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PO ZAKUPIE

R6b to, co robisz, tak dobrze, by ludzie chcieli zobaczy¢ to ponownie
i przyprowadzic¢ przyjaciét.

— Walt Disney

Niemal kazda branza ma swojego Goliata. Wielkiego, poteznego, z po-
zoru nie do pokonania. W polskiej branzy spozywczej takimi gigantami
sg Lidl i Biedronka. W branzy komputeréw to IBM oraz Intel. W branzy
fast foodéw dominuje McDonald’s. Sposrdd 39 tys. restauracji na catym
Swiecie' blisko 40% znajduje sie w Stanach Zjednoczonych?, gdzie

' Lock S., Number of McDonald'’s restaurants worldwide from 2005 to 2020,
STATISTA, https:.//www.statista.com/statistics/219454/mcdonalds-restau-
rants-worldwide (dostep: 25 lutego 2022).

2 Lock S., Number of McDonald's restaurants in North America from 2012 to
2020, by country, STATISTA, https://www.statista.com/statistics/256040/
mcdonalds-restaurants-in-north-america (dostep: 25 lutego 2022).

183
Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/rozkli
https://onepress.pl/rt/rozkli

ROZSZYFRUJ KLIENTA

kazdego dnia sprzedaje sie 136 min burgerow? i 5 t frytek®. Innymi
stowy: od momentu, kiedy czytasz ten rozdziat, w USA sprzedano ok.
90 tys. burgeréw i 2000 kg frytek. McDonald’s to od 40 lat ulubiona re-
stauracja Amerykanoéw. Tyle Ze to nie do konca prawda. Jesli zapytasz
mieszkanca Zachodniego Wybrzeza o ulubiong restauracje z burgerami,
to osiem na dziesie¢ oséb opowie Ci o In-N-Out. Pierwszg restauracje
In-N-Out otworzyt w 1948 r. w Kalifornii Harry Snyder. Na zaledwie 30 m?
zmiescita sie kuchenka, grill, frytkownica, zlew oraz stolik z dwoma krze-
stami. Wiekszos¢ zaméwien restauracja realizowata w systemie drive-
through. Poniewaz Harry sam przyrzadzat dania, miat ograniczone
mozliwosci. Z tego powodu menu In-N-Out byto réwnie skromne jak
restauracja. Zawierato tylko cztery pozycje: cheeseburger, hamburger,
frytki i napoj.

Kazdego dnia po zamknieciu restauracji Harry odwiedzat lokalnych rzez-
nikéw i hodowcdw warzyw. Osobiscie wybierat najlepsza wotowine
i najbardziej dojrzate warzywa. Szczegélng uwage zwracat na pomidory.
Twierdzit, Ze nic tak nie zabija smaku burgera jak niedojrzaty pomi-
dor. Gdy Harry zajmowat sie zaopatrzeniem i przyrzadzaniem burge-
réw, jego zona Ester prowadzita ksiegowos$¢ catkiem nieZle prospe-
rujacej restauracji.

Mogtoby sie wydawac, ze przydrozna restauracja jest dla McDonald's
jak nic nieznaczacy brud pod paznokciem. Nic bardziej mylnego. Na

*Rella E., Americans consume an average of 2.4 hamburgers per day — and
more meaty facts, ,Yahoollife”, 28 maja 2020, https://www.yahoo.com/
lifestyle/lhamburger-facts-172259185.html (dostep: 25 lutego 2022).

* Harris M., The Unbelievable Amount Of French Fries Americans Eat Every
Year, ,Mashed”, 30 sierpnia 2021, https.//www.mashed.com/589950/the-
unbelievable-amount-of-french-fries-americans-eat-every-year ~ (dostep:
25 lutego 2022).
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przestrzeni 50 lat kolejne, coraz wieksze restauracje In-N-Out powsta-
waly na Zachodnim Wybrzezu w USA. Dzi$ prowadzona przez wnuczke
Harry’ego, Lynsi, rodzinna sie¢ fast foodéw nie ma sobie rownych. Prze-
scigneta wielkg amerykanska tréjce: McDonald's, Burger Kinga oraz
Wendy's. Na czym polega sekret rodzinnej restauracji In-N-Out? Tego do-
wiemy sie, zagladajac do jednej z 286 pieciogwiazdkowych restauraciji.

Na pierwszy rzut oka czas w restauracji sie zatrzymat. Wystréj przypo-
mina restauracje z péznych lat 50. w stylu rock’'n’roll. Stoliki i $ciany
maja $nieznobiaty, niemal sanitarny kolor. Zapewne wiele oséb, ktére
po raz pierwszy odwiedzajg In-N-Out, zastanawia sie, jak, do diaska,
udaje sie w tym miejscu utrzymac czystosc. Jednak w restauracji I$ni.
Przy kazdym stoliku stojg dwa krzesta, proste, ale wygodne, pomalo-
wane blyszczaca, wisniowoczerwong farba. Idealne miejsce, jesli przy-
szedte$ sam lub z przyjacielem. Dla rodzin przygotowano wygodne
kanapy obite skérg w tym samym wisniowym kolorze. Nad stolikami wi-
szg czerwone lampy bijace jasnym biatym swiattem. Potaczenie czer-
wieni i bieli robi niesamowite wrazenie. Im blizej lady, tym wiecej poja-
wia sie czerwonych elementdéw. Plytki na scianach, ramy, w ktérych
zawieszono plakaty z lat 70., neony.

Najwieksza niespodzianka czeka jednak przy ladzie. Menu restauracji
od lat 50. nie zmienito sie ani o jedng pozycje. Na duzej podswietlanej
tablicy znajdziesz tylko cheeseburgera, burgera, frytki i shake’a. Dla po-
réwnania McDonald’s proponuje swoim gosciom 45 réznych dan. Wili-
czajac napoje i zestawy, daje to niemal nieskoriczong liczbe kombinacji.

Zazwyczaj sadzimy, ze im wiekszy wybdr, tym lepiej. In-N-Out zdaje
sie przeczy¢ tej regule. Pomimo zaledwie czterech darh w menu restau-
racja przyciaga ttumy. Kolejka przy ladzie ma co najmniej 15 m, kazdy
stolik i loza sg zajete, a przed wejsciem gromadza sie kolejni goscie.
PodejdZzmy blizej i sprawdzmy, co zamawiaja klienci. Zadziwiajace
jest to, ze nikt nie prosi o burgera czy frytki. Zamiast tego klienci
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postuguja sie niezrozumiatym szyfrem. 3 razy 3, 4 razy 3, 4 razy 2. Czy
to jakis test? Tabliczka mnozenia? Czy kto$ wie, o co chodzi? Zdaje sie, ze
obstuga restauracji rozumie, czym jest 4 razy 4 protein style. Czyzby
istniat szyfr, ktéry rozumiejg tylko wtajemniczeni? Owszem. W restauracji
oprocz zwyczajnego menu obowiazuje jeszcze jedno menu: sekretne.

Jak gtosi legenda, sekretna karta dan pierwotnie byta zarezerwowana
dla pracownikéw restauracji, jednak wraz z rozwojem internetu coraz
trudniej utrzymaé menu w tajemnicy. Dzi$ moga skorzystac z niego
réwniez wtajemniczeni klienci. Sekretne menu otwiera nowe mozliwo-
$ci przed gosémi restauracji. Niewtajemniczeni turysci nadal zamawiaja
,Zwyktego” burgera. Jednak ci, ktorzy styszeli o sekretnym menu, moga
liczy¢ na prawdziwe rarytasy. 4 razy 4 to cztery kawatki soczystej wo-
towiny przetozone czterema plastrami amerykanskiego sera, sataty oraz
ztocistej cebuli. Ztosliwi moga zwrdci¢ uwage, ze ostatecznie funda-
ment oferty In-N-Out nadal stanowi butka z wotowing, serem i warzy-
wami. Na tym jednak polega fenomen restauracji. Bo jesli opierasz
sprzedaz tylko na jednym produkcie, to lepiej, zeby ten produkt byt
wys$mienity. Takie wiasnie sg dania w restauracji In-N-Out.

Tak o swojej pierwszej wizycie w restauracji pisze pewien kulinarny
bloger: ,Pierwszy kes byt boski: mieso smakuje jak migso i ma mnéstwo
przypraw, jest duzo sera i ten autorski sos, ktéry najwyrazniej jest od-
miang sosu tysigca wysp. Wszystko smakowato bosko™.

Jeden rzut oka na otwartg kuchnie wystarczy, aby zauwazy¢ kolejng
nietypowa rzecz: brak zamrazarek. Sa lodéwki do przechowywania
wotowiny, warzyw i napojéw, jednak w restauradji nic nie jest mrozone.
Wszystkie burgery przygotowuije sie na biezaco ze swiezych sktadnikow.

> Gerbi J.P., My trip to San Francisco: In-N-Out Burger, ,| JUST WANT TO EAT”,
25 sierpnia 2016, https.//www.ijustwanttoeat.com/post/restaurent-review/san-
francisco-in-n-out-burger-best-california (dostep: 11 czerwca 2021).
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Poréwnaj to z ptaskimi burgerami z watpliwej jakosci sktadnikéw
w McDonaldzie.

Restauracje rozrzucone sg po Zachodnim Wybrzezu, m.in. w Arizonie,
Teksasie i Kalifornii. Sercem sieci jest jednak miejscowos¢ Irvine.
Tu znajduje sie siedziba In-N-Out.

Spogladajac na mape, mozna odnies¢ wrazenie, ze wszystkie lokale
sq jak statki zacumowane niedaleko portu, ktéry stanowi siedziba re-
stauracji. Jednak mozemy zauwazy¢ cos$ jeszcze. Okazuje sie, ze kazda
restauracja lezy w sasiedztwie jednej ze stu farm nalezacych do ro-
dziny Snyderéw. Na farmach pod rygorystyczna kontrola uprawiane
sa warzywa, ktére kazdego popotudnia trafiajg do restauracji In-N-Out.
Réwniez pod wzgledem dostaw wotowiny od lat 50. niewiele sie zmie-
nito. Burgery nadal dostarczaja niewielkie lokalne rzeznie. Wiele z nich
rozwineto sie razem z siecia restauracji.

Taka logistyka pozwala serwowa¢ wyjatkowe burgery. Swieze, deli-
katne, kruche i zawsze tak samo smaczne. Wyjatkowe lub, jak kto woli,
boskie. Restauracje In-N-Out, w przeciwienstwie do McDonald’s czy Bur-
ger Kinga, nie sg franczyzami, nad ktérymi trudno sprawowac kon-
trole. Zwlaszcza jesli chodzi o jakos¢ dan i obstugi klienta. Przy blisko 300
restauracjach In-N-Out nadal jest firma rodzinna. Jakos$¢ dan potwier-
dzaja recenzje w sieci. Kazda restauracje ocenito co najmniej 2000
0s6b (w niektérych przypadkach ponad 5000), a noty wystawione przez
gosci wahaja sie miedzy 4,6 a 4,9 gwiazdki.

W portalu Tripadvisor Rachael wystawita opinie, ktérag zatytutowata
+Niesamowita obstuga klienta”. W recenzji przeczytamy m.in.: ,Reggie
i Anton (pracownicy) dbali, aby gosciom niczego nie brakowato. Na
biezaco zamiatali i sprzatali stoliki. Przy okazji opowiadali nam dowcipy.
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A to tylko niektore wspaniate rzeczy, ktore robili”®. Z kolei MCPO-
Olympia pisze:, [...] przyjechatam do restauracji o 10:20. Restauracja
otwiera sie 0 10:30. Jednak nie byto zadnego problemu, abym weszta
szybciej i ztozyta zamdwienie. Przywitali mnie usmiechnieci pracownicy.
Miatam wrazenie, ze sg gotowi na jakas inspekcje czy cos”. Dalej czy-
tamy: ,Jedzenie prezentowato sie niesamowicie. Nie wrzucili wszyst-
kiego do papierowej torby czy pudetka. Zamiast tego ostroznie uto-
zylina tacy”.

Przyznasz, ze nie sa to opinie, ktérych spodziewatbys sie po zwyklym
fast foodzie, prawda? Takich opinii jest wiecej. W zasadzie kazda dtuz-
sza niz jedno zadanie recenzja wspomina o boskich burgerach i wy-
jatkowej obstudze. Lecz w recenzjach i w artykutach na blogach znaj-
dziemy co$ jeszcze. Goscie zwracajg uwage na tajemnicze napisy na
spodzie kubkow lub pudetek z frytkami. Proverbs 24:16 czy John 3:16
to tylko niektdre tajemnicze oznaczenia, ktére na opakowaniach znaj-
duja klienci. Co to takiego? To oznaczenia biblijnych wersetéw. Czy ro-
dzina Snyderéw to religijni fanatycy? Bynajmniej. Tradycje zapoczat-
kowat wuj Lynsi, Richard, ktéry rzeczywiscie byt chrzescijaninem.
Jednak zwyczaj przetrwat tylko dlatego, ze Lynsi zauwazyta cieka-
wos¢, jaka wsrod klientow budzg tajemnicze oznaczenia. Z ich po-
wodu wyznawcy (nie bojmy sie uzy¢ tego okreslenia) In-N-Out chetniej
udostepniaja w sieci zdjecia opakowan, bez wzgledu na to, czy traktujg
je jak trofea, element wiekszej kolekcji, czy po prostu ciekawostke. To
dziata. Swoja droga, widziate$ w sieci zdjecie kartonika po Big Macu?
Ja nie widziatem.

¢ Tripadvisor Review of In-N-Out Burger, Tripadvisor, https://www.tripadvisor.
com/ShowUserReviews-g51965-d8617230-r516845685-In_N_Out_Burger-
Medford_Oregon.html (dostep: 11 czerwca 2021).

7 Ibidem.
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Zatrzymajmy sie na moment i sprobujmy wydestylowac z In-N-Out
trzy rzeczy, ktére sprawity, ze restauracja wygrata walke o Zachodnie
Wybrzeze z McDonald'’s.

Po pierwsze: prostota. Cztery pozycje w menu wystarczy, aby przy-
ciagna¢ klienta i jednoczes$nie zaspokoic jego potrzeby.

Po drugie: wyjatkowy produkt. Tylko Swieze sktadniki dostarczane
kazdego popotudnia z pobliskich farm i hodowli.

Po trzecie: obstuga klienta. W internecie kraza historie o burgerach
dostarczanych do szpitali lub o indywidualnych zamoéwieniach dla
0s6b z alergiami na niektére sktadniki.

W tym rozdziale przyjrzymy sie firmom wyjatkowym, takim jak In-N-Out.
Zastanowimy sie, jak marki tworza wyjatkowe doswiadczenia i zamie-
niaja zwyktych klientéw w ambasadoréw.

Utrzymanie statego klienta jest Srednio sze$¢ razy tansze niz zdobycie
nowego. Aby przyciagna¢ nowego klienta, musisz przeprowadzi¢ go
przez cztery etapy procesu decyzyjnego: rozbudzi¢ w nim $wiado-
mos¢, zwrocic jego uwage, pomaoc rozwazyc alternatywy i przekonac
do zakupu. To wymaga pracy, czasu oraz pieniedzy. Z drugiej strony
klient, ktéry juz u Ciebie kupit, jest konsumentem swiadomym. ta-
twiej przekonasz go do kolejnego zakupu, a co najwazniejsze, po raz
kolejny nie przyjdzie sam. Przyprowadzi znajomych, przyjaciét, rodzine.
Musisz jednak zadbac o to, co dzieje sie w gtowie klienta na ostatnim
etapie procesu decyzyjnego. Po zakupie. Az trudno uwierzy¢, ze tylko
16% firm skupia sie na tym ostatnim kroku. To kosztowny btad, kt6-
rego unikniesz, czytajac kolejne podrozdziaty tej ksigzki.
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PRZESKAKIWANIE OCZEKIWAN

Gdy Chris wyjmowat walizki ze swojego minivana, gtowe zaprzataty
mu dwie mysli. Pierwsza dotyczyta wakacji, z ktérych wtasnie wrocit.
Chris spedzit wspaniaty czas z zong oraz dwdjka gtosnych, ale kocha-
nych dzieci. Rozmyslat o dziesieciu dniach petnych beztroskiego sza-
lenstwa w hotelu Ritz-Carlton na Florydzie. Niestety wszystko, co do-
bre, szybko sie konczy. Jedng z wad prowadzenia wtasnej firmy jest
fakt, ze nie mozna pozwoli¢ sobie na zbyt dtugie wakacje. Chris musi
wracac do biura.

Jednak tesknocie do wysokich temperatur i piaszczystych plaz towa-
rzyszyto inne uczucie. Z pewnoscia znasz je i Ty. To przeswiadczenie,
ze 0 czyms$ zapomniate$. W chwili, gdy Chris wypakowywat limon-
kowa walizke Zony, wiedziat, Ze czego$ zapomnieli. Nie wiedziat jednak,
czego. Az do wieczora. W domu rodziny Hurnéw zblizata sie godzina
19:30, pora snu najmtodszego syna. Chris sprawdzat zalegte e-maile
i przegladat kalendarz na nadchodzacy tydzien. Od pracy oderwat go
krzyk syna. Zerwat sie i pobiegt do sypialni chtopca. Wtedy zdat sobie
sprawe, dlaczego nie opuszczato go to dziwne uczucie. Joshie, plu-
szowa zyrafa synka, zostat w gdzies na terenie hotelu Ritz-Carlton. Na
skali od 1 do 10, gdzie 1 to problem w stylu ,skonczyto sie mleko”, a 10
to trzesienie ziemi, ta sytuacja uplasowata sie w okolicach 15. Maskotka
Joshie i mtodszy syn Hurnéw byli nieroztagczni. Co gorsze, maluch nie
umiat zasna¢ bez swojego pluszowego przyjaciela.

W tym momencie Chris zrozumiat, ze ma dwa zadania. Po pierwsze,
zmniejszy¢ range dramatu z 15 do przynajmniej 7 i pomdc chiopcu
zasna¢. Po drugie, odzyskac Joshiego. Jest jeszcze cos, co musisz wie-
dzie¢ o Chrisie. W dniu narodzin swojego ostatniego dziecka przy-
siggt, ze juz nigdy nie zapalii ze nigdy nie oktamie swoich dzieci. Przez
siedem lat ani razu nie siegnat po papierosa i ani razu nie sklamat.
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Czy dzi$ miat ztamac jedno z tych przyrzeczen? Chris zdawat sobie
sprawe, ze aby chtopczyk zasnat, musi mu obiecaé, ze odzyska Jos-
hiego. Z drugiej strony, jesli pluszak nie wréci do domu, ta obietnica
okaze sie klamstwem.

Niespetna 20 godzin — tyle uptyneto od chwili, gdy rodzina Hurnéw
wymeldowata sie z hotelu. Istniat wiec cien szansy, ze uda sie odzyskac
maskotke, pod warunkiem ze Chris zadziata btyskawicznie. Uspokoit
wiec syna, opowiadajac mu historie o tym, ze Joshie przedtuzyt sobie
wakacje i z pewnoscia za kilka dni do niego wréci. Chtopiec zasnat.

Czas zajac sie drugim problemem. Chris usiadt do komputera i napi-
sat e-maila do hotelu. Nastepnie zmeczony podréza i pluszowym kry-
zysem potozyt sie spac. Z samego rana sprawdzit poczte. Jest wiado-
mosc z hotelu. Joshie sie znalazt! Sprzataczki znalazly go zawinietego
w przescieradfo. Teraz lezat bezpiecznie obok innych pluszakéw, smart-
fondéw, torebek i japonek, ktére goscie zostawili w pokojach. Chris nie
byt pewien, co ucieszyto go bardziej: to, ze Joshie sie znalazt, czy to, ze
nie oklamat syna. Wtedy zrozumiat, ze musi zajac¢ sie jeszcze jedng
sprawa. Przeciez powiedziat synowi, ze Joshie zostat w hotelu na waka-
cjach. Hotelowe biuro rzeczy znalezionych to marne miejsce na wa-
kacje. Chris wpadt jednak na pewien pomyst. W kolejnym e-mailu do
hotelu napisat o zmyslonych wakacjach Joshiego i o tym, ze kilka zdjec
z takich wakacji uwiarygodnitoby jego wersje wydarzen.

Po dwéch dniach do drzwi panstwa Hurnéw zadzwonit dzwonek. Kurier
zostawit przed drzwiami niewielki kartonik. W $rodku na hotelowym
reczniku lezata zyrafa Joshie. Oprécz recznika i Joshiego w pudetku
byto cos jeszcze: kilkanascie zdje¢. Fotografie przedstawiaty pluszaka
na lezaku przy hotelowym basenie, wylegujacego sie na plazy, bawia-
cego sie na dyskotece w towarzystwie innych pluszakéw. Ze zdje¢
wynikato, ze Joshie spedzit wakacje w hotelowym spa w objeciach
masazystki, a nawet mégt wejs¢ do pomieszczen ochrony, do ktérych
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zwykli goscie nie maja dostepu. Nic wiec dziwnego, ze doczekat sie
nawet wtasnego identyfikatora: ,Joshie Hurn — Departament Zapobie-
gania Zgubom”. Chris miat wrazenie, Ze maskotka usmiecha sie do niego
ze zdjed. Z cata pewnoscia jednak zadowolony byt syn Chrisa i sam
ojciec, ktéry dotrzymat stowa.

Jeszcze tego samego dnia Chris postanowit opisa¢ w internecie nie-
samowitg przygode Joshiego. Po kilku godzinach od publikacji wpisu
historia pluszowej zyrafy rozeszta sie w sieci. Joshie stat sie stawny,
a $wiat ustyszat o niesamowitej obstudze klienta w hotelu Ritz-Carlton.

Zatrzymajmy sie na chwile i zastanéwmy, co dziatoby sie, gdyby Jos-
hie bezpiecznie wrécit do domu, jednak bez zdje¢ z wakacji. Innymi
stowy: gdyby obstuga hotelu nie wykazata sie empatia i po prostu zro-
bita swoje, czyli odestata zgube do domu. Nic ponadto, jednak nadal
zgodnie z oczekiwaniami. Pracownicy mogliby zameldowac przed prze-
tozonymi, ze wywiazali sie ze swoich obowigzkéw i wszystko przebiegto
pomyslnie. Czyz nie tego klienci oczekujg w wiekszosci wypadkéw?
Pomyslnego obrotu spraw. Tego, ze podana pizza bedzie taka jak na
zdjeciu w menu. Tego, ze buty, ktére przywiezie kurier, beda zgodne
z opisem, a czas dostawy potrwa tyle, ile zadeklarowat sprzedawca. By¢
moze. Jednak gdy wszystko przebiega pomysinie, nie dzieje sie nic
wyjatkowego. Gdy wszystko przebiega co najwyzej zgodnie z planem,
nikt nie otwiera szampana. Pomysl sam. Jedziesz samochodem do
pracy. Droga, po ktérej sie poruszasz, jest rowna i bez dziur. Dokfadnie
taka, jak sie spodziewasz. Czy gdy docierasz na miejsce, opowiadasz
kolegom i kolezankom o niesamowitej drodze, ktéra wtasnie jechates?
Czy wrzucasz post na Facebooka i chwalisz droge z pracy do domu?
Nie sadze. Dlaczego? Bo wszystko przebiegto zgodnie z Twoimi ocze-
kiwaniami. Nic poza tym. Gdyby Joshie po prostu wrécit do domu,
Chris nie opisatby tej historii na blogu. Chciatbym, abys co$ zrozumiat:
gdy wszystko przebiega zgodnie z planem, zwyczajnie, ludzie nie sg
zachwyceni. Nie zmieniajqa sie z klientéw w ambasadoréw marki.
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Dlatego pierwsza zasada marketingu po zakupie brzmi: przekraczaj
oczekiwania klienta. Dostarczaj wiecej, niz klient oczekuje.

Wré¢ na moment do In-N-Out i zastandw sie, czego oczekuja klienci
po restauracji typu fast food. Jesli jestes podobny do wiekszosci ludzi,
to Twoje oczekiwania z pewnoscig nie sg zbyt wygérowane. Fast food
to w konicu nie pieciogwiazdkowa restauracja w centrum gdanskiej
staréwki. Spodziewasz sie letniego burgera zdwoma plastrami pomi-
dora i trzema plastrami ogdrka. W kazdym razie poprzeczka Twoich
oczekiwan jest zawieszona na pewnym, raczej niezbyt wysokim po-
ziomie. Tak samo jak oczekiwania gosci In-N-Out.

W rozdziale 3. pisatem o niecheci do straty i o punkcie referencyjnym.
W przypadku zakupdéw punkt referencyjny stanowia oczekiwania.
Oczekiwania klientéw restauracji In-N-Out zawieszone sg gdzies po-
miedzy 1 a 3 na pieciostopniowej kulinarnej skali. W koricu na pierw-
szy rzut oka restauracja In-N-Out to typowy fast food z nieco bardziej
wyszukanym wnetrzem. Jednak juz po chwili goscie dostajg znacznie
wiecej, niz sie spodziewali. Boskiego burgera ze $wiezych warzyw,
z prawdziwej wotowiny dostarczonej kilka godzin wczesniej z lokal-
nej farmy. Poza tym goscie, ktorzy znaja tajny kod restauracyjnego
menu, czujg sie jeszcze bardziej wyjgtkowo, jak cztonkowie pewnej
spotecznosci. Dotéz do tego wyjatkowa obstuge, usmiechnietych kel-
neréw, ktorzy nie tylko wydaja zamdwienia, ale réwniez spetnia kazde
Twoje zyczenie. W taki oto sposéb In-N-Out zarzadza oczekiwaniami
swoich gosci. Restauracja zastepuje niskie oczekiwania klientéw nie-
codziennymi doswiadczeniami. Méwiac wprost: dowozi wiecej, niz
obiecuje. Doktadnie tak samo jak obstuga hotelu Ritz-Carlton zrobita
wiecej, niz Chris sie spodziewat.

Swoja droga, branza hotelarska szczegélnie dobrze zarzadza oczeki-
waniami gosci. Na obrzezach Los Angeles znajduje sie niepozorny
hotel Magic Castle. Z wygladu przypomina bardziej apartamentowiec
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nad Battykiem niz luksusowe hotele, z ktérymi konkuruje. Jednak
w tym miejscu dzieje sie cos magicznego. Co$, co sprawia, ze Magic
Castle zajmuje jedno z pierwszych miejsc w rankingu Tripadvisor na
najpopularniejszy hotel w Los Angeles®. By¢ moze chodzi o wyjatkowe
pokoje, ktére komfortem i wyposazeniem przyciggaja gosci? Nie do
konca. Wystarczy spojrze¢ na zdjecia na stronie internetowej i teoria
upada. W niewielkim pokoju stoi skromne t6zko, szafka i niewielki te-
lewizor. W takim razie by¢ moze chodzi o luksusowy aquapark, ktory
wabi rodziny z dzie¢mi? | tym razem rzut oka na zdjecia i staje sie ja-
sne, ze niewielki basenik nie ma szans wspétzawodniczy¢ z luksuso-
wymi basenami takich hoteli jak Waldorf-Astoria. O co wiec chodzi?

Tajemnice Magic Castle pomoze nam rozwikta¢ wielki czerwony tele-
fon przy hotelowym basenie. Kazdy, kto chwyci za stuchawke i przytozy
ja do ucha, ustyszy gtos: ,Pogotowie lodowe, jestesmy w drodze”. Po
kilku minutach na basenie zjawia sie lokaj w biatych rekawiczkach.
Trzyma srebrna tace po brzegi wytadowang lodami. Nastepnie cze-
stuje wszystkich gosci. To jednak nie wszystko. W hotelowym lobby mo-
zesz poczestowac sie przekaskami: chipsami, batonami, cukierkami,
Zzimnymi napojami, catkowicie za darmo. Podczas obiadu dzieci zaba-
wiane sg przez magikéw i animatoréw. Rodzice w tym czasie korzystaja
ze szwedzkiego bufetu, ktéry moga zamoéwic réwniez do pokoju.

Zgodzisz sie ze mnga, ze to znacznie wiecej, niz mozna by sie spodzie-
wac po przecietnym apartamentowcu? Wobec tego nie powinna dziwi¢
wysoka pozycja hotelu we wspomnianym rankingu. Zreszta we
wszystkich portalach, ktére odwiedzitem, hotel zdobywa niespo-
dziewanie wysokie recenzje. Tym bardziej cieszy fakt, ze coraz czesciej

8 Tripadvisor Los Angeles Hotels and Places to Stay, Tripadvisor, https.//www.
tripadvisor.com/Hotels-g32655-Los_Angeles_California-Hotels.html (dostep:
12 czerwca 2021).
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o doswiadczenia gosci dbaja réowniez polskie hotele. Mam te przy-
jemnos¢, ze mieszkam niedaleko Battyku, w zwigzku z czym ciepte week-
endy staram sie spedza¢ w nadmorskich hotelach i pensjonatach.
W zesztym roku wybér padt na pewien rodzinny park w niewielkiej
miejscowosci Rowy. Co prawda dozér nad dwojka szalejacych w basenie
dzieci trudno nazwa¢ wypoczynkiem, jednak ten pobyt wspominam
szczegdlnie mito. Oprécz animatordéw, ktérzy niespodziewanie roz-
dawali lody najmiodszym, obstuga dbata réwniez o starsza klientele.
W upalne dni kazdy mégt liczy¢ na zimna wode i mokry recznik, aby
nieco obnizat temperature rozgrzanych ciat. Niby niewiele, ale wy-
starczyto, by wzbudzi¢ delikatny zachwyt wczasowiczéw.

Jest jeszcze jedna wazna rzecz, o ktorej nalezy wspomnied. Przeska-
kiwanie oczekiwan klientéw nie wymaga ogromnych budzetéw. Czy
lody przy basenowym hotelu kosztujg majatek? Czy kilka zdje¢ plu-
szowej zabawki moze nadwyrezy¢ budzet? Skad. Jednak sg czyms,
czego sie nie spodziewasz.

| tu dochodzimy do kolejnego wniosku: aby wzbudzi¢ ekscytacje klien-
téw, musisz ich zaskoczy¢. Dac im co$, czego sie nie spodziewaja.
Gdy wszystko przebiega zgodnie z planem, nie ma niespodzianki i mo-
mentéw ,ach”. Dlatego zarzadzanie oczekiwaniami z jednej strony
powinno by¢ skrupulatnie zaplanowane. Firmy muszg swiadomie
planowac¢ doswiadczenia konsumentéw. Z drugiej strony musza
by¢ elastyczne i spontaniczne. Owszem, takie podejscie wymaga pracy
i kreatywnosci, na szczescie w zamian otrzymasz rzesze wiernych amba-
sadorow, ktérzy przyprowadzg do Ciebie kolejnych klientow.

Zarzadzanie oczekiwaniami to nie jedyne narzedzie, ktére zmienia
klientéw w ambasadoréow. Podczas kazdego zakupu moze sie pojawic
tarcie, ktére obniza zachwyt podczas zakupéw. W kolejnym podroz-
dziale dowiesz sie, jak to tarcie zmniejszy¢.
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ZMNIEJSZANIE TARCIA

Jak bardzo lubisz sta¢ w kolejce do kasy? Jesli jestes cho¢ troche po-
dobny do mnie, to zaktadam, ze wcale. Pozwdl, ze opowiem Ci pewna
historie. Kilka lat temu razem z zong i dwdjka naszych dzieci wybrali-
Smy sie do parku dinozauréw. Z trudem znalezliSmy miejsce na par-
kingu. Okazato sie, ze na podobny pomyst wpadto blisko 1000 innych
rodzin. Byto lipcowe popotudnie. Termometr wskazywat 28 stopni,
ale mégtbym przysiac, ze byto co najmniej 40. Na niebie ani jednej
chmurki, ktéra mogta rzuci¢ ciert ochtody. Kolejka do kasy ciagneta
sie na 200 m. Kazdy rozsadny cztowiek w tym momencie zmienitby
plany i zamiast parku dinozauréw wybrat restauracje z klimatyzacja.
Jednak dla dwdjki dzieci, ktére czekaly caty tydzien, aby zobaczy¢ dwu-
dziestometrowego diplodoka, plan jest jeden: spotkac dinozaury. Ko-
lejka posuwata sie z predkoscia rodziny na minute. Przed nami stato
ok. 50 innych rodzin. To jest kolejka. C6z moge powiedzie¢? W efekcie
wycieczka okazata sie totalna klapa. Dzieci zgtodniaty, storice nas wy-
konczyto, a dinozaury okazaty sie mniejsze niz na zdjeciach. Ostatecznie
zwiedzilismy park w pospiechu i zmeczeni pojechalismy do restauracji.
Z tego dnia wszyscy najlepiej pamietamy dtugi pochéd w piekielnej
kolejce. To nie sa dobre wspomnienia. Nic wiec dziwnego, ze nigdy tam
nie wrocilismy i odradzaliSmy znajomym wyjazd do tego miejsca.
Wszystko z powodu kolejki.

Z podobnym problemem dtugich kolejek borykaty sie przed 1999 r.
parki rozrywki Walt Disney World. W tamtych latach tylko ranne ptaszki
miaty szanse zobaczy¢ statek piratéw z Karaibéw? lub przejechac sie
kolejka gorska. Na pozostatych czekaty mniej popularne atrakcje, oile

? Atrakcje piratéw z Karaibow pojawity sie w 2003 r., wczesniej niz sam
film.
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oczywiscie wytrwali w ciagnacej sie niczym rollercoaster kolejce. Pro-
dukt, ktéry sprzedaja parki rozrywki takie jak Walt Disney World, to
wspomnienia. Im lepiej bawisz sie w parku, tym lepszy produkt-wspo-
mnienie zabierasz do domu. Zgodzisz sie ze mna, ze dtugie kolejki do
atrakcji odbierajq ludziom frajde i dobre wspomnienia, prawda? Szcze-
golnie jesli stoisz w kolejce i co chwile styszysz: ,dtugo jeszcze?”, ,chce
mi sie je$¢”, ,on ugryzt mnie w ucho!”. Wobec tego produkt, ktéry ofe-
rowat swoim gosciom w latach 90. park rozrywki Disneya, byt raczej
watpliwej jakosci. Wizyta, zamiast cieszy¢, potrafita zepsuc caty dzien.
Zarzad Walt Disney World zdawat sobie sprawe, ze kiepskie wspo-
mnienia zabijajg interes. Ludzie dziela sie swoimi wspomnieniami ze
znajomymi, z przyjaciétmi, z rodzing. Opowiadajg historie o dtugich ko-
lejkach, zniecierpliwionych dzieciach i powolnych karuzelach, z ktérych
udato im sie skorzystac. Innymi stowy: zamiast poleca¢, odradzaja.
Tacy klienci stawali sie antyambasadorami marki Disneya.

Andrew Mooney, ktéry w tamtym czasie w korporacji Disneya odpo-
wiadat za produkty, rozumiat skale problemu. Wiedziat, Ze trzeba sie
z nim uporac jak najszybciej, zanim zta opinia przyklei sie do parku na
dobre. Mooney rozwazat wprowadzenie limitu turystéw. Mniej od-
wiedzajacych to krotsze kolejki. Wiedziat jednak, ze zarzad predzej
catkowicie zamknie parki, niz zgodzi sie ograniczy¢ doptyw klientow.
Musiat wymysli¢ cos$ innego. Tylko co?

Czy zastanawiates$ sie kiedykolwiek, skad w windach wziety sie lustra?
By¢ moze sadzisz, ze sg tam dla naszej wygody, abysmy mogli sie przej-
rze¢, poprawi¢ makijaz albo krawat przed spotkaniem. Mozliwe. To
jednak nie jedyny powdd. Wynalazca windy byt Elisha Otis. Otis wie-
rzyt, ze jego wynalazek zrewolucjonizuje rynek nieruchomosci. Przed
pojawieniem sie windy biura na najwyzszych pietrach budynkéw wy-
najmowano po najnizszych cenach. Tak samo byto z pokojami ho-
telowymi powyzej trzeciego pietra. Zreszta trudno sie temu dziwic.
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Wyobraz sobie codzienny maraton do biura na dziesigtym pietrze.
Szczegdlnie jesli tuz po dotarciu do biura okazato sie, ze musisz prze-
parkowac samochdéd. Otis wiedziat, ze ludzie chca zy¢ wygodniej, dla-
tego poktadat ogromna nadzieje w swoim wynalazku.

Pierwsze windy niczym nie przypominaty dzisiejszych, przytulnych
wind. Byty to stalowe klatki z niewielkimi otworami w $cianach. Wy-
gladaty raczej jak dZzwigi instalowane na budowach drapaczy chmur.
Pierwsza winde zainstalowano w czteropietrowym wiezowcu. Miata
okazac sie ratunkiem dla pracownikéw biurowych z ostatniego pietra.
Tyle Ze tak sie nie stato. Z jakiego$ powodu ludzie nie chcieli korzysta¢
z windy. Nadal chodzili schodami. Pojawito sie cos$, co odpychato lu-
dzi od nowego wynalazku. Pewnego rodzaju tarcie miedzy uzytkow-
nikami i nowym wynalazkiem. Elisha Otis nie umiat zrozumie¢, co wy-
wotywato wspomniane tarcie. Pierwsza hipoteza brzmiata: ludzie boja
sie wind. Boja sie, ze zawieszona na stalowych kablach konstrukcja
runie pod ciezarem pasazeréw.

Otis zorganizowat wiec pokaz, by rozwia¢ watpliwosci sceptykéw. Umie-
Scit w windzie 20 Smiatkéw. Waga pasazeréw windy przekroczyta do-
puszczalne przepisy o 70%. Pomimo tego winda wytrzymata. Zdata
egzamin. Wies¢ o zuchwatym tescie szybko sie rozeszta. Otis sadzit, ze
to zafatwi sprawe. Ale nie zatatwito. Ludzie nadal nie chcieli korzystac
z windy. Zirytowany Otis postanowit zapytac ludzi, co powstrzymuje
ich przed korzystaniem z wynalazku. Okazato sie, ze wcale nie chodzi
o strach.

Dzi$ windy poruszaja sie z predkoscia okoto 60 m na minute. To ozna-
cza, ze droge z hotelowego lobby na dziesiate pietro pokonasz w nie-
catag minute. W roku 1888 ograniczenia technologiczne sprawity, ze
te sama odlegtos¢ winda pokonywata trzy razy dtuzej. Dla pasazeréw
zamknietych w skrzyni o wymiarach 3 na 3 m 180 s to prawie wiecz-
nosc. O ile Otis wiasciwie zatozyl, Ze ludzie chca zy¢ wygodniej, o tyle
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nie przewidzial, ze sa niecierpliwi. Okazato sig, ze podréz winda na
ostatnie pietro wiezowca moze okazac sie nudna, zwilaszcza jesli to-
warzyszy Ci obcy wspoétpasazer. Brzmi jak koszmar introwertykoéw,
prawda? Owczesna technologia nie pozwalata konstruktorom przy-
spieszy¢ windy. Otis musiat wymysli¢ co$ innego. Cos, co sprawi, ze
podréz stanie sie mniej ucigzliwa. Cos, co zajmie pasazeréw na tyle,
Ze przestana zwracac¢ uwage na czas. Zainstalowat wiec lustra. Uznat,
ze gdy pasazerowie zajma sie wlasnym odbiciem, czas w windzie prze-
stanie odgrywac wazna role.

Wraz z pojawieniem sie luster pasazerowie stwierdzili, ze windy po-
ruszaja sie szybciej. To oczywiscie ztudzenie. Jednak nie miato to zna-
czenia, poniewaz lustra sprawity, ze ludzie chetniej podrézowali win-
dami. Lustra zmniejszyty tarcie.

W miare rozwoju technologii do windy dodano gtosniki, z ktérych sa-
czyta sie spokojna muzyka. Muzyka jeszcze bardziej wptynetfa na po-
strzeganie czasu. Badania potwierdzaja, ze w restauracji, w ktorej
grano muzyke o umiarkowanym tempie, goscie sadzili, ze krocej cze-
kajg na dania™.

Mozna wiec powiedzie¢, Ze lustra i muzyka wstrzymaty czas i przyspie-
szyly winde (wybacz, musiatem). Dzieki temu zmienity sie doswiad-
czenia i wrazenia zwigzane z podréza winda. Méwigc wprost: dtuga
podréz windg przestata by¢ ucigzliwa. Tarcie znikto catkowicie.

Gdy na linii klient — produkt pojawia sie tarcie, konsumenci w najlepszym
wypadku nie korzystaja z produktu. W najgorszym, tak jak w parku

1% Caldwell C,, Hibbert S.A., Play That One Again: the Effect of Music Tempo on
Consumer Behaviour in a Restaurant, [in:] E— European Advances in Consumer
Research Volume 4, eds. Bernard Dubois, Tina M. Lowrey, L.J. Shrum, Marc
Vanhuele, Provo, Utah, Association for Consumer Research, s. 58 — 62.
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rozrywki Walta Disneya, staja sie antyambasadorami. Twoje zadanie
polega na zlokalizowaniu miejsc, w ktérych pojawia sie tarcie, znale-
zieniu przyczyn tarcia i wyeliminowaniu go.

Tak samo jak zrobit to Andrew Mooney w Walt Disney World. Oczy-
wistym punktem tarcia byly kolejki do kas. Andrew nie mégt ograni-
czy¢ liczby zwiedzajacych, tak samo jak Otis nie mogt przyspieszy¢
windy. Zamiast tego rowniez postanowit pomajstrowac przy czasie,
ktéry ludzie spedzajg w kolejkach. Przy karuzelach pojawili sie akto-
rzy przebrani za bajkowe postacie: Myszke Miki, Kaczora Donalda, Psa
Pluto. Cata armia bajkowych ,Zotnierzy” wyszla na ulice Walt Disney
World, by walczy¢ z tarciem. Mieli jedng misje — umili¢ czas gosciom,
ktoérzy utkneli w kolejce. W ten sposéb rozpoczeta sie wesofa krucjata,
w ktdrej animowane postacie odgrywaty bajkowe scenki przed kolej-
kami turystow. W najbardziej zattoczonych miejscach bohaterzy z bajek
redukowali tarcie balonami i stodyczami. Kazdy moégt powygtupiac
sie z Myszka Miki lub zrobi¢ sobie zdjecie z kapitanem Jackiem Spar-
rowem. Okazato sie, Ze sama kolejka do kasy moze stac sie atrakcja.

Andrew Mooney znalazt swoje lustra, a turysci przestali narzeka¢ na
dtugie kolejki. Na tym jednak nie poprzestano. Mooney zdawat sobie
sprawe, ze jest spora grupa gosci, na ktérych przebrani aktorzy nie
zadziafaja. Dlatego w parkach Disneya pojawit sie program rezerwacji
na godziny. Od teraz osoby, ktére nie chciaty traci¢ czasu w kolejce,
mogty zarezerwowac bilet na wybrana atrakcje o okreslonej godzinie
i oming¢ kolejki. Oprécz tego w Walt Disney World wprowadzono
niezwykle skuteczny system parkingowy. W koricu nawet najlepszy
dzier w parku potrafi zepsu¢ bieganie po parkingu w poszukiwaniu sa-
mochodu. Wobec tego wystarczy, ze gos¢ poda parkingowemu go-
dzine przybycia do parku, aby pracownik wskazat mu doktadng lokaliza-
cje samochodu. Takie drobne ulepszenia obecne sg w parku na kazdym
kroku. Dzis w Walt Disney World tarcie praktycznie nie wystepuje.
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Nic wiec dziwnego, ze ludzie wracajg tam nawet kilkanascie razy
w ciggu roku',

A wiec druga reguta zadowolonego klienta brzmi: redukuj tarcie. Jesli
uwaznie czytasz te ksiazke, to wiesz, ze strata przewyzsza zysk. Tarcie
odpowiada stracie. Pozytywne doswiadczenia to zyski, zatem nega-
tywne doswiadczenia s3 silniejsze od pozytywnych. Zwyczajnie mamy
tendencje do przypisywania wyzszej wagi negatywnym wydarzeniom
anizeli pozytywnym. Psychologowie nazywaja to zjawisko Negativity
Bias. Z tego powodu nie bedziesz zadowolony z wizyty w restauracji,
w ktorej na obiad czekate$ 50 min, nawet jesli obiad okaze sie wy$Smie-
nity. Z tego samego powodu ludzi trafia szlag, gdy musza czeka¢ 30 min
na rozmowe z konsultantem, nawet jesli ten szybko rozwigze ich pro-
blem. Réwniez dlatego ludzie chetniej wystawiaja recenzje, gdy cos$
pojdzie nie tak.

Dlatego redukowanie tarcia jest takie wazne. Jak sie do tego zabra¢?
Juz ttumacze.

Znajdz punkty stycznosci klienta i Twojej marki, czyli wszystkie miej-
sca, w ktdrych klient ma kontakt z Twoja marka lub produktem. Strona
internetowa, sklep online, sklep stacjonarny, profil w sieciach spo-
tecznosciowych, e-mail do klienta. Positek w restauracji to rowniez punkt
styku klienta z marka restauracji. Zastanoéw sig, jak w tych miejscach
wygladaja obstuga i doswiadczenia klienta. Czy jest cos, co powoduje
tarcie? Czy co$ mozesz zrobic lepiej? Czy klient moze bez problemoéw
zwroci¢ towar? Czy nie musi czekac zbyt dtugo na przesytke? Jak wy-
glada pierwszy kontakt klienta z produktem? Czy klient wie, jak skorzy-
sta¢ z Twojego produktu? Kazdy punkt styku miedzy klientem a marka

" How many times have you been to Disney World?, REDDIT, 17 pazdziernika
2015, https.//www.reddit.com/r/WaltDisneyWorld/comments/3p5n6e/how._
many_times_have_you_been_to_disney_world (dostep: 12 lipca 2021).
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to potencjalna szansa na redukcje tar¢. Zmniejszaj tarcie, a osiagniesz
to, czego pragniesz. Wiecej powracajacych klientéw i wiecej polecen.

Naturalnie nic nie wskorasz, jesli klient nie bedzie zadowolony z sa-
mego produktu lub ustugi. Cho¢ z pewnoscig zrobite$ wszystko, aby
Twaj produkt spetnit oczekiwania klientéw, jest jeszcze jedna kwe-
stia, ktérej powiniene$ poswieci¢ uwage: zatozenia dotyczace Two-
jego produktu.

To wtasnie temu przyjrzymy sie w kolejnym podrozdziale. Przekonasz
sie, ze nie tylko cechy fizyczne Twojego produktu majg wptyw na za-
dowolenie klientéw. Licza sie réwniez pozornie nieistotne elementy.

PRODUKT

Z pewnoscig masz okreslone oczekiwania w stosunku do produktu
lub ustugi, ktére kupujesz. Spodziewasz sie, ze nowy telewizor po-
stuzy Ci co najmniej piec lat. Oczekujesz, ze kawa doda Ci energii. Za-
ktadasz (o ile nie jestes fotografem), ze aparat z duzym obiektywem
zrobi lepsze zdjecia od aparatu z matym obiektywem. W rozdziale 4.
pisatem o wptywie ceny na jakos¢ produktu. Dowiedziates sie, ze za-
tozenia klientow ksztattuja doswiadczenia. Osoby, ktdre spodziewaty
sie lepszego smaku po drozszym winie, rzeczywiscie taki smak wy-
czuwaty. Studenci, ktérzy sadzili, ze pija lepszy napdj wspomagajacy
koncentracje, lepiej wypadali na egzaminie. Jednak na jakos¢ pro-
duktu wptywa nie tylko cena. Szczegdtowo sprawdzili to naukowcy
z Indiana University Kelley School of Business'.

12Swan J.E., Combs L.J., Product Performance and Consumer Satisfaction:
A New Concept, ,Journal of Marketing”, 40(2), 1976, s. 25 - 33, https://doi.org/
10.2307/1251003.

202
Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/rozkli
https://onepress.pl/rt/rozkli

PO ZAKUPIE

Badacze poprosili grupe ludzi o przetestowanie dwéch réznych odtwa-
rzaczy muzyki. Uczestnicy eksperymentu mieli oceni¢ jako$¢ dzwieku.
W zwigzku z tym badanych podzielono na dwie grupy. Nastepnie na-
ukowcy pokazali obu grupom ulotki z opisem odtwarzaczy. Pierwszy
odtwarzacz byt wyraznie lepszy od drugiego. Cztonkowie pierwszej
grupy dowiedzieli sie, ze z odtwarzacza korzystajg m.in. profesjo-
nalne studia nagraniowe. Parametry sugerowaly, ze urzadzenie dosko-
nale redukuje szumy i odznacza sie duzym zakresem czestotliwosci.
Do drugiej grupy trafit zas amatorski odtwarzacz o niskim spektrum cze-
stotliwosci i duzym poziomie szumoéw. Nastepnie naukowcy zaprowa-
dzili badanych do pomieszczenia, w ktérym na biurku stat odtwarzacz,
o ktorym przed chwilg przeczytali. Urzadzenia réznity sie od siebie
rowniez wygladem. Profesjonalny odtwarzacz byt zdecydowanie wiek-
szy, miat wiecej przyciskow oraz pokretet i przypominat konsole DJ-a.
Natomiast amatorski odtwarzacz poza podstawowymi guzikami przewi-
jania, play oraz stop miat tylko pokretto regulujace gtosnos¢ dzwieku,
przez co wygladat jak prymitywny odtwarzacz kaset magnetofono-
wych. Nastepnie badani natozyli na uszy stuchawki i zaczeli stuchac
muzyki.

Ulotka i konstrukcja odtwarzacza wzbudzity w uczestnikach pewne
oczekiwania co do jakosci dZzwieku. Naukowcy chcieli sprawdzi¢, czy
te oczekiwania wptyna na doswiadczenia badanych. Moze pomyslisz,
ze eksperyment z zatozenia skazany byt na porazke. Przeciez to jasne,
ze z profesjonalnego odtwarzacza poptynie muzyka lepszej jakosci
niz z odtwarzacza amatorskiego. Masz racje, jednak w tym wypadku
oba urzadzenia w rzeczywistosci byly identyczne. Nie r6znity sie niczym
poza wygladem i spreparowang ulotka. Wewnatrz obudowy praco-
waly te same uktady scalone i przetworniki. Zatem nie mogto by¢ mowy
o zadnej réznicy w dzwieku.
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Po eksperymencie uczestnicy wypetnili krétka ankiete, w ktérej zazna-
czyli swoje odczucia dotyczace jakosci dzwieku. Zgodnie z oczekiwa-
niami naukowcéw osoby stuchajace muzyki na ,profesjonalnym” od-
twarzaczu oceniaty jakos$¢ dzwieku znacznie wyzej niz osoby z drugiej,
L.amatorskiej” grupy. Osoby, ktére oczekiwaty dzwieku gorszej jako-
$ci, taki wtasnie dzwiek ustyszaty. Natomiast osoby, ktére spodziewaty
sie czystego i gtebokiego brzmienia, wiasnie takie ustyszaty.

Okazato sig, ze nastawienie uczestnikow eksperymentu wptyneto na
ich doswiadczenia. Z Twoimi klientami jest podobnie. Ich przekonania
okreslaja poziom zadowolenia z Twoich ustug oraz produktéw. Méwiac
wprost: klienci dostajg, to czego oczekuja. Wobec tego warto wiedzie¢,
jak modelowa¢ oczekiwania klientéw, prawda?

Zanim jednak o tym porozmawiamy, pozwdl, ze opowiem Ci historie
pewnego niezbyt roztropnego kréla. Pigmalion byt mitycznym wiadca
Cypru [13]. Jednak zamiast rzagdzeniem wolat zajmowac sie sztuka, szcze-
golnie rzezbiarstwem. Pewnego dnia wyrzezbit z marmuru postac ko-
biety. Rzezba byta tak idealna i piekna, ze krol zakochat sie w swoim
dziele. Pigmalion cate dnie spedzat w pracowni i rozpaczat z powodu
jednostronnej mitosci. Modlit sie do bogdw, aby ozywili martwy kamien.
W rezultacie zaniedbat kraj i podwtadnych, ktérzy umierali z gtodu.
Wreszcie bogini mitosci Afrodyta zlitowata sie nad Pigmalionem
i Cypryjczykami i ktéregos dnia tchneta w posag zycie. Pigmalion po-
Slubit kobiete, ktérej nadat imie Galatea, i doczekat sie potomka. W rezul-
tacie Cypr odzyskat dawny blask.

Starozytni Grecy uzywali mitéw jako nosnika dla waznych lekcji. Mit
o lkarze uczy nas, ze pycha poprzedza upadek, mit o Prometeuszu przy-
pomina, Zze nie ma przewinienia bez kary, a mit o Syzyfie moéwi, ze
czasami wszyscy potrzebujemy pomocy. A jaki morat wynika z mitu
o Pigmalionie? Jesli pragniesz czego$ wystarczajaco mocno, Twoje pra-
gnienia moga sie spetnic.
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Nie zrozum mnie Zle. Daleki jestem od wiary w hasta motywacyjnych
guru oraz w to, ze sama afirmacja zmieni Twoje zycie. Ludzie nie wzbo-
gacaja sie poprzez powtarzanie stow ,bede bogaty”. Zycie tak nie
dziafa. Jednak starozytni Grecy wiedzieli co$, co stosunkowo niedawno
potwierdzilismy eksperymentami: ze oczekiwania ksztattuja rzeczy-
wistos¢. To forma samospetniajacej sie przepowiedni i dziata nie tylko
w stosunku do przedmiotéw, produktéw oraz ustug. Przekonali sie
o tym nauczyciele pewnej szkoty, w ktoérej eksperyment przeprowa-
dzit psycholog Robert Rosenthal™.

Na poczatku roku szkolnego naukowiec przeprowadzit wsréd uczniow
test na inteligencje. Nie zdradzit wynikéw testu nauczycielom, jednak
podat nazwiska ucznidw, ktérzy w tym roku moga radzi¢ sobie lepiej
od pozostatych. Nauczyciele rzecz jasna domyslali sie, ze to whasnie
te osoby wypadty na egzaminie najlepiej. Nastepnie Rosenthal zosta-
wit klase na caty rok. Gdy zblizaly sie wakacje, wrécit i przeprowadzit
kolejny test. Ponownie okazato sie, ze uczniowie, ktoérzy wczesniej
wypadli lepiej, rowniez tym razem uzyskali wyzsze wyniki.

Nic nadzwyczajnego, pomyslisz. Przeciez w kazdej klasie sg ucznio-
wie lepsi i gorsi. Ci lepsi zazwyczaj juz na poczatku roku odznaczaja
sie wieksza wiedzg i inteligencja. Nic wiec dziwnego, ze ci sami ucz-
niowie lepiej wypadajg na korncowych egzaminach. Na ogét nie po-
trzebujemy naukowych badan, aby dojs¢ do takich wnioskéw.

Tyle ze Rosenthal oszukat nauczycieli. Uczniowie, ktérych wskazat
jako wyjatkowo inteligentnych, wcale tacy nie byli. Na poczatku roku
nie napisali testu lepiej od pozostatych. Rosenthal najzwyczajniej
w Swiecie wybrat ich losowo. Jednak to wystarczyto, by zaszczepic
w gtowach nauczycieli pewne oczekiwania wobec garstki uczniow.

3 Rosenthal R., Jacobson L., Pygmalion in the classroom, ,Urban Rev”, 3,
1968, s. 16 — 20, doi:10.1007/BF02322211.
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By¢ moze tym ,wyjatkowym” osobom zadawali trudniejsze zadania
i w ten sposéb przyczynili sie do lepszych wynikéw na koniec roku?
Réwnie prawdopodobny jest inny scenariusz. Wyktadowcy mogli po
prostu da¢ wolna reke wybranym uczniom i pozwolili im rozwija¢ sie
we wiasnym tempie. Tego nie wiemy. Wiemy jednak, ze oczekiwania
nauczycieli bezposrednio przetozyly sie na wyniki uczniéw.

Na podstawie wspomnianego mitu i eksperymentu Rosenthal ukut
pojecie ,efektu Pigmaliona”. Psycholodzy okreslaja w ten sposdb sytua-
cje, w ktérej nasze oczekiwania wobec kogos lub czegos spetniaja sie.
Wobec tego czas przyjrzec sie czynnikom, ktore ksztattujg oczekiwania.

Deepak Chopra, autor ponad 45 ksigzek, powiedziat: ,Stowa kreuja
rzeczywisto$¢. Stowa majg moc”. Cho¢ brzmi to jak wrézba z chinskiego
ciasteczka, niesie sporo prawdy. Wiedza o tym dziennikarze, ktérzy
umiejetnie dobieraja stowa, aby wywotaé zamierzony efekt. Przeczy-
taj ponizszy fragment™:

Wskaznik przestepczosci w Gdansku wzrést przez ostatnie trzy lata.
W 2017 r. zanotowano 16 177 przypadkow przestepstw, aw 2018r.
— 19 400"

Jakie masz oczekiwania wobec Gdanska? Z pewnoscia nie wyjdziesz
na ulice po zmroku. Jednak czy powyzszy fragment méwi cokolwiek
wiecej poza tym, ze w miescie z roku na rok jest coraz bardziej niebez-
piecznie? Czy masz wobec Gdanska jakiekolwiek wyrazne odczucia?
Watpie. Jednak wystarczy inaczej dobrac stowa, aby Twéj stosunek
wyraznie sie zmienit. Spéjrz:

' Nieznacznie zmieniony fragment z eksperymentu opisanego w: Thi-
bodeau P., Boroditsky L., Metaphors We Think With: The Role of Metaphor in
Reasoning, ,PloS one”, 6,2011, s. 16782, doi:10.1371/journal.pone.0016782.
1> Dane fikcyjne.
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Przestepczosc jest bestia, ktora pustoszy Gdansk. Wskaznik prze-
stepczosci w tym niegdys spokojnym miescie systematycznie wzrést
przez ostatnie trzy lata. W 2017 r. zanotowano 46 177 przypadkow
przestepstw, aw 2018 r. — 55 000. To oznacza, ze jesli mieszkasz
w Gdansku, co najmniej jeden z Twoich sasiadow padt ofiara na-
padu, kradziezy lub pobicia.

Czy tym razem masz silniejsze oczekiwania wobec miasta, ktdre pu-
stoszy bestia przestepczosci? Zatoze sie, ze tak. Stowa ,bestia”, ,pusto-
szy”, ,systematycznie”, ,wzrost” oraz ,ofiara” zmieniaja Twoje nastawie-
nie wobec Gdanska.

Zwrd¢ uwage, ze oba fragmenty opisuja te sama sytuacje, jednak robia
to w rézny sposéb. Pierwszy fragment zdaje sie sucha relacja faktow,
natomiast drugi niesie pewien fadunek emocjonalny. W drugim frag-
mencie wykorzystatem stowa, ktére budza konkretne skojarzenia. W ten
sposéb wywotatem Twoje uprzedzenie wobec atmosfery w miescie.
Przyznaj, ze skutecznie.

A teraz przeczytaj opis proszku do prania, ktéry znalaztem w pewnym
sklepie internetowym

Proszek Ariel Professional jest to proszek profesjonalny, jednak
polecany rowniez do uzytku domowego. Opakowanie 13 kg wy-
starcza na wiele pran. Produkt ten dopiera plamy nawet w 20 °C
dzieki zastosowanej technologii Actilift i dodatkowym sktadni-
kom wybielajacym. Usuwa on wszystkie zabrudzenia — réwniez
te niewidoczne gotym okiem.

Niby wszystko sie zgadza. Poznates kilka informacji na temat pro-
duktu. Jednak czy te informacje w jakikolwiek sposéb Cie nastrajajg?
Czy ksztattujg Twoje oczekiwania wobec proszku? Nie sadze.
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Zobaczmy, czy mozemy napisac to samo troche lepiej. Zanim to zro-
bimy, powinnismy jednak ustali¢, kiedy klient jest najbardziej zado-
wolony z efektéw proszku do prania. Mozemy bezpiecznie zatozy¢,
ze gdy ubrania sg nieskazitelnie czyste i pachng polnymi kwiatami.
W takim razie musimy ,nastroi¢” czytelnika w odpowiedni sposéb.
Osiagniemy to dzieki konkretnym stowom.

Proszek Ariel Professional jest uzywany w pralniach i hotelach, czyli
tam, gdzie nie ma miejsca nawet na najdrobniejsze zabrudzenia.
Mimo ze proszek stosowany jest przez profesjonalistow, Ty mo-
zesz uzywac go rowniez w swoim domu. Opakowanie 13 kg wystar-
czy na wiele pran. Dzieki technologii Actilift opracowanej w labora-
toriach Ariela proszek radzi sobie nawet z plamami w niskich
temperaturach. To jednak nie wszystko. Mikroczastki penetruja
tkanine i rozbijaja nawet najbardziej uparte plamy oraz zabru-
dzenia, ktére widac tylko pod mikroskopem. Specjalny aromat
zostawia przy tym na ubraniach zapach laki po letniej burzy.

Zwrd¢ uwage, ze w obu opisach chodzi o to samo, lecz drugi tekst nasy-
citem wyrazami, ktére zmieniajg oczekiwania i nastawienia wobec
produktu. Odniesienie do pralni, laboratorium i letnich zapachéw bu-
duje konkretny obraz w gtowie czytelnika. Pralnia kojarzy sie z czy-
stoscig i profesjonalnym podejsciem do usuwania zabrudzen. Labo-
ratorium przywotuje obraz doktadnosci i $nieznobiatych fartuchéw.
Odwotanie do letniej taki réwniez kojarzy sie jednoznacznie. Nie bez
znaczenia jest tutaj stowo ,penetruje”. Ma wiekszg moc niz okreslenie
,Czysci¢” czy ,usuwac”. Ludzie intuicyjnie rozumieja, Ze penetracja ozna-
cza glebokie przenikanie tkaniny. Zatem stowo ,penetracja” ksztattuje
oczekiwania wobec produktu. W efekcie klient, podobnie jak uczest-
nicy eksperymentu z odtwarzaczem muzyki, otrzymuje proszek, ja-
kiego oczekuje.
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Naukowcy przeprowadezili szereg badan, ktére potwierdzaja wptyw
stéw na wrazenia zwigzane z produktem. Okazuje sig, ze nazwy potraw
wptywaja na ich smak. Na przyktad ,soczysty witoski filet z owocéw
morza” smakowat klientom restauracji bardziej niz to samo danie, ale
nazwane po prostu filet zowocéw morza"'®.

Zazwyczaj sadzimy, ze o poziomie zadowolenia klientéw Swiadczy
sam produkt: jego cechy, parametry techniczne oraz szeroko rozu-
miana jakos¢. Naturalnie to wszystko ma znaczenie, lecz wniosek, ktory
wynika z tego rozdziatu, méwi co$ jeszcze. Stowa, jakich uzywasz, aby
opowiadac¢ o produkcie, majg znaczenie. Ksztattujg oczekiwania klien-
tow, ktérzy zazwyczaj dostaja to, czego oczekujg. Wobec tego dobie-
raj sftowa rozwaznie.

Jednak na nic zdadzg sie odpowiednie stowa, brak tarcia, a nawet to,
ze przeskoczysz oczekiwania klientéw, jesli nie zadbasz o ostatni ele-
ment ukfadanki, by¢ moze najwazniejszy w catym zestawieniu. Zaj-
rzyj do kolejnego podrozdziatu, w ktérym znajdziesz ostatnia rzecz,
jaka pomoze Ci zmienic¢ klientéw w ambasadoréw Twojej marki.

POWTARZALNOSC

W Ksiedze rekordéw Guinnessa znajdziesz wiele ciekawych ludzi z jesz-
cze ciekawszymi cechami i umiejetnosciami. Na przyktad w 2012 r.
Nick Stoeberl zdobyt tytut cztowieka o najdtuzszym jezyku. Dziesiec¢
centymetréow w tym wypadku robi wrazenie. Ram Singh z Indii moze
pochwali¢ sie najdtuzszymi wtosami — blisko 4,5 m. Amerykanka

'® Wansink B., Ittersum K., Painter J., How descriptive food names bias
sensor perceptions in restaurants, ,Food Quality and Preference”, 16, 2005,
s.393 - 400, doi:10.1016/j.foodqual.2004.06.005.
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Maci Currin ma najdtuzsze nogi na swiecie — 134 cm. Wszystkie te
czasami dziwne rekordy dtugosci, wysokosci i wytrzymatosci bez wat-
pienia robig wrazenie. Jednak dla naszych rozwazan najbardziej za-
skakujacy i tajemniczy jednoczesnie jest rekord nalezacy do Josepha
Samuela Girarda.

Girard, w odréznieniu od wiekszosci nazwisk w Ksiedze rekordéw Gu-
innessa, byt cztowiekiem zwyczajnym. Niektdrzy powiedza, ze prze-
cietnym. Jego rekord nie wynika z uwarunkowan biologicznych i ge-
netycznych, z pewnoscia jednak ma wiele wspélnego z wytrwatoscia.

Joe Girard urodzit sie 1 listopada 1928 r. w biednej sycylijskiej rodzi-
nie. Jego ojciec, imigrant z Wioch, szukat szczescia w Ameryce. Nie
znalazt. Rodzina zyta na skraju ubdstwa. Z tego powodu Joe juz jako
dziecko musiat ciezko pracowad. Zaczynat jako pucybut i dostawca
gazet. Szybko rzucit szkote i nie zdobyt wyksztatcenia zawodowego.
Gdy skonczyt 35 lat, znalazt prace w salonie samochodowym Chevroleta
w Detroit. Joe nie miat doswiadczenia ani w handlu, ani tym bardziej
w marketingu. Mimo to juz pierwszego dnia w pracy sprzedat pierwszy
samochod.

Girard byt mezczyzng sredniego wzrostu o gestych, starannie zacze-
sanych wtosach. Trudne dziecifstwo przysporzyto mu wielu siwych wto-
séw, jednak Joemu nigdy nie brakowato energii. Ta cecha z pewnoscia
pomogta mu stac sie tym, kim sie stat. Girard jest najlepszym sprzedawca
w historii.

W ciggu 15 lat Joe sprzedat 13 tys. samochodéw (doktadnie: 13 001).
W najgorsze dni swojej kariery podpisywat dwie umowy dziennie.
Najlepszego dnia sprzedat 18 aut. W najlepszym miesigcu sprzedat
174 auta, a w najlepszym roku (czyli 1973) az 1425 samochoddw. W ten
sposéb jeden cztowiek sprzedawat rocznie wiecej aut niz 95% salonéw
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samochodowych w Stanach Zjednoczonych. Dotad nikomu nie udato
sie pobic tego rekordu.

Najciekawsze jednak byto to, ze wielu klientéw wracato do Joego po
kolejne samochody. Detroit to motoryzacyjne zagtebie Stanéw Zjed-
noczonych. Motor City, bo tak méwia o miescie mieszkancy, jest do-
mem takich marek jak Ford, General Motors czy Chrysler. To sprawiato,
ze handel samochodowy juz w latach 70. rozwijat sie tu preznie. W rezul-
tacie co drugi mieszkaniec byt jednoczesnie witascicielem samochodu.
Jednak gigantyczna konkurencja nie ufatwiata pracy sprzedawcom.
Klienci mogli przebiera¢ w samochodach i salonach, tak jak Ty w skle-
pach spozywczych wybierasz jabtka. Jedynie Joe Girard radzit sobie
wys$mienicie. Gdy stary chevrolet, ktérego wczesniej sprzedat Joe, trafit
na ztomowisko, wiasciciel w 99% przypadkéw dzwonit wtasnie do
niego i zamawiat nowy samochdd.

Ale jak czesto mozna zmienia¢ samochéd? Raz na siedem czy dziesiec
lat. Zatem Joe nigdy nie znalaztby sie w Ksiedze rekordéw Guinessa,
gdyby polegat jedynie na statych klientach. Na szczescie klienci Joego
przyprowadzali swoich krewnych, przyjaciot, znajomych. Girard utozyt
nawet teorie, ktéra méwita, ze kazdy zadowolony klient moze przy-
prowadzi¢ mu kolejnych 250 klientéw. Na tym etapie jest juz jasne, ze
Girard rzeczywiscie byt najlepszym sprzedawca oraz marketerem w hi-
storii. Tajemnicg jednak pozostaje, jak ten pochodzacy z ubogiej ro-
dziny sprzedawca bez wyksztatcenia i doswiadczenia tego dokonat.

Jego tajng bronia byly konsekwencja, powtarzalnos¢ i wytrwatos¢.
W pierwszych tygodniach pracy w salonie z wiasnej pensji Joe zatrud-
nit dwoch asystentéw. Jednak nie odbierali oni telefonéw ani nie po-
magali podpisywac¢ umow. Natomiast wysytali pocztéwki do zmoto-
ryzowanych mieszkancéw Detroit. Kartki trafiaty do ludzi z réznych
okazji: od Halloween, poprzez Boze Narodzenie, na pierwszym dniu
wiosny konczac. Asystenci Joego wysytali 13 tys. kartek kazdego
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miesigca. Joe nie opuszczat zadnej okazji, by sprawi¢ przyjemnos¢
swoim przysztym klientom. Szczegélnie podekscytowany byt w mie-
sigcach, w ktére wypadato najwiecej swigt. W efekcie przyszli klienci
Girarda dostawali co najmniej jedng kartke w miesigcu. Kartki miaty
dwa zadania: sprawic¢ przyjemnos¢ odbiorcy oraz dac znac, ze istnieje
ktos taki jak Joe Girard — sprzedawca samochodéw. Gdy przypad-
kowi ludzie stawali sie klientami, Joe nie przestawat wysyta¢ im kar-
tek. Ba, wysytat je jeszcze czesciej. W konicu teraz wiedziat, kiedy dany
klient obchodzi urodziny, imieniny oraz kiedy nalezy ztozy¢ zyczenia
jego zonie. Gdy tylko nadarzyta sie okazja, Joe z niej korzystat.

Ta strategia moze wydawac sie sprzeczna z logika. W koncu takie po-
dejscie kosztowato Joego sporo pracy i pieniedzy. Zamiast wysyta¢ mase
kartek, powinien skupic sie na osobach, ktérych samochody wkrétce tra-
fig na ztomowisko. W koricu jakie jest prawdopodobienstwo, ze zwy-
czajna pocztéwka przekona kogokolwiek do zakupu samochodu?
Joe jednak intuicyjnie wyczuwat cos, o czym Albert-Laszlé Barabasi do-
wiedziat sie dzieki analizom statystycznym,

Barabasi jest fizykiem. Specjalizuje sie w badaniach sieci bezskalo-
wych. Przyktadem sieci bezskalowych sg internet i niektére sieci spo-
tecznosciowe. W skrécie o chodzi o sieci, ktére w pewnym momencie
rozwijaja sie same bez jakiejkolwiek kontroli. Pewnego dnia naste-
puje cos$ w rodzaju eksplozji i sie¢ gwattownie sie rozrasta. Takie sieci
dostarczaja naukowcom niezwykle duzej ilosci danych. Barabdasi ana-
lizuje wtasnie takie zbiory danych. Szuka zaleznosci i zwigzkéw przyczy-
nowo-skutkowych.

By¢ moze styszate$ o efekcie motyla, ktéry méwi, ze trzepotanie
skrzydet owada na jednej p6tkuli moze wywotac huragan na drugie;.
To oczywiscie wyolbrzymienie, jednak takich zaleznosci w sieciach bez-
skalowych szuka Barabasi. To czyni go wiarygodnym Zrédtem wiedzy.
Wiedzy wolnej od spekulacji, zatozen i przekonan. Tylko twarde dane.

212
Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/rozkli
https://onepress.pl/rt/rozkli

PO ZAKUPIE

Najciekawszych zaleznosci Barabasi doszukat sie w najbardziej skom-
plikowanej sieci — ludzkich relacji. Swoje wnioski opisat w ksigzce
The Formula: The Universal Laws of Success [1]. Zdradza w niej piec uni-
wersalnych zasad, ktére przyczyniaja sie do sukcesu. Réwniez zawodo-
wego. W jednym z rozdziatéw analizuje kariery ponad 2000 naukowcéw
i wynalazcédw. Od starozytnosci do dzis. Od da Vinciego po Edisona.

Naukowiec ustalit, ze wiekszos¢ z nich osigga sukces i pozostawia po
sobie slad, nim skoriczy 39 lat. Rigoberta Menchd Tum odebrata Na-
grode Nobla w wieku 33 lat, odkrywca insuliny Frederick G. Banting
w wieku 32 lat. Albert Einstein odkryt teorie wzglednosci w wieku 26 lat,
a zaraz potem powiedziat: ,Osoba, ktéra nie wniosta wkladu w nauke
przed trzydziestym rokiem zycia, nigdy tego nie zrobi”.

Takie wnioski nie napawaja optymizmem. Wszystko wskazuje na to,
ze sukces, przynajmniej ten zawodowy, ma konkretny i dos¢ krétki ter-
min przydatnosci do spozycia. Jednak Barabasi jest fizykiem i nie za-
dowala sie pozorami. By¢ moze zwigzek wieku oraz sukcesu jest zaled-
wie korelacjg, a nie jest przyczynowy. Tak jak zwigzek liczby sprzedanych
lodéw z liczba przypadkéw utonieé. Rzeczywiscie wzrost sprzedazy
lodéw mozna powiazac¢ z utonieciami. Jednak czy stodki deser moze
przyczynic sie do nieszczesliwych wypadkéw? Bardziej prawdopodobny
jest fakt, ze w upalne dni, gdy ludzie jedzg wiecej lodéw, jednoczesnie
czesciej wchodza do wody. W takim razie jasne jest, ze statystycznie
wiecej ludzi ginie wtasnie w ciepte dni. Lody jednak nie przyczyniaja sie
do tego. Sa zaledwie zwigzane ze statystykami utoniec.

Barabasi zatozyt, ze wiek jest tym samym dla sukcesu, czym lody dla
liczby utonie¢. Zwigzkiem, nie przyczyna. Dlatego przeszukiwat zbiory
danych dalej. Az wreszcie znalazt.

Przypomnij sobie ostatni duzy projekt — najlepiej taki, ktory zabrat
Ci co najmniej tydzien. Teraz przypomnij sobie, jak bardzo bytes
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zaangazowany w ten projekt. Czy Twoje oddanie pracy rozktadato sie
w czasie rownomiernie? To znaczy: czy taki sam zapat towarzyszyt Ci
na poczatku, w trakcie oraz na kornicu pracy? Czy moze bardziej anga-
zowates sie w projekt na poczatku, a z uptywem czasu zaangazowanie
malato, natomiast gdy zblizat sie deadline, znowu odzyskiwate$ we-
rwe? Innymi stowy: zaangazowanie do pracy zmieniato sie z czasem,
niczym przejazdzka na rollercoasterze. Raz w gére, raz w dét, aby na
koncu znowu poderwac sie wyzej.

Do takiego samego wniosku doszedt Barabasi. Za zawodowy sukces
wecale nie odpowiada wiek. Wiek jest jedynie symptomem. W rzeczy-
wistosci sukces zalezy od zaangazowania. Na poczatku kariery ludzie
angazuja sie w prace z wiekszym zapatem. Rzecz jasna na ogot sta-
wiamy pierwsze kroki na drabinie zawodowej kariery, gdy mamy ok.
25 lat. Lecz to nie wiek ma w tym wypadku kluczowe znaczenie. Na
przyktad okazato sig, ze naukowcy bez wzgledu na wiek w pierwszych
trzech latach akademickiej kariery publikuja wiecej prac naukowych
anizeli w kolejnych 20 latach. Innymi stowy: 60% naukowych publikacji
przypadto na pierwsze lata pracy.

Teraz wyobraz sobie, ze na kazde urodziny kupujesz jeden los na loterii.
Kazdego roku Twoje szanse na wygrang sa takie same. Réwnie niskie,
bez wzgledu na to, czy masz 25, czy 45 lat. A teraz wyobraz sobie, ze
na swoje 35 urodziny postanawiasz kupowac jeden los w kazdym ko-
lejnym tygodniu. Raptem Twoje szanse na wygrang znacznie rosna.
Tym razem zamiast jednego losu w roku masz ich ok. 50. To 50 szans
na to, ze trafi Ci sie szczesliwy los.

W 2000 r. kolekcjoner obrazéw Heinz Berggruen sprzedat czes¢ swo-
jego ogromnego zbioru niemieckiemu rzagdowi. Berugger wycenit ob-
razy Picassa, Braque'a, Cleese’a i Matisse’a na 100 min euro. Cho¢ kwota
przyprawia o zawrét glowy, warto$¢ rynkowa obrazéw wynosita dzie-
sie¢ razy wiecej. Dlatego o catej transakcji méwiono jako o darowiznie.
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Czy 86-letni kolekcjoner w ostatnich latach zycia tak bardzo oderwat
sie od rzeczywistosci? Bynajmniej. Berggruen mégt pozwoli¢ sobie na
tak hojny gest, poniewaz ,darowizna” stanowita zaledwie utamek jego
majatku. Jednak nie kwota zastanawia nas w tej historii najbardziej.

Zastanawiajace jest to, jak jeden cztowiek stworzyt kolekcje wieksza
niz niejedno muzeum. Kolekcjonerzy, kupujac obrazy, traktuja trans-
akcje jako inwestycje. Czesto kupuja obraz po niskiej cenie od mala-
rza, ktéry by¢ moze za jakis$ czas stanie sie wielkim artysta. Rzecz jasna
prawdopodobny jest réwniez scenariusz, ze dzieto okaze sie kiepska
inwestycja. Jednak nie o to chodzi. Kazdy obraz jest jak los na loterii.
Im wiecej obrazéw zgromadzi kolekcjoner, tym wieksze ma szanse na
wygranag, czyli na to, ze trafi mu sie cenne dzieto sztuki.

Te sama taktyke wykorzystat Heinz Berggruen. Zebrat w swoich zbiorach
wystarczajaco duzo obrazéw, z ktérych czes$¢ okazata sie wygranymi lo-
sami. Dlatego mégt odsprzedac niewielka czes$¢ kolekgji za ,bezcen”.
Taka taktyka ma wiele wspdlnego z naukowcami oraz z wielkimi wy-
nalazcami, ktérzy w pierwszych latach kariery tworzg i publikujg wiele
prac. W ten sposéb rosng ich szanse na sukces.

Jak to wszystko ma sie do Joego Girarda i pocztéwek? Joe byt jak
Berggruen, jak naukowcy i wynalazcy, ktérzy aby odnies¢ sukces, pu-
blikowali prace za praca. Z tg réznica, ze Girard, zamiast publikowac
prace naukowe czy kolekcjonowac obrazy, wysytat pocztéwki. Poza
tym wysytat je z rownym zapatem na poczatku swojej kariery, w trak-
cie i na koricu. Konsekwencja, powtarzalnos$¢ i wytrwato$¢ byly jego
bronia. Girard nie umiat przewidzie¢, czy trafi do klienta w momencie,
gdy ten planuje zmiane samochodu. Podobnie jak Berggruen nie
umiat przewidzie¢, ktéry obraz stanie sie dzietem sztuki. Z tego po-
wodu Girard w kétko powtarzat ten sam cykl. Ty rdwniez powinienes.
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Kazdy kontakt miedzy Twoja firma a klientem to szansa na zwycieski los.
Za kazdym razem, gdy przeskakujesz oczekiwania, zmniejszasz tarcie
lub ksztattujesz oczekiwania klientéw, kupujesz los na loterii. Nie kazdy
los okaze sie zwycieski. Nie zawsze klient odwdzieczy Ci sie viralowym
postem na blogu lub obszerna recenzja. Nie kazdy klient przyprowadzi
kolejnego. Jednak to nie powinno mie¢ dla Ciebie znaczenia. Nie
zniechecaj sie. BagdZ konsekwentny. Zbieraj losy. Im wiecej ich zgro-
madzisz, tym wieksze szanse na to, ze klient Ci sie odwdzieczy. Poleci
Twoja firme, Twdj produkt lub Twojg ustuge dalej. Stanie sie ambasado-
rem Twojej marki.

Joe Girard wysytat 400 kartek dziennie, ale w tym samym dniu sprze-
dawat 20 samochodoéw. Nie kazdy klient restauracji In-N-Out staje sie jej
ambasadorem i przyprowadza nowych klientéw. Dlatego w restauracji
wszyscy klienci traktowani sg jednakowo. Nadzwyczajnie. W ten spo-
s6b restauracja tapie kazdy mozliwy los. Niektére losy wygrywaja
skromne, ale réwnie wazne nagrody: zwyczajne ,dziekuje”, zyczliwy
usmiech, szczere ,na pewno tu wréce”. Jednak raz na jakis czas trafia
sie nagroda gtéwna — ambasador marki. Nie tylko wraca po wiecej,
ale chce, aby inni dowiedzieli sie o restauracji. Takich klientéw tworzy
sie poprzez powtarzalne doswiadczenia. Zapamietaj to.
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Czy wiesz, jak przebiega sciezka zakupowa? Zaczyna sie od rozpoznania
potrzeby, potem nastepuje faza poszukiwania informacji i poréwnywania
ofert, wreszcie dochodzi do zakupu. To jednak nie koniec. Jesli towar

lub ustuga spetnity oczekiwania klienta, siegnie po nie ponownie. Jesli
nie — odrzuci je, gdy znéw pojawi sie potrzeba uzupetnienia zapaséw
lub skorzystania z ustugi. Ten schemat, oddajgcy proces podejmowania
decyzji przez konsumentéw, dziata wiasciwie w wypadku kazdego
cztowieka i w odniesieniu do dowolnego zakupu — po prostu jest
uniwersalny.

Najlepsi handlowcy doskonale wiedzq, ze aby osigga¢ maksymalne

wyniki sprzedazowe, muszq sie zaopatrzy¢ w narzedzia, ktére pozwolg im
zadbaé o klienta na kazdym z pieciu etapdéw procesu decyzyjnego. Mozesz
mie¢ te techniki od rekii w komplecie — w tej ksigzce bowiem znajdziesz
zestaw gotowych narzedzi handlowych, ktére pomoggqg Ci zwrécié¢ uwage
klienta, przekonaé¢ go do zakupu i zmieni¢ w ambasadora marki. Zastosuj
techniki opisane w tym poradniku, a klient nie tylko wybierze wiasnie Twojg
oferte i wréci z kolejng potrzebq, ale tez przyprowadzi ze sobq kolejnych
zainteresowanych!

Eukasz Hodorowicz - marketingowiec, ktéry zmienia firmy
zwyczajne w wyjgtkowe. Matym i duzym firmom udziela wsparcia w zakresie
nowoczesnego marketingu. Prowadzi szkolenia i konsultacje. Jest autorem
podcastu i bloga Marketing z glowq. Pisuje takze do branzowych czasopism,
takich jak ,Sprawny Marketing”, ,Nowa Sprzedaz" i ,Marketer+".

Jest zaréwno praktykiem, jak i teoretykiem marketingu.
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