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sprzedai marketind promocja

CEM - Customer Experience
Management, czyli o zarzadzaniu
doswiadczeniem Kklienta

Zatozycielka i wspétwhascicielka
firmy doradczo-szkoleniowej

Hotel Zone. Wczesniej wicedyrek-
tor hotelu Dwor Oliwski w Gdansku,
szefowa marketingu i sprzedazy
w hotelu Mercure Hevelius

w Gdansku

Brytyjski autor badann nad doznania-
mi klienta Colin Shaw okre$la doznanie
klienta jako miks dziatan fizycznych firmy, sen-
sorycznych doznan klienta i spowodowanych
u klienta emocji. W procesie badawczym nad
doznaniami klienta, Shaw wyr6znia 5 etapéw:
etap formulowania sie oczekiwan,
etap interakcji przedsprzedazowych,
proces sprzedazy,
konsumpcja produktu/ustugi,
ewaluacja oczekiwan.
Nawet korzystajac z danej oferty po raz pierw-
szy, klient ma juz pewne, czesto nieuswiado-
mione, oczekiwania wobec naszego produktu /
ustugi. Na kazdym kolejnym etapie ocenia ele-
menty ustugi, poréwnujac je intuicyjnie ze swo-
imi oczekiwaniami.

Etap formutowania oczekiwai. W ktorym
momencie rozpoczyna sie formutowanie ocze-
kiwan przyszlego goscia hotelowego? Oczeki-
wania klienta definiowane sa przez to, jak klient
- potencjalny gos¢ - bedzie sie ,czul” podczas
pierwszego kontaktu z firma. Tenze pierwszy
kontakt moze oznaczac takie dzialania, jak: rr
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r» zauwazenie billboardu, wejscie na strone
internetowa, a nawet odczytanie sloganu rekla-
mowego. Przyjrzyjmy sie dziataniu polegajacym
na pierwszym wejéciu na strone internetowsa
w kontekscie rodzacych sie oczekiwan klienta
i sprébujmy odpowiedzie¢ na pytania:
¥ Czy strona spowoduje, ze klient poczuje sie
zaciekawiony?

¥ Czy menu na gtéwnej stronie domowej hotelu
sprowokuje klienta do dalszej nawigacji'?

¥ Czy strona zacheca do czytania?

1

W niektorych sieciach
hotelowych obstuda
goscia potencjalnego,
ktory dopiero wykonuje
telefon informacyiny
(etap przedsprzedazowy),
stanowi priorytet

Warto badac¢ ogélny czas przebywania na stronie i statystyke odwiedzin na poszczegélnych podstronach - moze okazac sie, ze ,Ak-

tualnosci”, ktérym poswiecamy przyktadowo 15 proc. miejsca na stronie gléwnej, nie generuja adekwatnego zainteresowania gosci. Czy

przedstawione zdjecia wnetrz zacheca go do dalszych etapéw i kontaktéw z twoja firma? Oprécz zdjeé najczesciej umieszczanych w topie

na zasadzie sekwencyjnego wyswietlania warto zadba¢ o bardziej statyczna prezentacje zdje¢ obiektu, jaka jest galeria indywidualnie

przewijana / powiekszana przez uzytkownika.

Kolorystyka, przejrzysto$¢, rodzaj czcionki
i teksty reklamowe obecne na stronie tworza
wyobrazenia klienta dotyczace hotelu, definiuja
pierwsze oczekiwania co do standardu, klimatu
ijako$ci miejsca. Jesli czcionka tekstu na stronie
nie bedzie wyrézniala sie kolorystycznie, bedzie
zbyt mala, przez co stabo czytelna, klient nie za-
chowa pozytywnych odczué - nawet nie przeczy-
ta tekstu. Jesli natomiast czcionka bedzie opty-
malnej wielkoéci i odpowiednio widoczna, ale na
przyktad tekst bedzie przesadnie sformutowany,
strona moze zosta¢ zapamietana w sposéb nega-
tywny. Dla zobrazowania ostatniego, przykiad
opisu oferty walentynkowej: Wyjgtkowa i niezwy-
kta atmosfera hotelu SPA w scenerii zielonych laséw
gwarantuje prawdziwe wytchnienie od wielkomiej-
skiego zgietku i zostanie z pewnosciq doceniona przez

FOT. IHG

zakochanych. Pomijajac fakt, ze walentynki maja
miejsce w lutym, kiedy trudno o ,zielony las”,
mamy do czynienia z przesadnym i naszpikowa-
nym zbyt wieloma przymiotnikami, nieprecyzyj-
nym opisem miejsca, z ktérego nie wynika zadna
konkretna przewaga konkurencyjna tej oferty.
Etap interakcji przedsprzedazowych. W przy-
padku stworzenia u naszego goscia pozytywnych
odczuéna etapie formutowania oczekiwan, mamy
szanse na krok drugi, czyli etap interakcji przed-
sprzedazowych. Pierwszy kontakt klienta z hote-
lem nastepuje duzo wczesniej niz sam przyjazd,
ma on miejsce na etapie rozmowy telefonicz-
nej, czesto wykonanej w celach informacyjnych,
jeszcze przed dokonaniem rezerwacji pokoju.
W mysl zasady Petera Druckera ,What’s measu-
red, gets managed” — aby czyms$ zarzadzac, rr
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v » trzeba to zmierzy¢”, warto przyjrze¢ sie sta-
tystykom przychodzacych rozméw telefonicz-
nych do hotelu. Moze sie okaza¢, ze na przyktad
w obiekcie SPA, w ktérym wiekszo$¢ pobytow
zaczyna sie od soboty (charakterystyczne przy-
jazdy w okolicy wczesnego przedpotudnia), naj-
wiecej zapytan telefonicznych takze przypada
na te cze$¢ dnia i tygodnia. Recepcjonista, bez
wsparcia pracujacego od poniedziatku do piat-
ku dziatu marketingu, ktéry koncentruje sie na
obstudze gosci w hotelu, nie poswieci wystar-
czajacej ilosci czasu i prawdopodobnie nie zapre-
zentuje oferty hotelu tak, jak mégtby w sytuacji
mniejszego natezenia obowiazkéw wynikajacych
z obstugi godci przy ladzie recepcyjnej. Wazne jest
stworzenie komfortu, aby doprowadzi¢ do zawar-
cia jak najwiekszej liczby transakeji — chociazby
poprzez system kierowania rozméw informacyj-
nych do odpowiednich, kompetentnych pracow-
nikéw, takich jak; concierge, guest realtions lub
dyzurujacego w soboty pracownika marketingu.
W niektdrych sieciach hotelowych obstuga goscia
potencjalnego, ktéry dopiero wykonuje telefon
informacyjny (etap przedsprzedazowy), stanowi
priorytet wobec obstugi goscia bedacym juz na
etapie konsumpcji produktu/ustugi.

Wracajac do myéli P. Druckera - ,aby czyms$
zarzadzad, trzeba to zmierzy¢”, rozwiazanie
sytuacji zalezy od zdiagnozowania problemu
- w tym wypadku okreslenia liczby rozméw
przychodzacych podczas godzin intensywnej
pracy recepcji przy meldowaniu goséci. Po usta-
leniu godzin szczytu i punktéw krytycznych
w telefonicznej obstudze gosci przez recepcje
mozna wprowadzal systemy alternatywnego
zarzadzania do$wiadczeniem klienta - kiero-
waé rozmowy do osoby niebedacej tak obcia-
zonej praca, ktéra skoncentruje sie na udzie-
leniu szczegbtowej informacji, w warunkach
komfortu czasowego. Salony Empik zmierzyty
na podstawie liczby zawieranych transakeji
kasowych okresy najwyzszego szczytu w salo-
nach i okreélity dni, i godziny krytyczne dla
komfortu klienta decydujacego sie na zakup
i zmuszonego do dlugiego oczekiwania w ko-
lejce. Chcac uniknaé niezadowolenia klientéw
oczekujacych w kolejkach do kas i zmniejszy¢
ryzyko rezygnacji z zakupu, wprowadzily
nastepujacy system; w przypadku przewidy-

Ve

sprzedaz marketing promocja '

~

Nawet korzystajac
Z danej oferty po raz
pierwszy, klient ma juz
pewne, (zesto
nieuswiadomione,
oczekiwania wobec
naszego produktu/ustugi

wania kolejki dluzszej niz 3-osobowa w sa-
lonie znajduja sie osoby mogace natychmiast
uruchomi¢ dodatkowe kasy. W kasach moga
realizowa¢ transakcje pracownicy punktéw
informacyjnych i inni pracownicy Empiku,
poniewaz w zwiazku ze zdiagnozowanym
punktem krytycznym wszyscy zostali do tego
celu wczesniej przeszkoleni. Zarzadzanie do-
$wiadczeniem klienta zostato w tym wypadku
wsparte systemem informatycznym mierza-
cym i kodujacym liczbe transakeji kasowych
podczas wszystkich godzin i dni otwarcia sa-
lonéw, dane zostaly przeanalizowane i znala-
zty swoje odzwierciedlenie w grafiku pracy na
dany dzien tygodnia i godziny w ciagu dnia.

FOT. REZIDOR HOTEL GROUP

Proces sprzedazy. Proces sprzedazy zostanie tu
omoéwiony na przyktadzie telefonicznej rezerwacji
pokoju. Osoby, ktére odbieraja telefony w firmie,
sa jej wizytéwka. To one czesto buduja atmosfere
podczas calej rozmowy telefonicznej klienta. Nie
ma juz firm, ktére sta¢ na zwykle, przecietne od-
bywanie rozméw telefonicznych z klientem.
Badania Telephone Doctor R Inc. zdefinio-
waly liste najbardziej irytujacych zwrotéw
w komunikacji telefonicznej z klientem. Liste
otwieraja:

1. Nie wiem.

2. Musi Pan / Pani...

3. To niemozliwe.

4. Prosze chwilke zaczekad.

5. Nie mamy restauracji.

W obiekcie o przestrzeganych standardach i cy-
klicznych szkoleniach z obstugi klienta nietrud-
no wyobrazi¢ sobie, w miejsce tychze zwrotéw,
wypowiedzi pozytywne jak:

Ad. 1. Dziekuje za Pana /Pani pytanie, za chwile
wréce do Pani/ Pana z tq informacjq.

Ad. 2. Jesli zechciatby Pan / Pani...

Ad. 3. To, co mozemy zaproponowac, to...

Ad. 4. Gdyby zechciat Pan poczeka( przy telefonie,
uzyskanie tej informacji zajmie mi chwile.

Ad.5.Z przyjemnosciq  zaproponuje  panu/
Pani ustuge room service, o ktdrej godzinie
chcieliby Pahstwo zjes¢ kolacje dzis wieczo-
rem? Juz teraz mozemy ustali¢ jej menu... vv
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r v Klient nic nie musi, nie jest zainteresowany
tym, co nie jest mozliwe, nie lubi takze czeka¢,
bez podania przyczyny. Warto przy tym zadba¢
o zastapienie wyrazen kolokwialnych bardziej
eleganckimi: dobrze - oczywiscie, z przyjemnos-
ciq, przepraszam — prosze przyjqc moje przeprosiny,
momencik — prosze o chwile cierpliwosci, halo - stu-
cham Pana, nie ma problemu — oczywiscie, juz sie
tym zajmuje.

Etap Kkonsumpcji ustudi. Najwazniejszym
sktadnikiem ustugi hotelowej sa tworzacy ja
ludzie. Na doswiadczenie klienta hotelu w naj-
wiekszym stopniu ma wplyw jakosci obstugi.
Trudno o lepszy przyklad standardéw obstugi
goscia niz standardy hoteli Ritz-Carlton. Motto
sieci brzmigce ,Panie i panowie w stuzbie pa-
niom i panom” oddaje gleboka filozofie marki,
ktérej sedno thkwi w najwyzszej dbatosci o gos-
cia i poszanowaniu wspéltpracownika. To ostat-
nie wyraza sie w tzw. obstudze prostopadtej, tj.
wzajemnej pomocy pracownikéw, niezaleznie od
przydzielonych i wykonywanych zadan. Hotele
Ritz-Carlton styna ze swoich zlotych standar-
déw, ktére wydrukowane nosi przy sobie kazdy
pracownik hotelu i od ktérych lektury rozpo-
czyna kazdy dzien pracy. Zlote standardy sa
jednak dalekie od propagowania wéréd pracow-
nikéw zasad usztywnionej obstugi czy dusznej
atmosfery napuszonych hoteli na najwyzszym
poziomie. Standardy Ritz-Carlton odwoluja sie
do tego, co najwazniejsze na etapie konsumpcji
ustugi hotelowej: réwnowagi miedzy elegancja
a zyczliwoscia. Bowiem elegancja bez zyczliwo-
$cii ciepla jest ...arogancja.

Oto niektoére ze zlotych zasad hoteli Ritz-Carlton:

1. Pracownicy Hotelu wszystko o nim wiedza,
sa jego wspoétwlascicielami i uzytkownikami,
oddaja mu cala swoja energie.

2. Jeste$my damami i dzentelmenami,
obstugujemy damy i dzentelmenéw.

3. Pozytywny kontakt - usmiechac sie,
zawsze sprawia¢ mile, naturalne wrazenie.

4. Zawsze uzywamy odpowiedniego jezyka
w stosunku do gosci - nigdy nie méwié
Jczes¢” czy ,, OK”.

5. Obowiazuje nas odpowiedzialno$é oraz

nieporéwnywalna czystosé i jako$é ustug.

Nalezy tworzy¢ przyjazne $rodowisko pracy.

7. Kazdy pracownik jest ambasadorem

o

wewnatrz i na zewnatrz Hoteli, zawsze
wypowiada sie o nim pozytywnie - zadnych
negatywnych komentarzy.

8. Kto przyjmuje skarge, musi ja zrealizowac.

9. Maksymalny czas realizacji zyczenia klienta
- 10 minut.

10. Prowadzenie dokumentacji najczestszych
probleméw klient6w.

11. Odprowadzanie w kazdym przypadku
goscia do miejsca, ktére go interesuje,
nie wolno wskazywac drogi palcem.

12. Znajomo$¢ calej informacji hotelowe;j.

13. Odpowiadanie zawsze po drugim dzwonku
telefonu i unikanie przelaczania gosci
na druga linie, do innej osoby.

14. Rekomendowanie ustug Hotelu Ritz-Carlton.
15. Stroje maja by¢ czyste i schludne.
Wymienione podstawowe zalozenia sieci sa
jednoczesnie podstawowymi przekonaniami
uznawanymi przez pracownikéw i odzwier-
ciedlaja uznawane przez management hoteli
wartoéci. Przejawami tych wartoséci sa od-
czuwalne przez klienta artefakty, czyli ubiér
i wyglad pracownikéw, sposéb obstugi gosci,
spos6b wyrazania sie pracownikéw, panujaca
atmosfera niewymuszonej elegancji, atmosfe-
ra ciepla oraz szacunek do drugiego czlowieka,
dostrzegalny na poziomie relacji pracownik -
go$¢ i pracownik — pracownik.

Ewaluacja oczekiwai. Ten proces to nic in-
nego jak podsumowanie historii kontaktu z ho-
telem w kontekscie nieu$wiadomionych, lecz
bezkrytycznie przyjetych jako miernik - bo
intuicyjnych - oczekiwan klienta. W tym mo-
mencie nalezy wspomnie¢ o kreowaniu chwil
zachwytu - tak, nie tylko satysfakeji czy zado-
wolenia, ale zachwytu goscia, ktére stanowia
o prawdziwej wygranej hotelu. Wygrana w ewa-
luacji: do$wiadczenia klienta versus jego ocze-
kiwania, oznacza prawdopodobnie nie tylko
ponowne skorzystanie z ustug, ale takze polece-
nie obiektu, jak twierdza zrédla, statystycznie
czterem innym osobom. Jak zatem przewyzszy¢
oczekiwania goscia? Ponownie odwotam sie do
standardéw wpajanych pracownikom sieci Ritz-
Carlton; ,,Jesli go$¢ méwi, ze sie zgubil, to jest
juz za p6zno” - ,,Gdy poprosisz o co$ w dobrym
hotelu - dostaniesz to - w doskonalym nawet
nie musisz prosi¢”. ¥
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