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O customer experience, czyli doswiadczeniu klienta z markq, méwiq
wszyscy. Zapewne i Ty ulegtes temu trendowi i zastanawiates sie juz
nie raz, jakie doswiadczenie ma Twdj klient. Czy jest zadowolony na
kazdym etapie zakupu? Czy co$ mozesz poprawié? Mapa podroézy

wszystko Ci rozjasni.

JAK KUPUJE TWO3J KLIENT?

Marketingowcy dysponujg wieloma narzedziami, ktére majg zblizy¢ ich do
klientow. Tworzg np. persony, aby wyobrazi¢ sobie idealnego odbiorce jako
cztowieka, nie cyfre. Dzieki temu wiedzg, kim jest i jak sie z nim komuniko-
wac. Co wytrwalsi tworzg tez mapy empatii, w ten sposéb zagtebiajac sie
w mysli klienta. Dogtebnie poznajg jego potrzeby, utozsamiajg sie z nim.

Kolokwialnie mozna by powiedzieé, ze wchodzg mu do gtowy.

Firma uzbrojona w persone i mapg empatii jest juz niezle przygotowana.
Prawdopodobnie dobrze rozumie klienta, zna jego osobowos¢ i oczekiwania
w stosunku do marki. A co gdyby mogto by¢ jeszcze lepiej? Gdyby istniato
narzedzie, ktére umozliwia nam przeanalizowanie mysli, zachowan i ocze-

kiwan klienta na kazdym etapie jego stycznosci z markg?

Takie narzedzie istnieje naprawde. Udziela nam szczegétowej odpowiedzi na

zasadnicze pytanie ,jak kupuje Twoj klient?”, a jego nazwa to mapa podroézy.

JAK STWORZYC MAPE PODROZY?

Technicznie przygotowanie mapy podroézy nie jest trudne, bo wystarczy duza

kartka i dtugopis. Niestety, ze wzgledu na szczegdétowosé tego narzedzia

stworzenie wszystkich kolumn i wierszy od zera moze byc¢ przyttaczajgce.
W uniknieciu chaosu pomoze Ci nasz szablon - jest juz odpowiednio

podzielony i gotowy do wypetnienia.

Mapa podrézy podzielona jest na 2 zasadnicze sekcje, ktérych zawartosé

mozesz zmienia¢ w zaleznosci od specyfiki branzy.

D 1 Etapy - sg to kolejne kroki klienta na sciezce obcowania z Twojg
marka. Moga by¢ to np. sSwiadomosé, poszukiwanie, podjecie decyzji

zakupowej. Liczba faz i etapdw oraz ich tres¢ zalezy od branzy.
l:lE Aktywnosci klienta oraz marki na kazdym etapie podroézy:

ﬁ Klient - w wierszach klienta zawarte s3 elementy dotyczace

uzytkownika na réznych etapach stycznosci z marka;

E Marka - w wierszach dotyczgcych marki zawarte sg elementy
dotyczgce firmy: jej dziatan, celéw oraz oczekiwan w trakcie

pokonywanych przez klienta etapow.

WAZNE

Mape podrézy klienta mozna stworzy¢ samemu, ale polecamy prace
w zespole. Dzigki zorganizowaniu burzy mézgéw mapa bedzie bardziej

szczegobtowa, a droga klienta nabierze wielowymiarowosci.

Przyktadowe tresci do zawarcia w mapie podrézy znajdziesz w naszym

szablonie, a wigcej szczegétéw poznasz w kolejnych akapitach.
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ETAPY

Tres¢ etapow zalezy od specyfiki marki, ale istniejg pewne uniwersalne

punkty, ktére pojawiajg sie w prawie kazdej branzy. WymieniliSmy ich 5.

r1l SwiADOMOSC

Etap, w ktérym klient dopiero uzmystawia sobie, ze istnieje Twoj
produkt. Nie jest nim jeszcze zainteresowany. By¢é moze styszat

o nim w telewizji lub od kolegi?

37 POSZUKIWANIE

Na tym etapie klient przejawia zainteresowanie Twoim
produktem. Sprawdza, jakie ma wtasciwosci i gdzie go moze

naby¢. Poréwnuje oferty réznych marek.

35 DECYZJA ZAKUPOWA

Klient podejmuje decyzje o kupieniu Twojego produktu.

4] USLUGI POSPRZEDAZOWE

Na tym etapie klient oczekuje dodatkowych dziatan np. obstugi

reklamacji, gwarancji.

35S LOJALNOSE

Po obstuzeniu klienta jest jeszcze etap, ktéry decyduje o jego
lojalnosci w stosunku do marki. Czy mozesz mu zaoferowaé

specjalng promocje? Co robisz, aby dokonat zakupu ponownie?

ELEMENTY DOTYCZACE KLIENTA

r1 AKTYWNOSC KLIENTA

Okresla dziatania podejmowane przez klienta na danym etapie.
Przyktadowo: na etapie Poszukiwania klient sprawdza, w jakim

sklepie moze kupi¢ Twoéj produkt.

(»Z CELE KLIENTA

S3 to cele, ktére przyswiecajag klientowi na okreslonych etapach. Dla

etapu Poszukiwania celem moze by¢ znalezienie najlepszej oferty.

% PUNKTY STYKU Z MARKA

Gdzie na poszczegodlnych etapach pojawia sie Twoja marka? Czy

od samego poczatku klient kojarzy z nig interesujgcy go produkt?

34} POZIOM SATYSFAKCIJI

Doprecyzowuje odczucia klienta wzgledem marki na kazdym
z etapow. Mozesz oceni¢ poziom wedtug skali 1-5 lub wypisac,

z czego klient jest zadowolony, a co moze go zniechegcac.

35 CYTAT KLIENTA

Wbrew pozorom nie chodzi o ulubiony cytat klienta czy jego

zyciowe motto. Element ten pozwala nam wczu¢ sie w role klienta
dzieki zapisaniu tego, co moégtby powiedzie¢ na kazdym z etapow.
Dla Poszukiwania mogtoby to by¢: ,Chce znalez¢ najlepszg oferte”

lub ,Chce sprawdzi¢, czy kupie ten produkt online”.
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CEL BIZNESOWY

Co jest celem firmy na poszczegdlnych etapach? Co chce osiggngc?
Przyktadowo: na etapie Swiadomosci celem biznesowym mogtoby
by¢ zainteresowanie klienta produktem marki lub wytworzenie

potrzeby posiadania go.

KPI

Cel ilosciowy, jaki firma chce osiggna¢ na danym etapie.

AKTYWNOSC MARKI

Tutaj nalezy uwzgledni¢ dziatania podejmowane przez marke
na kazdym z etapoéw. Dla etapu Poszukiwan mogtoby to byé

np. uruchomienie kampanii remarketingowej.

DZIAL / OSOBA ODPOWIEDZIALNA

Kto jest odpowiedzialny za dziatania podejmowane na kazdym
etapie? Warto tez tutaj uwzgledni¢ mniej oczywiste osoby np. takie,

ktore jedynie posredniczg w wykonaniu zadan.

JAK WYKORZYSTAC MAPE
PODROZY KLIENTA?

Mapa podrézy to narzedzie, ktére utatwia analize zachowan i oczekiwan

klienta nie tylko na etapie zakupu, ale podczas wszystkich etapow stycznosci

z marka. Oznacza to, ze daje petnowymiarowy obraz drogi zakupowej.

Jesli podoba Ci si¢ PDF i szablon, prosimy udostepnij post w ktorym zachecamy do jego pobrania. Niech wigcej 0sob sig o nim dowie!

Jesli zostata wypetniona szczegdtowo, wskazanie niedopracowa-
nych punktéw (etapow lub elementéw, na ktére marka ma wptyw)
nie powinno sprawi¢ problemu. Uzmystowienie sobie, co mozna
poprawic, jest zresztg gtéwnym celem tworzenia mapy podrézy
klienta. Dzieki oprawie graficznej w postaci przejrzystego szablonu

i burzy mozgéw, jest to bardzo tatwe.

Mapa podrézy moze ukazaé marce wiele rzeczy, na ktore dotych-
czas nie zwracata uwagi. Moze brakuje obstugi posprzedazowej?
Moze firma podejmuje za mato dziatan, aby klient z etapu
Swiadomosci dotart do Decyzji Zakupowej? Moze warto zweryfiko-

wac postawione cele?

OD ANALIZY DO PRAKTYKI

Mapa podrézy klienta tylko Ci namieszata? Nie szkodzi, to czesto
sig zdarza. Tak rozbudowane narzedzie wymaga dogtgbnej analizy
i wieloetapowego planu. Jesli czujesz, ze potrzebujesz w tym
pomocy, skontaktuj sie z nami. Nasz specjalista od strategii pokaze

Ci, jak wykorzysta¢ mape w praktyce i naprawic jej stabe punkty.

" Sebastian Kseniuk

s e-mail: sebastian.kseniuk@cyrekdigital.com

. tel: 531 029 481
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AKTYWNOSCI KLIENTA

[JAKIE DZIALANIA PODEIMUJE
KLIENT NA DANYM ETAPIE
ZAINTERESOWANIA]

Czy klient zbiera opinie o firmie? Jakie dziatania podejmuje? Gdzie szuka informacji2 Co go interesuje i ma wptyw na jego decyzje?

CELE KLIENTA

[JAKIE CELE CHCE OSIAGNAC
KLIENT NA DANYM ETAPIE
ZAINTERESOWANIA]

Po co klient chce mie¢ dany produkt / otrzymaé dang ustuge? Czy jest mu to niezbedne, czy to dodatkowa zachcianka? Czy kupuje go dla siebie,
czy z myslag o kims innym?2

@ PUNKTY STYKU Z MARKA

[W JAKICH MIEJSCACH KLIENT MA
STYCZNOSC Z NASZA MARKA]

Czy klient widzial nasze reklamy? Jesli tak to gdzie - online, offline? Czy dostaje nasz newsletter? Czy czyta naszego bloga?

KLIENT

[::' POZIOM SATYSFAKCJI
/ ODCZUCIA KLIENTA
[W JAKIM STOPNIU KLIENT JEST
ZADOWOLONY Z KONTAKTU
Z MARKA; SKALA: 1 -4, 5-]

Gdyby klient miat okresli¢ kontakt z markq na skali 1 do 5, gdzie 1 oznacza fatalne, a 5 bardzo dobre odczucia, jaki bylby jego pozom satysfakcji?

L_J I__IJ CYTAT KLIENTA

[CO NATYM POZIOMIE KLIENT
MOGLBY POWIEDZIEC]

Czy klient jest zadowolony z kontaktu? Co mysli o cenie i obstudze? Wykorzystaj to przy cytacie.

CEL BIZNESOWY

[CO KONKRETNEGO FIRMA CHCE
ZYSKAC NA DANYM ETAPIE]

Jaka jest najwazniejsza rzecz, ktorqg cheesz osiggngé na tym etapie? Jakie dziatania uzytkownika sq Ci na reke?
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.. KPI

[CEL ILOSCIOWY JAKI W DANYM
ETAPIE MA OSIAGNAC FIRMA]

Jaki poziom ,sukcesu” Cig zadowoli - co uznasz za sukces, a co za porazke? ILE konkretnie i jakich profitow chcesz osiagnqé? Zapisy do newslettera?
Ilo$é odwiedzin na stronie? Inne dziatania?

AKTYWNOSCI
‘v PODEJMOWANE
PO STRONIE MARKI

[JAKIE DZIALANIA FIRMA
PODEJMUJE NA KAZDYM ETAPIE]

MARKA

Jakie dzialania podejmiesz?2 Jakie reklamy ustawisz? W ilu miejscach chcesz ponownie ,,ztapaé uzytkownika?2”
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Q DZIAL | OSOBA

&%  ODPOWIEDZIALNA
[KTO JEST ODPOWIEDZIALNY
ZA DZIALANIA PODEJMOWANE
NA KAZDYM ETAPIE]
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Kto jest odpowiedzialny za przypilnowanie rezultatéw? Kto — za ktére etapy? Kto na jakim etapie odchodzi / dotqcza do dziatan?
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[JAKIE DZIALANIA PODEIMUJE
KLIENT NA DANYM ETAPIE
ZAINTERESOWANIA]

CELE KLIENTA

[JAKIE CELE CHCE OSIAGNAC
KLIENT NA DANYM ETAPIE
ZAINTERESOWANIA]

PUNKTY STYKU Z MARKA

[W JAKICH MIEJSCACH KLIENT MA
STYCZNOSC Z NASZA MARKA]
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/ ODCZUCIA KLIENTA
[W JAKIM STOPNIU KLIENT JEST
ZADOWOLONY Z KONTAKTU

Z MARKA; SKALA: 1 -4, 5]

CYTAT KLIENTA

[CO NATYM POZIOMIE KLIENT
MOGLBY POWIEDZIEC]

CEL BIZNESOWY

[CO KONKRETNEGO FIRMA CHCE
ZYSKAC NA DANYM ETAPIE]

KPI

[CEL ILOSCIOWY JAKI W DANYM
ETAPIE MA OSIAGNAC FIRMA]

AKTYWNOSCI
PODEJMOWANE
PO STRONIE MARKI

[JAKIE DZIALANIA FIRMA
PODEJMUJE NA KAZDYM ETAPIE]

DZIAL | OSOBA
ODPOWIEDZIALNA
[KTO JEST ODPOWIEDZIALNY
ZA DZIALANIA PODEIJMOWANE
NA KAZDYM ETAPIE]




