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poznaj uzytkownika
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Najwiekszg wartosciag wspodtczesnych firm jest
klient. Przyktadow jest wiele - Airbnb wkrétce
bedzie dysponowato wieksza iloscig pokoi niz
najwieksza sie¢ hotelowa na swiecie - InterConti-
nental Hotels Group, Uber jest najwieksza korpo-
racjg taksowkarska, nie majac praktycznie zad-
nych wiasnych samochodéw. Z kolei Alibaba jest
najwiekszym $wiatowym graczem e-commerce,
nie posiadajac przy tym zadnego magazynu.
Nie ulega watpliwosci, ze Swiat sie zmienia. Co
to oznacza dla biznesu? Jak firmy odnajdujg sie
w nowym $rodowisku?

Okazuje sie, ze obecne zmiany pozwalaja na
wiele innowacji. Burzac stare i utarte schematy
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dajemy mozliwo$¢ powstawania nowych firm,
czesto bez ogromnego kapitatu i wyrobionej~
marki, za to z nieszablonowym i otwartym podej-
sciem do klienta. W duzych korporacjach niejed-
nokrotnie powtarza sie jak mantre utworzona 20
lat wczesniej segmentacje klientéw, ich stosunek
do marki czy wzorce interakcji. To podejscie moze
by¢ szczegdlnie zgubne, gdy stawia firme i jej ego
w centrum uwagi. Kodak, Motorola, Nokia, Sony,
Yahoo to tylko gars¢ firm ktére w duzej mierze
“wypadty” z rynku B2C wiasnie przez zi3 interpre-
tacje potrzeb klienta lub opér przed zmiana. Wielu
btedéw da sie natomiast unikna¢ dbajac o dobry
CX. A to z kolei osiggna¢ mozna stosujac techniki
i metody badania interakcji uzytkownikéw z pro-
duktem, zaréwno fizycznym jak i cyfrowym. To tez
staramy sie robi¢ w Audiotece.

Audioteka sprzedaje audiobooki. Robi to row-
niez z mniejszym lub wiekszym powodzeniem
wiele innych firm. Tym, co Audioteke wyrdznia,
jest dawanie uzytkownikom kompletnego narze-
dzia do rozrywki i nauki. Audioteka to doswiad-
czenie stuchania. Jak to robimy?

Poczatki pracy nad stworzeniem optymalnego
CX w Audiotece byty oparte na analizach innych
produktéw i ustug oraz osobistych pogladach
i ekspertyzie zespotu. Z oczywistych powodow,
brakowato wtedy w Audiotece danych wewnetrz-
nych. Niedtugo po starcie w firmie panowato
natomiast gtebokie przekonanie, Zze jestesmy
w stanie stworzy¢ produkt réwnie dobry, co fir-
my w Silicon Valley. Czym wyréznia¢ sie miata
Audioteka? Zrezygnowalismy na wstepie z ptyt
CD, ktére wtedy byly gtéwnym sposobem dys-
trybucji tego rodzaju tresci, a postawiliSmy na
mobilnos¢ i nieograniczony dostep do tresci
cyfrowych. Wprowadzilismy aplikacje na Sym-
biana a potem na iOS i Android. Umozliwilismy
ludziom kupowanie audiobookéw bezposrednio
z telefonu. Zadbalismy o potaczenie wszystkich
platform w kontekscie wspdlnej wirtualnej potki
z audiobookami uzytkownika. Przez dtugi czas
mottem Audioteki byto “for mobile era mobile
audiobooks”. Teraz méwimy, ze Audioteka to “do-
brze opowiedziane historie”. Co oznacza to dla
konkretnego stuchacza? W gruncie rzeczy jest to
zlepek CX'owych cech. Sa to miedzy innymi atrak-
cyjna wizualnie i funkcjonalnie aplikacja, bogate,
trafiajgce do stuchacza wysokiej jakosci tresci,



prostota obstugi, dopasowanie kanatéw pfatniczych
do przyzwyczajen klientéw w danych kanatach, jasna
komunikacja reklamowa, aktualne nowosci, stabilne
dziatanie. Obecna architektura Audioteki bazuje na
“chmurze” i pozwoli wkrétce na btyskawiczny dostep
do plikéw, w efekcie eliminujac koniecznos$¢ oczekiwa-
nia miedzy kliknieciem guzika “play”, a rozpoczeciem
odtwarzania. Wszystko to, aby dostarczy¢ klientowi
niezaktécone niczym doswiadczenie stuchania.

Odchodzac od pierwotnych metod w postaci zlep-
ka pomystow i doswiadczen, dzis budujac serwis Au-
dioteka uzywamy narzedzi. Czesto méwimy nawet, ze
jesli czegos$ nie da sie zmierzy¢, to nie istnieje. Praw-
dopodobnie wiele jest w tym stwierdzeniu racji. Wez-
my chocby takie zagadnienia jak layout strony, klikal-
nosc¢ ekrandw w aplikacji, flow uzytkownikéw miedzy
podstronami, churn. To wszystko mozna, a nawet po-
winno sie mierzy¢. Wiele firm tak zreszta robi. Do tego
dochodzi przejrzystos¢ i skutecznos¢, ale réwniez
intruzywnos¢ komunikacji marketingowej oraz wiele
innych aspektow.

Nie od dzi$ powiada sie, ze co dwie gtowy to nie jed-
na. Wysitek zbiorowy bardzo czesto procentuje. Przy
odpowiedniej organizacji pracy daje specjalistom moz-
liwos¢ wykonywania tych czesci pracy na ktérych sie
naprawde znaja. Z tego powodu nad CX'em w Audiote-
ce pracujemy wspdlnie. Z jednej strony do sukcesu po-
trzeba silnego wsparcia IT, aby dostarczy¢ odpowied-
nig architekture i reagowac na potrzeby uzytkownikoéw,
z drugiej strony niezbedny jest kompetentny zespot
analityki webowej i mobilnej. Nie nalezy tez zapominac
o Bl ktéry sprawdza sie znakomicie w liczeniu churnu
i analizie kampanii na poziomie pojedynczego klienta.
Wreszcie, dostarczenie sprawnie dziatajgcego serwisu,
bez odpowiedniego kontentu bytoby samobdjstwem.

W Audiotece do biezacej optymalizacji, ale réwniez
inspirowania rozwoju produktu, wykorzystujemy,
w kontekscie marketingowym, 3 typy narzedzi. Po
pierwsze sg to webowe aplikacje, jak Google Analy-
tics, program do Heat-map, rejestrator wideo sesji,
analityke formularzy, trackowanie interakcji ze strong
w narzedziach marketingowych, testowanie A/B stro-
ny oraz personalizacja www. Po drugie s3 to narzedzia
do analityki wewnatrz aplikacjijak monitorowanie
konwersji z reklam mobilnych, analiza wyswietlanych
ekranéw, obstuga wiadomosci PUSH. Po trzecie ko-
rzystamy z narzedzi Bl w oparciu o baze analityczna.
Tym sposobem mierzymy m.in. konwersje klientow
pozyskanych réznymi kanatami. Dzieki temu nie tra-
cimy ciggtosci obserwacji, gdy klient przenika miedzy
kanatami www i mobile.

Pracujac nad poprawa CX trzeba pamigtac o zato-
zeniach biznesowych firmy. Kluczowym parametrem,
ktéry staramy sie maksymalizowa¢ jest LTV (Lifetime
Value) czyli wartos¢ catego cyklu zycia klienta Audioteki.
Innymi stowy chcemy kreowac¢ dtugoterminowa relacje
z klientem, liczac na jego zaangazowanie i czeste zaku-
py. Takie podejscie nie powinno dziwi¢ bo wskaznik ten
w bezposredni sposéb wptywa na rentownos¢ firmy.
Pocigga to za soba natomiast implikacje odnosnie kre-
owania Customer Experience. Przy maksymalizacji LTV
nacisk ktadziemy na powtarzalnos¢ wizyt, ciagte stymu-
lowanie uzytkownika do powrotu do przestrzeni Audio-
teki, nieustanne konsumowanie kontentu.

Nie oznacza to wcale ze projektujac CX nie skupiamy
sie nainnych aspektach. Wiele jest czysto technicznych
aspektéw, ktére warto obserwowac i optymalizowac.
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S3 to w szczegdlnosci newralgiczne momenty jak re-
jestracja, instalacja aplikacji, logowanie, wyszukiwa-
nie i rekomendacje, dodawanie do koszyka, ptatnos¢,
odbiér i konsumpcja zamoéwienia. Dopracowujac do
perfekgji te kroki efektywnie zmniejszamy ryzyko, ze
proces zakupowy zostanie niepotrzebnie przerwany.

Praca nad odpowiednim Customer Experience nie
jest wiec tatwa. Wymaga synergii wiedzy, dostepu do
narzedzi oraz zrozumienia celéw biznesowych firmy.
Na koniec dnia nalezy pamietac, ze to uzytkownik i tak
oceni czy nasze zabiegi byty poprawne. To klient ma
zawsze decydujace zdanie, gdy podejmuje decyzje,
czy pozosta¢ z dang strong, marka czy produktem.
Dlatego znajomos¢ uzytkownika i mechanizméw nim
kierujacych jest kluczowa w rozwoju produktu i budo-
waniu spojnego Customer Experience.

Jarostaw Trybuchowicz, Business Intelligence Analyst
w Audiotece, autor materiatu, bedzie prelegentem
Konferencji DATA+ Big Data & Business Analytics, kté-
ra odbedzie sie 26-27 listopada 2015 w Warszawie.
W programie konferencji najnowsze swiatowe trendy
i sprawdzone strategie dziatania w obszarze analizy
danych, m.in. GM, mBank, WP, ITAKA i wielu innych -
dataplus.computerworld.pl

www.computerworld.pl/konferencja/bigdata2015/wykup)
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