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Wprowadzenie

PO CO 1 DLA KOGO TA KSIAZKA POWSTALA?

Nietrudno zauwazy¢, ze wiekszos$¢ przedsiebiorstw czy organizacji po-
zarzadowych powstaje spontanicznie. Ich zatozyciele, zanim rozpoczng
dziatalnos¢, bardzo rzadko zastanawiaja sie gteboko nad strategig wtasnej
marki, jej komunikacjg, grupa docelowg czy chociazby szczegdtowym
planem dziatania. Zawsze za to wiedza, co chcg zrobi¢, czym sie beda
zajmowac. Wspaniale, jesli idealnie wstrzelg sie w potrzeby rynku i swo-
ich odbiorcow, klientdw, a ich oferta wyrdznia sie na tle konkurencji lub
przynajmniej mozna jg nazwac wyrazista. Doskonale, jesli maja intuicje
marketingowaq i potrafig ja wykorzystaé, jak stynny Steve Jobs. Wtedy
dziatalnosc sie rozwija, pienigdze ptyng szerokim strumieniem. Niestety
co trzecia polska firma upada po pierwszym roku dziatalnosci, a po 5
latach upada az 70% matych i $rednich firm'. Wiekszo$¢ organizacji
pozarzagdowych ma nieustannie problem z pozyskaniem $srodkéw na
realizacje swoich celow. Dla jednej czwartej (28%) Polakdw wsparcie dla
organizacji pozarzadowych ogranicza sie tylko i wytacznie do przekazania
jakiej$ kwoty raz do roku na WOSP. Gdyby pomina¢ te osoby — odsetek
darczyncow w Polsce spadtby z 66% do 38%2. Jestem przekonana, ze
wiele firm i organizacji radzitoby sobie na rynku znacznie lepiej, gdyby
Swiadomie projektowaty wizerunek marki i pozytywne doswiadczenia jej
klientow czy odbiorcow, a nastepnie dziataty zgodnie z zatozonym planem.

Pisze wiec dla wszystkich, ktérzy uczestniczg w kreowaniu markii jej dzia-
tan, a czuja, ze brakuje im podstawowej wiedzy na temat tego, jak w prak-
tyce zaplanowac rézne dziatania tak, by doswiadczenia ich klientow byty
pozytywne3. Dlaczego nie ograniczam sie do budowania pozytywnych
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Wprowadzenie

doswiadczen na Sciezce zakupowej klienta, a rozszerzam temat o wize-
runek marki? Poniewaz jest on bardzo waznym elementem generujgcym
okreslone doswiadczenia. Jesli te doswiadczenia beda dla klienta negatyw-
ne, to najprawdopodobniej zadne pozytywne doswiadczenie na sciezce
zakupowej tego nie zrekompensuje. Prawdopodobnie taka sciezka sie na-
wet nie rozpocznie. Niestety niewiele polskich firm i organizacji $wiadomie
buduje wizerunek marki. Piszac o marce, mam oczywiscie na mysli bardzo
szeroki zakres — marke produktu, ustugi, przedsiebiorstwa, organizacji
pozarzadowej, jednostki administracyjnej, marke osobistg — mechanizmy
sg tu podobne. Termin,,marka” kojarzy sie oczywiscie z marketingiem, ale
nie chce, bys pomyslat, ze bedziemy moéwic o projektowaniu kampanii
reklamowych. To bytoby znaczne uproszczenie. Klient oczekuje obecnie
pozytywnych doswiadczen na kazdym etapie kontaktu z marka, a rekla-
ma jest tylko jednym z obszaréw kontaktu. Philip Kotler moéwi, ze jedna
z najkrotszych definicji marketingu brzmi: ,,Zaspokajac potrzeby, osiggajac
zysk”*. Zauwaz, ze nie precyzuje, ze potrzeby zaspokaja tylko produkt
lub ustuga — moze to by¢ na przyktad sam sposdb sprzedazy czy obstugi
klienta. Zysk takze nie jest definiowany jako wartos¢ pieniezna — moze to
by¢ na przyktad osiggniecie konkretnego celu, jak to ma miejsce chociazby
w przypadku wielu fundacji czy stowarzyszen.

Witacz wiec elastycznosé w mysleniu, nie koncentruj sie na tym, co do tej
pory byto dla Ciebie oczywiste. By¢ moze doswiadczenie Twojego klienta
mozna poprawi¢ w roznych obszarach. Pamietaj, ze bez wzgledu na to,
czy Twoja firma lub organizacja sprzedaje cos, co jest namacalne, czy
wirtualne, czy jest na poczatku swojej drogi i walczysz o jej stabilizacje, czy
dotad radzita sobie niezle, zapewnienie sobie przewagi rynkowej dzieki
dbaniu o wyjatkowe doswiadczenia Twoich klientow wyjdzie Ci na dobre.
W tym chce pomdc, oddajgc w Twoje rece prosty i praktyczny (doswiad-
czeni marketingowcy powinni byc zaznajomieni z wiekszoscig zawartych
tu informacji) przewodnik projektowania pozytywnych doswiadczen
klientow, ktory bez zbednych i utrudniajgcych prace dziatan pozwoli Cina
samodzielne przeprowadzenie tego procesu.

Kup ksigzke

3 Dla uproszczenia
w ksigzce postuguje
sie najczesciej termi-
nami ,klient”, ,konsu-
ment”, ,Sciezka zaku-
powa”, ale pamietaj,
ze jesli projektujesz
doswiadczenia dla or-
ganizacji pozarzado-
wej, jednostki admini-
stracyjnej czy innego
podmiotu, zmieni sie
jedynie terminologia,
a sam proces pozosta-
nie taki sam. Nie zrazaj
sie wiec, projektowa-
nie doswiadczen do-
tyczy w réwnym stop-
niu wszystkich ludzi,
bez wzgledu na forme
podmiotu i sposdb na-
zwania Twojej grupy
docelowej.

4 P. Kotler, K.L. Keller,
Marketing, Dom
Wydawniczy REBIS,
Poznan 2014, s. 5.
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Rzeczywistosc¢ 2023 roku

RZECZYWISTOSC 2023 ROKU

Kiedy pisatam pierwsze wydanie tej ksigzki, skupitam sie gtdéwnie na tym,
by pokazac¢ wazne aspekty rozpoznawania potrzeb i motywacji klientow,
i tylko wspomniatam o warunkach zewnetrznych, trendach wptywajgcych
na zachowania konsumenckie. W ostatnich latach zauwazytam, ze wiele
0s6b ma tendencje do analizowania swojej grupy docelowej w oderwaniu
od swiata, w jakim zyjemy. Drugie wydanie uzupetniam wiec o rozdziat 4.,
w ktédrym zwracam uwage na zmiany spoteczne, jakie nam towarzysza,
i na ich wptyw na ksztattowanie sie marek oraz na oczekiwania klientéw.
Pandemia, wojna, widmo kryzysu ekonomicznego i mozliwej katastrofy
ekologicznej, ale takze coraz powszechniej odczuwany przesyt bezmysl-
nym konsumpcjonizmem wiele zmienity, a zmiany te postepuja coraz
dalej. W niektérych srodowiskach jest to bardzo widoczne, inne ciggle
jeszcze bronig bastionu dotychczasowych wartosci. Jak to z trendami:
zmiany dokonuja sie na drodze ewolucji, nie rewolucji. Warto jednak miec
ich swiadomos¢ i widziec szerszy obraz spoteczenstwa, w jakim zyjemy
i pracujemy. Przyjecie takiej perspektywy moze pomadc nam uchronic sie
przed btedem nadmiernej generalizacji i szybko zareagowac na zmienia-
jace sie potrzeby i wartosci naszych klientow.

5 Otym,czy
i jak czesto ktamiemy,
a takze w jakich oko-

JAK KORIYSTAC I TEJ KSIAZKI?

licznosciach robimy Nie jestem zwolenniczka bezrefleksyjnego wzorowania sie na dowiad-
to najczesciej, dowiesz

sie wiecej z ksiazki:
D. Ariely, Szczera
prawda o nieuczciwo-  wiemy, czy te materiaty przedstawiajg cata prawde, bez koloryzowania

czeniach stawnych ludzi sukcesu, w sensie powielania ich zachowan,
szczegolnie na podstawie biografii czy wywiaddw. Po pierwsze, nigdy nie

sci. Jak oktamujemy i przekrecania faktéw. Bo jak sie okazuje — wiasciwie wszyscy ktamie-
wszystkich, a zwtasz- T . . ., .

o my, szczegdlnie jesli ma to w zamierzeniu poprawi¢ nasz wizerunek
cza samych siebie, i ) ) ) ) o ]
Smak Stowa, Sopot lub przynies¢ inne korzysci®. Po drugie, Twoja sytuacja i sytuacja osob,
2017. o ktérych czytasz, moze réznic sie w istotnych kwestiach, mozecie dziata¢
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Wprowadzenie

w réoznych warunkach rynkowych, mieé¢ rézne mozliwosci, potencjat,
inny typ klientéw, moga Was dotyczy¢ inne zagrozenia, wreszcie — mo-
zesz mie¢ po prostu mniej szczescia. Krotko méwiac, to, co zadziatato
u Twojego guru, u Ciebie moze sie nie sprawdzi¢, jesli nie dostosujesz
dziatan do wtasnej, specyficznej sytuacji. Mozesz wiec jak najbardziej
inspirowac sie sukcesami réznych ludzi — to bardzo dobry nawyk — ale
mimo to powinienes przemysle¢ i zaplanowa¢ wszystko, co dotyczy
Twojej marki: jej wizerunek, dziatania poprawiajace doswiadczenia klienta,
oferte w kontekscie wtasnego potencjatu i potrzeb Twoich klientéw. Nie
unikniesz wiec planowania i budowania strategii. Nie ma prostych recept,
a do clickbaitowych porad z serii ,,5 prostych sposobdw na...” podchodz
z duza doza sceptycyzmu.

Na rynku istnieja juz bardzo dobre opracowania dotyczace zagadnien,
ktére poruszam w tej ksigzce, czyli psychologii konsumenta, projekto-
wania wrazen czy metodyki Design Thinking. Zauwazytam jednak, ze
wiekszos¢ z nich okazuje sie dosy¢ trudna w odbiorze dla oséb, ktére
nie majq zbyt szerokiej wiedzy marketingowej, nie méwiac juz o tym, ze
zastosowanie zawartych w nich wskazéwek podczas samodzielnej pracy
jest duzym wyzwaniem logistycznym. Nie znalaztam takze opracowa-
nia, ktére taczytoby te zagadnienia w spdjna, praktyczng catosé. Moim
zamiarem jest wiec pomoc wtasnie tym przedsiebiorcom, ktérzy dotad
wiekszos$¢ dziatan planowali i wykonywali gtéwnie intuicyjnie, a chcieliby
zaczac podchodzic do tego bardziej Swiadomie. Zalezato mi, by ta ksigzka
byta jak najbardziej praktyczna, by pokazywata caty proces krok po kroku,
ze wskazoéwkami, jak te kroki przeprowadzi¢. Staratam sie tez ograni-
czy¢ do tych dziatan i narzedzi, ktére w projektowaniu doswiadczen sa,
szczegodlnie poczatkujacym projektantom, najbardziej potrzebne. Kiedy
poznasz reguty i opanujesz postugiwanie sie narzedziami, jakie opisuje,
bez przeszkdd mozesz pogtebia¢ wiedze. Wyznaje jednak zasade, ze
niepotrzebne komplikowanie tematu tylko zniecheca tych, dla ktérych
jest on czyms$ nowym.

10

Kup ksigzke

Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/cuexm2
https://onepress.pl/rt/cuexm2

Jak korzystac z tej ksigzki?

Nie mozna jednak projektowac pozytywnych doswiadczen klientéw bez
podstawowej wiedzy o zachowaniach tych klientéw, ich potrzebach czy
mechanizmach podejmowania decyzji, bez wiedzy, czego ludzie oczekuja,
a takze bez swiadomosci tego, jak konstruowac skuteczne komunikaty,
projektowad wartosciowe ustugii atrakcyjne produkty. W moim odczuciu
publikacje marketingowe (ksiazki, artykuty itp.), ktére nie taczga teorii
i praktyki, ostatecznie trudno wykorzystaé, poniewaz:

* zawierajg tylko teorie (w naszym przypadku gtdéwnie z zakresu psy-
chologii konsumenta i neuropsychologii), przez co nie wskazuja,
w jaki sposdb postuzy¢ sie nig w praktyce, informacje najczesciej
pozostaja wiec niewykorzystane;

zawieraja tylko informacje praktyczne dotyczace przeprowadzenia
procesow (np. projektowania ustug) lub wykorzystania narzedzi,
a pomijaja zupetnie kwestie badania motywacji i potrzeb oraz kon-
strukcji skutecznego przekazu, przez co tworzone rozwigzania bywaja
nieskuteczne, nie przemawiajg do odbiorcow.

Dlatego w tej ksigzce postanowitam potaczy¢ teorie z praktyka.

Pierwsza czes¢ ksigzki jest czescig teoretyczna. Wprowadzi Cie ona w naj-
wazniejsze, wedtug mnie, zagadnienia. A poniewaz temat jest bardzo
obszerny, podpowie, gdzie pogtebiac te wiedze, jesli poczujesz taka
potrzebe. Otrzymasz sporo informacji z dziedziny psychologii i neuro-
biologii, bedzie tez kilka stéw o budowaniu wizerunku marki, bo jak juz
wspomniatam, to integralna czes¢ projektowania doswiadczen. Pokaze
Ci, jak klienci postrzegaja proces zakupowy, w jaki sposdb i na jakiej
podstawie podejmujg decyzje. Dowiesz sie, jak okresli¢ ich potrzeby i jak
zaplanowac zaspokajanie tych potrzeb tak, by chcieli z Tobg zosta¢ na dtu-
zej. Uwierz, ze sg to informacje, ktére wykorzystasz w praktyce podczas
projektowania doswiadczen klientdw, a nastepnie podczas zarzadzania
tymi doswiadczeniami, czyli w catym procesie Customer Experience
Management. Tres$¢ tej czesci uzupetnitam przyktadami obrazujacymi
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omawiane tematy, by tatwiej byto Ci odnies¢ teorie do praktyki. Pod
koniec kazdego z rozdziatow teoretycznych znajdziesz krotkie podsu-
mowanie, pomagajgce utrwali¢ najwazniejsze informacje.

Druga czes$¢ ksigzki jest czesciag praktyczna, opartg na metodyce De-
sign Thinking i pokazujaca narzedzia umozliwiajace projektowanie do-
Swiadczen w uporzgadkowany sposoéb. Tu krok po kroku nauczysz sie
projektowac interakcje z klientem, majac na uwadze jego pozytywne
doswiadczenie na kazdym etapie kontaktu z marka. Dowiesz sie, jak
zaplanowac sciezke zakupowa klienta tak, by chciat nig podazac. Na-
uczysz sie planowac dziatania komunikacyjne, marketingowe, ale tez te
zwigzane ze sprzedazg czy obstuga klienta tak, aby byty adekwatne do
jego aktualnych potrzeb. Potaczysz to, co wypracowates, w jeden spdjny
plan dziatania, ktéry mozna wdrozy¢. Oczywiscie caty proces opisuje
w sposob ogdlny, tak by mozna byto go wykorzysta¢ do projektowania
doswiadczen w kazdej organizacji i w kazdej branzy. Do Ciebie nalezy
dostosowanie konkretnych dziatan do swoich potrzeb.

Na koniec chciatabym doda¢ jeszcze stowo wyjasnienia. W tej ksigzce,
zwracajac sie do Ciebie, Czytelniku, uzywam formy meskiej. Postanowitam
o tym wspomnieé, bo mimo moich najszczerszych checi nie udato mi sie
inaczej skonstruowac naturalnie brzmigcej tresci. Zapewniam jednak, ze
kieruje te ksigzke w takim samym stopniu do mezczyzn i kobiet, i nie
chciatabym, by ktokolwiek poczut sie pominiety. Mam nadzieje, ze spotka
sie to ze zrozumieniem z Twojej strony.

Mitej lektury!
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Wstep

Niedaleko japonskiej wyspy Kiusiu, w ciesninie Bungo, od dziesiatek lat
rybacy potawiajg matg szaror6zowg makrele zwang seki saba. Niemal
do konca lat osiemdziesigtych seki saba byta niepozorng, tania ryba dla
biedakoéw. Byto jej bardzo duzo i szybko sie psuta. Wydawatoby sie, ze
trudno opierac swojg przysztos¢ na sprzedazy takiego produktu. | tak tez
byto — dla rybakow nie byt to intratny interes. Az do roku 1988, kiedy
wiasciwie z dnia na dzien cena seki saba poszybowata w gére o 600
procent. Jak to mozliwe? To proste, stworzono z niej marke i zadbano
o0 wyjatkowe doswiadczenia klientdw na kazdym etapie kontaktu z nia.

Najpierw rzad japonski wydat dla seki saba oficjalny certyfikat, potwier-
dzajacy jej wysoka jakos¢ i doskonaty smak. Nastepnie zarzad spotdzielni
rybackiej Saganoseki wyznaczyt wiele zasad dotyczacych kwalifikacji ryby
jako autentycznej seki saba. Po pierwsze, scisle zwigzano jg z regionem
Saganoseki, z ktdrego pochodzi. Po drugie, zakazano potowu tradycyjne-
go, Z uzyciem sieci, by nie uszkadzac i nie siniaczy¢ ryb — dozwolony zo-
stat wytacznie potéw na wedke. Z samego zabijania ryby takze uczyniono
rytuat. Wykorzystano lokalng technike ikejime, polegajgca na umiejetnym
naktuciu blisko skrzeli i ogona tak, by wyptyneta cata krew. Co wiecej, do
sprzedazy trafia¢ miaty wytacznie najlepsze, starannie wyselekcjonowane
egzemplarze. Zadbano oczywiscie takze o wyjatkowos¢ sposobu podania
tej ryby, dostepnej od teraz w najlepszych restauracjach. Efekt? Podczas

1 M. Lindstrom, gdy inne, bardzo podobne gatunki ryb nadal cieszyty sie Srednim zain-
Zakupologia. Prawda  teresowaniem, po seki saba niezmiennie pozostawaty na targach puste
i ktamstwa o tym,
dlaczego kupujemy,
Znak, Krakow 2009,
s.182-183.

kosze. | tak jest do dzis$, ta ryba nadal uwazana jest za przysmak’'.
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Wstep

RYSUNEK W.1. Seki saba — sposdb podania
Zrédto: Shutterstock.

Dlaczego opowiadam Ci we wstepie te historie? Aby pokazac, ze wyjat-
kowe jest to, co za wyjgtkowe uznajemy, a niekoniecznie to, co rzeczywi-
$cie jest wyjatkowe. A co uznajemy za wyjatkowe? To jest duzo bardziej
skomplikowane pytanie, poniewaz tu sie roznimy. Wptywa tez na to wiele
czynnikdw zewnetrznych. To, co jest wyjatkowe dla mnie, niekoniecznie
bedzie takie dla Ciebie i odwrotnie. Ale mozesz sie dowiedzie¢, co wy-
jatkowego mozesz da¢ swoim klientom, czego oni oczekuja, nawet jesli
wydaje Ci sie teraz, ze Twoja oferta nie wyrdznia sie niczym szczegdlnym,
ze jest podobna do oferty konkurencji. Warunkiem sukcesu jest bardzo
dobre poznanie potrzeb Twoich klientéw i ich motywacji, do czego ma
przygotowac Cie ta lekturai... empatia. Licze, ze te ceche chcesz rozwijaé,
poniewaz jest niezbedna, jesli chcesz projektowac pozytywne doswiad-
czenia swoich klientéw i dbac o nie.
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Jesli tak sie sktada, ze jeste$ marketingowym geniuszem, a dodatkowo bardzo empa-
tyczng osobg, to prawdopodobnie nie potrzebujesz tej ksigzki. Nie dziwi Cie, ze decyzje
zakupowe podejmujemy emaocjonalnie, a racjonalne argumenty majg tylko pozwoli¢
nam jako klientom widziec siebie w dobrym swietle. Wiesz, ze najmniejsze niezadowo-
lenie klienta podczas kontaktu z marka moze zniszczy¢ wczesniejsze pozytywne
doswiadczenia. Wykorzystujesz te wiedze w praktyce i nie dopuszczasz do katastrofy.

Takich oséb jest jednak niewiele. Wigkszos¢ z nas potrzebuje wskazéwek i narzedzi,

by méc w petni $wiadomie zaprojektowac pozytywne doswiadczenie swoich klientow
na kazdym etapie ich kontaktu z markg. Dobra wiadomos¢: ta ksigzka zawiera te
informacje. Zta: by skutecznie je wykorzystac, trzeba bedzie zainwestowac czas

i energie w przeprowadzenie catego procesu projektowania. | jeszcze jedna dobra
wiadomos¢ (nie mozemy zakonczy¢ na ztej — zgadnij dlaczego): projektowanie
doswiadczeri to naprawde Swietna zabawa. Jesli wiec chcesz zrozumiec lepiej,

co lezy u podstaw doswiadczen Twoich klientéw i uporzadkowac te procesy
w swojej firmie — kup te ksigzke!

Z wprowadzenia do ksigzki

Katarzyna Wojciechowska — absolwentka studiéw podyplomowych
na kierunku strategiczna komunikacja marki na AGH w Krakowie. Prowadzi
badania i przygotowuje analizy marketingowe, by na ich podstawie budowac
strategie komunikacji marek. Prowadzi rowniez warsztaty i szkolenia ze strategii
komunikacji, Customer Journey i Customer Experience Management, miedzy
innymi na kierunkach marketing internetowy oraz Social Media & Content

. Marketing na krakowskiej AGH. W pracy wykorzystuje przede wszystkim wiedze

| z zakresu marketingu i psychologii oraz znajomos¢ obecnych i prognozowa-

| nych trendéw rynkowych. Wspotzatozycielka Fundacji Edukacyjno-Rozwojowej
Zielone Pojecie.
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