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Lojalnos¢ wymaga
zadbania o doswiadczenia

Dzi$ nie wystarczy dobry produkt czy rzetelna ustuga, klienci oczekuja czego$ zupetnie innego. Liderzy

firm coraz czesciej rozmawiajg o emocjach, zastanawiaja sie, jak poruszy¢ zmysty.

W gospodarce doznan uczucia staty sie kluczowe, aby wyrdzni¢ sie z ttumu i zdoby¢ lojalnos¢.
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» Swiadome i zaplanowane oddziatywanie na doswiadczenia klientéw to narzedzie, dajace firmom istotng przewage konkurencyjna. Utrata
zaufania klientéw to natomiast najlepsza droga do plajty.

szystko zaczelo sie w dru-

giej potowie lat 90. od

szerokiego wdrozenia kon-

cepcji sklepow samoobstu-

gowych, ktore umozliwity
klientom bezposredni kontakt z towarem
przed dokonaniem zakupu.

Sklepy odziezowe, muzyczne, obuw-
nicze, spozywcze, przemystowe, ksie-
garnie z obstugy ,zza lady” zaczely
blyskawicznie znika¢ z naszej rzeczywi-
stosci, bo klienci natychmiast pokocha-
li samoobstuge: obcowanie z towarem,
dotykanie, wachanie, ,smakowanie”.
Kolejnym krokiem byta mozliwos¢ te-
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stowania produktow. Pojawity si¢ prob-
ki towaréw dodawane jako prezent do
zakupow i/lub jako dodatek do gazet,
dealerzy samochodéw  wprowadzili
jazdy probne. Producenci zaczeli orga-
nizowac¢ pokazy i degustacje. Wszystko
po to, aby poruszy¢ zmysty, wywotac
emocje.

PoRruszYC€ zZMYSsLY

Na spora porcje doznan mogg liczy¢
oddani klienci sieci restauracji SPHINX.
Firma postanowita bowiem nagradza¢
lojalnos¢ w niekonwencjonalny spo-
sob. Lot balonem to tylko jeden z nich.

A moze skok ze spadochronem, przelot
motolotnig czy jazda quadem?

Réwniez Smyk probuje stwarzac
klientom warunki do wyjatkowych do-
Swiadczen. W jednym ze sklepow uru-
chomiono minifabryke misiéw. Klient
moze wedlug wiasnych zyczen, gustu
i oczekiwan wybra¢ materiat, kolor, ro-
dzaj wypelnienia, miekko$¢ czy nawet
gtos pluszaka.

Kolejnym ciekawym przyktadem wy-
korzystania w biznesie doswiadczen jest
wydawnictwo ksigzek dla dzieci Niebieski
Ston. Kazda ksigzka jest inna i niepowta-
rzalna, bowiem przygody w niej opisane



staja sie udziatem matego czytelnika. To
niesamowita przyjemnos¢ i zaskoczenie
dla dziecka, kiedy widzi swoje imi¢ i na-
zwisko w tytule ksigzeczki, a gtéwnymi
bohaterami jest on sam i jego przyjaciel
lub przyjaciotka.

W Polsce jest wiele salonéw meblo-
wych —lepszych lub gorszych, bardziej lub
mniej ekskluzywnych, jednak z jakiego$
powodu IKEA stata sie najpopularniej-
szym z nich. Dlaczego wigkszo$¢ klien-
tow lubi wiasnie tam robi¢ zakupy? IKEA
to duzo wiecej niz sklep. Stata si¢ dla wie-
lu ludzi sposobem na spedzanie wolnego
czasu. I cho¢ trudno uzna¢ meble z IKEA
za wyjatkowej jakosci, zdobyta serca wie-
lu klientéw na catym Swiecie.

Klienci pokochali sklepy IKEA przede
wszystkim za styl ekspozycji towarow.
Do sklepu wchodzi sie jak do mieszka-
nia, w ktérym mozna oglada¢ starannie
umeblowane pokoje, kuchnie, tazienki,
sypialnie wraz ze wszystkimi upiekszaja-
cymi dodatkami. Mozna siada¢, ktas¢ sie,
dotyka¢, otwiera¢, probowal. Wyobraz-
nia dziata i klient juz widzi te przedmio-
ty u siebie w mieszkaniu. IKEA zadbata
rowniez o podniebienie swoich klientow,
oferujgc im smaczne i tanie szwedzkie da-
nia, a przy wyjsciu ze sklepu lody i hot
dogi za przystowiowa ztotowke, aby
pozostawi¢ po sobie mite wspomnienie,
zwlaszcza po dtugiej kolejce do kasy.

DZIALANIE NA ZMYSLY

Wzrok, stuch, smak, dotyk i wech to
pie¢ zmystow, ktore wptywaja na odczu-
cia kazdego klienta. Pozytywne lub nega-
tywne doswiadczenia mogg powstawac
w kazdym punkcie styku z firma, w kaz-
dej interakcji z nia: poprzez reklame, stro-
ne internetowa, produkty, ceny, obstuge
czy serwis. Suma wszystkich odczuc i wy-
wotanych emocji wptywa na catosciowe
doswiadczenie i tworzy w $wiadomosci
klienta pozytywng lub negatywna opi-
nie o firmie. I chociaz dtuga kolejka do
kasy wywotata zdecydowanie negatywne
doswiadczenie, to efekt koncowy mimo
wszystko jest dobry, bowiem pozytywne
doznania w innych punktach styku z fir-
ma byly silniejsze.

Z tego samego powodu zyskata
ogromng popularnos¢ sie¢ salonéw Em-
pik. Firma kreuje do$wiadczenia klien-
tow nie tylko poprzez bogatg oferte pro-
duktows i fadne salony sprzedazy, ciepty
nastr6j czy przyjemng muzyke w tle, ale
rowniez poprzez spotkania z autorami

ksigzek, artystami oraz minikoncerty.
Dodatkowo, gwarantuje sprowadzenie
na indywidualne zaméwienie dowolnej
ksigzki z polskiego rynku, a takze z boga-
tej oferty ksigzek obcojezycznych. Empik
zadbat réwniez o to, aby klienci chetniej,
czesciej i dtuzej spedzali czas w ich sa-
lonach, uruchamiajac kawiarnie Empik
Cafe.

Z catosciowego doswiadczenia -
w tym wypadku z wizyty w salonie —
klienci zapamietuja dwa: szczytowe do-
Swiadczenie (wywotujace najsilniejsze
emocje) oraz do§wiadczenie konca.

Aby pozostawi¢ dobre wspomnienie,
zarbwno najsilniejsze doznanie (szczytu),
jak i doswiadczenie konca powinny by¢
pozytywne. Wiedza o tym, co klienci ce-
nia oraz co im przeszkadza w kontakcie
z firmg jest kluczowa w efektywnym za-
rzadzaniu ich do§wiadczeniami.

JAK POWSTAJA DOSWIADCZENIA?

Co sie dzieje, kiedy nadajemy prze-
sytke kurierska z dostawg w 24 h i paczka
dociera na miejsce w ustalonym czasie?
Jest OK, ale czy skaczemy z radosci? Czy
za kilka dni bedziemy o tym pamietac?
Dlaczego miatoby tak by¢, przeciez dosta-
lismy to, co nam obiecano, za co zapta-
ciliSmy. Kiedy wszystko jest w porzadku,
a tak sie zdarza w zdecydowanej wigkszo-
$ci dziatan biznesowych, nic szczegdlne-
go sie nie dzieje. Jest po prostu OK i nie
zwracamy na to uwagi. Inna sytuacja
powstaje, kiedy przesytka nie dociera na
miejsce w ustalonym czasie. ZaptaciliSmy
za dostawe w 24 h, a dotarta w 48 h. Ta-
kie doswiadczenie zostanie na pewno za-
uwazone i najpewniej rOwniez zapamie-
tane. Im bardziej zalezato nam na czasie,
tym intensywniejsze beda emocje. Im sil-
niejsze emocje — tym lepiej i na dtuzej je
zapamietamy.

Kiedy poszto co$ zle — klient dostat
mniej niz mu obiecano - powstaje efekt
UUU! Kiedy poszto lepiej niz si¢ klient
spodziewat, powstaje efekt WOW! Moz-
na to réwniez przedstawi¢ za pomoca
prostych wzorow.

Uuu! = 0K -1

WOW! = 0K +1

Kazda firma, ktorej zalezy na budo-
waniu dobrych relacji z klientami i popra-
wieniu ich kumulacji, powinna odnalez¢
i usung¢ powody powstawania negatyw-

nych doswiadczen. W pierwszej kolejno-
Sci zajac si¢ tymi, ktore klienci uwazaja
za wazne, a jednoczes$nie wzmacnia¢ po-
zytywne i istotne doswiadczenia odbior-
cy. Do tego niezbedne jest prowadzenie
badan jakosci doswiadczen, a takze state
monitorowanie i usprawnianie procesow.

NAJWAZNIEJSZE
ZADOSCUCZYNIENIE

Nawet najlepiej zorganizowana fir-
ma, majaca najbardziej zaangazowany
i profesjonalny zespot pracownikow,
czasami popetni btad. Co zrobi¢ w takiej
sytuacji, jak sie zachowac? Jak odzyskaé
zaufanie klienta? Dobra firma to wecale
nie ta, ktora nie popetnia zadnych bte-
dow, ale taka, ktora potrafi sie przyznaé
do btedu i zrobi wszystko, aby odzyskaé
utracone zaufanie.

FROM TRAGIC TO MAGIC - tak
o0 odzyskaniu zaufania klientow moéwi si¢
w firmie Disney, ktora stynie z doskona-
fej obstugi i tworzenia wyjatkowych do-
Swiadczen.

Aby to zrobi¢, nie wystarczy naprawic
btad - jak powszechnie sadzi wigkszo$¢
firm - bo przeciez naprawienie btedu to
sytuacja, w ktorej klient dostaje w koncu
to, co od poczatku powinien byt dostac.
Zatem, aby odzyska¢ zaufanie, trzeba
zrobi¢ co$ wiecej. Mozna wyrazi¢ to na-
stepujacym rownaniem.

ODZYSKANIE ZAUFANIA

NAPRAWIENIE BLEDU

+

wow!

WOW! w tym wypadku oznacza zro-
bienie czego$ ekstra dla klienta, czegos,
co zaskoczy, zachwyci, zostanie zapamie-
tane i, wbrew powszechnej opinii, wcale
nie muszg to by¢ kosztowne rozwigzania.
Czasami wystarczy dodac szczypte uczud,
emocji. Klienci to docenig i odptaca swo-
ja wiernoscig i rekomendacjg. B

Dorota Duda
partner zarzadzajacy
Academy of Service Excellence

Academy of Service Excellence specjalizuje
sie w audytach doswiadczen klientow, we
wdrazaniu zarzqdzania doSwiadczeniem
klienta, w opracowywaniu standardow ob-
stugi klienta.
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