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Customer Journey — Initial consideration

1. Initial Consideration — to etap kiedy konsumenci
rozwazajg poczatkowy zestaw marek, bazujgc na ich
znajomosci (marki, ktére pierwsze przychodza do
gtowy) na ktérym zazwyczaj wazna jest swiadomosé
marki/produktu/kategorii oraz ich wizerunek.
Kluczowym pytaniem jest czy ,nasza’ marka
wpadnie do koszyka wyboru czy pozostanie poza nim
a jesli nie wpadnie do koszyku to dlaczego sie tak
dzieje.

2. Kluczowe pytania: Jaka jest kluczowa bariera?
Dlaczego nie wpadamy do koszyka wyboru? Czy
konsumenci znajg naszg marke? Czy jg lubig? Czy
biorg ja pod uwage? Jak ja postrzegaja? Czy znaja
kategorie? Czy jg rozumiejg? Jaka jest kluczowa
motywacja do wejscia w te kategorie? Czemu tak
naprawde chcg uzywac marki? Co im daje?

3. Kluczowe narzedzia i ich rola: wszystkie media i
touch pointy  budujgce zasieg (TV, Digital: FB,
YT,prasa, radio,kino itd.) Rolg komunikacji zazwyczaj
bedzie zainteresowanie i zbudowanie wizerunku
kategorii lub marki. Nasza marka ma wpas¢ do
pierwszego koszyka wyboru konsumenta.
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Customer Journey — Active evaluation

1. Active Evaluation — konsumenci analizujg kategorie

oraz poréwnujg oferty poszczegdlnych marek. Moga
dodawaé nowe i odrzucac te juz znane marki. Liczg
sie tu detale, korzysci jakie dajg marki, ekspertyza w
kategorii, cena, dtugos¢ gwarancji, bezpieczenstwo,
serwis itd. Wszystko co moze przekonaé do wyboru.
Kluczowe pytania: czego poszukuje na tym etapie
konsument? Z czym ma najwiekszy problem? Czego
nie rozumie? Co trzeba mu wyttumaczy¢? czy na tym
etapie marka dostarcza odpowiedzi jakich szuka
konsument? Czy marka jest obecna w miejscach w
ktérych konsument poszukuje informacji (faktéw,
poréwnan, ocen, instruktazu, itp.) Czy dostarcza te
informacje w sposdéb prosty, jasny, klarowny? Czy w
porownaniu z konkurencjg czym$ sie wyrdznia na
plus czy na minus?

Kluczowe narzedzia i ich rola: rolg komunikacji na
tym etapie jest dostarczenie wszystkich informacji,
ktére pozwolg konsumentowi na rozwazanie naszej
marki lub sprawia, ze stanie sie ona preferowana.
Kluczowe narzedzia: wyszukiwarki (czy pojawiamy
sie w ad wordsach), poréwnywarki cenowe, wtasne
strony www, social media, remarketing,
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Customer Journey - Purchase

1. Moment of purchase — kluczowy moment w sciezce

konsumenta. Dokonuje wyboru konkretnej marki ale
tez miejsca zakupu. Moze kupi¢ offline lub
online.Wazne bedzie ostateczne doradztwo w
miejscu zakupu (offline) jak i mozliwos¢ otrzymania
info na stronie e commerce. Jest zdecydowany na
konkretng marke lub tez posiada zawezong grupe
marek ktore bierze pod uwage.

Kluczowe pytania: jak sie konsument zachowuje? Co
robi? czego oczekuje na tym etapie? Jakiej informac;ji
potrzebuje? Czy istnieje jakas kluczowa bariera,
ktdrg nalezy na tym etapie przetamaé? Czy
konsument potrzebuje jakiejs dodatkowej zachety
do zakupu naszej marki?(obnizki/promocje/systemy
ratalne/doradztwo/redukcja ryzyka) itp..

Kluczowe narzedzia i ich rola: kluczowg rolg
komunikacji na tym etapie jest naktonienie
bezposrednio do zakupu. Kluczowe narzedzia:
offline: POS, digital outdoor, doradca, sprzedawca,
online: remarketing, sklep e commerce,

ACTIVE EVALUATION
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Customer Journey — Post Purchase

1. Postpurchase — na tym etapie niezwykle wazne jest

doswiadczenie z produktem, tatwoscig lub
trudnoscia uzycia, realizacjg gwarancji, potrzeba
dokupywania czesci w trakcie eksploatacji a takze z
obstugg po sprzedazowa. To jak nasza marka
wypadnie na tym etapie w duzej mierze
zdeterminuje ponowny wybdr (LOYALTY Loop) lub
wybor innej marki.

Kluczowe pytania: co konsument robi z produktem
zaraz po zakupie? Czy musi sam go instalowac?
Montowac? Czy wie jak go obstugiwac? Czego moze
nie rozumiec¢? Co moze sprawic ze doswiadczenie
produktu bedzie wyjatkowe (np. unboxing)? Co
moze sprawic, ze pierwsze doswiadczenie bedzie
bezstresowe i przyjemne? Co mozemy dostarczy¢
konsumentowi aby zapamietat ten moment? Co
mozemy zrobi¢ aby byt zadowolony z uzytkowania?
Co sie dzieje kiedy produkt nie dziata? Jak wyglada
nasz serwis? Co mozemy zrobi¢ aby ten proces
przebiegat sprawnie? Co mozemy zrobié¢ aby lepiej
informowacé konsumenta o gwarancji?

Rola komunikacji i narzedzia: kluczowa rolg
komunikacji jest utatwienie uzytkowania oraz
redukcje dysonansu po zakupowego jak np. serwis
Czy gwarancja.
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Persona:

Kim jest?

Gdzie mieszka?

lle ma lat?

lle zarabia/na co go stac¢?

Gdzie mozna go znalez¢ w internecie?
Czego tam szuka?

Czym sie interesuje?



ACTIVE EVALUATION
Information gathering, shopping

LOYALITYLOOP

Trigger

Etap w ktérym konsument wchodzi w kategorie. Celowo lub /1 FISTPUOME AN
przypadkowo? Sam chce lub do tego go zachecamy.

Kluczowe pytania: W jaki sposéb wchodzi w kategorie? W jakich
okolicznosciach pojawia sie potrzeba kategorii? Czy trzeba ja
stworzyc¢ i wywotac? Czy sam szuka kategorii poszukuje informacji o
kategorii? Czy poszukuje kategorii konkurencyjnych lub podobnych?




Initial consideration

Etap, w ktérym zaczyna ogarniad sie w kategorii. Gtowy wpadaja
rozne marki co do ktorych ma jakis stosunek emocjonalny.

1. Kluczowe pytania: Czy zna kategorie? Czy rozumie jak dziata
produkt? Jaka jest kluczowa motywacja do wejscia w te
kategorie? Czemu tak naprawde chce uzywad kategorii? Co
daje? Czy zna naszg marke? Co o niej mysli? Czy jg lubi? Czy
bierze j3 pod uwage? Co o naszej marce sadzi? Jaki ma do
niej stosunek? Jak jg postrzega?

2. Kluczowa bariera/problem, ktéry komunikacji powinna
rozwigzac?

3. Co, gdzie i jak mozemy powiedzie¢ aby te bariere
zniwelowac? Ktéry touch point najlepiej sie do tego nadaje?

F wid ©)




ACTIVE EVALUATION
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Active Evaluation

Poszukuje wszelkich przydatnych informacji o produkcie. Sprawdza
w google lub idzie do sklepu. Porownuje parametry, ceny, sprawdza
opinie i oceny, przeglada instruktaze. Szuka wszystkiego co pozwoli
podjac¢ dobra decyzje.

1. Kluczowe pytania: Czego poszukuje na tym etapie? Z czym
ma najwiekszy problem? Czego nie rozumie? Co trzeba mu
wyttumaczyé? Czy na tym etapie marka dostarcza
odpowiedzi jakich szuka konsument? Czy marka jest obecna
w miejscach w ktérych konsument poszukuje informac;ji

(faktéw, porownan, ocen, instruktazu, itp.) Czy dostarcza te o2
informacje w sposéb prosty, jasny, klarowny? Czy w S
porownaniu z konkurencjg czyms sie wyrdznia na plus czy na nokaut o
minus?
Skapiec 2
2. Jaka jest kluczowa bariera/problem ktéry komunikacji You([TH)
powinna rozwigzac? —_—
4%@ Googe
3. Co, gdzie i jak mozemy powiedzie¢ aby te bariere Google
AdWords

zniwelowac? Ktéry touch point najlepiej sie do tego nadaje?



Purchase

Jest zdecydowany na konkretng marke lub tez posiada zawezong
% grupe marek ktére bierze pod uwage. W zaleznosci od kategorii
zakupu dokona online lub offline. Niezwykle wazna jest tatwos¢

dokonania zakupu/ostateczna cena/system ratalny/dostawa itd.

1. Kluczowe pytania: Gdzie moze dokonac¢ zakupu? Offline/
online? Czy istotna jest dla niego mozliwos¢ ptacenia w
ratach? Czy transport/dostawa jest dla niego istotny? Czas
dostawy? lle bedzie musiat czeka¢ na produkt? Koszt
dostawy? Porada sprzedawcy przy zakupie? Co moze
spowodowaé, ze nie kupi naszej marki?

2. Jaka jest kluczowa bariera/problem, ktéory komunikacja
powinna rozwigzac?

3.Co, gdzie i jak mozemy powiedzie¢ aby te bariere
zniwelowac? Ktéry touch point najlepiej sie do tego nadaje?

(POS, doradca w sklepie, strona www e —commerce,
remarketing itp..)



Post Purchase

Produkt zakupiony i dostarczony! Zostaje odpakowany i pierwszy
raz uzyty. Istotny na tym etapie bedzie np.. serwis pogwarancyjny
mozliwos¢ dokupienia produktu komplementarnego lub wymiany
produktu.

1. Kluczowe pytania: Czy pierwsze uzycie produktu jest
przyjemnoscig czy problemem? Czy mogg pojawi¢ sie
problemy z uruchomieniem lub pierwszym uzyciem. Czy
istotny jest sposdb utylizacji produktu po uzyciu? Jak sprawic
by podzielit sie opinig nt. produktu z innymi? Jak sprawic
zeby polecit produkt innym i by¢é moze sam go w przysztosci
kupit?

2.Jaka jest kluczowa bariera/problem, ktéry komunikacja
powinna rozwigzac?

3.Co, gdzie i jak mozemy powiedzie¢ aby te bariere
zniwelowac? Ktéry touch point najlepiej sie do tego nadaje?
(newsletter, direct mail, sms, remarketing (dosprzedaz
produktow), infolinia, systemy member gets member)



Customer Journey
Po odtworzeniu catej Sciezki konsumenta mozna przystgpi¢ do projektowania strategii komunikacji. Dla kazdego z etapdéw
Sciezki definiuje sie 5 kluczowych elementow:

Zdefiniowanie kluczowej bariery Przyktadowg barierg moze by¢ brak swiadomosci marki. Konsument nie
konsumenta, ktéra powoduje, ze znajgc marki nigdy nie bedzie brat jej pod uwage. W zaleznosci od etapu
BARRIERA moze W . <— e el L . . .
yrzuci¢ naszg marke z Sciezki bariery beda miaty inny charakter. Na etapie PURCHASE barierg moze

koszyka wyboru. by¢ zbyt wysoka cena.

Przyktadowym triggerem moze by¢ forma incentive’u, konkursu promocji ale
<—— takze bardziej przejrzyste podanie informacji, lepsze zdjecia produktu, dostep
do lepszego contentu na temat produktu.

Zdefiniowanie elementu, kiory
TRIGGER spowoduje przetamanie tej
bariery.

ROLA Zdefiniowanie tego jaka role ma Rolg komunikacji moze by¢ zwykte poinformowanie konsumenta o zmianie
KOMUNIKACJI spefni¢ komunikacja aby < ceny/warunkéw, zbudowanie $wiadomosdci oferty lub tez pokazanie ,naszej”
przetamaé dang bariere. marki jako alternatywy dla dotychczasowych opcji, ktére ma konsument.
Kanaty komunikacji, w ktorych Wskazanie adekwatnych punktow styku dla danego etapu Sciezki
PUNKTY STYKU chcemy dotrze¢ do konsumenta <—— konsumenta. W zaleznosci od tego momentu beda to media ATL/BTL/TTL
aby przetamac bariere.

GLOWNY Co konkretnie chcemy < Jedna najbardziej istotna rzecz ktérg chcemy przekazaé konsumentowi na
KOMUNIKAT konsumentowi powiedzie¢. danym etapie $ciezki.
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Dziekuje za uwage.



