bluerank

]

0 3 -8 )
= i
\

\&\. A T

‘ ANTIRREE S = 2

I F

J'"‘
—
|
\
x
l




1

o — 0 jJe st Customer Jc urneV?

O co w tym chodzi?



W Customer Journey chodzi o zmiane
perspektywy i spojrzenie na swoje
dziatania z punktu widzenia klienta.

Pozwala to na zwiekszenie satysfakcji,
wychwycenie potencjalnych
problemow oraz optymalizacje
procesow obstugi klienta.

bluerank




Customer Journey to zestaw interakcji,

z ktorymi klient ma do czynienia podczas
swojej sciezki zakupowej. Trzeba pamietac,
ze sciezka przechodzi przez rozne kanaty
komunikacji, dziaty, osoby, a nawet
partnerow czy wspotpracownikow. Kazde

z dziatan podejmowanych przez klienta to
fragment jego podrozy.
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Zainteresowanie customer journey ciggle rosnie bluerank

Caly swiat ¥ 2004 - dzis ¥ Wszystko ¥ Wyszukiwarka Google ¥

Zainteresowanie w ujeciu czasowym @

® customer journey
Wyszukiwane hasto

DLACZEGO?

01.01.2004 01.10.2007 01.07.2011 01.04.2015

Zrédto: Google Trends
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Internet wiele zmienit w zachowaniu konsumentow

Internet

Etapy poszukiwania informacji

awareness
(research) oraz dzielenia sie

wrazeniami (share) zyskaty

Pre-internet

share
bardzo na znaczeniu.
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Trzeba pamietac, ze...

Klienci nie zdajg sobie sprawy, na
jakim etapie customer journey sie
znajduja. Zalezy im na tym, zeby
byli zadowoleni z zakupu produktu
lub skorzystania z ustugi.

blue@k_

CUSTOMER MAP |

CONSIDERATION
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ACTUALLY, I'M JUST
LOOKING FOR THE
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Strategia Proces Ludzie
Dlaczego? » Co? » Kto?

\ 4

Mierzenie Wdrozenie Technologia
Czy to dziata? Kiedy? Jak?

Mapa Customer Journey jest punktem wyjscia do zbudowania strategii poprawy obstugi klienta. Pozwala
odpowiedzie¢ na pytanie: ,,Dlaczego chcemy cos poprawic?”. Potem przychodzi czas na ustalenie tego, co
trzeba poprawic, kto ma sie tym zajac, jak mamy to zrobic i kiedy? Nalezy tez ustali¢, w jaki sposob
mierzona bedzie skutecznosc zaplanowanych dziatan i czy zmiany wptynety na poprawe doswiadczen
konsumentow.
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Customer Journey pomaga w opracowaniu
procesow obstugi klienta w taki sposob,
aby wykorzystywac potencjat wszystkich
punktow styku z marka.

Muszg one zostac potgczone w logiczny
cigg, ktory bedzie prosty, atrakcyjny
| mozliwie jak najkrotszy.
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Proces budowania mapy

Jak sie za to zabrac?
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Mapa Customer Journey

blue@k_

Customer Journey prezentuje sie
w formie mapy. Moze ona przyjac
bardzo rézne formy — tabeli, cyklu,
okregu.

Tak naprawde jest ona dowolna.
Najwazniejsze to wybrac taka, ktora
bedzie dla nas najbardziej czytelna i
pomocna w projektowaniu lepszych
doswiadczen.

Stracone szanse
Uwaga Zainteresowanie Pozadanie Decyzja

Zakup/zaméwienie
Nowy klient

Punkty styku
zklientem

w czasie
realizowania
zaméwienia/ustugi

Powracajacy
Utracony klient

klient

Customer

Rozwazenie i

- Experience
© ponownym
zakupie

Niezadowolenie
klienta

Ponowne rozwazenie

Zrédto: na podstawie thinkex.co.uk



Krok 1. Zebranie informacji bluerank

Jest to kluczowy etap dla dalszych analiz i rozwazan. Konieczne jest
zrozumienie, jak funkcjonuje rynek, na ktorym dziatamy, jakie motywacje

| potrzeby kierujg konsumentami, skad oni sie o nas dowiadujg i w jaki sposob
kupuja.

Coraz istotniejsze jest zrozumienie tego, kim sg nasi klienci oraz zdobycie
informacji na temat drogi, jakg przebyli zanim trafili do naszego sklepu lub
serwisu. Mogg to tego postuzyc zrodta wewnetrzne firmy (obserwacje, analizy
statystyk, danych sprzedazowych i marketingowych), jak i zrodta zewnetrzne
(zlecone badania).

Oproécz danych ilosciowych, duzg uwage trzeba poswieci¢ danym
jakosciowym, np. wywiadom indywidualnym, mapom ciepta albo design
safari.



Dane ilosciowe i jakoSciowe bluerank

Odpowiedz na pytanie ,,co sie wydarzyto?” nie wystarczy, by zrozumie¢ doswiadczenia klientow. Dzieki
danym jakoSciowym jestesmy w stanie dowiedziec sie, , dlaczego to sie wydarzyto?”.

CO sie wydarzyto? O Google Analytics 360 Suite

_ _ (kody Sledzgce)
Zarejestrowane zdarzenia

Kompletny obraz

zachowan
i doswiadczen

. klientow

Dlaczeso surveygizmo.
i ? ®
80 sie wydarzyto? hotjar

Dane iloSciowe ijako;’ciovye (ankiety, pytania,
pochodzgce z odpowiedzi nagrania, mapy ciepta)

uzytkownikow



Krok 2. Warsztaty

blue@k_

Wszystkie zebrane informacje trzeba wzigc¢ na warsztat. Najlepiej zacza¢ od
stworzenia persony klienta (lub kilku person).

Persona to odzwierciedlenie uzytkownika danego produktu czy tez ustugi, czyli
odtworzenie i kompleksowe przedstawienie potencjalnego konsumenta jako
realnej osoby. Ma to na celu ,wejscie w skore konsumenta” oraz spojrzenie na
oferte z jego perspektywy.

Kolejnym waznym elementem jest przeanalizowanie, jak wyglada Sciezka tej
persony, czyli jakie sg wszystkie punkty styku (touchpointy) miedzy nig a nasza
firma. Jak w tych momentach czuje sie klient i co mu sie podoba, a co
przeszkadza?



Dlaczego warto tworzyc persony? bluerank

Dobrze opracowana persona pozwala na zrozumienie specyfiki
danej grupy docelowej, a przez to zaprojektowanie rozwigzan
dostosowanych do jej potrzeb i oczekiwan.

Dzieki niej mozna spojrzec na proces obstugi i komunikacje przez
pryzmat przedstawiciela danej grupy uzytkownikow, co sprawia,
ze podczas tworzenia mapy znika komunikacja typu: ,wydaje mi
sie, ze...”, ,moim zdaniem”.

Pozwala to komunikowac sie z reprezentantem danej grupy
— ,0s0b3”, przez co podzniej tatwiej i skuteczniej mozna
redagowac komunikaty reklamowe.
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Krok 3. Stworzenie mapy blue@k_

Majac juz te informacje, trzeba zastanowic sie, w jaki sposob przedstawic je
graficznie, by mapa pomogta nam dalej w projektowaniu doswiadczen
. klientow.

Warto na mape naniesc 3 elementy: ,,Pain points”, czyli obszary do poprawy,
»duccess points”, czyli obszary sprawnie funkcjonujgce oraz ,,Moments of
truth”, czyli momenty, w ktérych klient decyduje na kontynuacje interakcji

z firma/markg oraz zakup produktu, albo z tej dalszej ,wspdtpracy” rezygnuje.

Po naniesieniu tych elementow na mape warto zastanowic sie nad pomystami
na poprawe roznych sytuacji, by doswiadczenia klientow byty lepsze albo
jeszcze lepsze.



Krok 4. Action Plan

blue@k_

Wiedzac juz, co musimy poprawic¢, mozemy przystapi¢ do stworzenia action
planu. Wszystkie pomysty na poprawe doswiadczen klientow muszg zostac
przydzielone odpowiednim osobom, ktére bedg odpowiedzialne za wdrozenie

ich w zycie. Muszg sie zastanowic, jak i kiedy mozna ten pomyst wdrozyc¢
i W jaki sposob sprawdzic jego skutecznosc.

17



Krok 5. Testowanie i aktualizowanie bluerank

Zatozenia poczynione na etapie budowania mapy trzeba po pewnym czasie

zrewidowac. Mapa Customer Journey powinna by¢ dokumentem regularnie
aktualizowanym.

Warto zdawac sobie sprawe, ze stworzenie mapy wewnatrz firmy to tzw.

mapa hipotetyczna. Obrazuje ona nasze przypuszczenie odnosnie aktualne;
podrozy klienta.

Dopiero skonfrontowanie tej mapy z prawdziwymi klientami zweryfikuje, czy
mapa zbudowana na podstawie zebranych przez nas informacji ma faktyczne
przetozenie na zachowania i doswiadczenie klientow. Dopiero po
zweryfikowaniu pierwszych zatozen powstanie prawdziwa mapa customer
journey, ktora bedzie bazg do poprawy customer experience.

18



O TYM, JAK ZACHOWUIJE SIE UZYTKOWNIK,
JAKIE MA POTRZEBY CZY PROBLEMY, NIE
DOWIESZ SIE SIEDZAC PRZY BIURKU.

MUSISZ WEJSC W JEGO ROLE!

bluerank



Dlaczego to sie optfaca?

Uwaga na Customer Experience



Customer Journey a Customer Experience bluerank

Mapowanie podrozy klienta, czyli Customer Journey,
daje mozliwosci poprawy Customer Experience (CX),
czyli sumy wszystkich doswiadczen klienta, jakie wigza
sie zdang marka czy firma.

13%

: : : . . Mobile
Mozna tez powiedziec, ze Customer Experience to obraz

naszej firmy istniejgcy w gtowie klienta, stworzony przez
wszystkie zapamietane zdarzenia pomiedzy nim a naszg 11%
firma. Social Media 1 5% 7%

Content Marketing Personalizacja

CX to rowniez jeden z kluczowych trendow
wskazywanych przez marketerow. Wyprzedza m.in.
Content marketlng, m0b||e, personallzacje | SOClaI medla Zrédto: Econsultancy, survey for Digital Marketing Trends 2015




Customer Experience jako zrodto przewagi konkurencyjnej bluerank

Customer

Badanie Econsultancy wskazato, ze dla Experience
wiekszosci firm obstuga klienta

| customer experience beda gtowna
szansg na odrdznienie sie od konkurentow

do 2020 ., zardwno dla reprezentantéw pmjjﬁ{gmg?jgr
branzy B2C jak i B2B.

Jako$¢

produktu / ustugi

Okazato sie to wazniejsze nawet
od jakosci produktéow oraz
konkurencyjnych cen.

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

B2B (607 respondentow) . B2C (893 respondentow)

Zrédto: Econsultancy, Adobe B2B Digital Trends 2015.




Customer Experience jako zrodto przewagi konkurencyjnej bluerank

Klient, ktory z zakupu wyniesie pozytywne
- doswiadczenia, wrdci po raz kolejny. Poza tym
5 poleci firme swoim znajomym, a to szansa na
pozyskanie nowych klientéw. Trzeba pamietac,
ze to takze mozliwos¢ zbudowania przewagi
konkurencyjne,j.

"Nie martwi mniektos, kto
oferuje ceny o 5% nizsze.
Niepokoi mnie ktos, kto moze

zaoferowaclepsze doznaniadla
UENER

Predzej czy pdzniej na rynku pojawi sie ktos
oferujacy lepszg cene, wiec trzeba dawac
,€0S wiecej”.

Jeff Bezos, Amazon CEO




Dlaczego warto poprawiac CX? bluerank

3 gtéwne powody, dla ktdrych firmy —
decydujg sie na inwestycje w poprawe - retendji klientow
Customer Experience to: .

e poprawa retencji konsumentow, Poprawa

satysfakgji klientow
e poprawa ich satysfakcji,

* wazrost transakcji cross-selling Y / Wzrost transakji
. . \ ’ cross-selling i up-sellin

Zrédto: Genesys, CCE 2016: Connecting digital transformation and omnichannel customer engagement, 2016



Dlaczego warto poprawiac CX? bluerank

Zmiana w wydatkach konsumentow
Doswiadczenia klientéw biorgc po uwage efektywnos¢ obstugi klienta

rzektadaja sie bezposrednio
P Jasie P A2% +4% +5% 46% 416% 426% 430%

na ich poziom wydatkow. E— — — W -
Klienci, ktorzy doznali ztego - .

doswiadczenia, sg w stanie @ spadek wydatkéw
[ Wydatki bez zmian
v50% @ wzrost wydatkdw
v44%
0
LIl v28% v25% v24%

zwiekszy¢ swoje wydatki na
Bardzo zle Neutralnie Bardzo dobrze

¥63%

produkty/ustugi danej marki,
jesli firma zareaguje na to
odpowiedzialnie

| zadowalajaco.

Jak firma zareagowata na zte doswiadczenie klienta?

Zrédto: Temkin Group, Customer Experience Matters, What consumers do after a good or bad experience, 2016



Customer journey jako metoda optymalizacji konwers;ji bluerank

Metody uzywane do optymalizacji wskaZznika konwersji

na podstawie ankiety przeprowadzonej wsréd 600 marketeréw (client-side)
71% pochodzi z Europy / UK

Pazdziernik 2016
Marketerzy zauwazyli, ze analiza Analiza customer journey - [
customer journey przyczynia sie do Testy~s |
oprawy wspoétczynnika konwersji B —
p p y p y J ' Ankiety online / feedback od klientow _
48% badanych marketerdw juz phmalzdatred
korzysta z tego rozwigzania, persorazaca stonvor - [NE
d kO|eJ nyCh 45% planUJe to Analiza poréwnawcza konkurengji _
wdrozy¢. Testonanie wieowymiarowe  INE
E-mail po porzuceniu koszyka - [
Zrodto: MarketingCharts&Econsultancy 2016 Anelizs porzuceniaiosayie - ==
Recenzja usabllity przez ekspertow ‘
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ Uzywane . Planowane uzycie



Customer journey jako metoda optymalizacji konwers;ji

blue@k_

Jednoczesnie analiza customer
journey jest wskazywana jako
bardzo wartosciowa (63%),
przy stosunkowo niewielkigj
trudnosci jej wykonania

(16% badanych).

Zrédto: MarketingCharts&Econsultancy 2015

Wartosé i trudnosé metod optymalizacji wspotczynnika konwersji

na podstawie odpowiedzi ponad 200 marketerow (client-side) oraz specjalistéw od e-commerce

Analiza customer journey

Testy A/B

~
R

Badania usability 8%
Segmentacja

Analiza porzucenia koszyka 1
Testowanie wielowymiarowe
Personalizacja stron www
Optymalizacja tresci

Mailing w oparciu o dane behawioralne

Ankiety online / feedback od klientow

E-mail po porzuceniu koszyka

9%

|

2%

Listopad 2016

F 63%
16%
— 60%
— 55%
19%
F 47%
21%
36%
44%
8%
15%
34%
32%
28%

Recenzja usability przez ekspertow

Analiza porownawcza konkurencji

k % oceniajgcych jako "bardzo wartosciowe”

12%

21%

12%

. % oceniajgcych jako "bardzo trudne”



Najlepsi inwestujg w Customer Journey! bluerank

NaJskutec.:zmerizg f|rmy (High performers) T — TR
10-krotnie czesciej tworzg mapy customer reszta rynku
journey w poréwnaniu do firm o wynikach - 3 8y
ponizej Sredniej (Underperformers). Intesraloyn € emeniem 23% -7
strategii biznesowej 7% o ieee
Ponadto osmiokrotnie czesciej wdrazaja - 9.7x
Customer Journey jako element strategii Customer Journey jest na 596 o czeicie)

biezgco mapowane 6%

w firmie pod katem zapewnienia klientom
jak najlepszych doswiadczen z kontaktu

z fl rm a/m d rka (CU stomer EX p erience ) ' B High performers B Moderate performers B Underperformers

Zrédto: Badanie ,, 2016 State of Marketing"



Jak Customer Journey wptywa na klientow?

blue@k_

73% szeféw marketingu
potwierdza, ze dziatania w
obszarze Customer Journey

pozytywnie wptynety na
Zaangazowanie
klientow.

Zrédto: Badanie ,, 2016 State of Marketing"

Miato to pozytywny wplyw na
zaangazowanie klientow

Po wdrozeniu customer journey - odsetek firm zgadzajgcych sie z ponizszymi zdaniami:

BN

Zwiekszyto sklonnos¢ klientow do
polecania produktéw innym

Whplynelo na zwigkszenie przychodow

I

Zwigkszyto satysfakcje klientow

Zmniejszyto skale rezygnacji
klientéw z ustug/produktow

I




NPS

Sktonnos¢ do rekomendaciji

bluerank




Rekomendujemy badanie customer Strona www -
experience we wszystkich Aplikacje mobilne
zidentyfikowanych punktach styku.

Katalog produktow

Wyszukiwarka
Strona gtowna

Zatozenie konta na serwisie

Status oraz poziom Cutomer Experience _ Proces zakupowy
: bad , el Porzucenie koszyka
mMozna badac za pomoCcg Wskaznika Opuszczenie sklepu

NPS (net promoter score). Doéwiadczenia pozakupowe

bluerank



Definicja i znaczenie

blue@k_

NPS (net promoter score) jest miarg lojalnosci klientéw

i jakosci budowanych z nimi relacji. Dzieki obserwacji zmian
wskaznika w dtugim okresie jestesmy w stanie okreslac jakos¢
prowadzonych dziatan firmy nakierowanych na budowanie
satysfakcji klientdw, a takze mozliwosci przysztego wzrostu.

Wskaznik oblicza sie w nastepujacy sposob: od odsetka osob
deklarujacych sie jako ,promotorzy” odejmuje sie procent
o0sob deklarujacych sie jako ,krytycy”. NPS budujg promotorzy,
krytycy obnizajg wynik, a neutralnych pomijamy.

,Jak bardzo prawdopodobne jest, ze

polecisz produkt, ustuge lub marke
swoim znajomym lub rodzinie?”

Krytycy Neutralni Promotorzy

NPS = % Promotorow - % Krytykéw




Im wyzszy jest NPS, tym wieksza liczba osob jest na tyle
usatysfakcjonowana oferta firmy, by polecic¢ oferte innym.
Wystepuje takze liniowa korelacja miedzy NPS a checia
ponownego zakupu*.

/ punktowy wzrost NPS**= wzrost sprzedazy o 1%

blue@k_



Podsumowanie

Walka o dobre doswiadczenia!

bluerank



Gotowa mapa podrozy klienta jest
bardzo pomocna w analizie catego
procesu obstugi klienta.

Daje nam widok ,z lotu ptaka”.

Staje sie ona katalizatorem zmian

w firmie i daje szanse na usprawnienie
tegoz procesu i poprawe doswiadczen
klientow.

bluerank



Warsztat mapowania customer journey
jest dobrg okazjg do wspotpracy 0sob

z poszczegolnych zespotow, ktorych praca
wptywa na doswiadczenia klienta,
posrednio czy tez bezposrednio.

To moment pozwalajgcy na dzielenie sie
wiedzg w firmie, poznanie perspektywy
wspofpracownikow co do poszczegolnych
punktow styku klient — firma oraz lepsze
rozumienie konsumenta.

bluerank



Przyktady wykorzystania mapy Customer Journey

o«

Usprawnienie obstugi klienta

Gotowa mapa podroézy klienta jest
bardzo pomocna w analizie catego
procesu obstugi klienta. Wskazuje
obszary do poprawy
i staje sie katalizatorem zmian w
firmie. To szansa na usprawnienie
procesu obstugi
| W rezultacie poprawienie
doswiadczen klientow.

o«

Onboarding

Mapa moze by¢ wykorzystana
w procesie wdrazania nowych
pracownikow. Staje sie ona

punktem odniesienia, pokazujgcym
perspektywe doswiadczen klienta.

Wyrownuje to poziom wiedzy
W organizacji i utatwia komunikacje

w sprawach klienta.

bluerank

Powstawanie innowacji

Wreszcie mapa sprzyja
powstawaniu innowacji. Odstania
nowe mozliwosci
i ukryty potencjat ustugi czy
produktu. Dzieki niej mozna odkryc¢
nowe zastosowania, ktore moga
spetni¢, a nawet przekroczyc
oczekiwania klienta.



Budowanie Strategii Customer Journey
niesie ze sobg wiele korzysci.

Nie ma nic cenniejszego od
zadowolonych klientow, ktorzy powracaja
| polecajg firme innym, pomagajgc tym
samym pozyskac nowych odbiorcow.

Te pozytywne doswiadczenia wptywaja
na lepsze zapamietanie firmy i budowe
dobrze kojarzacej sie marki.

bluerank



Zdecyduj, o czym ma by¢ kolejny materiat

blue@k_

Wypetnij ankiete

3 %emy dopasowac sie do Twoich potrzeb, dlatego

@ == )Hedziemy wdzieczni za wypetnienie krotkiej ankiety na
o temat tego, jaki powinien byc kolejny temat prezentadji.

@ Wypetnij ankiete
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https://www.linkedin.com/company/bluerank
https://www.linkedin.com/company/bluerank
https://www.facebook.com/bluerank/
https://www.facebook.com/bluerank/

