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1. Paradygmat CX

Raport Polish CX Drivers opublikowany przez czolowa agencje konsultingowa Delo-
itte Digital jest kolejnym juz glosem w istotnosci kwestiidos§wiadczen klienta,
czyli ,sumy wszystkich interakcji w catej relacji z marka czy z firma we wszystkich
punktach styku”!. Tabela 1 w syntetyczny sposéb przedstawia gléwne ustalenia pu-
blikacji, czyli to, co — wedtug ekspertéw Deloitte na podstawie przeprowadzonych
przez nich badan CAWI — przede wszystkim decyduje o dobrych doswiadczeniach
z marka/firma (z podzialem na odpowiedni etap $ciezki klienta).

Przygladajac si¢ uwaznie calosci raportu, trudno nie odnie$¢ wrazenia, najpew-
niej zgodnego z intencjg autoréw, ze ,,O najlepszych doswiadczeniach decyduja:
1. Szybkos¢, tatwos¢, wygoda, 2. Niezawodnosé, 3. Poczucie >>za0piekowania«”2. Teza
ta wydaje sie zupelnie niekontrowersyjna; patrzac z perspektywy racjonalnej i zdro-
worozsadkowej — trudno si¢ z nig nie zgodzi¢. Co moze by¢ wazniejsze niz totalne

! Deloitte Digital, Polish CX Drivers, marzec 2020, https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-
-digital/Articles/badanie-doswiadczen-klientow.html (dostep: 1.09.2020), s. 11. Raport odnosi sie tez
dokwestiido$§wiadczen pracownika,jednakzracji tematyki artykulu zostang one pominiete
w wywodzie.

2 Ibidem, s. 33.
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146 Pawet Pawiriski

skupienie si¢ na kliencie oraz uczynienie jego interakcji z produktem/ustuga/firma
»szybka, tatwa i przyjemng’?

Tabela 1. Determinanty jako$ci do§wiadczen klientéw na poszczegélnych etapach $ciezki klienta

Etap $ciezki klienta Determinanty jakosci doswiadczen klientoéw na danym etapie

poszukiwanie ofert/informacji tatwo$¢, szybko$¢ odnalezienia pozadanych informacji
skutecznoé¢ wyszukiwania — znajduje dokladnie to, czego szu-
kam

jako$¢ wyszukanego kontentu (na przyklad jakos¢ ofert)

rozpoczynanie korzystania z ustu- | skuteczno$¢ w sprawnym rozpoczeciu korzystania
gi i/lub ustugodawcy tatwos¢, intuicyjno$é
funkcjonalnos¢ i mila obstuga

korzystanie z ustug na co dzien funkcjonalnos¢ — zakres mozliwych dziatan, realizacja celow
uzytkownikow

szybko$¢ i tatwosé

niezawodnos$¢ w dzialaniu

zglaszanie uwag dotyczacych ustug | skuteczno$¢ zatatwienia sprawy
szybkos¢, tatwos¢ zgloszenia i dalszego kontaktu
poczucie ,,zaopiekowania”

Zrédto: opracowanie wlasne na podst. Deloitte Digital, Polish CX Drivers, marzec 2020, https://www?2.deloitte.
com/pl/pl/pages/deloitte-digital/ Articles/badanie-doswiadczen-klientow.html (dostep: 1.09.2020).

Ci, ktdrzy profesjonalnie zajmuja sie marketingiem, bardzo czgsto wychodza wta-
énie z tych zalozen®. Klientowi/uzytkownikowi ma by¢ jak najwygodniej — inaczej
stopien jego satysfakeji si¢ zmniejszy, frustracja wzrosnie, a nastepnie bez zastano-
wienia i przy najblizszej okazji wybierze konkurencje, ktora zaoferuje jeszcze bardziej
»gladkie” doswiadczenie (seamless experience, by wywola¢ hasto, ktore regularnie po-
jawia si¢ w anglojezycznych CX-owych publikacjach).

Nastepstwem takiego sposobu myslenia moze by¢ skupienie sie na usability (czyli
uzytecznosci). Sednem tej perspektywy jest szlifowanie oferowanych rozwigzan pod
katem ich prostoty i intuicyjnosci®, systematycznie i skrupulatnie eliminujgc wszelkie
tarcia (friction), czyli ,niepotrzebne zuzycie czasu, wysitku badz pieniedzy podczas
wykonywania zadania™ przez konsumenta. Takie podejécie — na podstawowym po-
ziomie — zgodne jest tez z mocno ugruntowang teza ekonomii behawioralnej: za
ludzkie decyzje najczesciej odpowiedzialny jest ,,szybki’, automatyczny, kierujacy sie

3 Oczywiscie ta kwestia zastuguje na gruntowng empiryczng (i ilosciowa) weryfikacje, podobnie jak
rekonstrukcja specyfiki réznych ,,nurtéw” w obrebie refleksji zwiazanej z hastem Customer Experience,
co jednak nie jest celem tego artykutu.

4 https://www.interaction-design.org/literature/topics/ease-of-use (dostep: 1.09.2020).

5> R. Dooley, Friction. The Untapped Force That Can Be Your Most Powerful Advantage, New York
2019, s. XIX.
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intuicja i ograniczajacy wydatki energetyczne System 1°. Dlatego projektowaé nalezy
»pod niego”.

2. Problem(y) z paradygmatem CX

Ortodoksyjne oparcie si¢ na przedstawionym paradygmacie moze mie¢ jednak ne-
gatywne konsekwencje. W praktyce, zamiast budowa¢ przewage konkurencyjna,
dziatania rekomendowane na przyklad przez Deloitte Digital moga ostabia¢ site pro-
duktéow/ustug/firm. Doprowadzaja bowiem do ujednolicenia marek, ktére z danym
produktem/ustuga/firma sg zwigzane, jednocze$nie w znacznym stopniu ogranicza-
jac (a wrecz eliminujac) ich rynkowy potencjal oraz wartos¢ dla klientow.

W raporcie The Cost of Losing Creativity opublikowanym przez agencje badawcza
Forrester juz we wstepie wywolany jest nastepujacy alarm: ,Customer Experience
(CX) stalo si¢ zhomogenizowane [...], a klienci nie s3 w stanie odrézni¢ jednego do-
$wiadczenia od innego™’. Jest to szczeglnie dostrzegalne w internecie: ,,Kazda marka
oferuje takie same cyfrowe doswiadczenia, poniewaz wszystkie adresuja takie same
potrzeby klientéw, uzywaja tych samych platform technologicznych i projektuja pod
ten sam przypadek uzycia’®.

Nawet jesli owa homogenizacja nie jest totalna (naduzyciem wydaje sie teza o CX-
-owym ujednoliceniu kazdej marki), pokazuje to istotny problem, wpisany w re-
toryke optymalizacji konsumenckich do$wiadczen. Latwo bowiem wpas¢ w iluzje
progresu w relacjach z klientami, jesli uwzglednia si¢ kilka relatywnie tatwo mie-
rzalnych kryteriow (takich jak na przyklad szybkos¢ realizacji zamdwienia czy liczba
kliknig¢ w sklepie internetowym, aby dokonac zakupu), ktére przy okazji sg kryteria-
mi oczywistymi, zupelnie niekontrowersyjnymi. Gdy jednak wywotamy, zasadnicza
dla funkcjonowania marki na rynku, kwestie otoczenia konkurencyjnego, wyscig na
usability przestaje by¢ jedyna stuszng strategia.

Mimo to zarzadzajacy markami bardzo czesto przyjmuja tu nakreslong ,racjo-
nalng” perspektywe, opierajac si¢ na badaniach konsumenckich, zwtaszcza o dekla-
ratywnym charakterze. W takich badaniach konsumenci wprost sg pytani w trakcie
ankiet i wywiadéw na przyklad o to, co jest dla nich najwazniejsze przy wyborze mar-
ki albo korzystaniu z niej. Wybieraja oni odpowiedzi bezpieczne, czyli takie, na ktére
powolac by si¢ mogli réwniez inni (ograniczajac w ten sposob i kognitywny wysilek,
i ewentualna sankcje spoteczng, kiedy okazatoby sie, ze mysla inaczej od innych?),

6 Zob. na przyklad D. Kahneman, Putapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, Poznan 2012.

7 ]. Pattisall, The Cost of Losing Creativity. The ROI Model for Agency Creativity, 17.06.2019, s. 2,
https://go.forrester.com/agency-creativity/ (dostep: 1.09.2020).

8 Ibidem.

° Zob. na przyktad A. Bentley, M. Earls, M. O’Brien, I'll Have What She’s Having. Mapping Social
Behavior, Cambridge, MA 2011.
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zwlaszcza ze sami nie muszg by¢ $wiadomi faktycznych motywacji, ktore stoja i beda
sta¢ za ich decyzjami'? (nie tylko konsumenckimi). Dlatego tez nie powinno dziwi,
ze w takich konsumenckich deklaracjach marka jako wazny komponent procesu de-
cyzyjnego bedzie pojawiac sie rzadziej niz odwotanie do produktu lub ustugi i ich
wykorzystaniall.

Ograniczanie funkgji, jakie marki moga petni¢, do prozaicznie rozumianego uzyt-
kowego poziomu (czyli na przyklad zrobienia przelewu w banku albo zaméwienia
transportu na okreslong godzine), nawet jesli zgodne z deklaracjami konsumentow
(oraz akcentami potozonymi w publikacjach z zakresu CX), w prostej linii prowa-
dzi¢ moze do biznesowej katastrofy. Jak zauwaza Adam Ferrier, autor ksigzki Stop
Listening to the Customer: Try Hearing Your Brand Instead: ,,Marki s3 tak »wydajne«
[efficient — P.P], jak tylko jest to mozliwe, bardziej rozumiejac konsumenta i budu-
jac produkt lub ustuge wokét tego, czego potrzebujg”!?, co sprawia, ze sam wybér
staje sie pozorny — kazda marka stara si¢ upodobnic¢ do pozostatych, przez co ginie
w gaszczu identycznych alternatyw.

Mozna powiedzie¢, ze celem marki w obrebie takiej perspektywy nie jest budo-
wanie warto$ci produktu/ustugi/firmy, ale stanie si¢ przezroczysta czy wrecz niewi-
dzialng. Rodzi si¢ kolejne niebezpieczenstwo — marki nie tylko beda identyczne,
lecz takze stana si¢ ,nudne’, przestajac by¢ nos$nikiem prawdziwie istotnych sensoéw
i warto$ci, ktore nie zawsze przeciez s z porzadku racjonalnego. Jak pisze byly prezy-
dent Institute of Practisioners of Advertising, Rory Sutherland, w ksiazce Alchemy.
The Surprising Power of Ideas that Don’t Make Sense:

Zauwazamy oraz przyporzadkowujemy wage i znaczenie obiektom, ktore odbiegaja od waskiego,

ekonomicznego zdrowego rozsadku, dokladnie dlate go, ze od niego odbiegaja. [...] pogon za wa-

skim ekonomicznym racjonalizmem wyprodukuje $wiat bogaty w towary, ale zubozony o znaczenie!>.

Dlatego postuluje taka praktyke projektowania, w ktérej ,,logika powinna by¢ jed-
nym z narzedzi, a nie regulg”!4.

Tak rozumiana optymalizacja, ktora ,,pod plaszczykiem” racjonalnodci i logiki
splyca zaréwno oferte rynkows, jak i same potrzeby konsumentéw, okazuje si¢ naj-
wiekszym wrogiem skutecznej, czyli warto$ciowej, komunikacji. Sutherland wskazu-
je na to, ze: ,Efektywna komunikacja zawsze bedzie wymagaé pewnego stopnia

irracjonalno$ci w procesie jej tworzenia, poniewaz jesli stanie sie perfekcyjnie racjo-

10 7ob. na przyklad P. Barden, Decoded. The Science Behind Why We Buy, West Sussex 2013.

1 Jak powiedzial David Ogilvy, jedna z najbardziej znanych postaci z domeny reklamy: ,,Ludzie nie
mysla tego, co czuja, nie mowig tego, co myéla i nie robig tego, co méwig’, https://twitter.com/rorysu-
therland/status/686189950291820544 (dostep: 1.09.2020).

12 A. Ferrier, Stop Listening to the Customer. Try Hearing Your Brand Instead, Melbourne 2020, s. 42.

13 R. Sutherland, Alchemy. The Surprising Power of Ideas that Don’t Make Sense, New York, BY 2019,
s. 181.

14 Ibidem, s. 84.
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nalna, jak woda, catkowicie przestanie mie¢ smak”!>. Taka efektywnos¢ (effective-
ness) przegrywa jednak z wydajnoscia (efficiency). Wedtug Ferriera: ,Wydajnos¢ nie
toleruje marnotrawstwa albo fantastycznych idei, jest wrogiem kreatywnosci i inno-
wacji. Wydajnos¢ optymalizuje to, co juz jest. Skupiajac sie na tym, co juz jest, probu-
jac to ulepszy¢, traci si¢ szanse na stworzenie czego$ jeszcze lepszego”!6. Nie mozna
przeciez oczekiwa¢ od konsumentow, ktorych glos staje sie najwazniejsza instancja
wydajnosci, ze sami zaproponujg cos, o czym nawet nie wiedza, ze byloby dla nich
(bardziej) wartos$ciowel”.

Stowem podsumowania, powolujac si¢ jednoczesnie na trzecig zasade z Alchemy:
,Nie optaca sie by¢ logicznym, jesli wszyscy inni sg logiczni”!®. Konieczne okazuje sie
— do$¢ kontrintuicyjnie — wyjscie z ,,CX-owej rutyny” i ,,funkcjonalnych do$wiad-
czen” (mowiac jezykiem raportu Forrestera), aby skutecznie budowa¢ wartos¢ marki
oraz jej przewage konkurencyjna.

3. Rola marki w projektowaniu doswiadczen

Wedlug Nielsen Norman Group — ,lidera w domenie UX”, jak podaje strona In-
teraction-design.org — mozna wyznaczy¢ cztery poziomy User Experience (mozna
jednocze$nie zalozy¢, ze to ustalenie aplikowalne jest tez w domenie CX). Pierwszy
poziom, czyli ten, od ktérego powinno si¢ rozpoczynac proces projektowy, doty-
czy utility (czyli tego, jakie problemy uzytkownika sg rozwigzywane i/lub jakie jego
potrzeby sa zaspokajane), nastepny to usability (jak sprawnie/tatwo te problemy sa
rozwigzywane), a kolejny — desirability (w jakim stopniu dane rozwigzanie jest fak-
tycznie ,,pozadane”). Ostatnim poziomem okazuje si¢ enigmatycznie brzmigce brand
experience'®.

Model zaprezentowany przez Nielsen Norman Group, z racji wywolania pojecia
marki oraz umieszczenia jej na samym koncu procesu projektowania doswiadczen,

15 Ibidem, s. 183.

16° A, Ferrier, op. cit., s. 75. Fiksacja na wydajnosci kosztem efektywnosci prowadzi tez do spad-
ku ogélnej efektywnosci dzialan marketingowych (oraz nizszego stopnia ich kreatywnosci). Wiecej na
przykiad zob. IPA, Selling Creativity Short. Creativity and effectiveness under threat, 2016, https://ipa.co-
.uk/knowledge/publications-reports/selling-creativity-short-creativity-and-effectiveness-under-threat
(dostep: 1.09.2020).

17" Mozna powola¢ si¢ tu na dwa uzupelniajace cytaty: 1. Henry Ford (rzekomo): ,Gdybym pytal
klientdw, czego chca, powiedzieliby, ze szybszego konia”; 2. Steve Jobs: ,,Ludzie nie wiedza, czego chca,
poki im tego nie pokazesz’, https://www.goodreads.com/quotes/988332-some-people-say-give-the-
customers-what-they-want-but (dostep: 1.09.2020).

18 R. Sutherland, op. cit., s. vii. Zasada nr 3 jest mocno zwigzana z zasada nr 8, ktéra brzmi ,,Testuj
kontrintuicyjne rzeczy, poniewaz nikt inny nie bedzie tego robil”

19 https://www.interaction-design.org/literature/topics/usability (dostep: 1.09.2020).
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tworzy dobry punkt wyjscia, aby przedstawi¢ perspektywe alternatywna, w ktorej to
wiasnie marka powinna by¢ na pierwszym miejscu — nawet jesli badania konsu-
menckie o nig nie pytaja, a badani konsumenci o niej nie wspominaja.

W dalszej czesci zostang wywolane, a nastepnie skomentowane, trzy tropy, ktére
wzmacniajg teze o kluczowej roli marki w projektowaniu doswiadczen klienta.

3.1. Marka jako oczekiwanie, ktére zostaje potwierdzone

Pierwsza kwestia dotyczy tego, ze — dzigki marce — jakos$¢/tre$¢ doswiadczenia
w duzym stopniu decyduje sie, zanim faktycznie zacznie si¢ z danego produktu lub
ustugi korzysta¢. Jak zwraca uwage Phil Barden, autor Decoded. The Science Behind
Why We Buy: ,rama marki aktywuje oczekiwania, ktére z kolei wplywaja na subiek-
tywne, postrzegane doswiadczenie produktu, bez naszej swiadomosci tego wply-
wu”20, To, na podstawie czego tworzy si¢ wizerunek marki (od logo poczawszy, a na
cenie skonczywszy), stanowi symboliczny sygnal dla konsumentoéw, ktory pozwala
nie tylko oceni¢ warto$¢ produktu/ustugi, ale tez buduje sama jakos¢ doswiadczenia.
W tym sensie marki nie tylko staja si¢ gtéwnym powodem okreslonych konsumenc-
kich decyzji (jako heurystyki, ktore upraszczaja nierzadko skomplikowany proces
decyzyjny, pozwalajac si¢ ,wykaza¢” automatycznemu Systemowi 1), ale tez s3 powo-
dem takich, a nie innych, doswiadczen po dokonaniu zakupu.

Dowodem w tej sprawie moga by¢ eksperymenty, ktore ukazujg istotnos¢ oczeki-
wan w budowaniu satysfakeji konsumenckiej. Przyktadowo: testy smaku, w ramach
ktérych poréwnuje sie oceny waloréw smakowych produktéw wtedy, kiedy informa-
cja o marce jest niedostepna (tak zwane $lepe proby) i wtedy, kiedy wskazniki marki
(takie jak na przyktad etykieta) s3 widoczne?!. Wnioski z takich eksperymentéw s3
jednoznaczne — marka wplywa na percepcje jakosci, szczegolnie kiedy ,,obiektyw-
ne” parametry produktow (na przyklad chemiczne sklady napojow) lub ustug (na
przyktad oprocentowanie pozyczek w banku) sa do siebie zblizone.

Mozna powiedzie¢, ze marka tworzy w ten sposob ciekawy efekt placebo.
Zdroworozsadkowo rzecz ujmujac, nie powinna wptywac na doswiadczenie klienta
(bo nie jest przeciez literalnie ,konsumowana”), ale w praktyce skutecznie to robi.
Komunikacja marki buduje nasze oczekiwania wzgledem produktu/ustugi/firmy,
a nastepnie stanowi rame interpretacyjna pozwalajaca tym oczekiwaniom sie spraw-
dzi¢. Przy okazji — tamigc zasadnos$¢ sztywnego podzialu na autonomiczne etapy
$ciezki klienta, w ktérych rozpoczecie korzystania jest niezalezne od poprzedzajace-
go poszukiwania ofert/informacji.

20 p Barden, op. cit., s. 32.
21 Zob. np. O. Lowengart, The effect of branding on consumer choice through blind and non-blind taste
test, ,,Innovative Marketing” 8, 2012, nr 4, s. 7-18.
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3.2. Marka jako zrédto zaspokojenia istotnych potrzeb

Warto powroci¢ do badan Polish CX Drivers przytaczanych na poczatku artykutu.
W referowaniu owych ,,driveréw” mocniejszy akcent polozony jest na to, jak roz-
wigzywany jest dany problem, co wiaze si¢ z poziomem usability, a nie czy rzeczy-
wiscie ten problem jest rozwigzany (lub czego dotyczy), co przynalezy do fundamen-
talnej kwestii utility. Refleksja nad ,fatwoscia” i ,,szybkoscig” interakcji przewaza nad
kwestiami abstrakcyjnie rozumianej i niedostatecznie zniuansowanej ,,funkcjonal-
nosci” badz ,jakos$ci”. Zaskakujacy jest ten uklad, zwlaszcza jesli uswiadomimy sobie,
ze przede wszystkim dobre do$wiadczenie powinno zaspokaja¢ okreslong potrzebe,
a kwestie sposobu jej zaspokajania sg oczywiscie istotne, lecz wcigz drugorzedne.
Drugi argument na rzecz istotnoéci marki w CX-owym procesie dotyczy wlasnie
poziomu funkgji, czyli tego, jakie konsumenckie cele sg przez produkt/ustuge/firme
realizowane.

Nalezy przypomniec, ze potrzeby/motywacje nie zawsze przyjmujg postac jawna
i uswiadomiong. Barden opiera si¢ tu na pojeciu implicit goal:

Sa dwa poziomy zadan, do ktérych mozna wykorzysta¢ marki i produkty: aby zrealizowa¢ jawne

cele [explicit goals — P.P.], ktdre sa charakterystyczne dla kategorii oraz aby zrealizowa¢ ukryte cele [im-

plicit goals — P.P.], ktdre sa w wigkszym stopniu ogdlne i operuja na podstawowym, psychologicznym

poziomie?2,

Przyktadem celu eksplicytnego moze by¢ nawilzenie skory albo usunigcie plamy,
natomiast cele implicytne odnosza si¢ wedlug Bardena do szesciu terytoriéw moty-
wacyjnych, takich jak: bezpieczenstwo, przyjemnos¢, ekscytacja, przygoda, autono-
mia i dyscyplina?®. A jak pokazuja miedzy innymi badania przeprowadzone przez
Lesa Bineta i Petera Fielda, dopiero komunikacja wychodzgca poza racjonalne korzy-
$ci (czyli zmierzajaca w strong motywacji niejawnych) jest w stanie budowac wartos¢
marki w dtuzszej perspektywie??.

Okazuje si¢ tym samym, ze gdyby marki w swojej komunikacji korespondowaty
tylko z potrzebami jawnymi, to po pierwsze, nie wykorzystatyby symbolicznego po-
tencjalu, jaki jest sktfadowa skutecznej komunikacji, a po drugie — zaprzepascilyby
szans¢ na budowanie rynkowej przewagi, z racji tego ze jawne cele moga by¢ na dobra
sprawe zaspokojone przez wigkszo$¢ marek w obrebie rynkowej kategorii. Podobnie,
z perspektywy autoréw Friction. Passion Brands in the Age of Disruption, dopiero takie
marki, ktére ,,daja moc [empower — P.P] ludziom, by wyciagna¢ wiecej wartosci z kate-
"2, czyli wychodzac poza cele eksplicytne, dokonuja ,,poprawy zycia w autentycz-

gorii
ny, znaczacy spos6b”2, tworzac jednoczesnie ,,emocjonalng wigz"?” z konsumentem.

22 P Barden, op. cit., s. 188.

2 Ibidem, s. 194.

24 Zob. na przyktad L. Binet, P. Field, The Long and the Short of It, London 2013.

25 J. Rosenblum, J. Berg, Friction. Passion Brands in the Age of Disruption, Brooklyn, NY 2017, s. 60.
26 Ibidem, s. 11.

27 Ibidem, s. 57.
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Kiedy w procesie projektowym marka i jej komunikacja beda tworzy¢ fundament
doswiadczenia (jej) uzytkownika, samo doswiadczenie nabierze emocjonalnych, pet-
niejszych jakosci. Przyjecie takiej perspektywy ukazuje jednoczesnie, ze determinan-
ta dobrego experience jest przede wszystkim maksymalizacja nagrody, a nie ograni-
czanie wszelkich mozliwych tar¢ w interakeji z produktem/ustuga/firma.

Nawet jesli o wyborze okreslonej marki decyduje bilans potencjalnych zyskow
i strat, nie znaczy to przeciez, ze tarcie pod zadnym pozorem nie moze wystepowac.
Chodzi bardziej o to, zeby zaproponowac odpowiednio wysoka (i emocjonalng) na-
grode oraz skupic¢ si¢ na jej dostarczeniu. Richard Hammond w ksigzce pt. Friction/
Reward, mimo generalnego sympatyzowania z zaproponowang przez siebie zasada
ABEFR (Always Be Friction Reducing — Zawsze Zmniejszaj Tarcie), powoluje si¢ na
przyklad Disneylandu, w ktérym na poziom do$wiadczenia nie wplywaja negatyw-

nie ani dtugie kolejki, ani jako$¢ jedzenia?®.

3.3. Marka jako narzedzie skutecznego wykorzystania tarcia

Trzecim argumentem w sprawie prymarnej roli marki w projektowaniu do$wiad-
czen jest fakt, ze w niektore marki tarcie jest wpisane w ich DNA. Tym samym pro-
gramowo wprowadzaja one utrudnienia/ograniczenia w obrebie $ciezki klienta, co
jednocze$nie mozna potraktowac jako jeden z gléwnych powoddéw ich rynkowego
sukcesu. Co prawda zgodne jest to z sugestig Ferriera, aby zarzadzajacy markami
rozwazali ,wymuszanie tarcia [force friction — P.P.]”?’, jednak stoi w mocnej opozycji
do sztywnej retoryki usability.

Przyktadem marki, ktora opiera si¢ — przynajmniej w jakims zakresie — na zarza-
dzaniu tarciem, jest Twitter, ograniczajac liczbe znakéw, jakie moze mie¢ pojedynczy
wpis, tym samym wymuszajac na uzytkowniku zmiane jego dotychczasowych na-
wykéw (albo po prostu sposobu zredagowania wpisu). Zamyst stojacy za Twitterem
mial swoje donioste kulturowe konsekwencje — doprowadzit do rozwoju fenomenu
mikroblogowania, wlasnie d zi¢ ki narzuconym ograniczeniom, a niemimo ich.

Réwnie ciekawym zabiegiem jest budowanie satysfakcji konsumenckiej (a co za
tym idzie — warto$ci samej marki) wlasnie na podstawie wysitku, jaki w interak-
cje z produktem/ustuga musi wlozy¢ uzytkownik. Bezposrednio koresponduje to
z »efektem IKEA”, w mysél ktorego bardziej cenimy rzeczy wykonane samodzielnie®.

28 R, Hammond, Friction/Reward. Be Your Customer’s First Choice, Harlow 2019, s. 78-79.

29 A. Ferrier, op. cit., s. 151-155.

30 M. Norton, D. Mochon, D. Ariely, The IKEA Effect: When labour leads to love, ,,Journal of Con-
sumer Psychology” 22, 2012, nr 3, s. 453-460 (wersja robocza: https://www.hbs.edu/faculty/Publica-
tion%20Files/11-091.pdf [dostep: 1.09.2020]); zob. tez M. Inzlicht, A. Shenav, Ch. Olivola, The Effort
Paradox: Effort is both costly and valued, ,Trends in Cognitive Sciences” 22, 2018, nr 4, s. 1-13, https://
www.researchgate.net/publication/323327366_The_Effort_Paradox_Effort_Is_Both_Costly_and_Val-
ued (dostep: 1.09.2020).
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W wypadku chinskiej platformy e-commerce AliExpress wszelkie tarcia na réz-
nych etapach $ciezki klienta wzmacniaja ,,magie zakupéw” — poczawszy od etapu
przegladania bez liku niezrozumialych ofert, a skonczywszy na testowaniu zakupio-
nego produktu, ktéry bardzo czesto nie jest w stanie sprosta¢ oczekiwaniom?!. Moz-
na wrecz zalozy¢, ze AliExpress osiagneto swdj kultowy status (5 mln uzytkownikéw
w Polsce w 2017 roku) réwniez dzieki temu, Ze w interakcje z marka wpisane sg nie-
pewnos¢ i rozczarowanie.

Z kolei marka ciast ,w proszku” Betty Crocker byla wybierana przez konsumen-
tow czedciej, kiedy w latach pigcdziesigtych XX wieku wprowadzono ,,utrudnienie”
W proces przygotowywania deseru — oprécz wody nalezalo doda¢ tam réwniez jaj-
ko (ktére wczedniej nie byto wymagane). Jak pisze Sutherland, dopiero ten zabieg
pozwolil ,poczué swéj wklad w tworzenie ciasta™?, skutecznie eliminujac wyrzuty
sumienia — samo gotowanie nie moze by¢ przeciez zbyt fatwym przedsiewzieciem.

4. Marka jako kluczowy element kontekstu klienta

Na sam koniec warto jeszcze raz powrdci¢ do raportu Polish CX Drivers. Pierwsze
z ,10 przykazan Customer Experience”, ktére zamykajg caly raport, odnosi si¢ do
tego, jak bardzo wazne jest ,, zrozumienie szerokiego kontekstu klienta”*. Mimo enig-
matycznego charakteru tego okreslenia mozna uznad, ze niniejszy artykul byt proba
wskazania kilku kluczowych elementéw owego ,,szerokiego kontekstu” Wszystkie
z nich adresowane sg przez marke (i/lub poziom BX, jesli mieliby$my pozostaé przy
retoryce ,,do$wiadczeniowej™>*) i ktére zarazem — oraz niestety — nie tworzg moc-
nego punktu odniesienia w raporcie Deloitte Digital.

Okazuje sig, ze bycie prowadzonym przez klienta (customer-led) nie zawsze jest
wyrazem skutecznej orientacji rynkowej (market orientation)*>, poniewaz tatwo stra-
ci si¢ z pola widzenia caloksztalt czynnikéw, ktére wchodzg do gry, gdy mowa o na-
rzedziach budowania prawdziwie warto$ciowych doswiadczen.

31 M. Kosiorek, P. Pawiniski, Homo AliExpress. Kim jest smart shopper magiczny? Wystapienie na
Kongresie Badaczy Rynku i Opinii | Consumer Intelligence, 20.10.2017, Warszawa.

32 R. Sutherland, op. cit., s. 311.

3 Deloitte Digital, op. cit., s. 36.

34 Cho¢ trzeba zauwazy¢, ze jedna z definicji marki traktuje j3 wlasnie jako ,,sume do$wiadczen,
jakich dostarcza si¢ klientowi” (zob. na przyktad http://fifthp.com/brand-is-the-sum-of-customer-expe-
riences/ [dostep: 1.09.2020]).

35 S. Slater, J. Narver, Customer-Led and Market-Oriented: Lets not confuse the two, ,Strategic Ma-
nagement Journal” 19, 1998, nr 10, s. 1001-1006.

Dziennikarstwo 1 Media 13, 2020
© for this edition by CNS

DIM 13.indb 153 13.01.2021 15:08:30



154 Pawet Pawiriski

Bibliografia

Barden P, Decoded. The Science Behind Why We Buy, West Sussex 2013.

Bentley A., Earls M., O’Brien M., I'll Have What She’s Having. Mapping Social Behavior, Cambridge, MA
2011.

Binet L., Field P, The Long and the Short of It, London 2013.

Dooley R., Friction. The Untapped Force That Can Be Your Most Powerful Advantage, New York 2019.

Ferrier A., Stop Listening to the Customer. Try Hearing Your Brand Instead, Melbourne 2020.

Hammond R., Friction/Reward. Be Your Customer’s First Choice, Harlow 2019.

Inzlicht M., Shenav A., Olivola Ch., The Effort Paradox: Effort is both costly and valued, ,Trends in Cog-
nitive Sciences” 22, 2018, nr 4, s. 1-13.

Kahneman D., Pulapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, Poznan 2012.

Kosiorek M., Pawinski P., Homo AliExpress. Kim jest smart shopper magiczny? Wystapienie na Kongresie
Badaczy Rynku i Opinii | Consumer Intelligence, 20.10.2017, Warszawa.

Lowengart O., The effect of branding on consumer choice through blind and non-blind taste test, ,,Innova-
tive Marketing” 8, 2012, nr 4, s. 7-18.

Norton M., Mochon D., Ariely D., The IKEA Effect: When labour leads to love, ,,Journal of Consumer
Psychology” 22,2012, nr 3, 5. 453-460, wersja robocza: https://www.hbs.edu/faculty/Publication%20
Files/11-091.pdf (dostep: 1.09.2020).

Rosenblum J., Berg J., Friction. Passion Brands in the Age of Disruption, Brooklyn, NY 2017.

Slater S., Narver J., Customer-led and market-oriented: Let’s not confuse the two, ,,Strategic Management
Journal” 19, 1998, nr 10, s. 1001-1006.

Sutherland R., Alchemy. The Surprising Power of Ideas that Don’t Make Sense, New York, BY 2019.

http://fifthp.com/brand-is-the-sum-of-customer-experiences/ (dostep: 1.09.2020).

https://go.forrester.com/agency-creativity/ (dostep: 1.09.2020).

https://ipa.co.uk/knowledge/publications-reports/selling-creativity-short-creativity-and-effective-
ness-under-threat (dostep: 1.09.2020).

https://twitter.com/rorysutherland/status/686189950291820544 (dostep: 1.09.2020).

https://www.goodreads.com/quotes/988332-some-people-say-give-the-customers-what-they-want-but
(dostep: 1.09.2020).

https://www.interaction-design.org/literature/topics/ease-of-use (dostep: 1.09.2020).

https://www.interaction-design.org/literature/topics/usability (dostep: 1.09.2020).

https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-digital/ Articles/badanie-doswiadczen-klientow.html
(dostep: 1.09.2020).

Brand experience: On a (forgotten) brand’s role in building valuable
experiences

Summary

The article indicates the problems related to the implementation of the CX paradigm in building com-
petitive advantage (homogenization of brands in the category) and value for customers (focusing on
rational benefits). The proposed way to eliminate these problems is to adopt a branding perspective in
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the CX process. The role of the brand in designing experiences has been reconstructed based on three
topics: 1. The brand as a confirmed expectation, 2. The brand as a source of meeting essential needs,
3. The brand as a tool for effective use of friction.

Keywords: brand experience, customer experience
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