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Proces zakupowy w dobie omnichannel zmienit sie nie do poznania.

Dotychczas Sciezka zakupowa klienta byta prosta: klient przychodzit
obejrzec towar/przetestowac ustuge, kiedy sie przekonywat, dokonywat
zakupu, jesli to byto konieczne powtarzat go i wszyscy byli zadowoleni.
W dzisiejszej rzeczywistosci proces zakupowy mozna porownac
do podrdzy, ktéra ma swoje pozytywne i negatywne momenty, jest
najezona zwrotami akgji i momentami zwatpienia.

Co to jest mapa doswiadczen?
Jest to narzedzie stuzace do zidentyfikowania krokéw, ktére przecho-
dzi Klient, korzystajac z produktu/ustugi. Mapa podrézy klienta pomaga
sprawdzi¢, jak sprzedawane produkty i ustugi koresponduja ze stylem
zycia, celami, emocjami i potrzebami klientéw. Stanowi ona lustro, w kté-
rym marka moze sie przejrzec i zyska¢ wiedze, ktére elementy podrézy s
pozytywne, a ktre wymagaja usprawnien. Patrzac na proces sprzedazy
oczami klienta, dochodzi do niesamowitego poszerzenia perspektywy.
Mapy doswiadczen nalezy uzywac, bazujac na stworzonym wczes-
niej profilu klienta (personie). Sciezka klienta pozwoli okredli¢, jak marka
bedzie budowac jego doswiadczenia podczas korzystania z produktu/
ustugi. Jednym z podstawowych btedéw przy tworzeniu takich map
jest przeSwiadczenie, ze istnieje jedna uniwersalna mapa dla wszyst-
kich klientéw. Paradoksalnie, wiele firm jest bardzo dobrych w zbieraniu
danych o klientach i posiada imponujgce dane ilosciowe i jakosciowe
stanowigce punkt wyjscia do tworzenia person i wyznaczania map po-
drézy klienta. Wyzwaniem jest wiasnie odpowiednia synteza tych da-
nych. Mapa doéwiadczen w tym pomaga.

Kiedy warto zmapowac Sciezke klienta?
W dobie omnichannel mapa doswiadczen klienta pozwala okreéli¢, jak
zintegrowane sg poszczegdlne kanaty sprzedazy, w ktérych miejscach
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sie przenikaja, gdzie dochodzi do tar¢. Czesto do procesu mapowania
Sciezki dochodz, kiedy marki chcg czegos wiecej. Maja one dobrze funk-
gonujacy narynku produkt/ustuge, ale stale poszukujg obszaréw, w kto-
rych mogg dostarczy¢ swoim klientom dodatkowg wartos¢. Cheg jeszcze
lepiej zrozumie¢ perspektywe klienta. Innym powodem jest sytuacja
przeciwna. Wskazniki satysfakeji szybuja w dét, podczas gdy kankurendja
,huld". Gdy firma zaczyna obserwowaé wzmozong retencje klientdw, za-
czyna poszukiwac zrodet takiego stanu rzeczy. Bywa, ze zauwazalny jest
spadek satysfakgji i odptyw wéréd pewnej, okreslonej grupy klientéw.
Mapowanie przydaje sie rowniez w sytuacji, gdy marka projektuje pro-
cesy od zera. Wdraza nowy standard obstugi, uruchamia nowg ustuge,
np. uzyskanie kredytu za posrednictwem aplikacji.

Mapa doswiadczen klienta jako narzedzie

w kreowaniu doswiadczenia omnichannel

Wiedzac, w jakich kontekstach uzywa sie mapy, warto zastanowic sie,
jak pomoze ona w Twoim biznesie. Ponizej znajdziesz krétki przewodnik
po tworzeniu takich map.

Krok 1. Okresl zachowania klientéw
Zbieranie informacji zwrotnej od klientéw na temat kazdego z etapéw
procesu zakupowego jest na tym etapie kluczowe. Pozwala to zobaczyt,
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jakie kroki klienci pokonujg na swej drodze. Przyktadowymi krokami
moga by¢: zainteresowanie — poszukiwanie informacji o produkcie/
ustudze — ocena/poréwnanie ofert — testowanie — zakup — dzielenie
Sie swoja opinia.

Krok 2.Zrozum cele przyswiecajace klientowi

Tworzenie mapy podrozy klienta oznacza zrozumienie celéw/potrzeb
przySwiecajacych klientowi na kazdym etapie procesu zakupowego.
Zadaniem sprzedajacego jest jak najlepsze dostosowanie interakgji
zmarka, aby te cele/potrzeby realizowa¢. Przyktadowo, wielu klientow
korzystajacych z jazdy prébnej u dealeréw samochodowych cierpi na
niedobdr czasu. Warto wyjs¢ naprzeciw potrzebie oszczednosci czasu
i pomysle¢ o dojechaniu testowanym samochodem w miejsce wy-
znaczone przez klienta, zamiast zmuszania go do przyjazdu do salonu.
Oszczedzajac czas podbijamy dodatkowo pozytywne emocje zwigzane
Z jazda testowa. Proste, prawda?

Krok 3. Zdefiniuj punkty styku

Kiedy zrozumiesz zachowania klientéw, pora na wyznaczenie punktow

styku klienta z marka. O doswiadczeniach omnichannel méwimy, gdy
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marki skutecznie integrujg poszczegolne punkty styku. W tym miejscu
zaczynaja sie wyzwania, bo doswiadczenie online najczesciej rézni sie
od offline i tak towar,zaméwiony w Internecie mozna odebrac w skle-
pie stacjonarnym, ale nie mozna juz go zwrdcic u sprzedawcy. Oferta
dostepna w sklepie internetowym rézni sie ceng od tej w sklepie sta-
gjonarnym, itp. ()

PRZYKLADY OGOLNYCH PUNKTOW STYKU:

Sklep stacjonarny

Strona WWW

Sklep internetowy
Aplikacja mobilna

Call center

Newsletter

Chat

Wiadomosci SMS
Social media

Program lojalnosciowy

Polityka zwrotéw

® Przyktadowy szablon mapy podrozy klienta

SCIEZKA KLIENTA

Etap/faza

Kroki

Punkty styku

Emocje

]
eje

Trudnosci

Mozliwosci
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Warto skategoryzowac punkty styku nate online i offline, wow-
czas fatwo zdefiniujesz miejsca przeskoku miedzy poszczegdlnymi
kanatami komunikacji/sprzedazy.

Krok 4. Zacznij mapowac
Pierwsza mapa podrézy klienta moze by¢ prosta tabelg. Przyktadowy
szablon znajdziesz na.

Warto podzieli¢ jg na etapy: przed zakupem, w trakcie i po zaku-
pie. Nazwy poszczegblnych krokéw beda nagtéwkami kolumn, punkty
styku wypiszesz w wierszach tabeli. Przeanalizuj kazdy krok klienta
i przyporzadkuj do niego punkty styku, zaznaczajac je na przecieciu
poszczegblnych wierszy i kolumn. Zastanéw sie w szczegblnosci nad
ponizszymi elementami:

»  Czy klient ma swobodny dostep do wiedzy produktowej i innych
informacji?

»  Czyzyskuje wsparcie pracownika obstugi?

»  Czy moze poréwnac podobne produkty?

»  Czy widzi ceny i dostepnos¢ produktéw?

»  Czy ma mozliwos¢ skorzystania z promagji, ofert specjalnych?

»  Czy moze wyprébowac produkt/ustuge?

»  Jakie sa mozliwosci dostawy produktu?

»  Jakie sg warunki zwrotow?

Nastepnie przyporzadkuj emocje towarzyszace klientowi na kaz-
dym z etapow.

Wypisz trudnosci, ktére napotyka klient, i mozliwosci, jakie w kaz-
dym kroku dostrzegasz.

Co ujawnia mapa?

Mapa moze ujawni¢, ze klient odkrywa Twéj produkt na stronie WWW,
pokazuje go swoim bliskim na ekranie swojego smartfona, niestety
— strona jest stabo do tego przystosowana i wszyscy sie mecza, zeby
dostrzec, o co klientowi naprawde chodzi. Klient robi przeglad opinii
rynkowych na Facebooku i dowiaduje sie, ze dokonat stusznego wybo-
ru, bo wiekszos¢ klientéw chwali produkt i poziom obstugi. Nastepnie
odwiedza Twdj sklep internetowy, aby dowiedzie¢ sie na temat jego
ceny i specyfikacji technicznej. Moze jednak zdecydowac sie, ze odwie-
dzi sklep stacjonarny, bo zdjecia produktu nie oddajg go w petni i woli
go zobaczy¢ na zywo. Po zakupie jest zadowolony z produktu i dzieli
sie opinig na fanpage'u firmy.

Mozliwe tarcia

Mapowanie doswiadczen klientéw w kanatach online i offline ujawnia

najczesciej tarcia na linii:

»  Spdjnego zarzadzania gospodarka magazynowa - fundamentu
sprzedazy w modelu omnichannel, a co za tym idzie sprawnego

procesu realizacji zaméwien. W tym obszarze niezwykle wazna
jest integracja systemu transakcyjnego z systemem klasy ERP,
aby zyska¢ kontrole nad dokonywana wielokanatowo sprzedaza
i unikna¢ np. sytuacji, w ktérych sprzedano produkt niedostepny
w magazynie. Wymiana danych w wielu kanafach sprzyja réwniez
optymalnemu zarzadzaniu promocjami.

»  Zakupu online, odbioru offline za pomoca ustugi click-and-collect,
ktéra umozliwia zakup online i podjecie decyzji o miejscu odbioru
- salonu stacjonarnego marki, centrum handlowego oferujacego
taka ustuge, paczkomatu czy stacji benzynowe;j.

» Jednolitej polityki cenowej i rabatowej — budujacej wiarygod-
nos¢ marki, dajacej odpowiedz na efekt ROPO (research online,
purchase offline).

»  Wspdlnego programu lojalnosciowego dla wszystkich kana-
téw sprzedazy - sprzyja to gromadzeniu danych przydatnych do
tworzenia spersonalizowanych ofert, ktérych dzisiejsi konsumenci
oczekuja.

»  Swobodnej realizacji zwrotéw, reklamacji i wymiany kupowa-
nych produktéw w wybranym kanale. Dotyczy to np. dokony-
wania zwrotéw produktéw kupowanych online w placéwkach
stacjonarnych.

Kilka porad na koniec

Pamietaj, ze oprécz technicznej identyfikacji tar¢ pomiedzy kanatami
wazne sg emacje, potrzeby i frustracje klienta. Nie zawsze ich zniwe-
lowanie wymaga milionowych inwestycjil Raz przygotowana sciezka
wymaga statej aktualizacji. Handel detaliczny zmienia sie w zawrot-
nym tempie, powinna za tym podaza¢ mapa doswiadczen klienta.
Mapowanie podrdzy klienta to fascynujacy proces! Zachecam Cig, bys

do niego przystapit. Powodzenia! o
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