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Doswiadczenie klientéw w marketingu
internetowym

Streszczenie

Rozdzial dotyczy¢ bedzie doswiadczen klientow, ktérzy dokonujg za-
kupdéw poprzez kilka mozliwych kanaléw dystrybucji. Najwazniejsza
czedcig bedzie poréwnanie doswiadczen klientéw w $wiecie wirtual-
nym oraz rzeczywistym. Autor bedzie chcial pokaza¢ najwazniejsze
aspekty decydujace o wyborze przez klienta okreslonej formy doko-
nywania zakupéw oraz wplyw wielu czynnikéw na doswiadczenie
klienta.

Stowa kluczowe: do$wiadczenie klienta, zarzadzanie relacjami, mar-
keting internetowy, e-biznes

Customer experience in online marketing

Abstract

The chapter will concern the experiences of customers who make pur-
chases through several possible distribution channels. The most im-
portant part will be comparing customer experiences in the virtual
and real world. The author will want to show the most important as-
pects determining the customer’s choice of a specific form of shopping
and the impact of many factors on the customer experience.
Keywords: customer experience, relationship management, internet
marketing, e-business

Wprowadzenie

Rozdzial zostal oparty na kilkuletnich doswiadczeniach w obser-
wacji zarzadzania relacjami z klientami w wybranych przedsie-
biorstwach. Sciezka badawcza pochodzi od firm zajmujacych sie
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e-handlem i e-ustugami. Zauwazalne byto, ze firmy wykorzystuja
nowy model biznesowy oparty na Customer Data Platforms za-
miast wczesniejszego Customer Relationship Management (CRM).
Wedlug badan przeprowadzonych przez McKinsey & Company
az 76% konsumentéw zmienilo swoje przyzwyczajenia zakupowe
z powodu pandemii'. Co wiecej, pliki cookie stajg si¢ calkowicie
nieprzydatne w marketingu, a dane oséb trzecich staja si¢ bardzo
trudne do pozyskania.

Podczas gdy marketerzy stoja przed nowymi wyzwaniami zwig-
zanymi z dostarczaniem spersonalizowanych doswiadczen klien-
tow, systemy CRM nie zapewniaja odpowiednich narzedzi do
radzenia sobie z tymi wyzwaniami. Platformy Customer Data oka-
zujg sie najlepszym wyjsciem z tej sytuacji.

Doswiadczenie klienta

Klienci nie my$lag w kategoriach pojedynczych interakcji. Postrze-

gaja swoj zwigzek z marka jako produkt swoich doswiadczen.

W rzeczywistosci 90% ,decydentéw zajmujacych si¢ doswiadcze-

niami klientéw” twierdzi, ze dobre wrazenia pochodzace z proce-

su zakupu majg kluczowe znaczenie dla ich sukcesu®. Istnieje kilka

krytycznych czynnikéw, ktére zmniejszaja pozytywne wrazenia

klientow:

« niekonsekwencja w zaspokajaniu nawet podstawowych potrzeb
klientow;

o brak jasnych zasad i mechanizméw zapewniajacych dostarcze-
nie ustugi/produktu podczas interakeji;

' N. Arora et al., A global view of how consumer behavior is changing amid
COVID-19, McKinsey & Company, 07.07.2020, s. 12, https://www.mck-
insey.com/~/media/McKinsey/Business%20Functions/Marketing%20
and%208Sales/Our%20Insights/A%20global%20view%200f%20how%20
consumer%20behavior%20is%20changing%20amid%20COVID%20
19/20200707/covid-19-global-consumer-sentiment-20200707.pdf [dostep:
4.12.2024].

2 A. Pulido, D. Stone, J. Strevel, The three Cs of customer satisfaction: Con-
sistency, conmsistency, consistency, McKinsey & Company, 1.03.2014, https://
www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/the-three-cs-of-custom-
er-satisfaction-consistency-consistency-consistency# [dostep: 4.12.2024].
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o rozczarowanie markg/brak zaufania konsumentow;
 btedy w komunikacji;
 niedotrzymanie obietnic.

Jesli przedsigbiorstwo nie potrafi spojrze¢ na sprawy z perspek-
tywy klientéw, ryzykuje ich strate, zwigksza niezadowolenie i ha-
muje pozyskiwanie nowych klientéw. Firmy potrzebuja sposobu
na ocene¢ potencjalnych probleméw, zanim wymkng si¢ one spod
kontroli. Aby odtworzy¢ takie doswiadczenie, firma musi stwo-
rzy¢ mapowanie podrozy klienta. Odbudowanie zaufanie klientow
obejmuje nastepujace dzialania:

« ujawnienie punktéw tarcia lub stresoréw (ustuga, produkt lub
proces);

« spetnianie oczekiwan klientéw w kluczowych momentach;

» wyjasnienie punktéw przekazywania miedzy dziatami;

« definiowanie nowych segmentéw i person;

« umozliwienie dostosowania do tozsamosci marki;

« ulatwienie planowania i alokacji zasobdw.

W tym miejscu warto zoperacjonalizowaé pojecie podrozy
klienta. Definicja okresla podroéz klienta lub $ciezke klienta jako
proces miedzy zaistnieniem danej marki w §wiadomosci klienta do
momentu zadecydowania przez niego o zakupie produktu lub ustu-
gi. W tym kontekscie bada si¢ i analizuje interakcje potencjalne-
go kupujacego z marka, a takze odtwarza si¢ je. Wszystko to stuzy
ich poprawie, tak by proces ten byl jak najbardziej atrakcyjny dla
odbiorcy.

Dziatanie na podstawie spostrzezen dotyczacych podrézy klien-
ta zwieksza satysfakcje klienta, ktéra pokazuje, jak dobrze wyko-
nana zostala okreslona czynnos¢ lub proces, i moze obnizy¢ koszty
obstugi klientéw nawet o 20%°. Wedlug McKinsey satysfakcja z po-
droézy klienta byta o 30% lepszym predyktorem ogélnej satystakcji
klienta niz miary satysfakcji dla kazdej indywidualnej interakcji.
Innymi stowy, cala podréz ma wiekszy wplyw na satysfakcje niz
kazda pojedyncza interakcja*.

* K. Ramanujam, The Ascent Of The Smarter, Faster, Lighter Enterprise,
TATA Consultancy Services, 2017, https://www.tcs.com/insights/perspec-
tives/articles/the-ascent-of-the-smarter-faster-lighter-enterprise ~ [dostep:
4.12.2024].

* A. Pulido, D. Stone, J. Strevel, op. cit.
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Sciezka klienta jako narzedzie poprawy obstlugi nie jest nowa
koncepcja. Przyktadem budowania pozytywnych doswiadczen
klienta moze by¢ IKEA. Obecno$¢ w jej sklepie nie tylko urzadzo-
nych demonstracyjnych mieszkan i pokoi, ale tez restauracji oraz
baru ma - jak wida¢ na rysunku 1 - podwyzszy¢ zastany stan zado-
wolenia (z ,usatysfakcjonowany” na ,,zaspokojony”).

Rysunek 1. Sciezka doswiadczed klienta w IKEA
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Zrodto: K. Bancerz, 5 ciekawych map podrézy klienta, CC News, 26.11.2017, https://ccnews.
pl/2017/11/26/5-ciekawych-map-podrozy-klienta [dostep: 4.12.2024].

Oczekiwania klienta

Oczekiwania klientéw rosng z roku na rok. Wspolczesni konsu-
menci coraz czgsciej chcg (Swiadomie lub nie) kupowa¢ pozytywne
doswiadczenia, ktoérych oczekujg w kontakcie z wybranym produk-
tem/ustuga. Jakby tego bylo malo, konsument placi takze za war-
toéci, do ktérych dazy i przez ktére identyfikuje sie z dang marka.
Ten $wiatowy trend potwierdzaja réwniez wyniki badan przepro-
wadzonych na rynku krajowym. Priorytety zakupowe znaczaco
ewoluowaly: az 82,9% Polakéw deklaruje gotowos¢ zaptacenia wig-
cej za produkty wysokiej jako$ci. Mozna zauwazy¢ tez rosnace zna-
czenie aspektéw ekologicznych — w 2024 r. 18,4% konsumentéw
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uznaje je za istotny czynnik zakupowy, w poréwnaniu do 13,9%
w roku poprzednim”.

Wedlug badan agencji Morris Marlowe® 89% marketerow za-
trudnionych w polskich przedsi¢gbiorstwach uwaza, ze badania
marketingowe poglebiaja wiedz¢ o potencjalnych i rzeczywistych
klientach firm, ale tylko 12% firm kiedykolwiek zlecilo taka ustu-
ge. Marketerzy sg przekonani, ze wiedza o klientach jest niezwy-
kle wazna, cho¢ postrzegaja siebie jako tych, ktorzy najlepiej znaja
$wiat konsumentdéw.

Nadal jedng z najczestszych taktyk marketingowych jest usta-
lanie cen. Wielu producentéw i dostawcéw wychodzi z zalozenia,
ze najlepsza cena ich produktéw to cena najnizsza - i to ona ma
przyciagna¢ uwage klientow.

Z raportu Cyfrowy Klient” dowiadujemy sig, ze takie warto$ci
jak wiarygodnos¢ i personalizacja maja obecnie najwiekszy wpltyw
na opinie klientow o markach. Wiarygodnos¢ marki polega na
konsekwentnej realizacji jej obietnic. Personalizacja natomiast
odnosi si¢ do umiejetnosci zrozumienia indywidualnych potrzeb
klienta i dostarczenia mu produktu lub ustugi zgodnej z okreslony-
mi oczekiwaniami. W tlumie konsumentéw nikt nie chce pozostac
bezosobowy.

W ostatnich latach nastgpil znaczny wzrost znaczenia filaru
personalizacji®. Personalizacja to proces dostosowywania produk-
tow, ustug lub tresci do indywidualnych potrzeb, preferencji lub

> Trendy konsumenckie 2024 - jak Polacy zmienili swoje nawyki zakupowe?,

Coolbrand, https://coolbrand.pl/trendy-konsumenckie-2024-jak-polacy-
zmienili-swoje-nawyki-zakupowe [dostep: 4.12.2024].
¢ Przeglgd raportow z badan - III kwartat 2013, AnnaMiotk.pl, 3.12.2013,
https://annamiotk.pl/przeglad-raportow-z-badan-jesien-2013/  [dostep:
4.12.2024].
(Cyfrowy) klient nasz pan. Jak marki na polskim rynku zarzgdzajq doswiad-
czeniami klientow, 2019, KPMG, https://assets.kpmg.com/content/dam/
kpmg/pl/pdf/2019/01/pl-Raport-KPMG-Cyfrowy-klient-nasz-pan.pdf
[dostep: 4.12.2024].
Jak budowaé pozytywne doswiadczenia klientéw. Analiza wiodgcych prak-
tyk zarzqdzania doswiadczeniami klientéw na rynku polskim, KPMG, 2017,
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/pl/pdf/2017/05/pl-Raport-
KPMG-w-Polsce-Jak-budowac-pozytywne-doswiadczenia-klientow-top-
100-brands.pdf [dostep: 4.12.2024].
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zachowan uzytkownika. W kontekscie technologii i marketingu

personalizacja moze obejmowac:

« personalizacj¢ tre$ci — dostarczanie uzytkownikom tresci, ktdre
sg dla nich najbardziej interesujace na podstawie ich wczesniej-
szych zachowan, preferencji czy danych demograficznych (np.
rekomendacje filméw na platformach streamingowych);

 personalizacj¢ produktow — umozliwienie klientom dostosowa-
nia produktéw do swoich indywidualnych potrzeb lub gustéw

(np. wybor koloréw, funkeji czy wzoréw w produktach);

« personalizacje doswiadczen uzytkownika — modyfikowanie in-
terfejsu lub funkcjonalnosci aplikacji, strony internetowej lub
systemu w celu zwiekszenia wygody uzytkowania (np. dostoso-
wanie ukladu strony internetowej do preferencji uzytkownika).
Personalizacja ma na celu zwigkszenie satysfakcji uzytkowni-

koéw, poprawe ich zaangazowania oraz lepsze dopasowanie oferty

do oczekiwan odbiorcéw.

Zdaniem analitykow jest to z jednej strony efekt dojrzalosci
polskiego konsumenta, a z drugiej — efekt interakcji ze $wiatem
cyfrowym, ktéry gwarantuje coraz lepsze dopasowanie do indywi-
dualnych preferencji. Klienci doswiadczajacy zaawansowanej per-
sonalizacji oferowanej przez dostawcow ustug cyfrowych przenosza
swoje oczekiwania wobec marek na inne obszary (w tym offline).

Trwajgca transformacja cyfrowa na rézne sposoby zmienia
obecne nawyki zakupowe. Traci na znaczeniu odleglo$¢, szeroki
wybor (duza konkurencyjno$¢ rynku) bezposrednio przektada sig
na spadek lojalnoéci wobec marki.

Braki w zakresie obstugi klientow

Wedlug Boston Consulting Group® znalezienie nowych klientow
jest wielokrotnie drozsze niz utrzymanie tych, ktérych firma juz
ma: 6,80 USD za marketing dla istniejacych klientéw za posrednic-
twem Internetu, w poréwnaniu do 34 USD za pozyskanie nowego
klienta. Publikacje ukazuja to w nastepujacy sposob:

® A. Schwabe et al., The Real Cost of Poor Website Quality, Boston Con-
sulting Group, 23.04.2020, https://www.bcg.com/publications/2020/re-
al-cost-poor-website-quality [dostep: 4.12.2024].
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o Pozyskanie jednego klienta kosztuje firmy zajmujace si¢ han-
dlem elektronicznym $rednio 250 USD na marketing i reklame.

o Dochéd brutto od wspomnianego typowego klienta (po odjeciu
kosztow operacyjnych) wynosi 24,50 USD w pierwszym kwar-
tale, ale 52,50 USD w kazdym kolejnym kwartale, w ktérym po-
zostaje on klientem firmy.

o Blisko 65% wszystkich klientéw online nigdy nie dokonuje po-
wtornych zakupow.
Klienci oczekuja ujednoliconych interakcji w zakresie marketin-

gu, sprzedazy i ustug.

Tabela 1. Odsetek klientow, ktorzy twierdza, ze ponizsze czynniki sg istotne w procesie decyzji

zakupowe]
Swiadomos¢ handlowcéw o interakcjach pomiedzy produktem a ustugami 73%
Swiadomos¢ handlowcéw na temat akcji/ofert marketingowych 71%
Swiadomos¢ przedstawicieli obstugi w zakresie interakeji sprzedazowych 70%
Spdjnos¢ we wszystkich kanatach 70%
Dopasowane zaangazowanie oparte na wczesniejszych interakcjach 59%

Zrodto: State of Connected Customer, Salesforce Research, April 2018, https://www.salesforce.
com/eu/resources/research-reports/state-of-the-connected-customer-2022 [dostep: 4.12.2024].

Jesli klient ma cho¢ jedno bezproblemowe, potaczone doswiad-
czenie (inaczej doswiadczenie w handlu omnichannel), jego wiedza
na temat tego, co jest mozliwe, jest stale podnoszona. Jesli tak si¢
dzieje, to nawet jesli takie doswiadczenia nie sg norma, rezultatem
jest baza klientow, ktéra oczekuje wiecej.

Klienci wyrazajg frustracje brakiem integracji wielokanalowej
podczas relacji, od 54%, ktorzy pragna bardziej trafnych komuni-
katow marketingowych, po 63%, ktorzy chcg tatwiejszej i szybszej
obstugi klienta. Zaledwie 16% klientéw ocenia firmy jako dosko-
nale w zapewnianiu spdjnosdci we wszystkich kanatach, a tylko 15%
twierdzi, ze firmy s3 doskonale w dostosowywaniu zaangazowania
na podstawie przesztych interakcji'’.

10 S. Sopiak, Wysoki koszt pozyskania Klienta w e-commerce — jak sobie z nim
radzi¢?, Harbingers, 31.01.2023, https://harbingers.io/blog/wysoki-koszt-
pozyskania-Kklienta-w-e-commerce-jak-sobie-z-nim-radzic [dostep: 4.12.2024].

11 State of Connected Customer, Salesforce Research, April 2018, https://
www.salesforce.com/eu/resources/research-reports/state-of-the-connect-
ed-customer-2022 [dostep: 4.12.2024].
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Tabela 2. Wyniki badan doswiadczen klientéw w sprzedazy wielokanatowe]

Odsetek klientow, ktorzy zgadzaja si¢ Odsetek klientow, ktorzy oceniajg firmy jako
z nastepujacymi stwierdzeniami: doskonate w nastepujacych obszarach:
Obstuga klienta nie jest tak fatwa i szybka, Dostarczanie potaczonych
. . 63%|, , . , 16%
jak bym chciat do$wiadczen
Sprzedawcy nie sg tak kompetentni, jak bym Zapewnienie spdjnoéci we wszystkich

. 59% 16%
chciat kanalach
Komunikaty marketingowe nie s tak trafne, 54% Dostosowanie zaangazowania 15%
jak bym chciat “lw oparciu o wezesniejsze interakcje 0

Zakupy nie s tak tatwe, jak bym chciat 48%

Zrodho: State of Connected Customer, Salesforce Research, April 2018, https://www.salesforce.
com/eu/resources/research-reports/state-of-the-connected-customer-2022 [dostep: 4.12.2024].

Zaletg wszystkich tych danych i informacji jest to, ze jest to
okazja do rozszerzenia sposobu prowadzenia dzialalnosci przed-
siebiorstwa i mierzenia jego sukcesu. Typowe wskazniki obejmuja
ocene nastrojow lub zadowolenia klientéw, jawne dziatania (opusz-
czona strona internetowa, czas wstrzymania (pomiedzy wrzuce-
niem towaru do koszyka i zakonczeniem transakcji), czas spedzo-
ny w witrynie) oraz wyniki (interakcje spolecznos$ciowe, ponowne
wizyty, zasigg spotecznosciowy, odejscie).

W procesie mapowania podrdzy mozna stwierdzi¢, czy wyniki
ulegaja zmianie, co oznacza, ze zmienig si¢ réwniez niektére odpo-
wiadajace im wskazniki. Prowadzi to do kolejnego punktu krytycz-
nego. Przyjecie wspdlnych wskaznikéw jest niezbedne do egzekwo-
wania i zachecania do wspotpracy migdzy dziatami.

Doswiadczenie klientow w kontekscie e-commerce

Jednym z najpopularniejszych narzedzi wykorzystywanych przez
firmy do zarzadzania do§wiadczeniami klientéw jest Net Promoter
Score (NPS) - stworzone przez Freda Reichhelda w wyniku jego
wieloletnich prac nad trafnosécig badan satysfakcji konsumentéw.
NPS to krétkie i syntetyczne narzedzie, pozwalajace ocenié¢ zaan-
gazowanie klienta w dang marke za pomoca skali od 0 do 10: Jakie
jest prawdopodobienstwo, ze polecilby$ [marke] znajomemu lub
wspolpracownikowi?


https://www.salesforce.com/eu/resources/research-reports/state-of-the-connected-customer-2022
https://www.salesforce.com/eu/resources/research-reports/state-of-the-connected-customer-2022
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Wskaznik ten zaklada, ze klientéw kazdej firmy mozna podzie-
li¢ na trzy typy: 1) promotorzy — pasjonaci marki, zaangazowani,
aktywni, regularnie dokonujacy zakupow i zachecajacy do tego
swoich znajomych; 2) tzw. klienci obojetni — zadowoleni z marki,
ale niezaangazowani i chetni do odejscia w przypadku pojawienia
sie na rynku ich zdaniem lepszej oferty; 3) krytycy — niezadowole-
ni klienci, przekazujacy negatywne opinie o marce swoim bliskim/
znajomym/sieci.

Odjecie odsetka krytykéow od odsetka promotoréw daje wynik
Net Promoter Score, ktéry moze waha¢ si¢ od niskiego poziomu
—100 (jesli kazdy klient jest krytykiem) do wysokiego 100 (jesli
kazdy klient jest promotorem).

Rysunek 2. Net Promoter Score

Krytycy Promotorzy

I |
0 1 2 3 4 5 6 7 ]
Zrodto: J. Katuzna, NPS - wskaznik nie tylko modny, ale i przydatny!, Francuski Instytut Gospodarki
Polska, https://figpolska.pl/nps-wskaznik-nie-tylko-modny-ale-i-przydatny [dostep: 4.12.2024].

9 10

Model oparty jest na potwierdzonej badaniami tezie'?, ze:

o koszt utrzymania dotychczasowego klienta jest wielokrotnie
nizszy niz koszt pozyskania nowego klienta;

o Kklienci, ktérzy trafiaja do marki z polecenia, reprezentujg naj-
wiekszg statystycznie warto$¢ ekonomiczng. Maja tez wigksza
sklonnosé¢ do stania sie adwokatami marki, co dodatkowo na-
kreca korzystna spirale polecen.

2 E Reichheld, R. Markey, The Ultimate Question 2.0: How Net Promoter
Companies Thrive in a Customer-driven World, Harvard Business School
Press, 2011.
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Istniejg dwa gléwne problemy z uzywaniem NPS:

o NPS nie jest narzedziem pozwalajacym na zdobycie doglebnej
wiedzy o klientach;

o Tzw. transakcyjny NPS (badanie NPS dotyczace ,lojalnosci”
klienta wobec marki w kontek$cie pojedynczej transakcji) jest
metoda pomiaru satysfakcji konsumenta z danej transakgji i nie
jest wyznacznikiem lojalno$ci wobec marki.

Wedlug badan przeprowadzonych na polskim rynku’® podstawa
dobrych doswiadczen klientéw w Polsce jest Wiarygodnos¢ - jej
niezalezny wplyw na che¢ polecenia marki przez Polakéw wynosi
az 22%. Dotrzymywanie stowa i budowanie zaufania to cechy, kto-
rymi powinna charakteryzowac si¢ kazda firma dziatajaca na ryn-
ku, a wyniki badan podkreslaja, ze budowanie zaufania do marki
poptaca. Budowanie wiarygodnego i spdéjnego wizerunku to szcze-
golne wyzwanie w dobie cyfryzacji.

Drugim kluczowym elementem w budowaniu dobrych do-
$wiadczen dla polskich klientéw jest Czas i Wysilek. Niezalezny
wplyw tego czynnika na che¢ polecenia wynosi 17%. Jest to szcze-
golnie wazne dla firm oferujacych produkty i ustugi, ktére wyma-
gaja wielu interakgji ze sprzedawca zarowno na etapie zakupu, jak
i uzytkowania.

Na trzecim miejscu pod wzgledem waznosci dla dobrych do-
swiadczen polskich klientow jest Rozwiazywanie Problemow, ktory
w 17% odpowiada za nasza che¢ polecenia marki. Wysoka pozycja
tego czynnika jest po czesci konsekwencja duzego znaczenia Wia-
rygodnosci oraz Czasu i Wysitku. Jedli podczas zakupu lub uzytko-
wania produktu lub ustugi pojawig si¢ problemy, ich prawidlowe
rozwigzanie jest niezbedne, aby marka zachowala swéj wiarygodny
wizerunek.

Wniosek

Skupienie sie na zarzgdzaniu doswiadczeniami klienta widzia-
nymi jego oczami jest jednym z kluczowych elementéw cyfrowej
transformacji biznesu. Musimy pamigtac, ze oznacza ona nie tylko

B Jak budowac pozytywne doswiadczenia klientow, op. cit.
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ukierunkowanie firmy na efektywne wykorzystanie innowacyjnych
rozwigzan opartych na technologiach cyfrowych, ale przede wszyst-
kim reorientacj¢ biznesu w taki sposdb, aby skutecznie dziata¢ na
coraz bardziej konkurencyjnym rynku, proaktywnie dostosowujac
swoje dzialania do zmieniajacych si¢ potrzeb konsumentéw, ktérzy
réwniez stajg si¢ coraz bardziej ,,cyfrowi”
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