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Planowanie strategii e-commerce
na podstawie Customer Journey Map

W czasach duzego nasycenia rynku e-commerce walka o klienta staje sie coraz trudniejsza. Podejmowanie dziatan
majacych na celu przekonanie konsumenta do swoich produktéw lub ustug powinno byc¢ tak samo wazne jak
tworzenie samego produktu. Strategia zaprojektowana na podstawie Customer Journey Map utatwia przedsiebiorcom

odpowiadanie na potrzeby klientow na kazdym etapie ich ,podrézy”- od zainteresowania produktem, po wsparcie

posprzedazowe.
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Wedtug szacunkow  Statista Digital Market Outlook,

w 2019 roku az 50 mld ztotych wydadzg Polacy
na zakupy w Internecie. Polska znajduje sie na 13.
miejscu w zestawieniu najszybciej rosngcych rynkow
e-commerce na swiecie'. Wedtug raportu ,E-commerce
w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska” kupujacy
online stanowia 62% wszystkich internautéw, 6 na 10
internautéw deklaruje robienie zakupéw na polskich
stronach internetowych, za$ 26% kupuje w serwisach
Wedtug  badan,
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elementami, ktére decydujg o wyborze miejsca zakupu
online, sa: atrakcyjna cena, niskie koszty przesytki
oraz pozytywne wczesniejsze doswiadczenia. Opinie
o danym sklepie internetowym s dla ponad 50%
kupujacych najwazniejszym zrédtem wiarygodnosci
sklepu. Kolejnymi waznymi czynnikami s3: mozliwosc¢
ptatnosci przy odbiorze i czytelna informacja o zwrotach
i reklamacjach, fadna i czytelna prezentacja produktéw,

szata graficzna oraz obecnos¢ regulaminu sklepu?.
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Samo uruchomienie sklepu internetowego nie jest
wystarczajgce, aby przedsiebiorca rozpoczat i z biegiem
czasu zwiekszat swojg sprzedaz. Na poczatku dziatalnosci
powinien przede wszystkim stworzy¢ dtugofalowa
strategie, gdzie okresli grupe docelowg, przeanalizuje
jej preferencje i zastanowi sie jaka $ciezke pokonuje

konsument, by zamowic¢ produkt w danym sklepie.

| BUYER PERSONA

Za sukcesem kazdego biznesu stoi klient. Jest on osobag,
ktéra generuje zyskiiwymaga od przedsiebiorcy ciggtego
rozwoju oraz poprawy jego stabych stron. Nalezy zatem
zdefiniowac kim jest nasz klient oraz zastanowic sie, jak
stworzyc relacje z nim, by nam zaufat i pozostat lojalny.
Buyer Persona jest to fikcyjnie stworzona sylwetka
potencjalnego klienta, ukazujgca jego cechy, motywacje,
ktérymi sie kieruje, wyzwania, z ktorymi sie zmaga,
zwyczaje zakupowe i cele, do ktorych dazy. Jesli firma
pozna swoich potencjalnych klientow, z tatwoscig bedzie
w stanie odpowiedzie¢ na ich potrzeby, skoncentrowac
swoje dziatania w dotarciu do prawdziwych odbiorcow,
przedstawic oferowane produkty czy ustugi dostosowane
do potrzeb i oczekiwan, tworzy¢ skutecznie redagowane
komunikaty —reklamowe i sprzedazowe, wybrac
odpowiedni kanat komunikacji, formowac oferte tak,
by przyciagna¢ najcenniejszych odwiedzajacych, a co
za tym idzie, generowac wartosciowe leady i zwiekszac

konwersje?

Budowanie tzw. person najlepiej rozpocza¢ od

bezposredniego kontaktu z obecnymi klientami. Mozna
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skorzystac¢ réwniez z wywiaddw, ankiet, danych, ktore
odbiorcy pozostawili w formularzach, komentarzy
udzielonych na stronie czy w social mediach oraz
z informadji zebranych przez biuro obstugi klienta. Dane
takie powinny dotyczy¢: danych demograficznych (pte¢,
wiek, stan cywilny, miejsce zamieszkania), wyksztatcenia,
zycia zawodowego, codziennych nawykoéw  (jakich
narzedzi uzywa, co robi po pracy, jak spedza czas
wolny), wyzwan (jakie ma priorytety, jakie ma wyzwania
zawodowe | prywatne) oraz zakupow (jakie kryterium
decyduje o zakupie, czego sie obawia, czego oczekuje od

produktu/sklepu).

Do pozyskania danych o klientach postuzy¢ moga
rowniez bezptatne i ptatne narzedzia internetowe, takie
jak: Google Analytics, Heap, Cluvio, Similar Web, Hot
Jar, czy Audience Insights, ktére codziennie monitorujg
zachowania klientéw i zbierajg informacje na ich
temat. Pozwalajg one okresli¢ miedzy innymi: wskaznik
konwersji (procent odbiorcow, ktérzy wykonali dziatania
oczekiwane przez wiasciciela strony), wspotczynnik
odrzucen (liczba sesji ograniczonych do jednej strony
podzielona przez liczbe wszystkich sesji), dane
demograficzne klientéw, czas najwiekszej aktywnosci
uzytkownikéw oraz ich historie (uzytkownicy nowi
czy powracajacy), z jakich kanatow trafiajg na strone
(przekierunkowanie pfatne czy bezptatne), a takze ile
czasu i uwagi poswiecili na przejrzenie poszczegoélnych

podstron.

-

At Y

/ '/‘
.I.’

-
‘ ¢
9

%
{
«

e |

- “.
N



Dane otrzymane w wyniku analizy nalezy opracowac

i zapisa¢, wykorzystujagc  przyktadowe  gotowe
szablony dostepne na stronach internetowych, np.
www.makemypersona.com czy www.personapp.io. Po
zapoznaniu sie ze swojg grupa docelowg przedsiebiorca
powinien skupi¢ sie na tworzeniu Customer Journey Map
(CIM), czyli zdefiniowaniu tego, jak porusza sie klient, by

towarzyszy¢ mu w jego drodze.

I CUSTOMER JOURNEY MAP (CJM)

Sciezka klienta jest procesem, ktéry klient przechodzi
wraz ze wszystkimi czynnosciami, zeby zakonczyc
go zakupem. Dla przedsiebiorcy wyznaczenie sciezki
swojego klienta jest tak samo istotne, jak dla podréznika
uzywanie mapy czy nawigacji, ktére pomagaja podazyc
wyznaczonym szlakiem i dotrze¢ do celu na czas. Dzieki
przygotowanej sciezce przedsiebiorca zyskuje wiedze
o tym, co naprawde robig klienci, zanim dokonaja
zakupu, jak celowo kierowac tresci w zaleznosci od etapu
marketingowego, oraz w jaki sposéb identyfikowac swoje

stabe strony i miejsca, w ktérych trzeba sie pokazac.

Sciezke klienta mozna sobie wyobrazi¢ jako 0$ czasu,
w ktorej trakcie konsument przechodzi przez cztery fazy:
Swiadomos¢, zainteresowanie, decyzja i zakup/dziatanie.
W ramach kazdej z faz klient wykonuje poszczegdlne
dziatania, na przykfad przeglada udostepnione materiaty,
szukarozwigzaniaproblemuw internecie, przeglagdaoferty
i ostatecznie sktada zamdéwienie. Proces przebiegajacy od
Swiadomosci o problemie do podjecia decyzji i finalizacji
moze, w zaleznosci od branzy i produktu, rozciggnac

sie nawet na wiele miesiecy. Dzieje sie tak szczegdlnie

strona www
e-mail
karta produktu

grupy dyskusyjne filtrowanie

produktu na www

artyk
ykuty szkolenia

N wsparcie
eventy branzowe

SWIADO ZAINTERESOWANIE

ruch organiczny webinar

e-book
live chat

ruch platny czasopisma branzowe social media

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.x-coging.pl

konsultantow

blog

przy zakupie produktow o duzej wartosci pienieznej.
Wymusza to na przedsiebiorcy, by stale byt obecny
w procesie zakupowym (kreowanie jak najwiekszej ilosci
punktow styku online i offline), by edukowat klientéw
(dostarczanie wartosci, jakiej potrzebujg) i spedzat wiecej

czasu na budowaniu relacji z nimi.?

m Faza budowania $wiadomosci (ang. awareness)

rozpoczyna sie w momencie, kiedy uzytkownik
dowiaduje sie, ze ma problem, ktory musi rozwigzac.
Firma na tym etapie podejmuje czynnosci, by skierowac
uwage uzytkownikow na swojg oferte. Przekaz
powinien by¢ subtelny i ukierunkowany na edukowanie
oraz budowanie zasiegu. Nalezy nauczy¢ sie dawac
i tworzyc tresci eksperckie uzyteczne dla klientéw, np.
darmowe ebooki, artykuty na forach i blogach. Kolejnym
aspektem budowania $wiadomosci jest budowanie
zasiegu poprzez wysokg pozycje w wyszukiwarkach
internetowych (ruch organiczny), reklame w internecie
(ruch ptatny - adwards, reklamy graficzne), oraz
obecnos¢ w social mediach, czasopismach i eventach

branzowych czy grupach dyskusyjnych.

®m Faza budowania zainteresowania ofertg (ang.
sie,
produkt czy ustuge i firma stara sie utrzymac jego

interest) rozpoczyna gdy klient odnalazt
zainteresowanie. Na tym etapie nalezy sie skupi¢ na
przejrzystej nawigacji sklepu, udostepni¢ mozliwosc¢
filtrowania, by klient mogt przejrze¢ interesujace go
produkty, na podpowiadaniu, jakie jeszcze produkty
mogtyby go zainteresowac. Dobrym rozwigzaniem, by
na biezaco odpowiadac na potrzeby swoich klientdw,

jest livechat. Wszystkie dziatania wykonywane na tym

nawigacja w sklepie
zwroty i reklamacje

koszt z przesytka
metody ptatnosci

metody ptatnosci
recenzje sklepu

DECYZJA

ZAKUP / DZIALAW

wsparcie gwarancja i metody
posprzedazowe dostawy
poradniki zakup produktu

jako,gos¢”

prezentacja produktu

(zdjecia, wideo) obstuga klienta

opis produktu
na www
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etapie maja stuzy¢ do zbudowania relacji, zapoznania
7z naszg oferta i zapadniecie w pamie¢ tak, by

w nastepnym etapie klient brat naszg firme pod uwage.

Faza podejmowania decyzji (ang. decision)
rozpoczyna sie w chwili, gdy klient wie, ze musi
rozwigza¢ problem, natomiast pozostaje kwestia
doboru produktu. Firma powinna utwierdzi¢ klienta
w przekonaniu, ze wybor ich sklepu jest trafny. Tutaj
nalezy zastanowi¢ sie, jak przedstawi¢ opis, zdjecia
czy wideo produktu, by forma byta przyjazna dla
oka i dato sie ,zwizualizowac¢ produkt’, jednoczesnie
wzbudzajac potrzebe jego posiadania. Nalezy réwniez
zadbac¢ o dobre recenzje produktu i wysokie oceny
sklepu, réznorakie metody pfatnosci oraz szybki
i bezpieczny transport. Wedtug raportu Gemius z 2019
r. gtownym zrodtem budowania wiarygodnosci sklepu
internetowego sa: opinie o sklepie internetowym,
mozliwos¢ platnosci przy odbiorze, jasna i czytelna
informacja o mozliwosci dokonania zwrotu i reklamacji,
dostepne rozne formy ptatnosci, oraz tadna i czytelna

prezentacja produktow, czy graficzny wyglad sklepu.®

Faza dziatania/zakupu (ang. action) dzieje sie
w momencie, gdy klient decyduje o kupnie Iub
porzuceniu koszyka. Wedtug statystyk 70% koszykéw
w sklepach internetowych jest porzucanych. Izba
Gospodarki  Elektronicznej podaje, ze najczestszymi
powodami porzucen sg. brak okreslonej metody
pfatnosci za zakupy, ptatny zwrot produktow, droga
dostawa, brak mozliwosci sprawdzenia catkowitego
kosztu zamdwienia przed finalizacjg oraz skomplikowany
proces zakupowy’. Sprzedajac w sklepie online, nalezy
obserwowac, na jakim etapie zakupowym dochodzi
do zaniechania kupna i na biezaco dokonywac zmian

w funkcjonowaniu sklepu.
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I PROJEKTOWANIE MAPY CJM

W projektowaniu $ciezki klienta powinien wzig¢ udziat
caty zespot pracujacy w firmie e-commerce. Niezbednym
i bardzo pomocnym wsparciem w jej tworzeniu s3
narzedzia do zarzadzania relacjami z klientem tj. CRM (ang.
customer relationship management), ktéry zawiera cenne

informacje dotyczace dotychczasowych kupujacych.

01 Pierwszym krokiem w projektowaniu mapy
jest zebranie informadji o kliencie: co robi, co

mysli, jakie ma problemy, jakie moze mie¢ z firmg
punkty styku, a takze co przedsiebiorca moze mu
zaoferowac oraz jakie ma stabe strony. Wykorzystac

tutaj nalezy utworzone wczesniej Buyer Persony.

02 Drugi etap to praca warsztatowa catego
zespotu facznie z kadrg zarzadzajaca. Jest

to doskonata okazja, by wymieni¢ wiedze
pomiedzy poszczegdlnymi dziatami, podzieli¢
sie informacjami na temat klientow, ujednolici¢
rozumienie ich probleméw oraz sposobdw
ich rozwigzywania. W czasie tego etapu warto
wykorzysta¢ technike ,burzy mdzgow’, aby
okresli¢ wszystkie momenty, w ktérych klient
ma kontakt z firma, jej produktami czy ustugami
zarowno online i offline. Efektem pracy jest
zdefiniowanie sposobu podejmowania dziatan,

ktory zapewni firmie wysoka konkurencyjnos¢.

0 3 Trzeci etap polega na opracowaniu i narysowaniu
mapy. Na utworzonym szablonie nanosi sie istotne

informacje i uktada w odpowiedniej kolejnosci.

Poznanie i zrozumienie potrzeb swojego klienta jest
kluczowym elementem niezbednym do zbudowania
dobrze prosperujgcego e-commerce. Po  zebraniu
i przeanalizowaniu informacji o swoich odbiorcach,
stworzeniu person klientéw oraz wyznaczeniu sciezki
zakupowej, przedsiebiorca moze okresli¢, jakie problemy
napotyka jego klient i odpowiedzie¢ na nie na kazdym
etapie jego sciezki. Usatysfakcjonowany i lojalny klient

staje sie wtedy najlepszym ambasadorem marki.
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