znacznie tafiszych w realizacji. Opieranie
firmy na dziataniach z obszaru customer experience
wiaze sie zatem z rozsadnym inwestowaniem doklad-
nie w takie aspekty wartosci, za ktére klienci chca pla-
ci¢, zamiast w to, co wydaje si¢ wazne firmie.

»Budowa strategii opartej na zarzadzaniu doswiadcze-
niami klienta jest przejawem kolejnego etapu w historii
gospodarki, czyli gospodarki do$wiadczen” - thumaczy
Janusz Kamienski.

” Kilkadziesiat lat temu rynek byt
gtodny, liczyt sie wiec produkt. Potem
nastata era marketingu, czyli skutecznosci
w dotarciu informacji o firmie czy ofercie.
Dzis, w czasach gospodarki nadmiaru,
sukces wymaga wzbudzenia u klientéw

pozytywnych emocji, dobrych doswiadczen. ”

= 1



rentownos¢

i rozwoj < lojalnos¢
wobec marki
zachowania
klientow
Tyle oséb jest gotowych wybrac drozszg oferte,
jesli gwarantuje ona lepsze doswiadczenia @ Zbudowania zespolu menedzerskiego przywédztwo C E M satysfakcja
w poréwnaniu z innymi, tafiszymi. rozumiejacego nowy paradygmat biznesu. klientow
Zrédto: 2011 U.S. Customer Experience Impact (CEI), Report by RightNow @ V
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£ANCUCH SERWIS e
—PROFIT Celem dziatania firmy jest rentownos¢ @ Dostosowania procesow w firmie tak,
irozwdj. W jaki sposob wiaczy¢ doswiadczenia klientow by sprzyjaty budowie pozytywnych satysfakcja ARG

w proces budowy tancucha, by zapewni¢ organizacji zysk
iwzmocnic jej pozycje na rynku? Jak zbudowac lojalnos¢
wobec marki?

Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, trzeba odwrdci¢
sposob patrzenia na biznes. Ludzie nadal zwykle my-
$la w kategoriach zadowolenia udzialowcow, prezesa,
cztonkéw zarzadu, przetozonych. Dobrze, jesli do tej li-
sty dolaczaja podwladnych. Gdzies na koncu jest klient,
ktéry powinien docenic te starania i zachowac sie tak, by
wszyscy wyzej wymienieni byli usatysfakcjonowani. Ten
model nalezy do przeszlosci. Teraz méwimy o nowym
paradygmacie, sukces w gospodarce nadmiaru wymaga
bowiem postawienia na pierwszym miejscu tego, kto od
nas kupuje produkt czy ustuge.

Ta koncepcja kierowania biznesem moze sie uda¢
tylko wtedy, gdy klient bedzie miat do czynienia z pra-
cownikami, ktorzy wiedza, czego potrzebuje i jak maja te
oczekiwania zaadresowa¢. Muszg tez mie¢ poczucie, ze
skoro pozytywne doswiadczenie klienta jest osig prowa-
dzonych dzialan, maja sporg wolno$¢ w podejmowaniu
decyzji, ktore beda stuzyly dobremu customer experience

- tak jak pracownik infolinii First Direct. Jednak tacy pra-
cownicy nie biorg si¢ znikad. Niezbedny jest silny i trwa-
ly odgérny impuls, przekierowujacy firmy w strone za-
rzadzania do§wiadczeniami klienta, czyli odpowiednie
przywédztwo - zgodnie z diagramem:

CEM, czyli customer experience
management, wymaga:

@ Odkrycia potrzeb klienta.

@ Wybrania tych cech produktéw lub ustug, ktére
przyczyniaja sie do budowy pozytywnych
doswiadczen i skupienia na nich uwagi
w procesach biznesowych.

doswiadczen klientow.

@ Zarzadu, ktory wie, ze bez dobrych emocgji
po stronie klienta trudno bedzie
w dtugim okresie utrzymac rentownos¢,
i potrafi te wiedze kaskadowac.

Bez spelnienia tych warunkéw w relacji z klientem
nie uda si¢ przejs¢ od skupiania si¢ na experience the
brand (czyli doswiadczaniu marki charakterystycznym
dla ekonomii marketingu) do etapu tworzenia branded
experience (markowych doswiadczen, tzn. takich, jakie
tylko my jesteSmy w stanie da¢ klientom) - a tego wy-
maga wspolczesnosé.

CECHY EKONOMII
DOSWIADCZEN  Przestawienie firmy na CEM wy-
maga zrozumienia, ze:

Mato kto wie, co stanowi WARTOSC dla

klientéw (cho¢ firmy wydaja nieraz setki
tysiecy zlotych miesiecznie na tworzenie baz danych
o klientach, zwykle nie sa w stanie wskaza¢ strategicz-
nych informacji o preferencjach konsumentéw, bo nie
potrafig ich bada¢).

Klienci ging w gaszczu informacji, wiec
bardzo potrzebuja DORADZTWA (jesli firmy
chca wplywad na decyzje podejmowane przez klientow,
muszg im doradzaé, a nie zostawia¢ ich na fasce inter-
netu, ktory jest jak drzewo wiadomosci prawdziwych

i falszywych).

Klienci non stop méwig SPRAWDZAM (fir-

my skladaja obietnice, a ich klienci je spraw-

dzaja, bo ufajg markom mniej niz tym, ktorzy znaja je
z autopsji).

pracownikow

pracownikow

Zrédto: Executive Conversation, na podstawie artykutu ,Putting the Service Profit Chain to Work', HBR

Reasumujac: organizacje byly do tej pory skoncen-
trowane na procesie, ktorego efekty dostarczaly klien-
towi, a do$wiadczenie klienta wynikalo z tego, co i jak
generowaly na wezesniejszych etapach. Tymczasem, aby
poradzi¢ sobie z ekonomia doswiadczen, trzeba wyjé¢ od
pozadanego do$wiadczenia klienta i z tej perspektywy
przeprogramowac¢ dziatania marki. Tylko wtedy trwale
uda sie unikng¢ rozmaitych wpadek, np. zmuszania zme-
czonych sprzedawczyn do noszenia cieplych, zielonych
czapeczek przez caly dzien sw. Patryka (oczywiscie mar-
ketingowcy wpadli na ten pomyst, by klientom zrobi¢
przyjemno$¢, ale nie przewidzieli, Ze Zaden z odbiorcow
marki nie chce mie¢ poczucia, iz obstuga jest zmuszana
do odgrywania radosci. Zabraklo rzetelnej analizy po-
trzeb klienta).

W firmach podporzadkowanych zasadom CEM
zadaniem menedzerow jest przede wszystkim likwido-
wanie barier uniemozliwiajacych zespolom tworzenie
dobrych doswiadczen w relacjach z klientami. Procesy
trzeba zatem przejrze¢ pod katem ich stuzebnosci wobec
customer experience, a produkty/ustugi zaprojektowac

tak, by mialy cechy odrdzniajace je od oferty konkurencji
w sposob adresujacy potrzeby klientéw i tworzacy dla
nich wartos¢.

Nalezy tez pamietal, ze — podobnie jak w przypadku
zasad rzadzacych komunikacjg biznesowa — CEM wy-
maga uczciwosci. Wszystko, co robimy, jest weryfiko-
wane przez do$wiadczenia naszych klientéw, ktore wply-
waja na decyzje konsumentow. Na tym polega experience
economy, czyli wspolczesno$é, w ktdrej mamy rozwijaé
nasze firmy i budowac ich rentownos¢.

Alina Biatkowska-Guzynska: dziennikarka ekonomiczna,
doradca ds. komunikacji, wizerunku i strategii.
e-mail: aguzynska@mttp.pl

REKOMENDACJE THINKTANK:

1. Nie staraj sie konkurowac wszystkim. Wybierz te ceche produktu/ustugi,
ktéra jest najwazniejsza dla twoich klientdw, i osiggnij w niej mistrzostwo.

2. Nie wierz szefowi marketingu, ktéry ,wszystko wie” o waszych klientach. Doktadnie zbadaj
ich potrzeby, zwtaszcza te nieoczywiste, out of the box.

3. Zaoferuj produkt, ktéry tworzy wartos¢ nie tylko dla Twojej firmy (to robig wszyscy),
lecz przede wszystkim dla klienta. Pod ten produkt dostosuj tancuch budowy wartosci.





