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Piramida Elementow Wartosci

Materiat do odcinka #1 podcastu Premium Client Experience
Opracowanie: Dominika Hofman

Czym jest Piramida Elementéw Wartosci?

Bain & Company przez ponad 30 lat analizowata, co faktycznie wptywa na decyzje zakupowe.
Przebadali ponad 10 000 konsumentéw w ponad 50 firmach i zidentyfikowali 30 odrebnych
elementow wartosci, ktore ksztattujg, czy Klient kupi, czy nie.

Elementy te zostaty uporzadkowane w formie czterech poziomow - podobnie jak piramida potrzeb
Maslowa.

Kluczowy wniosek badania Bain & Company:

Firmy dostarczajace wartos¢ na wielu poziomach piramidy - zwlaszcza wyzszych
- osiagaja 3x wiecej rekomendacji Klientow oraz od 20 do 40% wyzszy przychéd
na klienta w poréwnaniu do marek konkurujacych wytacznie na wartosci
funkcjonalne;j.

Cztery Poziomy Piramidy

POZIOM 1 WARTOSC FUNKCJONALNA fundament must have

Elementy wartosci:
Oszczedza czas - Upraszcza - Pozwala zarabiac¢ - Redukuje ryzyko - Organizuje - Integruje -
tgczy - Zmniejsza wysitek - Eliminuje frustracje - Obniza koszty - Dostarcza informacji

Przyktady marek:

Rolex: perfekcyjny mechanizm, trwatos$¢, precyzja, jakos¢ materiatow Apple: jakos¢ wykonania,
niezawodnos$¢, design funkcjonalny UWAGA: W segmencie premium kazdy ma Poziom 1.
Klient zaktada wysokg jakos$¢ z automatu - oczekuje jej z zatozenia. Jesli konkurujesz tylko
tutaj, jeste$ wymienialny.
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POZIOM 2 WARTOSC EMOCJONALNA pierwsze wyréznienie

Elementy wartosci:

Redukuje lek/niepokdj - Daje poczucie nagrody - Nostalgia - Design/estetyka - Wartosc
statusowa - Dobrostan/wellbeing - Warto$c terapeutyczna - Zabawa/rozrywka - Atrakcyjnosc -
Zapewnia dostep do czegos ekskluzywnego

Przyktady marek:

Rolex: wartos¢ statusowa, nostalgia (dziedzictwo, James Bond), estetyka, redukcja
niepewnosci Apple: estetyka (unboxing experience), status (think different), redukcja stresu
Hermes Birkin: status (waitlist = ekskluzywnosc), ponadczasowe piekno, nostalgia golden age
luksusu

POZIOM 3 WARTOSC TRANSFORMUJACA ZYCIE — tu dzieje sie magia

premium

Elementy wartosci:
Nadzieja - Przynalezno$c¢ - Motywacja - Dziedzictwo - Samodoskonalenie - Tozsamos$¢

Przyktady marek:

Patek Philippe: kampania You never actually own a Patek Philippe. You merely look after it for
the next generation. To nie jest o zegarku - to jest o dziedzictwie, tozsamosci i nadziei. Na tym
poziomie klient kupuje wersje siebie, ktora chce byc. Brak oporu cenowego.

POZIOM 4 WARTOSC WPLYWU SPOLECZNEGO — szczyt — kult marki i

lojalno$¢

Elementy wartosci:
Samotranscendencja: poczucie, Zze moj wybor ma znaczenie wieksze niz ja

Przyktady marek:

Patagonia: We're in business to save our home planet. 1% przychodu na ochrone planety.
Program Worn Wear (kupuj mniej, naprawiaj wiecej). NA TYM POZIOMIE: lojalnosc na lata.
Klienci staja sie ambasadorami marki. Trzykrotnie wiecej rekomendaciji.

Podsumowanie — co daje kazdy poziom

m CO DAJE MARCE BEZ WYZSZYCH POZIOMOW

1 Funkcjonalny Niezbedny fundament - wejscie Presja cenowa, wymienialno$c,
na rynek premium walka o kazdg sprzedaz
2 Emocjonalny Redukcja poréwnan, pierwsze Klient prosi o wiecej informacji lub

wyrdznienie, aktywacja Systemu  musi przemyslec
1
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3 Transformujacy Brak oporu cenowego, klient Klient poréwnuje z konkurencjg i
kupuje tozsamos¢ i aspiracje pyta o cene

4 Spoteczny Kult marki, lojalnos¢ na lata, 3x Brak gtebokiej, trwatej wiezi
wiecej rekomendacii emocjonalnej z markg

12 pytan, ktére uruchamiajg emocje i tozsamos¢ Klienta

Ponizsze pytania zostaty opracowane na podstawie Piramidy Bain & Company. Ich celem jest
przeniesienie rozmowy z Poziomu 1 (funkcja) na Poziomy 2-3 (emocja, transformacja). Dopasuj
je do swojej branzy i konkretnego Klienta

POZIOM 2 - EMOCJONALNY - uruchamiajg odczucie i stan

Fashion / Butik premium
+ Jak chce sie Pani czu¢ w tym stroju?
+ Kiedy czuje sie Pani najbardziej sobg — w jakich krojach, kolorach?
» Co sprawia, ze cos jest skrojone wlasnie na Pania?

Beauty / Medycyna estetyczna
» Co sprawia, ze to jest teraz dla Pani wazne?
+ Jak chce sie Pani czu¢ po tym zabiegu?
+ Kiedy ostatnio czuta sie Pani naprawde wyjgtkowo?

Uniwersalne - kazda branza premium
+ Co dla Pana/Pani znaczy posiadanie/korzystanie z [produktu/ustugi]?
» Jaka emocja towarzyszy Panu/Pani, gdy mysli Pan/Pani o tej decyzji?

POZIOM 3 - TRANSFORMUJACY - uruchamiajg tozsamos¢ i aspiracje

Fashion / Butik premium
» Jak chce Pani, zeby Panig zapamietano?
* Kim chce Pani by¢ dla ludzi na tym wydarzeniu?
» Jesli ta jedna rzecz mogtaby dac¢ Pani super-moc - jaka by to byta?

Beauty / Medycyna estetyczna
+ Jak chce sie Pani widzie¢ w lustrze za 3 miesigce?
+ Jesli ten zabieg mogtby da¢ Pani cos wiecej niz lepszg skoére - co by to byto?
+ Co takiego sprawia, Zze czuje sie Pani najbardziej sobg?

Universalne - kazda branza premium

+ Jaki efekt chce Pan/Pani wywota¢ u innych?
+ Co ta decyzja zmienia w Pana/Pani codziennym zyciu?
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Cwiczenie praktyczne - zmien jeden touchpoint

Zrob to ¢wiczenie w 3 krokach:
* Przypomnij sobie ostatnig rozmowe z Klientem. Jakie pytania zadawatas/es?
* Przepisz kazde pytanie Poziomu 1 na wersje Poziomu 2 lub 3 - korzystajgc z tabeli ponize;.
* W nastepnej rozmowie uzyj 2—-3 nowych pytan. Obserwuj, jak klient sie otwiera.

BRANZA BYLO Poziom 1 JEST Poziom 2-3 (emocja / transformacija)
(funkcja)

Fashion Jakiego rozmiaru? Jak chce sie Pani czu¢ w tym stroju? / Kim chce Pani by¢
dla ludzi na tym wydarzeniu?

Beauty Jaki typ skoéry? Jak chce sie Pani czu¢ po zabiegu? / Co sie dzieje w Pani
zyciu, ze to jest teraz wazne?

Kazda Co Pani szuka? Prosze opowiedzie¢ mi... / Co szczegdlnie chciataby Pani

branza odkry¢?

Zmierz przez 30 dni. Napisz do mnie, co si¢ zmienito.
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