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Doswiadczenie jako propozycja wartosci dla klienta

Experience as a value offer for the client

W opracowaniue przedstawiono marketingowq koncepcje doswiadczenia jako sposob na
wyréznienie oferty przedsigbiorstwa na nasyconym rynku. Zgodnie z tq koncepcjq: 1.
Doswiadczenie jest pochodnq wszystkich kontaktow klienta z organizacjq. 2. Na doswiadczenie
sktadajq sie dziatania przedsiebiorstwa (jak rowniez ich zaniechanie), oddziatujqce na zmys#y,
emocje i intelekt klientow i wynikajaca z nich percepcja. 3. DoSwiadczenie ksztaltowane jest w
wyniku konfrontacji wymienionych elementow z oczekiwaniami klientow. 4. Szczegolnie cenne dla
przedsiebiorstwa jest stworzenie takiego doswiadczenia, ktorve zapadnie w pamieci klienta

Wyrdézni¢ si¢ — kluczowy problem przedsi¢biorstw na nasyconych rynkach

Pomimo ogromnego dorobku naukowego marketingu, powszechnego
przekonania przedsigbiorcow o konieczno$ci zaspokajania potrzeb konsumentow i
witalnej roli lojalno$ci klientéw w sukcesie przedsigbiorstwa, na rynku dominuja
przecigtne produkty materialne i ushugi. W wielu publikacjach' powtarza si¢ opinia, ze
zazwyczaj trudno klientom przypomnie¢ sobie jakis kontakt z organizacja na rynku,
ktory wyr6zniltby ja pozytywnie i znaczaco na tle innych podmiotéw gospodarczych. O
takich ofertach, nawet jezeli nie maja do nich zastrzezen, klienci jednak szybko
zapominajg 1 nie wptywaja one na ich lojalno$¢. Wyniki badan przeprowadzonych na
rynku amerykanskim dotyczacych oceny doswiadczen klientow w roznych branzach
pokazaty, Ze sa one bardzo zblizone - dla 44% respondentow wigkszo$¢ ich doswiadczen
konsumenckich byta przecigtna®. Wskaznik Zadowolenia Amerykanskich Konsumentow
(American Customer Satisfaction Index (ACSI), dotyczacy ich oceny jakosci dobr
materialnych i ustug dost¢pnych dla gospodarstw domowych w USA w drugim kwartale
2008 roku byt zaledwie minimalnie wyzszy niz 1994°. Przyczyny tego stanu rzeczy
mozna upatrywa¢ w fakcie, ze pomimo zorientowanej na klienta retoryki,
przedsigbiorstwa sa skoncentrowane na sobie (inside out) a nie na zewnatrz (outside in)*.
W wielu rodzajach dziatalnosci, jak np. ustugi lotnicze, bankowe, finansowe, w probach
zmaksymalizowanie warto$ci klienta dla biznesu stracono z oczu potrzebg budowania

' Np. S. Smith, J. Wheeler: Managing the customer experience, FT Prentice Hall, Pearson Education, London
2002, s. XII, C. Shaw, J. Ivens: Building Great Customer Experiences, Palgrave MacMillan, Basingstoke 2005,
s. 9; P. Frow, A. Payne: Towards the ‘perfect’ customer experience, “Journal of Brand Management”, 2007,
Vol. 15, no. 2, s. 89.

2 C. Shaw, J. Ivens: op. cit., s. 9.

* American Customer Satisfaction Index — ACSI - http://www.theacsi.org/index.php (data dostepu 23.10.2008).
4 C. Shaw, J. Ivens: op. cit., s. 9.
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wartosci dla klienta’. Jest to konsekwencja przedkiadania krotkoterminowych korzysci
wynikajacych z redukcji kosztow ponad dzialania majace na celu budowanie lojalnosci i
preferencji klientow w dtugim okresie. W rutynie codziennych dziatan przedsigbiorstwa,
czgsto w sposob stopniowy traca z oczu klientow i ich potrzeby koncentruja si¢ na
elementach procesow®, w efekcie ktorych jakos¢ ustug i satysfakcja klientow maleja’.
Mozna znalez¢é wiele przyktadow dziatan pozornie majacych poprawié¢ oferte dla
klientow, w rzeczywisto$ci ich zniechgcajacych. ,,Zbyt skomplikowane oferty, rabaty z
ukrytymi putapkami, ograniczenie do minimum osobistego kontaktu sg przyktadami
dziatan §wiadczacych o lekcewazeniu kwestii, ktéra powinna by¢ gtowna troska kazdej
firmy - jako$ci doswiadczen klientow z firma™®. Jednak to, co wydaje si¢ by¢ najbardziej
niepokojace, to falszywy obraz, jaki maja przedsigbiorcy o swojej ofercie. Badania
przeprowadzone przez firm¢ Bain & Company wsrod klientow 362 firm pokazala, ze
tylko 8% respondentow okreslito swoje doswiadczenia jako ,,wspaniate” (superior),
podczas gdy odsetek firm, ktore byly przekonane o tym, ze takie doswiadczenia oferuje
wynosit 80%°. Dominacja przecigtnych ofert pokazuje, jak trudno pozytywnie wyrdznié
si¢ na rynku. Problem ten poglebia si¢ w miarg nasycania i wzrostu konkurencyjnos$ci na
rynkach. Dotychczasowe wyrozniki rynkowe okreslane jako przewagi konkurencyjne,
ktore mozna, wedlug K. Obloja, sprowadzi¢ do trzech podstawowych wariantow:
sposobu dostarczania produktu, ceny i jakosci'’, zaczynaja byé niewystarczajace, aby
odnies¢ sukces na rynku. Kwestia ta jest tym istotniejsza, ze obecny poziom
technologiczny i szybki przeptyw informacji powoduja, ze produkty poszczegdlnych
firm w coraz mniejszym stopniu réznia si¢ migdzy soba, a czas pomigdzy pojawieniem
si¢ innowacji na rynku a jej nasladownictwem ulega radykalnemu skroceniu.
Jednoczesnie klienci przyjmuja jako rzecz oczywista funkcjonalne cechy i korzysci
produktéw oraz ich jako$¢ adekwatna do ceny''. Zatem coraz czeéciej beda stawaly sig
one oczywistymi wymaganiami, zaledwie ,biletami wejScia”. W badaniach
przeprowadzonych przez C. Shaw i J. Ivens - 85% zarzadzajacych wyzszego szczebla
zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze wyrdznianie si¢ na rynku jedynie poprzez tradycyjne
elementy nie sa juz wystarczajaca strategia biznesowa'”.

Istota marketingu do$wiadczen

Odpowiedzia marketingu na wyzej przedstawione problemy jest propozycja
warto$ci dla klienta budowana na bazie doswiadczenia. W koncepcji tej doswiadczenie
jest rozumiane jako kazdy kontakt, kazda interakcja, ktdora klient ma z marka/ produktem
materialnym/ ushuga'’. To polaczenie dziatalnoéci przedsigbiorstwa, stymulowanych
zmystow i wywolywanych uczu¢ dotyczacych wszystkiego, co uczyni lub, czego nie

5 L. P. Carbone: Clued In. How To Keep Customers Coming Back Again and Again, FT Prentice Hall, Upper
Saddle River, NJ, 2004, s. XiX.

® Ibidem, s. 149.

7 Za: P. Frow, A. Payne: op. cit., s. 89.

8 Ch. Meyer, A. Schwager: Poznaj do$wiadczenia swoich klientow, “Harvard Business Review Polska”
Kwiecien 2007, s. 92.

* Ibidem.

' K. Obldj: Strategia sukcesu firmy, PWE, Warszawa 2000, s. 56.

'! Experience Marketing, “Bulletpoint”, November/December 2001, s.12.

12.C. Shaw, J. Ivens: op. cit., s.2.

3 E. Hauser: Are you experienced?, “Promo”, June 2005, s. 104.
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zrobi przedsigbiorstwo. Na pojecie to skladaja si¢ zaréwno atrybuty produktow
materialnych i ushug jak réwniez podswiadome zmystowe i emocjonalne komponenty
wynikajace z catkowitego doswiadczenia - sumy kontaktow z przedsigbiorstwem. Na
kreowana warto$¢ dla konsumenta nie sktada si¢ tylko przedmiot wymiany handlowej
rozumiany jako materialny produkt lub ustuga. W ofercie mieSci si¢ rowniez
zaplanowane zaangazowanie emocjonalne klienta. ,Jest to kompletna propozycja
wartosci emocjonalnych 1 racjonalnych, stworzona 1 zarzadzana dla calego
do$wiadczenia klienta™'*,

Na postindustrialnych, nasyconych rynkach to, ze produkt jest dobry, spetnia
oczekiwania klienta, to czgsto zbyt mato, aby przyciagna¢ uwage konsumentow.
Stanowi to warunek konieczny, ale niewystarczajacy, aby wyrozni¢ sig¢ na rynku. Klient
otrzymawszy satysfakcjonujacy go produkt, przyjmuje to jako rzecz oczywista i nie
przechowuje tego wydarzenia w pamigci. Tak wigc, to nie tyle zadowolenie klienta z
oferty, co zapamigtywane zadowolenie moze by¢ wyrdznikiem na rynku. Aby
doswiadczenia zostalo zapamigtane, przedsigbiorstwo powinno sprawié¢, aby z pozycji
strony w transakcji wymiany stal si¢ on zaangazowanym emocjonalnie partnerem. Co
wigcej, jak wskazuja badania, znaczace emocjonalne do$wiadczenia zwigkszaja
sktonno$é klientow do rekomendacji produktow'’. Mozna zatem uzna¢, ze marketing
doswiadczen wiaze sie z kreowaniem interakcji przedsiebiorstwa z klientem'®, ktore tego
ostatniego angazowac beda emocjonalnie.

Pojecie i elementy do§wiadczenia

Doswiadczenie nie jest oczywiscie nowym zjawiskiem, towarzyszy kontaktom
klientow z przedsigbiorstwem od zawsze, stanowi bowiem immanentny element kazde;j
aktywnosci. Jak kwestie t¢ ujeli J. Pine i J. Gilmore, ,,do$wiadczenie reprezentuje
istniejacy, lecz poprzednio niewyartykulowany rodzaj wyniku ekonomicznego™'’. W
wigkszo$ci przypadkow ksztatt doswiadczenia jest jednak przypadkowy. Wypelnia ono
W sposob spontaniczny przestrzen nie zaplanowana przez przedsigbiorstwo, po prostu
,sig dzieje”. W znakomitej wigkszoSci przedsigbiorcy nie maja $wiadomosci jak
centralne jest jego znaczenie w kreowanej warto$ci dla klienta. Sztukg i wyzwaniem jest
w tej sytuacji nadanie mu wiasciwej formy, pozadanej przez klientdw i1 zapadajacej w
ich pamig¢. Nagroda bedzie zwigkszenie sktonnosci klienta do lojalnosci i
przekazywania pozytywnych opinii o przedsigbiorstwie. Jak stwierdza L.P. Carbone,
lojalnos¢ klientow jest w wigkszym stopniu rezultatem ich uczu¢ zwiazanych z
catoksztattem doswiadczenia otrzymywanego od przedsigbiorstwa niz racjonalna ocena
poszczegblnych towarow czy ustug'®. ,,Do$wiadczenie zawsze byto zaréwno pomostem
jak 1 produktem ubocznym kontaktow klienta z organizacja. Jednak zbyt wiele
przedsigbiorstw dziata tak, jak gdyby przewage konkurencyjna tworzyly w wigkszym

!4 L. P. Carbone: op. cit., s. 28.

'* R.A. Westerbrook: Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpurchase Processes, “Journal
of Marketing Research” August 1987, Vol. 24, Issue 3, s. 267.

16 J. Marconi: Creating the Marketing Experience. New Strategies for Building Relationships with Your Target
Market, Thomson, Mason 2005, s. 51.

'"B. J. Pine, J. H. Gilmore: The experience economy: work is theatre and every business a stage, Harvard
Business School Press, Boston 1999, s. ix.

'8 L. P. Carbone: op. cit., s. 79-80.

81



Monika Boguszewicz-Kreft

stopniu indywidualne cechy produktéw materialnych i ushug niz zdolnos¢ kreowania
zwartego catkowitego doswiadczenia, w ktorym produkty materialne czy ushugi sa
kluczowym komponentem. Jednakze wielu przedsigbiorcow wie od dlugiego czasu, ze
calo$¢ wywiera zacznie wickszy wplyw na klienta niz pojedyncze czesci”'’. W
literaturze spotyka si¢ rozne okreslenia na pozadane, wyrdzniajace si¢ na rynku
doswiadczenia: great customer experience’, branded customer experiences’,
memorable experience®, effective experiences™, perfect lub outstanding customer
experience’. W niniejszej pracy przyjmiemy okreslenie: zapamigtywane doswiadczenie.
C. Shaw i J. Ivens definiuja do$wiadczenie klienta jako ,,interakcje pomigdzy
organizacja i klientem. Jest to potaczenie dziatalno$ci przedsigbiorstwa, stymulowanych
zmystow 1 wywolywanych uczué, konfrontowane w sposob intuicyjny z subiektywnymi
oczekiwaniami klientéw we wszystkich momentach kontaktu™®. Wedtug innej definicji
,Doswiadczenie to wrazenie formowane poprzez kontakty ludzi z produktami
materialnymi, ustugami i przedsigbiorstwami — percepcja tworzona, gdy ludzie
konsoliduja informacje sensoryczne™®. Natomiast P. C. Honebein, R.F. Cammarano
stwierdzaja, ze przez doswiadczenia klienta nalezy rozumie¢ kontekst, w ktorym styka
sig¢ on z produktami i ustugami. Przedsigbiorstwo tak powinno zaprojektowaé i
zarzadza¢ doswiadczeniem, aby angazowato ono wszystkie zmysty i wiazato klientow
emocjonalnie. W opinii praktyka K. Haley, Vice President, Client Experience z RBC
Royal Bank of Kanada: ,,Do$wiadczenie klienta jest kombinacja wszystkiego, co robisz
lub nie (...) obejmuje kazda interakcje z konsumentem lub potencjalnym klientem™’. Z
kolei S. Baron i K. Harris odnoszac si¢ juz do wlasciwie wykreowanego przez
przedsigbiorstwo doswiadczenia okreslaja je jako zapadajacy w pamigC epizod bazujacy
na bezposrednim, osobistym uczestnictwie lub obserwacji konsumenta®®. B.J. Pine i J.H.
Glimore stwierdzaja z kolei, ze doswiadczenie ,zdarza si¢ kazdej jednostce, ktéra
zostala zaangazowana ma poziomie emocjonalnym, fizycznym, intelektualnym czy
nawet duchowym”™. B.H. Schmidt podkresla natomiast subiektywny charakter
doswiadczen, definiujac je jako ,prywatne wydarzenia, ktdére maja miejsce w
odpowiedzi na pewne stymulacje (np. dostarczane przez wysitki marketingowe przed i
po zakupie)™". Podobnie stanowisko zajmuja E.J. Arnould, L.L. Price, stwierdzajac, ze
doswiadczenie ustugowe ma charakter interpretacyjny, subiektywny i afektywny’".

" Ibidem, s. Xxii-Xxiii.

2 C. Shaw, J. Ivens: op. cit.

21'S. Smith, J. Wheeler: op. cit.

22 Experience Marketing, op. cit, s. 12.

2 L. P. Carbone: op. cit., s. 86.

*P. Frow, A. Payne: op. cit., s. 90.

3 C. Shaw, J. Ivens: op. cit., s. 6.

2 L.P. Carbone, S.H. Haeckel: Engineering Customer Experiences, ,,Marketing Management”, Winter 1994,
Vol. 3, No. 3,s.9.

7 Za: C. Shaw, J. Ivens: op. cit., s. 5.

% S. Baron, K. Harris: Services Marketing. Text and Cases, Palgrave, Great Britain 2003, s. 86.

¥ B. J. Pine, I. H. Glimore: The Experience Economy: Work in theatre and every business a stage, Harvard
Business School Press, Boston 1999, s 86.,s. 86.

% B.H. Schmitt: Experiential Marketing, The Free Press, New York 1999, s. 60.

*1E.J. Arnould, L.L. Price: River Magic: Extraordinary Experience and the Extended Service Encounter,
,,Journal of Consumer Research”, June 1993, Vol. 20, Issue 1, s. 29.
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Z powyzszych definicji wynika, ze:

1. Doswiadczenie jest pochodng wszystkich kontaktow klienta z organizacja.

2. Na doswiadczenie skladaja si¢ dzialania przedsigbiorstwa (jak réwniez ich
zaniechanie), oddziatujace na zmysty, emocje i intelekt klientow i wynikajaca z
nich percepcja.

3. Doswiadczenie ksztaltowane jest w wyniku konfrontacji wymienionych
elementow z oczekiwaniami klientow.

4. Szczegoblnie cenne dla przedsigbiorstwa jest stworzenie takiego doswiadczenia,
ktore zapadnie w pamigci klienta.

W zwiazku z powyzszym kluczowe znaczenie ma zrozumienie jak klient
postrzega marketingowe bodzce, jak je interpretuje i jaki wplyw maja one na jego
dziatanie.

Ad. 1. DoSwiadczenie jest pochodna wszystkich kontaktow klienta z organizacja.

Kontakt klienta z przedsigbiorstwem nie sprowadza si¢ tylko do momentu
kupna dobra materialnego lub jego reklamacji, czy tez, w przypadku ustug, uczestnictwa
w $wiadczeniu ushugi. Wszystko, co firma robi, moze wplywaé na catkowite
doswiadczenia klienta i bardzo czgsto to doswiadczenie zaczyna si¢ i konczy na diugo
przed i po transakcji*’. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa sa to komunikaty przesytane
do otoczenia rynkowego firmy i powinny stanowi¢ system zintegrowanej komunikacji
marketingowej”. Kontakt klienta z organizacja moze trwaé bardzo krotko, np. tyle, co
rzut oka na reklame¢ w gazecie, lub tez bardzo dlugo, np. dwa tygodnie urlopu Iub pigc
lat uzytkowania samochodu, a zatem tak dlugo jak konsumowany jest produkt. Jak
stwierdzit S. McCullough, Lexus Director — Europe z Lexus Car, w branzy
samochodowej dominuje bledna tendencja traktowania doswiadczenia klienta jako jego
reakcji na dzialania marketingowe i pojedynczej wizycie w salonie samochodowym.
Tymczasem doswiadczenie klienta ma miejsce za kazdym razem, gdy wchodzi do
samochodu i przekreca kluczyk w stacyjce®.

Kluczowe znaczenie dla percepcji klienta i jego oceny przedsigbiorstwa
odgrywaja osobiste kontakty z dang organizacja. W przewazajacej czeéci przypadkow
kontakty klienta z firmami produkujacymi dobra materialne sprowadzaja si¢ do
konsumpcji lub uzytkowania nabytego towaru. Odmiennie ksztattuja si¢ natomiast
doswiadczenia w przypadku nabywcow produktow niematerialnych, jakimi sa ustugi.
Specyficzna cecha znakomitej wigkszos$ci ushug, nierozdzielnos¢ produkcji i konsumpcji
sprawia, ze klient jest obecny podczas procesu $§wiadczenia ushugi. W zaleznosci od
rodzaju ushug i strategii przyjetej przez przedsigbiorstwo rézny moze by¢ zakres
uczestnictwa w tym procesie, rowniez rola klienta moze by¢ bardziej lub mniej aktywna.
Przestanki, na podstawie ktorych ocenia on firm¢ wychodza wigc poza sam produkt i
powinny przekazywac konsekwentny wizerunek przedsigbiorstwa i §wiadczonych przez

32§ H. Haeckel, L.P. Carbone, L.L. Berry: How to Lead the Customer Experience, “Marketing Management”,
January/February 2003, Vol. 12, Issue 1, s. 18.

33 Ang. Integrated Marketing Communication — ICM, por. B. Pilarczyk: Komunikacja masowa, w: H. Mruk, B.
Pilarczyk, H. Szulce, Marketing. Uwarunkowania i instrumenty, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Poznaniu, Poznan 2007, s. 190.

3% Za: C. Shaw, J. Ivens: op. cit., s. 24.
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niego ustug®. , Niemalze w kazdej organizacji wskazowki wysylane przez ludzi i rzeczy
opowiadajg histori¢ obecnym lub potencjalnym klientom. Pytanie dla zarzadzajacych

brzmi, czy te wskazowki opowiadaja pozadana historig™.

Ad. 2. Na doswiadczenie skladaja si¢ dzialania przedsigbiorstwa (jak rowniez ich
zaniechanie) oddzialujace na zmysly, emocje i intelekt klientoéw i wynikajaca z nich
percepcja.

Na doswiadczenie sklada si¢ wiele elementow okre§lanych w literaturze
anglojezyczne] mianem wskazowek (clues). Sa one ,rejestrowane S$wiadomie i
podswiadomie przez zmysly. Ich kombinacja wywoluje zagregowane uczucia
do$wiadczane przez klienta™’. Moga by¢ one zaprojektowane, lub pojawia¢ sie
przypadkowo. ,,Niezarzadzane wskazowki moga si¢ wzajemnie znosi¢ nie pozostawiajac
netto zadnego wrazenia na kliencie lub, co gorsza, wywotujac silnie negatywna
percepcje. Ale umiejgtnie przeksztalcane w pozytywne wrazenie promuja preferencje
klienta, a przedsigbiorstwo moze je wykorzysta¢ dla wyrdznienia (...) produktow’®.
Wskazowka jest wszystko, co klient postrzega i odczuwa jako obecne lub nieobecne w
kontekscie kontaktow z przedsigbiorstwem. Mozna zatem wszystkie skladajace sig¢ na
do$wiadczenie klienta wskazowki podzieli¢ na®:

e Negatywne - zmniejszajace warto§¢ doswiadczenia klienta, wymagajace jego
wysitku lub wydatkow.

e Neutralne — nie wptywajace ujemnie na doswiadczenie, ale tez nie wywotujace
silniejszych emocji. Sa na ogoét oczywiste dla klientdw i przez nich oczekiwane.

e Pozytywne - wpltywajace dodatnio na warto$¢ doswiadczenia, na jego wyrdznianie i
zapamigtywanie.

Wskazowki sktadajace si¢ na do$wiadczenie moga mie¢ dwojaki charakter:
funkcjonalny lub emocjonalny®’. Wskazoéwki funkcjonalne sa to elementy, ktére moga
by¢ w sposob racjonalny oceniane na bazie ich funkcjonalnej wartosci dla klienta.
Zalicza si¢ do nich: produkt (szerokos¢ i glebokos¢ asortymentu), jakos$¢, cene,
dostepnos¢ (szybko$¢ dostawy produktu, dogodnosé lokalizacji i godzin otwarcia),
sposob obstugi klienta. Wskazoéwki emocjonalne sa zazwyczaj rejestrowane i oceniane
podswiadomie*' i mozna dokonaé ich podziahu na*:

e  Humanistyczne — zwiazane z ludzmi zaangazowanymi w do$wiadczenie.

3 L.L. Berry i N. Bendapudi nazywaja to ,,zarzadzaniem dowodami” (,.evidence management”) $éwiadczenia
ustug: ”zorganizowanym i jednoznacznym podejsciem do zaprezentowania klientom spojnych i uczciwych
dowodoéw twoich mozliwosci”( L.L. Berry, N. Bendapudi: Clueing In Customers, ,,Harvard Business Review”,
2003, February, s. 100).

* Ibidem, s. 101.

7 L. P. Carbone: op. cit., s. 69.

38 1..P. Carbone, S.H. Haeckel: op. cit., s. 9.

% 1.C. MacMillan, R. G. McGrath: Discover Your Products’ Hidden Potential, “Harvard Business Review”
May-June 1996, Vol. 74, Issue 3, s. 58-73.

40°C. Shaw, J. Ivens: op. cit., s. 4, 17.

1 'Np. w 89% przypadkéw odczuwanie zapachu jest doswiadczeniem pozaracjonalnym oddziatujacym na
podswiadomo$¢ (Za: K. Lubelska: Gra na nosie, ,,Polityka” nr 1, 6.01.2007, s. 88).

“2L.L. Berry, L.P. Carbone, S.H. Haeckel: Managing the Total Customer Experience, ,,Sloan Management
Review”, Spring 2002, Vol. 43 Issue 3, s. 86.
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e  Mechaniczne (Mechanic Clues), dla ktérych przyjmiemy w tej pracy okreslenie

,»flzyczne”, poniewaz sa generowane przez aspekty fizyczne (rzeczy) zwiazane

z do$wiadczeniem.

Roznica pomigdzy wskazowkami funkcjonalnymi i1 humanistycznymi jest
subtelna®. Zadowalajaca z funkcjonalnego punktu widzenia wypowiedz sprzedawcy
dotyczaca np. dostgpnosci produktéw moze, w zaleznosci od humanistycznych
wskazowek takich jak dobor stow, ton, jezyk ciata, wywotywaé diametralnie ro6zne
wrazenie na kliencie. Powyzsze trzy rodzaje elementéw powinny tworzy¢ zintegrowana
cato$é. ,,Ze wzgledu na sposob, w jaki wskazoéwki (emocjonalne i racjonalne) otaczaja
funkcjonalny rdzen do§wiadczenia (...) systematyczne zarzadzanie nimi jest kluczem do
ksztaltowania calkowitego doswiadczenia, ktore silnie wptywa na przyszte zachowania i
lojalno$¢™™. Zarzadzajacy maja tendencje do przywiazywania wigkszej wagi do
operowania wskazowkami funkcjonalnymi, poniewaz latwiej poddaja si¢ one
obiektywnej kontroli*. Sprawno$¢ w tym wzgledzie jest oczywiscie warunkiem
koniecznym w osiagnigciu zadowolenia klienta. Jezeli jednak celem jest stworzenie
niezapomnianych dos$wiadczen, to balans powinien by¢ przesunigty na wskazowki
emocjonalne, zwlaszcza humanistyczne. Podejmowane coraz licznej badania sugeruja,
ze to interpersonalny wymiar ustug moze wywota¢ zachwyt klienta i zwigzane z nim
lojalnos¢ i rekomendacje™.

D. LaSalle i T.A. Britton stwierdzili, ze wskazoéwki tworzone przez
przedsigbiorstwo wptywaja na cztery poziomy funkcjonowania cztowieka: fizyczny,
intelektualny, uczuciowy i duchowy'. Natomiast B.H. Schmitt wyréznit pieé
komponentow sktadajacych si¢ na doswiadczenie klientow: zmysty, uczucia, myslenie,
dzialania oraz relacje i nazwal je strategicznymi modutami do$wiadczenia®.
Klasyfikacje te w znacznym stopniu si¢ pokrywaja:

1. Poziom fizyczny (zmysty) wiaze si¢ z podstawowymi potrzebami koniecznymi do
przezycia jak roéwniez uczuciami takimi jak komfort Iub przyjemnosc.
Przedsigbiorstwo kreuje zatem warto$¢ dla klienta poprzez oddzialywanie na wzrok,
dotyk, dzwigk, smak i zapach.

2. Na poziomie intelektualnym (mys$lenie) odbywaja si¢ procesy uczenia i nabywania
umiejetnosci, oceny preferencji, doceniania doskonatosci i dazenie do mistrzostwa.
Przedsigbiorstwo moze na tym poziomie kreowaé poznawcze doswiadczenia
zwiazane z rozwiazywaniem problemow kreatywnie angazujacych klienta.

3. Poziom uczuciowy jest najtrudniejszy do przewidzenia i kontroli, poniewaz ma
osobisty i zmienny charakter oraz stanowi czgs¢ subiektywnych wartosci.
Przedsigbiorstwo odwotuje si¢ na tym poziomie do uczu¢ klienta i jego emocji;
warto§¢ dla klienta jest kreowana poprzez afektywne do§wiadczenia, o szerokim

4 S.H. Haeckel, L.P. Carbone, L.L. Berry: op. cit., s. 19.

“ L. P. Carbone: op. cit., s. 83.

4 P.R. Gamble, A. Tapp, A. Marsella, M. Stone: Marketing Revolution: The Radical New Approach to
Transforming the Business, the Brand, and the Bottom Line, Kogan Page Publishers, London — Philadelphia
2007, s. 53.

4 R.W. Mosley: Customer experience, organizational culture and the employer brand, “Brand Management”,
Vol. 15, No. 2, November 2007, s. 125.

“D. LaSalle, T.A. Britton: Priceless. Turning ordinary products into extraordinary experience, Harvard
Business School Press, Boston, Massachusetts, 2003, s. 9; B.H. Schmitt, Experiential..., op. cit., s. 105-106.
8 B.H. Schmitt: op. cit., s. 105-106.
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zakresie: od lagodnie pozytywnych nastrojow zwiazanych z marka (np. w
przypadku marek nietrwatych produktow spozywczych, ktorych zakup wiaze si¢ z
niewielkim zaangazowaniem lub ustug i produktow przemystowych), po silne
emocje, takie jak rados¢ i duma (np. w konteks$cie trwatych dobr lub spotecznych
kampanii marketingowych). To poziom, na ktéorym rozwija sig¢ lojalnos¢.

4. ,Wymiar duchowy dotyczy wszystkiego do dotyka sedna naszej istoty. Pigkno,
sztuka, tworczo$¢, samoswiadomo$¢ - wszystkie znajduja si¢ na tym
kompleksowym poziomie. I podczas gdy wiele z wartosci, ktore identyfikujemy
jako duchowe angazuja réwniez pozostate poziomy $wiadomosci — np. sztuka
angazuje nasze zmysly, zarowno jak nasz umyst i emocje — maja one
niewytlumaczalna jakos¢, ktéra moze by¢ opisana jedynie jako poruszajaca nasze
dusze lub budzaca co$ gleboko w niej”™*’.

5. Dzialanie — odnosi si¢ do zachowania i stylu zycia, kreuje warto$¢ dla klientow
pokazujac im alternatywne style zycia albo alternatywne sposoby robienia biznesu.

6. Relacje — zawieraja spoleczne do§wiadczenia. Kreuja warto§¢ dla klientow poprzez
dostarczanie im spotecznej tozsamos$ci i poczucia przynaleznosci do grupy,
spoteczenstwa, kultury.

Percepcja i interpretacja catkowitego do$wiadczenia bedacego wypadkowa
opisanych wyzej sktadowych decydowata bedzie o cato$ciowej ocenie warto$ci tego, co
klient otrzymuje od przedsigbiorstwa.

Ad. 3. DosSwiadczenie ksztaltowane jest w wyniku konfrontacji wymienionych
elementow z oczekiwaniami klientow.

Suma racjonalnych wskazowek, doznan plynacych z naszych zmystow i
rozbudzonych emocji jest konfrontowana z subiektywnymi i zindywidualizowanymi
oczekiwaniami klientoéw. To poréwnanie dokonuje si¢ w trakcie wszystkich kontaktow
klienta z przedsigbiorstwem: tzw. momentéw prawdy (bezposrednie kontakty firmy z
klientem), dziatan promocyjnych: ogladania reklamy w telewizji, otrzymania przesytki
na adres domowy, wejscia klienta na strong internetowa czy tez przypadkowego
kontaktu z pracownikami firmy w sytuacji prywatnej. Na cato$¢ wartosci dostarczanej w
procesie ustugowym sktadaja si¢ trzy elementy”’:

e  Oczekiwania konsumentow.

e  Wynik, ktory faktycznie otrzymuja.

e  Obserwacja przez klientow wszystkiego, co zachodzi w migdzyczasie.
Pomigdzy tymi skladnikami zachodzi zalezno$¢ okreslana jako matematyka
dos$wiadczenia®', ktora mozna lakonicznie przedstawié jako zwiazek, w ktorym efekt
koncowy nie jest suma sktadowych, a ich iloczynem. Innymi stowy, jezeli ktérykolwiek
ze sktadnikow jest rowny zero (co oznacza w tym przypadku negatywng wskazowke
zwiazana z do§wiadczeniem), to w ostatecznym efekcie niweluje pozytywne wskazowki
w pozostalych wymiarach, a koncowy wynik jest takze negatywny. Iloczynowy
charakter doswiadczenia ilustruja badania prowadzone przez IBM w 2002r., ktore
wykazaly, ze 59% klientéw wchodzacych w interakcje z danym przedsigbiorstwem

4 D. LaSalle, T.A. Britton: op. cit., s. 9-10.
9 L.L. Berry, za: L. P. Carbone: op. cit., s. 67.
*! Ibidem.
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poprzez wiele kanalow, zrezygnuje z kontaktow z przedsigbiorstwem po zaledwie
jednym ztym do$wiadczeniu™.

Ad. 4. Szczegélnie cenne dla przedsigbiorstwa jest stworzenie takiego
doswiadczenia, ktore zapadnie w pamigci klienta.

Badania psychologiczne wskazuja, ze ludzie zapamigtuja wszelkie informacje
lepiej, kiedy przyjmuja je w sposob aktywny, a zwlaszcza gdy przeorganizowuja je w
swoim systemie poznawczym’>. Poniewaz emocje angazuja procesy poznawcze, jest to
zatem nastgpna przestanka wptywajaca na zapamigtywanie przez ludzi emocjonujacych
zdarzen. Stworzenie zatem zapamigtywanych do$wiadczen wiaze si¢ z wyjSciem poza
zwyczajna, rutynowa w ocenie konsumenta ofertg. Odswiezaniu wspomnien i dtuzszemu
ich pamigtaniu shuza materialne pamiatki. Firma powinna wigc zadbac o to, aby klient je
otrzymat lub miat mozno$¢ ich zakupu (np. zdjgcia, rozmaite gadzety zwiazane z

ushuga).

Krytyczna rola emocji w budowaniu doswiadczenia

Dotychczas emocje stanowily niedoceniana przez biznes sfer¢ oddzialywania,
ktory koncentrowat si¢ przede wszystkim na racjonalnej stronie cztowieka. Z badan
wynika ze, az w 95% wplyw na decyzje konsumenckie ma pod$wiadomo$é™. Wywiera
ona zatem wplyw dalece wigkszy, niz mozna by przypuszcza¢ zwazywszy na
dominujace na rynkach praktyki marketingowe. Wedlug G. Zaltmana ,materialne
atrybuty produktow i ustug maja znaczaco mniejszy wptyw na preferencje konsumentow
niz pod$wiadome zmystowe i emocjonalne elementy wynikajace z catkowitego
dos$wiadczenia™. ,,W rzeczywistoéci ludzkie emocje sa blisko zwiazane z procesami
racjonalnymi. Chociaz nasz mézg na dwie odrgbne struktury dla przetwarzania emocji i
logicznego rozumowania, te dwa systemy komunikuja si¢ ze soba i w sposob taczny
wplywaja na nasze zachowanie. Co wazniejsze, system emocjonalny — starszy z dwoch
zwazywszy na postepy ewolucji — zazwyczaj wywiera pierwszy wplyw na nasze
myslenie i zachowanie. Co wigcej, emocje maja udziat i sa kluczowe dla logicznego
podejmowania decyzji”*®. Autor przytacza przyklad przedsigbiorstwa, ktére poszukiwato
nowych sposobow wykorzystywania bodzcéw zachecajacych konsumentéw do
zakupow. Owocem trwajacych dwa dni spotkan z: neurobiologami, psychiatrami,
trenerami olimpijskimi, specjalistami nauczania dorostych i socjologami zdrowia
publicznego byt wzrost o prawie 40% efektywnosci programu zachgt w ciagu kilku
nastepnych miesiecy” .

W kontekscie powyzszych rozwazan mozna zatem wnosi¢, ze uczucia petnia
krytyczna role w catkowitym do$wiadczeniu klienta®®. Natomiast czysto funkcjonalne,
racjonalne podejscie jest nieadekwatne i nieprzydatne w rozumieniu i antycypowaniu

2 IBM IBV2002, za: P.R. Gamble, A. Tapp, A. Marsella, M. Stone: op. cit., s. 53.

53 Np. Falkowski, 2002, Maruszewski 2002, za: D. Dolinski: Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s 102.

% G. Zaltman: How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the Market, Harvard Business School
Press, Boston 2003, s. 9.

%% Za: S. Smith, J. Wheeler: op. cit., s. 56.

*¢ G. Zaltman: op. cit., s. 8.

*7 Ibidem, s. 6.

8 L. P. Carbone: op. cit., s. 75.
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zachowan konsumentow na dzisiejszych konkurencyjnych rynkach. W takim wiasnie
duchu wypowiadaja si¢ R. B. Chale i S. Dasu, podkreslajac, ze ,,w ostatecznym
rozrachunku w kontaktach firma — klient liczy si¢ tylko jedna rzecz: odbidr i percepcja
zaistniatych zdarzen przez klienta. Menedzerowie, ktorzy zajmujg si¢ projektowaniem i
nadzorowaniem procesow $wiadczenia ustugi i szeroko rozumianych dziatan w zakresie
obstugi, powinni wigc poswieci¢ wigcej czasu czynnikom ksztattujacym wrazenia
klienta” *. Jak trafnie ujmuje t¢ kwestic C. Bilton: “Doswiadczenie klienta jest
subiektywna projekcja obiektywnych korzysci zidentyfikowanych przez marketera (...)
Znaczenie produktom nadawane jest w punkcie konsumpcji, nie produkcji”®. Przyjaé
mozna zatem, ze wczesSniej okreSlone tzw. funkcjonalne aspekty doswiadczenia
pozostana jego wazng sktadowa, jednak ich relatywne znacznie bgdzie male¢. Na te
degresywna ewolucje¢ wplywaja przede wszystkim zjawiska zwiazane z dynamika
wspolczesnej gospodarki. W miare postgpu technicznego wyprodukowanie wielu dobr
staje si¢ coraz tansze. Niektore produkty sa rozdawane za darmo lub sprzedawane za
symboliczna ceng, jak np. telefony komorkowe, bilety samolotowe czy programy
komputerowe®'. Ponadto innowacje w fizycznym obszarze do$wiadczenia sa coraz
szybciej imitowane, zatem uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej w ten sposob bedzie
coraz mniej trwate. ,Jezeli producent samochodéw zaoferuje jako standard klimatyzacje
dla danego segmentu rynku, w ktorym nikt tego dotad nie oferowat, mozna przyjac jako
pewnik, ze w ciagu 12 miesigcy kazdy wlaczy to do swojej oferty. Natomiast w zasadzie
niemozliwym jest skopiowanie kultury lub do$wiadczenia klienta”®. Oparte na tym
atucie uzyskanie przewagi konkurencyjnej bgdzie rowniez coraz bardziej kosztowne.
,Bardzo drogo jest ciagle redefiniowa¢ fizyczny produkt w przypadku linii lotniczych,
wyremontowanie siedzen czy kupienie nowego samolotu sa bowiem duzymi
inwestycjami”®. W efekcie, w miarg jak skraca si¢ czas pomiedzy wprowadzaniem
innowacji i pojawieniem si¢ jej imitacji, produkty oferowane na rynku upodobniaja si¢
do siebie, natomiast ,,holistyczna natura do§wiadczen czyni bardzo trudnym skopiowanie
ich przez konkurencje™®. C. Shaw i J. Ivens przeprowadzili badania wérod
konsumentéw i menedzerow, ktorych przedmiotem bylo postrzeganie znaczenia
czynnika emocjonalnego w ksztaltowaniu doswiadczenia®. Az 85% menedzerow
zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem, ze opieranie si¢ na aspektach racjonalnych w
ksztaltowaniu do$wiadczenia nie jest juz wystarczajace. Wszyscy uznali, ze
zaangazowanie emocjonalne klienta zwigksza jego lojalno$¢, jednak tylko 15%
zadeklarowato, Ze robi cokolwiek w tym zakresie. Wsrod badanych konsumentow 69%
stwierdzito, iz emocje stanowia ponad polowg ich kazdego doswiadczenia jako klientow.
Autorzy podsumowali powyzsze wyniki nast¢pujaco: ,,to zadziwiajace, jesli pomyslimy,
ze co$ tak poteznego jak emocje jest ignorowane przez biznes. Faktycznie jeste§my
uczeni od najmtodszych lat oddziela¢ emocje od interesow. Dowiadujemy sig, ze biznes

% R. B. Chase, S. Dasu: Duzo lepsza obstuga klienta wciaz jest mozliwa! Jak dzigki zasadom psychologii
behawioralnej, “Harward Business Review Polska”, lipiec 2003, s. 121.

80 C. Bilton: Management and Creativity: From Creative Industries to Creative Management, Wiley-Blackwell
Publishing, 2007, s. 141.

1 C. Shaw, J. Ivens: op. cit., s. 20.

23, McCullough, Lexus Director — Europe, Lexus Cars, za: ibidem, s. 22.

L. Brackley, Head of Relationship Marketing, Virgin Atlantic, za: ibidem, s. 18.

% S.H. Haeckel, L.P. Carbone, L.L. Berry: op. cit., s. 18.

% C. Shaw, J. Ivens: op. cit., s. 7, 62.
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jest logicznym procesem gdzie nie ma miejsca na emocje. Biznes dotyczy dystrybucji,
cen, poprawy jako$ci, wykorzystywania nowych kanatow dystrybucji”®. , Emocje sa
gléwnym wyréznikiem i najbardziej niedocenianym zasobem dostgpnym dzisiaj dla
biznesu. Moga by¢ uzyte, aby dodaé¢ koloru naszemu szaremu $wiatu”’. Autorzy badan
wsérod przyczyn takiego stanu rzeczy wymieniajg trudno$ci w mierzeniu emocji, jak
réwniez dominujaca w przedsigbiorstwach rolg mezczyzn, ktorzy ukonczyli juz 50 lat, a
ktorzy wychowywani zostali wedlug stereotypowych wzoréw meskiej roli. W
tradycyjnym marketingu nawet, gdy dostrzezona jest skuteczno$¢ odwotywania si¢ do
zmystow i uczuc¢ klientow, kwestia ta jest raczej lekcewazona i okreélana jako tworzenie
Hhieistotnych atrybutow” 1 ,pozbawione znaczenia rdéznicowanie”, poprzez ktore

manipuluje si¢ klientami®®,

Podsumowanie

Spojrzenie poprzez pryzmat do$wiadczenia na marketing, wydaje si¢ byc
stuszne z kilku powodow. Po pierwsze obejmuje calo$¢ oferty producenta, ponad
podziatem na produkty materialne i ushugi, ktory z perspektywy oferty rynkowe;j
kierowanej do klientow jest coraz bardziej problematyczny. Wazniejsze staja si¢ zatem
podobienstwa i powiazania pomigdzy produktami materialnymi i ustugami niz réznice
pomigdzy nimi. Po drugie, przyjecie perspektywy doswiadczenia klientow wydaje sig
by¢ bardziej trafione z punktu widzenia istoty marketingu niz oferty (produktu
materialnego, ushlugi) przedsigbiorstwa, poniewaz implikuje ono przyjecie punktu
widzenia konsumenta a nie, tak jak w pozostalych wypadkach, przedsigbiorstwa.
Ponadto w pojeciu do§wiadczenia ujeta jest catosciowa percepcja oferty uwzgledniajaca
wszystkie elementy ksztattujace ostateczne wrazenie klientéw. Obok skladnikow
materialnych i niematerialnych, momentéw kontaktu, procesu, obejmuje ona stany
afektywne konsumentow, dotad marginalnie postrzegane i uwzgledniane w dziataniach
producentow. Ma to tym wigksze znaczenie, ze na decyzje nabywcze klientow w
relatywnie coraz mniejszym stopniu wplywaja cechy funkcjonalne produktoéw, a w coraz
wigkszym emocje, ktore sa ksztaltowane poza produktem (wizerunek, reklama, inne
punkty stycznosci, w szczeg6lnosci zwiazane z elementami uslugowymi oferty).
Doswiadczenie jest kategoria integrujaca elementy racjonalne i emocjonalne sktadajace
si¢ na oferowana przez przedsigbiorstwo warto$¢ dla konsumenta w przemyslang catosc,
ktorej integralna czg$¢ stanowi sam klient.
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Doswiadczenie jako propozycja wartosci dla klienta

Summary

The paper presents market experience concept as a way to emphasize enterprise offer on
the saturated market. According to this concept: 1. Experience derives from all the client
- organization contacts. 2. Experience stems from enterprise's actions (as well as it's
abandonment), which influence senses, emotions and clients' intellect level as well as the
perception that derives from these factors. 3. Experience is formed by the confrontation
of these factors with clients' expectations. 4. Creating experience that will stay in client's
memory is specially vital and important for the enterprise.
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