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Iwona Skowronek

Emocjonomika wizerunku
Zarzadzanie dos§wiadczeniem klienta

a percepcja firmy

Zarzadzanie do$wiadczeniem klienta
wymaga podejécia strategicznego, nowych
kompetengji oraz powstania nowych dy-
scyplin zarzadzania. Projektowanie do-
$wiadczen konsumenta zgodnie z celami
wizerunkowymi firmy, najprawdopodob-
niej bedzie wymagalo zmiany proceséw
w przedsi¢biorstwie, a by¢ moze tez cal-
kowitej reorientacji strategii. Te przed-
sigwzigcia majg umozliwi¢ firmie lepsza
kontrol¢ nad powstajacymi na jej temat
opiniami, a takze ksztattowaé zachowa-
nia klientéw w taki sposéb, aby byly one
jak najbardziej korzystne dla wizerunku
i dochodéw przedsigbiorstwa. W artyku-
le stowo emocjonomika uzywane jest dla
podkreslenia znaczenia emocji klienta w
postrzeganiu wizerunku firmy. Pojecie to
wprowadzit do nauki ekonomii D. Hill: &y
podkreslic znaczenie emocji dla ekonomii®.

Artykul ma charakter rozpoznawczy.
Wskazane zostaly wybrane aspekty zarza-
dzania do$wiadczeniem klienta mogace
sta si¢ inspiracja dla dalszych dociekan.

Rola emogji klienta
Uniwersalng tendencja cztowieka jest
dazenie do maksymalizowania pozytyw-

nych emocji i unikanie kosztéw zwiaza-
nych z do$wiadczaniem negatywnych
stanéw emocjonalnych. Wazng z punk-
tu widzenia strategii wizerunkowych
cechg emocji jest takze modyfikowanie
proceséw spostrzegania, pamigci, oceny

i atrybucji®. Konsumenci budujg wize-

runek firmy na podstawie doswiadczen,

wyobrazed i subiektywnych odczué za-
kodowanych w pamigci. Ksztaltowanie

u klientéw wspomnieni sprzyjajacych za-

chowaniom lojalno$ciowym i budowaniu

dobrego wizerunku firmy wymaga:

* dostarczania duzej wartoéci dla klienta
w postaci intensywnych emocji o do-
datnim biegunie,

* redukowania emocji negatywnych, np.
ztosci, niepokoju,

* kreowania ekscytacji i zachwytu u
klientéw (czynnik WOW!),

* generowania word of mouth (\WOM)
modyfikujacego nastawienie innych
klientéw.

Emocje klienta powstajace w doswiad-
czeniu z firma prowadza do uksztalto-
wania okreslonych postaw, a te z kolei
wplywaja na zachowanie. W marketingu

Rysunek 1 Sktadowe doswiadczenia klienta
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Wymiar poznawczy — ,racjonalny”: wartosci
uzytkowe, cechy funkcjonalne oferty

Wymiar afektywny: wartoéci emocjonalne,
korzysci natury niematerialnej

Zrédto: opracowanie wiasne.
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postawe okreSla si¢ jako: ogdlng reakcje
emocjonalng, badz jako funkcje wazong
spostrzeganych cech®. Modulowanie emo-
cjonalnego nastawienia klienta wzgledem
firmy sprzyja realizowaniu strategii wize-
runkowych przedsi¢biorstwa, a w szcze-
gblnosci:

* uzupetnia jako$¢ techniczng oferty
przyczyniajac si¢ do kompleksowego
kreowania wartosci dla klienta,

* umozliwia zmniejszenie luki wartosci
(oraz dyssatysfakcji),

* przywiazuje wage do detali, poniewaz
to one sumarycznie sktadaja si¢ na do-
datkowa warto$¢ dla klienta,

* jako strategia holistyczna antycypuje i
minimalizuje ryzyko powstania opinii
o firmie w oparciu o pojedyncze, nieko-
rzystne zdarzenia,

* przekuwa momenty prawdy (moments
of truths) w warto$ciowe wspomnienia.

Doswiadczenia zmyslowe

Spostrzezenie zmystowe komunikatéw
marketingowych docierajacych do klienta
jest zrodlem doswiadczenia (racjonalnego
i emocjonalnego), zgodnie z tym, ze nie
ma niczego w umysle, czego nie byloby
uprzednio w zmystach. Zarzadzanie do-
$wiadczeniem klienta w zakresie komu-
nikatéw sensorycznych oznacza mak-
symalizowanie pozytywnych ekspresji
zmystowych (gratyfikacja zmystowa), oraz
eliminowanie kosztéw sensorycznych (np.
koszt zbyt wysokiej lub za niskiej tempe-
ratury w otoczeniu, nader intensywnego
albo zbyt stabego o$wietlenia, hatasu, nie-
milego zapachu, nieprzyjaznych w uzyt
kowaniu sprz¢téw, np. twardych siedzen,
kanciastych brzegéw).

Zarzadzanie wskazéwkami sensorycz-
nymi moze obejmowad czynniki ludzkie
(pracownicy — ubiér, uniformy stuzbowe,
aparycja, uczesanie, dodatki), albo mecha-
niczne (sprzety, wyposazenie, architektu-
ra, estetyka otoczenia). W projektowaniu
wyrdzniajacej tozsamosci wizualnej, na
podstawie kedrej klienci beda opiera¢ swo-

je opinie o firmie, wazne jest aby wska-
zéwki sensoryczne byly: ujednolicone,
spdjne tematycznie, zaplanowane, konse-
kwentne, charakterystyczne dla firmy.

Zastosowanie strategii sensorycznej nie
ma na celu przetadowywania ofert bodz-
cami, a oznacza wykorzystywanie bodz-
céw zmystowych we wlasciwy sposéb,
tzn. tak aby byly one Zrédlem pozytyw-
nych emocji klienta. Niektérzy wskazuja
na konieczno$¢ upraszczania produktéw,
eliminowania niepotrzebnych cech uzy-
teczno$ci, nadmiernej zlozonosci, ktéra
w konsekwencji ogranicza przydatnos¢
produktu i moze niekorzystnie odbi¢ si¢
nie tylko na ocenie produktu, ale takze na
wizerunku firmy. Zdaniem Hilla proste,
przyjazne w uzyciu, ,przejrzyste” produk-
ty (np. sprzety IKEA, iPod) sprzedaja si¢
najlepiej?.

To samo dotyczy doswiadczenn po-
wstajacych w interakeji klienta ze strong
internetowa firmy. Podkresla sig, ze e-do-
$wiadczenia powinny by¢ nie tylko high-
-tech, ale takze high-touch, czyli uwzgled-
nia¢ emocjonalnos¢ i odczucia klientéw.
W praktyce oznacza to projektowanie
przejrzystych witryn, funkcjonalnej na-
wigacji, ale takze oferowanie klientom
wsparcia ze strony obstugi klienta, umoz-
liwienie uzytkownikom potaczenia i po-
rozmawiania z realng osobg w razie pytan,
zaistnienia probleméw.

Ksztaltowanie osobistych relacji

Wzbogacenie  emocjonalnych  do-
$wiadczen klientéw z firma w duzej mie-
rze zalezy od jakosci kontaktéw bezpo-
srednich pracownik — klient. Punktem
wyjécia w ksztaltowaniu emocjonalnej
percepcji wizerunku jest budowa relacji
opartych na zaufaniu, a takze zrozumie-
nie emocjonalnych potrzeb konsumen-
tow. Wiedza na temat funkcjonalnych i
technicznych szczegéléw oferty nie zasta-
pi wiedzy o uczuciach klientéw.

Personel majacy bezposredni kontakt
z nabywca powinien swoim zachowaniem
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reprezentowac styl emocjonalny wlasciwy
docelowemu wizerunkowi firmy. Przykta-
dem moze by¢ sie¢ salonéw Apple udzie-
lajacych pomocy i wsparcia technicznego
— tzw. Genius Bar. Techniczni ,Geniusze
Apple” oferuja nie tylko (w wigkszodci
bezptatng) pomoc serwisows, ale buduja
bliskie ,,one-to-one” przyjacielskie relacje
z klientami firmy. Pozadanymi cechami
personelu sa: inteligencja emocjonalna,
ukierunkowanie na bezposrednos¢ relacji
oraz indywidualne podejscie. W centrum
telefonicznej obstugi klienta wazne jest
nie tyle udzielenie szybkiej odpowiedzi, a
poswigcenie takiej uwagi, aby konsument
uzyskat swoista ,,emocjonalng rekompen-
sat¢” za swoje problemy.

Budowanie tego typu wigzi zachodzi
réwniez w obrebie spotecznosci klien-
tow zrzeszonych wokét marki. Przed-
sighiorstwa powinny stwarza¢ warunki
sprzyjajace organizowaniu si¢ klientéw,
wzajemnej wymianie opinii, dzieleniu do-
$wiadczen z innymi.

Eliminowanie czynnikéw irytacji

Kolejnym etapem w ksztaltowaniu
emocjonalnie korzystnej percepcji wize-
runku firmy jest eliminowanie kosztéw
emocjonalnych, czyli kosztéow negatyw-
nych doswiadczen. Czynnikami irytacji
(bad feels) moga by¢ np.: trudne w prowa-
dzeniu wézki na zakupy, przymierzalnie
gdzie brakuje wieszakéw?.

Powodem zdenerwowania klientéw
moze by¢ wydluzony czas oczekiwania. I
tak - najwigcej negatywnych emocji wy-
wotuja w kolejnosci: czekanie osobiste (w
kolejce) 2 minuty, oczekiwanie na zata-
dowanie strony internetowej 0,5 minuty,
czekanie na potaczenie (zwolnienie linii
telefonicznej) 1 minuta?. Roztadowanie
negatywnych emocji klienta mozna osiag-
na¢é stosujac rézne ,rozpraszacze’ uwagi
(positive distractors), np. muzyke, bodzce
wizualne czy zapachowe.

Kontakt klientéw z technologia moze
prowadzi¢ zaréwno do ulepszenia do-

$wiadczen, jak i ich destrukgji. Jak wska-
zuja niektdrzy autorzy, nic tak nie irytuje
klientéw jak konieczno$¢ przebrnigcia
przez menu telefoniczne zawierajace dzie-
wigé podstawowych opcji, czy otrzyma-
nie maila: wiadomos§¢ generowana auto-
matycznie, prosz¢ nie odpowiadaé na ten
mail.

Zarzadzanie symbolika

Firma powinna zidentyfikowa¢ jakie-
go rodzaju wartosci symboliczne (znacze-
nie) chce przekaza¢ klientom i za pomocg
jakich sygnaléw. Zdaniem C.D. Laniera
i R.D. Hamptona? przedsi¢biorstwa po-
winny minimalizowa¢ reklame na korzys¢
symboliki, wyrazanej np. poprzez historie
dotyczace marki, mistycyzm, tajemnice,
ograniczanie podazy i dostgpnosci oferty,
ikony i maskotki marki, hasta, symbole
zwiazane z tozsamoscia firmy — wizualna,
dzwickowa, smakowa, dotykowa, zapa-
chowa.

Analiza znaczenia symbolicznego ma
zwigkszaé emocjonalng warto$¢ oferty
i pobudza¢ wyobrazni¢ klientéw. Moze
temu stuzy¢ nazewnictwo produktéw
(np. koniak Napoleon, wodka Sobieski),
informacje dotyczace sposobu wytarzania
(np. film marki pokazujacy jak produko-
wane sa ubrania z kaszmiru), materiaty
uzyte do produkgji (szczegdlnie te wyszu-
kane, znamienite jako$ciowo lub trudno
dostepne).

Znaki symboliczne-mityczne moga
by¢ zwiazane z opowiesciami posiadaja-
cymi znaczenia drugiego rzedu obok zna-
czert glownych®. Metaforyczny wymiar
znaczeniowy odnajdziemy w reklamach
Marlboro oraz Camel przedstawiajacych
epizody heroicznego bohatera. W tym
zakresie emocjonomika wizerunku zalezy
od sity semantyzacji, tzn. przypisywania
firmie réznych znaczenn wykraczajacych
poza aspekty funkcjonalne wyrobu lub
ustugi. Jawny komercjalizm moze koli-
dowa¢ i zmniejsza¢ symboliczny (emo-
cjonalny) wymiar wizerunku. Z drugiej
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strony wigkszo$¢ konsumentéw akceptuje
komercyjna nature ofert”. Eventy marki
przekazujace znaczenia symboliczne o
tresci proekologicznej i naturalistycznej,
nie powinny zawiera¢ elementéw zaburza-
jacych przekaz (np. stanowisk z fast-food).

Holistyczno$é

Firma jest postrzegana calosciowo,
dlatego strategia budowy doswiadczen
powinna by¢ kompleksowa. Catkowi-
te doswiadczenie jest czym$ wigcej niz
sumg jego czgéci — rézne punkty stycz-
nosci klienta z firma (fouch points) moga
wzajemnie si¢ wzmacniaé (synergia), lub
ostabia¢, jesli chodzi o kreowanie po-
zytywnych emocji klienta. Pojedynczy
negatywny incydent moze mie¢ niepro-
porcjonalnie duzy wptyw na oceng wize-
runku firmy, dlatego nalezy kontrolowa¢
elementy pierwszoplanowe (frontstages)
tj. takie, z ktorymi klient styka si¢ bez-
posrednio, np. obstuga, wyposazenie, jak
i drugoplanowe-zakulisowe (backstages),
np. sprzatanie, wystawianie rachunkéw,
dostawa.

Kreowanie pozytywnego, opartego na
afektywnych przestankach obrazu firmy
w percepgji klienta, wymaga zidentyfiko-
wania zestawu warto$ciowych dla nabyw-
cy do$wiadczen oraz uspdjnienia strategii
budowy doswiadczen pod katem jej zgod-
nosci z pozostalymi elementami strategii
marketingowej. Emocjonalne komponen-
ty wizerunku powinny by¢ komplemen-
tarne wzgledem siebie oraz wewnetrznie
zgodne, tzn. powinny ksztattowaé swoisty
dla organizacji rodzaj impresji (wrazen)
klientéw. Zestaw charakterystycznych dla
firmy doswiadczen mozna okresli¢ jako
cue-mix, a wigc mieszanke okreslonych
racjonalnych i emocjonalnych korzysci
w ofercie, po ktérych klienci rozpoznaja
firme¢ i na podstawie ktorych ksztattuja
wyobrazenie o niej.

Projektowanie ~ warto$ciowych  do-
$wiadczed powinno obejmowad wszyst-
kie etapy komunikacji marketingowej,

oraz absorbowa¢ mozliwie jak najwigcej
zmystéw konsumenta. Zaden element
oferty nie moze zosta¢ zoptymalizowany
w izolacji od pozostatych. W szczegélno-
$ci nalezy przeanalizowa¢ trzy zasadnicze
aspekey”:
1. zapewnienie multifunkcjonalnosci,
np. miejsca zakupowe powiazane z roz-
rywka;
2. optymalizacja miejsc dostgpu, np.
w turystyce ptynna organizacja: od za-
meldowania w hotelu, przez transport
bagazu, az do rezerwacji miejsc posit-
ku; lotniska, w ktérych do dyspozycji
klientéw sa réwniez ustugi konferencyj-
ne, salony pigknosci, kasyna etc.
3. zarzadzanie nastrojem (mood mana-
gement) i emocjami, np. przeksztalca-
nie tradycyjnych miejsc przybycia lub
oczekiwania w miejsca relaksacji, eks-
cytacji lub pobudzajace do dziatania;
wywolywanie emocji dostarczajacych
wartosci i eliminowanie emocji nisz-
czacych warto$¢ dla klienta.

Projektowanie doswiadczen klienta

Zarzadzanie strumieniem do$wiad-
czen (flow experiences) oznacza ksztalto-
wanie do§wiadczet mocno angazujacych
klienta mentalnie i emocjonalnie; s3 to
jednoczesnie szczytowe momenty do-
$wiadczenia, jakie firma chce wzbudzic.
Dos$wiadczenia te sg indywidualne, moz-
na je opisa¢ jako odczucia wewngtrznej
niepohamowanej radosci, wynikajace z
bliskiej interakcji odbiorcy z wydarze-
niem lub okre$long czynnoscia®.

W projektowaniu afektywnej per-
cepcji wizerunku firmy nalezy unikad
zmiennosci doéwiadczen (niestabilno$é¢ w
zakresie projektowanych wrazen i emocji
klienta) oraz sytuacji, w ktérych doswiad-
czenie emocjonalne musi by¢ poswigcone
kosztem do$wiadczen racjonalnych albo
odwrotnie?.

Gléwnym wyzwaniem jest zrozumie-
nie racjonalnych i emocjonalnych potrzeb
klienta. W oparciu o tak zidentyfikowane
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Rysunek 2 Balansowanie doswiadczen
I —

Doswiadczenie racjonalne

utrudniona utatwiona
funkcjonalnogé funkcjonalnogé
poiatdan.a dysfunkg'onal- .
emocja nosc
niepozadana .
emocja | dyssatysfakcja wyrezysero-
wanie

Zrédto: Lindgreen A., Vanhamme J., Beverland M.B.
(eds.), Memorable Customer Experiences, Gower Publis-
hing Company, Burlington 2009, p. 127.

potrzeby nalezy dazy¢ do zbilansowania
dos$wiadczen racjonalnych z emocjonal-
nymi. Dos$wiadczenia emocjonalne po-
winny by¢ pozytywne i godne zapamigta-
nia (memorable), natomiast dos§wiadczenie
racjonalne nie moze by¢ pamigtliwe (to
oznaczaloby dysfunkcjonalno$¢ produk-
tu/ustugi). Rysunek 2 pokazuje cztery
mozliwe formy do$wiadczeri w zaleznosci
od kompozycji sktadnikéw racjonalnych i
emocjonalnych.

Z perspektywy doswiadczen racjonal-
nych utrudniona funkcjonalnos¢ oznacza
wystgpowanie barier, ktére utrudniaja
klientowi realizowanie preferowanych
celéw lub zadafi. Kiedy klient napotyka
na te bariery, tenze aspekt do§wiadczenia
jest pamigtany w negatywny sposéb. Uta-
twiona funkcjonalnos$¢ oznacza, ze klient
realizuje cele lub zadania bez utrudnied w
postaci stabych punktéw w doswiadcze-
niu. Jesli nie ma stabych punktéw, nie ma
faktycznie nic pamigtliwego w racjonal-
nym dos$wiadczeniu.

Natomiast z perspektywy emocjonal-
nej pozadane emogje to te, ktore do§wiad-
czenie ma na celu wywotaé, np. rados¢.
Niepozadane emocje to takie, ktérych
firma nie chce wywota¢, lub gdy zadne
pozadane (wizerunkowo) emocje nie sa
wywolywane. Organizacje powinny da-
zy¢ do uksztaltowania doswiadczeri za-
chwytu okreslanych jako ,delighted” i
zaznaczonych na rysunku zaciemnionym
polem. Oznacza to wystgpowanie po-
zadanych emocji w doswiadczeniu oraz

petna funkcjonalnos¢ oferty dla klienta.

Pozostale trzy pola ukazuja wystgpowanie

okreslonych barier mogacych negatywnie

wplywaé na percepcje wizerunku firmy.

I tak:

* doswiadczenie dysfunkcjonalne
oznacza, ze funkcjonalnos¢ nie jest taka
jak powinna by¢ nawet jesli zamierzo-
ne emocje s3 wywotywane, np. dobry
spektakl, ale poprzedzony problemami
w odnalezieniu zaméwienia, oczekiwa-
niem w dtugiej kolejce;

* doswiadczanie dyssatysfakcji wiaze
si¢ z wystgpowaniem niepozadanych
emocji oraz niewystarczajaca funkcjo-
nalnoscia. Jest to najmniej pozadany
rodzaj do$wiadczen jakie klient powi-
nien pamictaé. Przykladem moze by¢
wystgpowanie utrudnied zaréwno w
zamdwieniu, jak i funkcjonowaniu, a
nastepnie reklamacji produktu;

* doswiadczenie wyrezyserowane
(directed) zorientowane na funkcjo-
nalno§¢ ma miejsce kiedy oferta jest
odpowiednio funkcjonalna, ale wiaze
si¢ z wystgpowaniem niepozadanych
emodji (lub brakiem wyst¢gpowania ja-
kichkolwiek pozadanych emocji). Moze
wystapi¢ w kontakcie z innowacjami
technologicznymi, ktére z jednej strony
utatwiaja funkcjonalnos¢, ale z drugiej
moga generowal negatywne emocje,
np. irytacj¢ spowodowang problema-
mi z uzytkowaniem i niemozliwoscia
natychmiastowego kontaktu z dziatem
obstugi.

Jak zalecaja P.C. Honebein i R.F.
Cammarano, w pierwszej kolejnosci na-
lezy skupi¢ si¢ na projektowaniu pozy-
tywnych dos$wiadczen racjonalnych, a w
drugiej na emocjach klienta. Poniewaz
bardzo trudno jest wywolywad pozytyw-
ne emogje jezeli funkcjonalna, racjonalna
strona oferty nie dziata®.

Cykl emocjonalny
Na szczycie drabiny emocjonalnej war-
to$ci Hill umieszcza doswiadczanie przy-
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jemnosci, natomiast C. Shaw w hierarchii
potrzeb konsumenckiego do$wiadczenia
obok ,,przyjemnosci” najwyzej plasuje ta-
kie odczucia, jak: wartosciowy, zachwyca-
jacy, ekscytujacy?. Zarzadzanie doswiad-
czeniem emocjonalnym klienta oznacza
maksymalizowanie  pozytywnych, a
minimalizowanie negatywnych odczué
i emocji w fazie konsumpcyjnej, a takie
w kontaktach przed- i potransakcyjnych.
Najwiecej znaczacych dla wizerunku do-
$wiadczen klienta wiaze si¢ z zakupem i
uzytkowaniem produktu/ustugi oraz z
faza pozakupowa. Faza potransakcyjna
zwigzana jest nie tylko z eksploatacja pro-
duktu, ale takze ewentualnym serwisem
lub reklamacja. Brak wsparcia serwisowe-
go czy trudnosci w rozstrzygnigciu rekla-
macji wptywaja niekorzystnie na emocjo-
nalng oceng przedsigbiorstwa.
Instynktowne opinie o firmie i skoja-
rzenia z nig powstaja na kazdym etapie
kontaktu klienta z organizacja, i moga
mie¢ warto$¢ dodatnia (zachwyt, ekscy-
tacja, przyjemnos¢, poczucie bezpieczen-
stwa, zaufanie, empatia, etc.) lub ujemng
(zdenerwowanie, lekcewazenie, pospiech,
nieterminowo$¢, niefunkcjonalno$é¢, fru-
stracja, etc.). Do$wiadczenia pozytywne
beda przenosi¢ klienta do nastepnej fazy
cyklu (a zarazem nast¢pnej fazy relacji),
oraz zwiekszaé warto$¢ wizerunku fir-
my — w przeciwieristwie do doswiadczen
negatywnych, ktére moga powodowad

rezygnacj¢ klienta z przejscia do kolejnej
fazy cyklu oraz moga mie¢ niekorzystny
wplyw wizerunkowy (negatywne opinie).
Na rysunku 3 ukazano trzy gtéwne eta-
py kontaktu konsumenta z firma, ktére
nalezatoby rozwazy¢ pod katem rodzaju
kreowanych emocji odbiorcéw.

Z punktu widzenia wizerunkowego
wazne sg wszystkie formy kontaktu klien-
ta z przedsi¢biorstwem — takze te przelot-
ne i przypadkowe. Zestaw emodji jakie ma
klient w kontakcie z organizacja powinien
by¢ pod statym nadzorem — jezeli organi-
zacja nie bedzie zarzadza¢ emocjonalnym
do$wiadczeniem nabywcy, wrazenia ne-
gatywne moga obnizy¢ warto$¢ pozytyw-
nych doswiadczen klientéw z firma, a w
konsekwencji dewaluowac jej wizerunek.

Na przykladzie strategii spotecznej
odpowiedzialnoéci (CSR) emocjonalne
doswiadczenia klientéw zaleze¢ beda od
réznych form kontaktu w fazie przed-,
po- oraz transakcyjnej, a zatem wymagaja
rozwazenia przez firmg takich zagadnien,
jak: rozwdj i zarzadzanie produktem,
zarzadzanie wewnetrzne, zarzadzanie
tancuchem dostaw, relacje z klientami
(edukacja, zwigkszanie $wiadomosci eko-
logicznej), wspétpraca z dostawcami, sy-
stemy monitorowania, partnerstwo z inte-
resariuszami, raportowanie spofecznosci o
inicjatywach CSR?.

Cykl do$wiadczen w formie nieco bar-
dziej rozbudowanej proponuja C. Shaw

Rysunek 3 Cykl emocjonalny do$wiadczedt

Faza przedtransakcyjna — ksztattowanie oczekiwari przez stronge www,
opinie, kontakt telef., mailowy, reklame, inicjatywy CSR, PR, rezerwa-
cje, zamowienia, doradztwo, kustomizacja

INZYNIERIA DOSWIADCZENIA

Faza potransakcyjna — kontakty przez e-mail,
serwis, reklama, pozytywne WOM, spoteczno-
$ci klientéw, pamiatki, zamieszczanie recenzji,
zdje¢¢, filméw na stronie firmy, prowadzenie
polityki otwartej na reklamacje i uwagi klientéw,
dla utrzymywania pozytywnych do$wiadczeri

W pamieci

&— obstuga klienta, atmosferyka, traktowanie klien-

Faza konsumpcyjna — uzywanie wskazéwek
ludzkich i mechanicznych w ksztattowaniu
doswiadczenia konsumpcyjnego, np. markowa

téw jak gosci, elementy pozytywnego zaskocze-
nia, edukacja, angazowanie klienta w kreatywne
wspéltworzenie oferty, teatralizacja

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Lindgreen A., Vanhamme J., Beverland M.B. (eds.), Memorable Customer
Experiences, Gower Publishing Company, Burlington 2009, p. 183.
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oraz J. Ivens, ktérzy wyrdzniajg pigé za-

sadniczych etapéw dos$wiadczeni klienta”:

 Uksztaltowanie oczekiwaii poprzez
dziatania firmy — reklame, wizerunek
marki, PR, komunikacje WOM.

* Interakcje przedzakupowe — zapyta-
nia cenowe, zbieranie informacji (stro-
na www firmy, rozmowa telefoniczna,
gielda, czasopisma, lokalizacja firmy
etc.).

* Interakcja zakupowa — zamawianie,
czynnosci, implementacja.

* Konsumpcja produktu lub ustugi —
uzywanie i konsumowanie produktu/
ushugi, interakcje pozakupowe.

* Przeglad otrzymanych do$wiadczen —
intuicyjna ocena do$wiadczenia klien-
ta, poréwnanie do$wiadczenia otrzy-
manego z oczekiwaniami.

W kazdej fazie nalezy zidentyfiko-
waé najistotniejsze elementy fizyczne
i emocjonalne procesu, a nastgpnie odpo-
wiednio je ksztattowaé, celem wywotania
pozytywnych emocji oraz zbudowania
korzystnych wizerunkowo doswiadczen
klienta. Oszacowano, ze tylko 5 proc.
firm stara si¢ aktywnie ksztattowaé emo-
cje klientow?.

Projektowanie doswiadczeri ukierun-
kowanych na pozytywne emocje klientéw
wymaga spojrzenia na wszystkie interak-
cje nabywcéw z firma, jako cze¢s$¢ catkowi-
tej kultury i systemu organizacyjnego. C.
Shaw wyodrebnia cztery sfery okreslajace
stopient zrozumienia do$wiadczed nabyw-
cy:

1. sfera $wiadomosci (eware) — doswiad-

czenia klienta z firma, kt6rych zaréwno
organizacja, jak i klienci sa $wiadomi,
np. godziny otwarcia sklepu;

2. sfera nie$wiadomos$ci (unaware) —
okresla doswiadczenia konsumenta z
organizacja znane dla nabywcéw, ale
nieznane dla zarzadzajacych, np. fake,
ze pracownik jest nieuprzejmy dla
klientow;

3. stera czarnej dziury (black hole) — rze-
czy, ktérych zaréwno firma, jak i na-
bywcy nie s $wiadomi, np. to, ze sklep
prawie wyprzedal produkt;

4. sfera kamuflowania (camouflaged)
— do$wiadczenia klientéw znane dla
firmy, ale nieuswiadomione przez kon-
sumentéw, np. to, ze klienci mogliby
straci¢ zaufanie do firmy, gdyby nie
zarzadzano odpowiednio procesem do-
staw”).

Do cickawych wnioskéw w swojej
analizie semiotycznej migdzy konsumen-
tem a gatunkiem dochodzi B. Heilbrun,
piszac: Celowe wydaje si¢ wigc rozpatrywa-
nie réznych sytuacji kontakiu konsumenta
z wyrobem (reklama, kupowanie, przygoto-
wywanie, konsumpcja itp.). Wartos¢ zalezy
zatem od jednego kontaktu konsumenta z
gatunkiem sposréd catego doswiadczenia
obejmujgcego rézne tryby kontaktu (patrze-
nie, dotykanie, przygotowywanie, konsumo-
wanie itp.), na ktdrych opiera si¢ zaleznosé
migdzy konsumentem a gatunkiem. Za-
leznosé te mozna roztozyé na poszczegilne
etapy petnigce rolg weztow kontaktowych
miedzy konsumentem a gatunkiem (...)7.

Emocjonalne doswiadczenia klientéw
w kontakcie z firma mozna tez rozpa-
trywaé w nastgpujacych czterech fazach,
sktadajacych si¢ na cykl konsumpcji”:

1. Kontekst zyciowy — tlo spoteczne
i kulturowe: zachowania ludzi, style zy-
cia i pracy, zainteresowania i przekona-
nia, produkty i innowagje.

2. Zaangazowanie — obejmuje uswia-
domienie produktu/ustugi firmy, przy-
ciggniecie i utrzymanie uwagi klienta,
zakomunikowanie kluczowych atrybu-
tow.

3. Dos$wiadczenie zwigzane z bezpo-
§rednim  uzyciem  produktu/ustugi
— dostarczaniem przez ofert¢ przyjem-
nosci sensorycznej i emocjonalnej, do-
pasowaniem do zycia klienta.

4. Rozwiazanie — po zakoriczeniu uzy-
cia nastgpuje analiza do§wiadczen, np.
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tego czy nap6j nam smakowal, jakie
wrazenia pozostawita ustuga (lub pro-
dukt), czy usatysfakcjonowano nasze
oczekiwania. Jesli analiza jest pomy$lna
cykl moze zaczad si¢ od nowa, tj. klient
moze ponownie zakupi¢ produke lub
skorzysta¢ z ustugi.

Wyrézniajace doswiadczenia

emocjonalne

Dodanie wartosci emocjonalnej (em0-
tional value) stanowi czesto niewielki
koszt w poréwnaniu z innymi kosztami,
oraz — jak twierdza ]. Barlow i D. Maul
- ma istotny wplyw na projektowanie
dos$wiadczen wykraczajacych poza  sa-
tysfakcje klienta. Kreowanie zachwytu
klienta wymaga dostarczenia czego$, co
niektérzy autorzy opisuja kolokwialnym
mianem ,WOW!” — a wigc dodania czyn-
nikéw, ktére wywotlajq nieoczekiwane
pozytywne zaskoczenie nabywcy. Oferta
wyrdzniajaca si¢, zdaniem J. Gitomera, to
taka, ktéra”:

* jest wspaniala (punktem odniesienia
jest percepcja klienta, to, co nabywca
uzna za godne uwagi);

* posiada co$, co odréznia zwykla ustuge
od nadzwyczajnej (extraordinary);

* stanowi sit¢ przewagi konkurencyjnej;

* jest zabawna;

* jest pamictliwa;

* pomaga klientom w rozwigzaniu ich
probleméw;

* jest przyjazna i oferuje klientom
us$miech.

Haeckel i wspélautorzy wymieniaja
trzy podstawowe zasady w budowaniu
wyrdzniajacej wartoéci klienta poprzez
dos$wiadczenie; sa to”:

1. Laczenie oraz zgodnos$¢ doswiadczen

Kluczowa kwestia jest kompatybilnosé
miedzy zakresem a intensywnoscia do-
$wiadczen, np. korytarz i wejscie hotelu
powinny reprezentowaé podobna jakos¢
wyposazenia jak wystrdj pokoi dla gosci
- nie powinny by¢ ani lepiej ani gorzej od
nich urzadzone, gdyz to moze by¢ przy-

czyng dysonansu i niekorzystnie wplywa¢

na catkowita percepcje pobytu.
Pozytywne doswiadczenia tacza sie

takze w obrebie powiazanych ze soba

ustug, wzmacniajac ogélny efekt wize-

runkowy.

2. Wykorzystanie czynnikéw

materialnych i ludzkich w zwigkszaniu

funkcjonalnosci produktéw i ustug

Wszystkie komponenty oferty tacznie
ksztaltuja catkowity percepcje nabyw-
cy, dlatego powinny zosta¢ poddane
analizie pod katem rodzaju kreowa-
nych wrazei konsumentéw, np.: ele-
menty otoczenia, zachowanie perso-
nelu. W tym punkcie nalezaloby uja¢
zastosowanie najnowszych technologii
w budowie doswiadczen klientdw.
3. Budowanie

emocjonalnej wigzi z klientami

Doswiadczenie nacechowane senso-
rycznie (sensory-loaded experience) gene-
ruje odpowiedz emocjonalng, ktéra jest
podstawa budowania dlugoterminowych
wigzi. Zaangazowanie emocjonalne nie
opiera si¢ jednak wylacznie na atrakceyj-
nym dla klienta bodZcowaniu zmysto-
wym, ale moze wynika¢ z innych, inspiru-
jacych mentalnie cech oferty (np. kultura,
charyzmatyczni przywédcy, tajemnice
zwigzane z marka, rytualy, spofecznosci).

Firma w pierwszym etapie powinna
wyodrebni¢  atrybuty  produktu/ustugi
pod wzgledem sity zaspokajania potrzeb
klienta, tzn. tego, czy zaspokajaja one po-
trzeby podstawowe (must-be needs) czy
dostarczaja czynnika WOW - zaréwno
w aspekcie cech utylitarnych, jak i emo-
cjonalnych?. Przekuwanie informacji po-
zyskanych od klientéw w konkretne dzia-
tania mozna metaforycznie poréwnaé do
wydeptanej $ciezki, czyli przyjmowania
takiej drogi zaspokajania potrzeb klienta,
ktéra klienci sami ,wydeptujg” — wybiera-
ja jako tg, ktdra jest dla nich najkrétsza i/
lub najtatwiejsza.
beda

przez nabywcéw w pozytywny sposéb,

Doswiadczenia zapamigtane
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jezeli firma pozwoli na angazowanie
klientéw w catkowity produkt i autorstwo
dos$wiadczen (takie w odniesieniu do kre-
owania pozadanego przez klienta stylu zy-
cia). Przyktadem moze by¢ Mag Nation?
- specyficzny klub mito$nikéw czaso-
pism, gdzie klienci moga wybiera¢ do woli
sposréd ogromnej liczby specjalistycznych
magazynéw, spedzaé nieograniczony czas
na ich przegladaniu i czytaniu bez opfat,
dzieli¢ si¢ do§wiadczeniem ze znajomymi,
majac do dyspozycji wygodne sofy i stoli-
ki na pogawedki przy kawie. To relaksuja-
ce miejsce pozwala uciec od zgietku ulicy
i zanurzy¢ si¢ w czytaniu magazyndow nie-
mal z calego $wiata.

Autorstwo doswiadczeri mozna po-
wigza¢ z teatralizacja konsumpcji, np.
samodzielnym przygotowaniem kawy z
dostarczonych skfadnikéw. Stwarzanie
warunkéw dla projektowania dos$wiad-
czel przez klientéw umozliwia im wyra-
zenie si¢ spotecznie, potwierdzenie poza-
danego przez nich wlasnego wizerunku
spolecznego, oraz wzmocnienie pozada-
nej tozsamosci whasnej?. Np. samochody
Morgan pozwalaja ich nabywcom pod-
kregli¢ indywidualizm, nawiazujacy do
stylu zycia angielskiego gentlemana. Jak
podaje literatura z zakresu zachowar kon-
sumenckich, odniesienie do ,.ego” nabycy
sprzyja uksztaltowaniu emocjonalnego
zaangazowania klienta.

Aranzowanie do$wiadczenia  zbio-
rowego ma wplyw na afektywna plasz-
czyzne wizerunku firmy, a takze buduje

lojalnos¢ wzgledem marki. Dlatego przed-
sigbiorstwa powinny dostarcza¢ klientom
sposobnosci do dzielenia si¢ doswiadcze-
niem z innymi. Spoleczny zwiazek do-
$wiadczenia, np. obcowanie z klientami
o podobnych zainteresowaniach, dziele-
nie i wspdttworzenie do$wiadczenia ze
znajomymi, zwickszaja warto$¢ zinter-
nalizowang. Warto$¢ zinternalizowana
wzrasta je$li konsument moze rozmawiaé
z innymi nabywcami przed, w trakcie i
po doswiadczeniu®. Np. sptyw tratwa po
rwacym Dunajcu nie bylby tym samym
gdyby nie to, ze uczestniczyliSmy w nim
wraz z najlepszym przyjacielem.

Model odwréconego myslenia

Jak zauwazaja S. Smith i J. Wheeler,
zarzadzanie do$wiadczeniem klienta wy-
maga podejscia strategicznego, nowych
kompetencji oraz powstania nowych dy-
scyplin zarzadzania. Firma Performance
Solutions proponuje model odwrécone-
go myslenia (Reverse Thinking Model),
wskazujacy konieczno$¢ zmiany podej-
$cia z ukierunkowanego na mechanizmy
wewngtrzne (produkty, ustugi) na takie
podejscie, ktére koncentruje si¢ w pierw-
szej kolejnosci na doswiadczeniach, prze-
zyciach klienta. Rozwigzanie to przesuwa
przywédztwo, procesy i sama ofert¢ na
drugi plan, co umozliwia skoncentrowa-
nie si¢ najpierw na kliencie, a dopiero po-
tem na firmie (rysunek 4). Nawiazujac do
metody restrukturyzacji jaka jest Business
Process Reengineering mozna powiedzied,

Rysunek 4 Model odwréconego myslenia (Performance Solutions)

FIRMA KLIENT
Koncentracja na procesie

Produkty, Procesy, Zarzadzanie Interakeja, Doswiadczenie

ustugi, systemy zachowanie jako wynik

otoczenie

Produkty, Niezbedne Niezbedne Optymalna PO?%(.iane ]

ustugi, procesy, przywodztwo interakdja, fiosw1adczeme

otoczenie systemy zachowanie Jak.o punke

wyjscia
Koncentracja na do§wiadczeniu

FIRMA KLIENT

Zrédlo: Hill D., Emocjonomika, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2010, p. 376.
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ze wdrozenie strategii zarzadzania do-
$wiadczeniem klienta to swoisty Emotio-
nal Process Reengineering, poniewaz jego
gléwnym celem bedzie przeprojektowa-
nie emocjonalnych doswiadczeni klientéw
z firma.

Firma, ktéra koncentruje si¢ gtéwnie
na tym co jest dobre dla niej samej, re-
prezentuje kulture typu inside out, maja-
ca negatywny wplyw na do$wiadczenie
klienta. Przejawem takiej kultury sa np.:
ignorowanie danych o potrzebach klien-
téw, projektowanie proceséw tak, aby
byty tatwe dla firmy (lub jej pracowni-
kéw) bez rozwazenia tego, jak wptywaja
na klienta. W przeciwieristwie do tego,
kultura ousside in stawia na pierwszym
miejscu wymagania klienta oraz sposéb,
w jaki moga by¢ spetnione”.

Od strony organizacyjnej doswiad-
czenia klienta mozna rozlozy¢ na cztery
gléwne dziaty w firmie, tj. sprzedaz, mar-
keting, obstugg, wsparcie (ktére obejmu-
je zasoby ludzkie, IT, systemy i finanse).
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