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Wprowadzenie

PO CO 1 DLA KOGO TA KSIAZKA POWSTALA?

Nietrudno zauwazy¢, ze wiekszos$¢ przedsiebiorstw czy organizacji
pozarzadowych powstaje spontanicznie. Ich zatozyciele, zanim roz-
poczng dziatalnos¢, bardzo rzadko zastanawiaja sie gteboko nad
strategia wtasnej marki, jej komunikacja, grupa docelowa czy cho-
ciazby szczegdtowym planem dziatania. Zawsze za to wiedza, co chca
zrobi¢, czym sie beda zajmowacd. Wspaniale, jesli idealnie wstrze-
I3 sie w potrzeby rynku i swoich odbiorcéw, klientdw, a ich oferta
wyrdznia sie na tle konkurencji lub przynajmniej mozna jg nazwac
wyrazistg. Doskonale, jesli majg intuicje marketingowa i potrafia ja
wykorzystac, jak stynny Steve Jobs. Wtedy dziatalnos¢ sie rozwija,
pienigdze ptyna szerokim strumieniem. Niestety co trzecia polska
firma upada po pierwszym roku dziatalnosci, a po 5 latach upada az
70% matych i srednich firm'. Wiekszos$¢ organizacji pozarzadowych
ma nieustannie problem z pozyskaniem srodkdw na realizacje swoich
celéw. Dla jednej czwartej (28%) Polakdéw 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 do-
Swiadczenia jej klientéw czy odbiorcéw, a nastepnie dziataty zgodnie
z zatozonym planem.

Pisze wiec dla wszystkich, ktorzy uczestniczg w kreowaniu marki
i jej dziatan, a czuja, ze brakuje im podstawowe] wiedzy na temat
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tego, jak w praktyce zaplanowac rézne dziatania tak, by doswiad-
czenia ich klientdéw byty pozytywne?. Dlaczego nie ograniczam sie
do budowania pozytywnych doswiadczen na $ciezce zakupowej
klienta, a rozszerzam temat o wizerunek marki? Poniewaz jest on
bardzo waznym elementem generujacym okreslone doswiadczenia.
Jesli te doswiadczenia beda dla klienta negatywne, to najprawdo-
podobniej zadne pozytywne doswiadczenie na sciezce zakupowej
tego nie zrekompensuje. Prawdopodobnie taka $ciezka sie nawet nie
rozpocznie. Niestety niewiele polskich firm i organizacji Swiadomie
buduje wizerunek marki. Piszac o marce, mam oczywiscie na mysli
bardzo szeroki zakres — marke produktu, ustugi, przedsiebiorstwa,
organizacji pozarzadowej, jednostki administracyjnej, marke oso-
bistg — 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 markg, a reklama jest tylko jednym z ob-
szaréw kontaktu. Philip Kotler méwi, ze jedna z najkrotszych definicji
marketingu brzmi: ,,Zaspokaja¢ 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 elastycznos¢ w mysleniu, nie koncentruj sie na tym, co
do tej pory byto dla Ciebie oczywiste. By¢ moze doswiadczenie
Twojego klienta mozna poprawi¢ w réznych 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

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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5 Otym,czy

i jak czesto ktamiemy,
a takze w jakich oko-
licznosciach robimy
to najczesciej, dowiesz
sie wiecej z ksigzki:

D. Ariely, Szczera
prawda o nieuczciwo-
sci. Jak oktamujemy
wszystkich, a zwtasz-
cza samych siebie,
Smak Stowa, Sopot
2017.
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pomodc, oddajgc w Twoje rece prosty i praktyczny (doswiadczeni
marketingowcy powinni by¢ zaznajomieni z wiekszos$cig zawartych
tu informacji) przewodnik projektowania pozytywnych doswiadczen
klientow, ktory bez zbednych i utrudniajacych prace dziatan pozwoli
Ci na samodzielne przeprowadzenie tego procesu.

JAK KORZYSTAC  TEJ KSIAZKI?

Nie jestem zwolenniczkg bezrefleksyjnego wzorowania sie na do-
Swiadczeniach stawnych ludzi sukcesu, w sensie powielania ich zacho-
wan, szczegdlnie na podstawie biografii czy wywiaddw. Po pierwsze,
nigdy nie wiemy, czy te materiaty przedstawiajg cata prawde, bez
koloryzowania i przekrecania faktéw. Bo jak sie okazuje — wtasciwie
wszyscy ktamiemy, szczegdlnie jesli ma to w zamierzeniu poprawic
nasz wizerunek lub przynies¢ inne korzysci®. Po drugie, Twoja sytu-
acja i sytuacja osoéb, o ktdrych czytasz, moze réznic sie w istotnych
kwestiach, mozecie dziata¢ w réznych warunkach rynkowych, mie¢
rézne mozliwosci, potencjat, inny typ klientéw, mogg Was dotyczy¢
inne zagrozenia, wreszcie — mozesz mie¢ po prostu mniej szczescia.
Krétko moéwiac, to, co zadziatato u Twojego guru, u Ciebie moze sie
nie sprawdzi¢, jesli nie dostosujesz dziatan do wtasnej, specyficz-
nej sytuacji. Mozesz wiec jak najbardziej inspirowac sie sukcesami
réznych ludzi — to bardzo dobry nawyk — ale mimo to powinienes
przemyslec¢ i zaplanowac 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 sposobdéw na...”
podchodz z duzg dozg sceptycyzmu.
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Na rynku istniejg juz bardzo dobre opracowania dotyczace zagad-
nien, ktore poruszam w tej ksigzce, czyli psychologii konsumenta,
projektowania wrazen czy metodyki Design Thinking. Zauwazytam
jednak, ze wiekszos¢ z nich okazuje sie dosy¢ trudna w odbiorze
dla osdb, ktére nie majg zbyt szerokiej wiedzy marketingowej, nie
maowiac juz o tym, ze zastosowanie zawartych w nich wskazowek
podczas samodzielnej pracy jest duzym wyzwaniem logistycznym.
Nie znalaztam takze opracowania, ktére tgczytoby te zagadnienia
w spdjng, praktyczng catos¢. Moim zamiarem jest wiec pomoc wtas-
nie tym przedsiebiorcom, ktorzy dotad wiekszos¢ dziatan planowali
i wykonywali gtdwnie intuicyjnie, a chcieliby zaczaé podchodzi¢ do
tego bardziej swiadomie. Zalezato mi, by ta ksigzka byta jak naj-
bardziej praktyczna, by pokazywata caty proces krok po kroku, ze
wskazowkami, jak te kroki przeprowadzic. Staratam sie tez ograniczyc
do tych dziatan i narzedzi, ktére w projektowaniu doswiadczen sa,
szczegdlnie poczatkujgcym 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 ktorych jest on czyms nowym.

Nie mozna jednak projektowac pozytywnych doswiadczen klientéw
bez podstawowej wiedzy o zachowaniach tych klientéw, ich potrze-
bach czy mechanizmach podejmowania decyzji, bez wiedzy, czego
ludzie oczekuja, a takze bez swiadomosci tego, jak konstruowac
skuteczne komunikaty, projektowac¢ wartosciowe ustugi i atrakcyj-
ne produkty. W moim odczuciu publikacje marketingowe (ksigzki,
artykuty itp.), ktore nie tacza teorii i praktyki, ostatecznie trudno
wykorzystac, poniewaz:

* zawierajg tylko teorie (w naszym przypadku gtéwnie z zakre-
su psychologii konsumenta i neuropsychologii), przez co nie
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wskazujg, w jaki sposdb postuzyc sie nig w praktyce, informacje
najczesciej pozostajg wiec niewykorzystane;

» zawierajg tylko informacje praktyczne dotyczace przeprowa-
dzenia proceséw (np. projektowania ustug) lub wykorzystania
narzedzi, a pomijajg zupetnie kwestie badania motywacji i po-
trzeb oraz konstrukcji skutecznego przekazu, przez co tworzone
rozwigzania bywajg nieskuteczne, nie przemawiajg do odbiorcow.

Dlatego w tej ksigzce postanowitam potaczy¢ teorie z praktyka.

Pierwsza czes¢ ksigzki jest czescia teoretyczng. Wprowadzi Cie ona
W najwazniejsze, wedtug mnie, zagadnienia. A poniewaz temat jest
bardzo obszerny, podpowie, gdzie pogtebiac te wiedze, jesli poczu-
jesz taka potrzebe. Otrzymasz sporo informacji z dziedziny psycho-
logii i neurobiologii, bedzie tez kilka stéw o budowaniu wizerunku
marki, bo jak juz wspomniatam, to integralna czesc projektowania
doswiadczen. Pokaze Ci, jak klienci postrzegajg proces zakupowy,
w jaki sposéb i na jakiej podstawie podejmujg decyzje. Dowiesz sie,
jak okresli¢ ich potrzeby i jak zaplanowa¢ zaspokajanie tych potrzeb
tak, by chcieli z Tobg zosta¢ na dtuzej. Uwierz, ze sa to informacje,
ktore wykorzystasz w praktyce podczas projektowania doswiadczen
klientow, a nastepnie podczas zarzadzania tymi doswiadczeniami,
czyli w catym procesie Customer Experience Management. Tres¢
tej czesci uzupetnitam przyktadami obrazujgcymi omawiane tematy,
by tatwiej byto Ci odnies¢ teorie do praktyki. Pod koniec kazdego
Z rozdziatow teoretycznych znajdziesz krotkie podsumowanie, po-
magajace utrwali¢ najwazniejsze informacje.

Druga czes¢ ksigzki jest czescig praktyczna, oparta na metodyce
Design Thinking i pokazujacg narzedzia umozliwiajace projekto-
wanie doswiadczen w uporzadkowany sposéb. Tu krok po kroku
nauczysz sie projektowac interakcje z klientem, majac na uwadze
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jego pozytywne doswiadczenie na kazdym etapie kontaktu z marka.
Dowiesz sig, jak zaplanowac Sciezke zakupowa klienta tak, by chciat
nig podazad. Nauczysz sie planowac dziatania komunikacyjne, mar-
ketingowe, ale tez te zwigzane ze sprzedaza czy obstuga klienta tak,
aby byty adekwatne do jego aktualnych potrzeb. Potgczysz to, co
wypracowates, w jeden spojny plan dziatania, ktéry mozna wdrozyc.
Oczywiscie caty proces opisuje w sposdb ogdlny, tak by mozna byto
go wykorzysta¢ do projektowania doswiadczen w kazdej organiza-
cji i w kazdej branzy. Do Ciebie nalezy dostosowanie konkretnych
dziatan do swoich potrzeb.

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

Mitej lektury!
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1 M. Lindstrom,
Zakupologia. Prawda
i ktamstwa o tym,
dlaczego kupujemy,
Znak, Krakow 2009,
s.182-183.
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Wstep

Niedaleko japonskiej wyspy Kiusiu, w cie$ninie Bungo, od dziesiatek
lat rybacy potawiajg matg szarorozowg makrele zwang seki saba.
Niemal do korca lat osiemdziesiagtych seki saba byta niepozorna,
tanig ryba dla biedakdw. Byto jej bardzo duzo i szybko sie psuta.
Wydawatoby sie, ze trudno opiera¢ swojg przysztos¢ na sprzedazy
takiego produktu. | tak tez byto — dla rybakdéw nie byt to intratny
interes. Az do roku 1988, kiedy wtasciwie z dnia na dzien cena seki
saba poszybowata w gore o 600 procent. Jak to mozliwe? To pro-
ste, stworzono z niej marke i zadbano o wyjatkowe doswiadczenia
klientéw na kazdym etapie kontaktu z nia.

Najpierw rzad japonski wydat dla seki saba oficjalny certyfikat, po-
twierdzajacy 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 ja z regionem Saganoseki, z ktdérego pochodzi. Po drugie,
zakazano potowu tradycyjnego, z uzyciem sieci, by nie uszkadzac i nie
siniaczy¢ ryb — dozwolony zostat wytacznie potéw na wedke. Z sa-
mego zabijania ryby takze uczyniono rytuat. Wykorzystano lokalng
technike ikejime, polegajaca na umiejetnym naktuciu blisko skrzeli
i ogona tak, by wyptyneta cata krew. Co wiecej, do sprzedazy trafiac¢
miaty wytacznie najlepsze, starannie wyselekcjonowane egzemplarze.
Zadbano oczywiscie takze o wyjgtkowosc¢ sposobu podania tej ryby,
dostepnej od teraz w najlepszych restauracjach. Efekt? Podczas gdy
inne, bardzo podobne gatunki ryb nadal cieszyty sie Srednim zainte-
resowaniem, po seki saba niezmiennie pozostawaty na targach puste
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
wyjatkowe jest to, co za wyjatkowe uznajemy, a niekoniecznie to,
co rzeczywiscie jest wyjgtkowe. 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 wyjat-
kowe dla mnie, niekoniecznie bedzie takie dla Ciebie i odwrotnie. Ale
mozesz sie dowiedziec, co wyjgtkowego 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
lektura i... empatia. Licze, ze te ceche chcesz rozwijac¢, poniewaz
jest niezbedna, jesli chcesz projektowad pozytywne doswiadczenia
swoich klientow i dbac o nie.
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Jesli tak sie sktada, ze jeste$ marketingowym geniuszem, a dodatkowo bardzo
empatyczng 0sobg, to prawdopodobnie nie potrzebujesz tej ksigzki. Nie dziwi
Cie, ze decyzje zakupowe podejmujemy emocjonalnie, a racjonalne argumenty
majg tylko pozwoli¢ nam jako klientom widzie¢ siebie w dobrym Swietle. Wiesz,
ze najmniejsze niezadowolenie klienta podczas kontaktu z markg moze znisz-
czy¢ wezesniejsze pozytywne doswiadczenia. Wykorzystujesz te wiedze

w praktyce i nie dopuszczasz do katastrofy.

Takich 0séb jest jednak niewiele. Wiekszo$¢ z nas potrzebuje wskazdwek

i narzedzi, by mdc w petni sSwiadomie zaprojektowac pozytywne doswiadczenie
swoich klientéw 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, przeprowadzajac caty proces projektowa-
nia. | jeszcze jedna dobra wiadomos¢ (nie mozemy zakonczyc¢ na ztej — zgadnij
dlaczego): projektowanie doswiadczer to naprawde $wietna zabawa. Jesli
wiec chcesz zrozumiec lepiej, co lezy u podstaw doswiadczen Twoich
klientow i uporzadkowac te procesy w swojej firmie - kup te ksigzke!

Katarzyna Wojciechowska — absolwentka studiéw podyplomo-
wych na kierunku strategiczna komunikacja marki na Akademii Gérniczo-
-Hutniczej w Krakowie. Prowadzi badania i przygotowuje analizy marketin-
gowe dla klientdw agencji, by na podstawie tych analiz zbudowac strategie
komunikacji marek. Prowadzi réwniez szkolenia i warsztaty ze strategii
komunikacji, customer journey i customer experience management,
miedzy innymi na kierunku marketing internetowy na krakowskiej AGH.

W pracy wykorzystuje przede wszystkim wiedze z zakresu marketingu

i psychologii, obecnych i prognozowanych trenddw rynkowych.
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