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ROZDZIAL 5

Cykl zycia optymalizacji

Kontrola klienta. ci, ktorzy wspieli si¢ na sam szczyt opisywanej
galezi przemystu, po prostu nie mogg nie przeczytac tych stéw. Takze my nie
powinni$my unika¢ lektury tego materiatu. Stowa te powinien tez przeczytaé
kazdy, kto chce odnie$¢ sukces w dzisiejszym wielokanalowym $wiecie, w ktérym
akcje marketingowe coraz czgsciej koncentrujg sie wokol internetu. Klienci
coraz czeéciej sami kontrolujg swoje poczynania zwigzane z dokonywanymi
zakupami — moga to robi¢ za posrednictwem blogéw, witryn z opiniami,
recenzji i referencji, banerdw reklamowych, wyszukiwarek internetowych,
a nawet struktur perswazyjnych na samych witrynach.

Mimo Ze marketingowcy nie do konca przekonani o stusznos$ci swoich
przedsiewzieé ostatecznie pogodzili si¢ z rosnacg rolg klienta, to praktyka
wciagz dowodzi braku zrozumienia tego stanu rzeczy. Jesli myslisz o sukcesie,
po prostu nie mozesz ignorowa¢ swoistego klientocentryzmu, poniewaz cykl
zycia klienta wyznacza cykl zycia Twojej optymalizacji.

Jedna z najczestszych przyczyn niepowodzen préb zyskania sympatii
i wzbudzenia zachwytu u klientow jest niezdolno$¢ lub wrecz nieche¢ przed-
siebiorstw do zaoferowania poziomu przejrzystosci wymaganego przez wspot-
czesny rynek. Poziom przejrzystosci zalezy w duzej mierze od charakteru
naszej dziatalnosci i oferty kierowanej do klienta. Wspolczesna ekonomia
doznan (ang. experience economy) wymaga od nas stosowania do$¢ wysokiego
poziomu przejrzystoéci. Warunek przejrzystosci jest kluczowy. Aby zyska¢
zaufanie klientdéw, nalezy dostarczy¢ im odpowiednich informacji — jedli nie
uzyskajg ich od Ciebie, skorzystaja z pomocy kogo$ innego. Je$li nie zapew-
nisz im odpowiedniego poziomu przejrzystoéci, zapewne wyrazg tez swoje
niezadowolenie (w sposéb, ktéry znacznie utrudni Ci przedstawienie kontr-
argumentow).

Warunkiem skutecznego komunikowania si¢ z klientem i odpowiedniego
prezentowania swojej oferty jest dobre poznanie i zrozumienie istoty swojej
dzialalnoéci biznesowej z jej pozytywnymi i negatywnymi aspektami. Oznacza
to, Ze musisz sie zmierzy¢ z dwiema potencjalnie niewygodnymi prawdami:
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* To, jak Ty (Twoja firma) postrzegasz swiat, niekoniecznie musi by¢
zgodne ze sposobem, w jaki patrzg na niego inni.

* Informacje, ktérych dostarczasz swoim klientom, niekoniecznie musza
podnosi¢ ich zaufanie do poziomu niezbednego do podjecia ostatecz-
nej decyzji o zakupie.

Wyjatkowa przejrzysto$é, dostepna dla wspdtczesnych przedsiebiorstw
dzigki witrynom internetowym, umozliwia nam nawigzywanie z klientami
niespotykanych wcze$niej wiezi, a wrecz zazylos¢ z nimi. Wspdlczesne tech-
nologie stwarzaja dodatkowo mozliwos¢ §ledzenia i mierzenia rozmaitych
wymiaréw tworzonych relacji interaktywnych, a takze testowania i optymali-
zacji wybranych elementéw pod katem poprawy tych relacji.

Przedsigbiorstwa wykazujg sktonnos¢ do prob zachowywania dotychcza-
sowego, tradycyjnego cyklu pozyskiwania, konwersji i utrzymywania klientow.
Do wspierania tych funkcji wykorzystuja rozmaite taktyki i ptaszczyzny, takie
jak strategie optymalizacji wynikéw wyszukiwarek, reklamy typu pla¢ za
kliknigcie (ang. pay-per-click) czy inicjatywy marketingowe realizowane poza
internetem. Okazuje si¢ jednak, ze wymienione przedsiewzigcia koncentruja
sie na zaledwie jednym etapie cyklu zycia klienta (lub na wiekszej ich liczbie,
ale z pewnoscia nie na wszystkich). Nawet realizowane facznie nie uwzgled-
niaja pelnego obrazu.

Wystarczy wspomnied, ze opisane dzialania w ogdle nie dotycza odczud
klienta, a przeciez wlasnie te odczucia chcemy planowa¢, mierzy¢, testowaé
i optymalizowa¢ z mys$la o osiggnieciu prawdziwego klientocentryzmu, dopro-
wadzajacego klientéw do zachwytu, do szerzenia pozytywnych opinii na nasz
temat i wreszcie do naszych zyskow.

Miguel i Denise potrzebuja nowej ustugi
telewizji kablowej

Przeanalizujmy teraz przyklad ilustrujacy wzajemne relacje cyklu zycia klienta
z naszym cyklem biznesowym. Zrozumienie tych powigzan wymaga przemy-
$lenia procesu podejmowania decyzji o zakupie.

Miguel i Denise mieszkaja na Florydzie. Sg niezadowoleni z ustug dotych-
czasowego operatora telewizji kablowej i zdecydowali si¢ zmieni¢ go na takiego,
ktory zaoferuje im telewizje w jakosci HD (takie rozwigzanie pozwoli im
w pelni wykorzysta¢ mozliwosci zakupionego telewizora LCD). Pewnego dnia
ustyszeli w samochodzie reklame radiowg operatora telewizji satelitarnej,
ktdrego oferta — jak si¢ wydawalo — spelniala ich oczekiwania. Miguelowi
spodobata sie ta reklama — glos spikera budzil zaufanie. Takze Denise byla
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zainteresowana nowg ofertg, ktorej prezentacja sprawiala wrazenie rozsadnej
i przemyslanej. Tego samego dnia ustalili przy kolacji, Ze przyjrza si¢ blizej
proponowanym pakietom.

Miguel, ktory na co dzien pracuje jako fizjoterapeuta, z reguly podejmuje
decyzje do$¢ wolno. Prébuje wazy¢ emocjonalne nastepstwa swoich wybordw
i stara si¢ mysle¢ o tym, jak skutki tych decyzji wplynga na poszczegdlne osoby
z jego otoczenia. Miguel nalezy do ludzi, ktérym inne osoby zwierzaja sie ze
swoich problemoéw; z jego punktu widzenia wlasnie relacje pomiedzy ludzmi
definiuja zycie.

Kiedy przystapit do poszukiwania szczegétowych informacji na temat oferty,
o ktdrej dowiedzial si¢ z reklamy radiowej, znalazl opinie innych klientéw
zainteresowanych telewizja w jakosci HD. Odkryt strone z opiniami, ktére
wydawaly mu si¢ wywazone i pochodzily od klientéw zamieszkujacych te
sama okolice. Szczegolnie mocno zainteresowala go pewna dosé¢ dluga opinia,
ktora dodatkowo zwigkszyta jego zaufanie do interesujgcego go operatora.
W tej sytuacji odwiedzil witryne internetows tej firmy, gdzie odnalazt materiaty
jeszcze bardziej utwierdzajace go w przekonaniu o jej wiarygodnosci. Posta-
nowil podzieli¢ si¢ tymi pozytywnymi wrazeniami ze swojg zona.

Denise, ktéra pracuje na stanowisku analityka rynku, podejmuje decyzje
o zakupach powoli, ale, w przeciwienstwie do Miguela, w duzo wiekszym
stopniu uzaleznia swoje dzialania od faktéw, zestawien i proceséw logicznych.
Nalezy do osob, ktére otrzymywalyby listy mitosne od lokalnego urzedu skar-
bowego... oczywiscie gdyby urzedy skarbowe doceniaty w ten sposdb zdyscy-
plinowanych podatnikow. Nie interesuja jej opinie innych; z zasady nie ma
do nich zaufania. Denise woli sama odpowiada¢ na stawiane sobie pytania,
wykorzystujac calg wiedze, jaka uda jej sie zgromadzié.

Swoje poszukiwania rozpoczeta od identyfikacji i oceny wszystkich pakietow
telewizji HD oferowanych na danym obszarze. Interesowaly ja szczegélnie ich
bezposrednie zestawienia oraz promocje oferowane aktualnie zaréwno przez
operatordw telewizji kablowej, jak i przez operatordw telewizji satelitarnej.
Prébowala znalez¢ materialy poswiecone planowanym zmianom w polityce
abonamentowej, oplatom instalacyjnym i liczbie kanatéw oferowanych przez
poszczegolnych operatoréw. Tam, gdzie byto to mozliwe, drukowata informacje,
ktére wydawaly jej si¢ niezbedne do ostatecznego podjecia wspdlnej decyzji.

Jak nietrudno odgadna¢, chociaz Miguel i Denise probowali osiggnaé ten
sam cel, zadawali sobie zupelnie inne pytania odnoénie oferty przygotowanej
przez operatorow telewizji.

Miguel prébowat ustali¢ nastepujace aspekty:

+ Jak bede si¢ czul, korzystajac z waszego produktu lub ustugi?
» Kto korzysta z waszych produktéw (ustug)?
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* Kim jestescie? Powiedzcie mi, kto u was pracuje, i dajcie mi si¢ poznac.
+ Jakie to uczucie wspotpracowaé z wami?

* Jak wspdlprace z wami oceniajg inni klienci?

* Moge wam zaufac?

* Jakie sg zalety waszej oferty?

* Jak wasza oferta moze mi pomodc w zacie$nianiu relacji z ludZzmi?
Z drugiej strony Denise zadalaby raczej nastepujace pytania:

* Jakie sg szczegoly tej oferty?

* Co jest napisane malym drukiem?

* Jak to dziata?

+ Jakie procesy stosujecie?

* Mozecie mi to wyjasni¢ krok po kroku?

* Jak mam zaplanowa¢ przysztosé?

* Gdzie znajde specyfikacje tego produktu?

* Macie jakie$ dowody?

* Mozecie to zagwarantowac?

W obu przypadkach operator telewizji satelitarnej ma mozliwo$¢ utrzyma-
nia we wczesnych fazach procesu podejmowania decyzji o zakupie zaintereso-
wania potencjalnych klientéw — udzielenie wlasciwych odpowiedzi na powyz-
sze pytania powinno stworzy¢ swoisty moment perswazyjny, ktdry dodatkowo
zwiekszy ich motywacje.

Warto przy tej okazji wspomnie¢, ze kiedy wyobrazamy sobie naszych
klientéw, nie analizujemy ich postaw na podstawie cech demograficznych.
Miguel z pewnoscig nie jest reprezentatywnym przykladem wszystkich hiszpan-
skojezycznych fizjoterapeutéw na Florydzie. Reprezentuje co najwyzej grupe
0s0b, ktore w podobny sposéb podejmuja decyzje o zakupie produktow lub
ustug. Wiecej uwagi poswigcimy temu zagadnieniu w rozdziale 8.

Problemem zwigzanym z historig Miguela i Denise jest to, ze wigkszos¢
odwiedzanych przez nich witryn jest testowana (jesli w ogéle ktos mysli o ich
testowaniu) pod katem liniowego procesu konwersji Miguela i Denise, tak jak
widza go ich twoércy. Projektanci tych witryn uwierzyli, ze Miguel i Denise
(a takze ich krewni, przyjaciele i wspdtpracownicy) mieszczg si¢ w stereotypie
przecietnego klienta — jest to zgodne z do$¢ powszechnym, cho¢ mylnym
przekonaniem o przecietnosci wszystkich odwiedzajacych i identycznym prze-
biegu procesu podejmowania przez nich decyzji o zakupach.
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Zderzenie z murem optymalizacji?
By¢ moze znalazle$ sie kiedy$ w nastepujacej sytuacji: po niezliczonych testach
i dziataniach optymalizacyjnych zmienile§ swoja witryne internetowa (wlacznie
ze strong docelowg procesu konwersji) do tego stopnia, Ze nie potrafisz wskaza¢
elementdw, ktore moglyby podlega¢ dalszym modyfikacjom. Po poczatkowym
postepie nastapit IMPAS! Zderzyles sie z murem optymalizacji. Co powiniene$
zrobi¢, jesli w ramach cyklu jej zycia natrafisz na podobny problem? Sek w tym,
ze przetestowales juz dostownie wszystko — nie wiesz tylko, co sam przeoczytes.

Holly Buchanan, ktéra pracuje w firmie FutureNow na stanowisku starszego
architekta perswazji, probowala wyjasni¢ pewnemu klientowi, dlaczego trady-
cyjna optymalizacja ostatecznie prowadzi do punktu, w ktérym trudno wskazaé
ewentualne dalsze kroki. Postuzyla si¢ doskonalta metaforg — usiagdz wygodnie
i delektuj si¢ nia razem z nami:

Ta analogia wyjasnia podstawowg réznice dzielaca konwersje od perswazji.

Konwersja kontra perswazja

Perswazja i konwersja to dwie strony tego samego medalu. Oba elementy
zapewniajg marketingowcom istotne wsparcie w podtrzymywaniu wzrostu
sprzedazy poprzez dostarczanie im narzedzi niezbednych do efektywnego

wykorzystywania dostepnych zasobow i lepszego poznawania ludzkich zachowan.

Sciezki konwersji to tylko jedno z narzedzi wspolczesnego marketingowca.

Z drugiej strony scenariusze perswazji sprawiaja, ze klienci maja wrazenie
podazania réwna, przemyslang, ale nieliniowg $ciezka faczacg kolejne punkty
stycznosci (zaréwno internetowe, jak i te spoza naszej witryny).

Konwersja — optymalizacja procesu sprzedazy

Kiedy wiele lat temu po raz pierwszy zetkneli$émy si¢ z problemem konwersji,
doszlismy do przekonania, Ze ma ona zwiazek z procesem sprzedazy. Konwersja
z natury rzeczy ma wiec charakter liniowy. Proces sprzedazy polega na prowa-
dzeniu klientéw wzdluz $ciezki taczacej takie etapy jak wzbudzanie ich zain-
teresowania czy utrzymywanie z nimi mozliwie bliskich relacji.

Wydaje sie, Ze w procesie sprzedazy mamy duzo wigkszg kontrole nad sro-
dowiskiem klienta. MoZemy optymalizowa¢ precyzyjnie zdefiniowane kroki
prowadzace kandydata na klienta do szczgéliwego korca. Taki model jest jednak
nadmiernym uproszczeniem faktycznych zdarzen i uwzglednia tylko perspek-
tywe strony sprzedajace;.

W liniowej interakcji sprzedazy mozemy tatwo oceni¢, czy udalo nam sie
skutecznie przeprowadzi¢ klientow przez ten proces. Klient moze albo wyko-
na¢ nastepny krok, albo zrezygnowa¢ z kontynuowania procesu. Trudno byloby
wskaza¢ jakie$ utrudnienia tej oceny w ramach leja konwersji (ang. conversion
funnel) pokazanego na rysunku 5.1.

123



124 1" ROZDZIAL 5. CYKL ZYCIA OPTYMALIZAC]I

Co bedzie, jesli ja, wielki mitosnik lodow (czytaj: kwalifikowany odwie-
dzajgcy), wejde do Twojego sklepu z lodami (czytaj: na witryne inter-
netowg), gdzie zaproponujesz mi lody waniliowe? Wezme je lub wyjde.
Jesli lubie smak wanilii, by¢ moze sie skusze. Jesli nie, po prostu wyjde.
Zapewne zauwazytes, ze wiele 0s6b opuszcza Twdj lokal, nie decydujgc
sie na zakup proponowanych lodéw waniliowych (czytaj: obserwujesz
duzy wspotczynnik rezygnacji). Przeprowadzites badania rynku i odkrytes,
ze ulubionym smakiem wiekszosci ludzi jest czekolada. Zdecydowates
sie wiec sprawdzic, ktére lody bedg bardziej smakowaly Twoim klien-
tom: waniliowe czy czekoladowe (przeprowadziles test A/B). Okazato sie,
ze lody czekoladowe cieszq sig wigkszg popularnoscig (wersja B Twojego
testu cechuje si¢ wyzszym wspotczynnikiem konwersji). Mimo to, wcigz
wiele 0sob nie decyduje sig na zakup Twoich lodoéw. Sama do nich naleze
— wolg lody truskawkowe.

Problemem wielu projektow optymalizacyjnych jest wlasnie testowanie
tego, co juz wiadomo, i jednoczesnie nieswiadomosc istnienia tego, co prze-
oczylismy... Testowanie moze nam pomoc w optymalizacji elementow juz
istniejgcych (polega bowiem na wykorzystywaniu posiadanych informacji
analitycznych). Jak jednak uwzgledniac cos, co dopiero moze zaistnie¢
(jak planowac sukces z wyprzedzeniem)? Skqd mielibysmy wiedziec,
co nalezy testowa (jak mozna poznac oczekiwania klientow)? Testujesz
smaki waniliowy i czekoladowy, po czym odkrywasz, ze lody czekoladowe
cieszg sig wiekszym zainteresowaniem. Mozesz teraz przetestowad rézne
strategie cenowe, rézne wafle, dodatkowe przybrania i inne zmienne,
ktére stopniowo mogg podnosié wspétczynnik konwersji (wyznaczajgc
lokalne maksima). Co sig jednak stanie, jesli wigkszo$¢ ludzi bedzie prefe-
rowata nigdy nieprzetestowane lody truskawkowe?

Skoro juz jestesmy przy lodach, warto sobie zadac pytanie: dlaczego ludzie,
ktorzy lubig smak wanilii, czekolady bgdz truskawek, sq wrzucani do
jednego worka i majq podgzac tq samgq $ciezkq? Dlaczego kazda z tych
grup nie moze po prostu wybrac ulubionego smaku i péjs¢ wtasng drogg
w zaleznosci od tych preferencji (opracowang na podstawie dobrze prze-
myslanych wariantow)?

— Holly Buchanan, Hitting the Landing Page Optimization Wall,
GrokDotCom, 9 marca 2007

Optymalizacja wspolczynnika konwersji zaktada, ze ludzie dowodza swojego
zainteresowania uczestnictwem w naszym procesie sprzedazy, podejmujac
dzialania wtasciwe dla konicowego etapu konwersji. Jesli sg juz teraz gotowi
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przystapi¢ do transakcji, naszym zadaniem jest maksymalne utatwienie im tego

zadania. Jesli osiggniecie tego celu wciaz stanowi dla Twojej firmy problem,  Klasyczny

powinienes pamietaé, ze najwyzszy priorytet zawsze lej konwersji

125

Rysunek 5.1.

ma zbieranie owoc6éw rosngcych najnizej. Optymali- \ Wszyscy uzytkownicy
\

zacja procesu sprzedaiy, cho¢ wazna, sama nie moze - /
. . .. . .. \ Obejrzane produkty /
doprowadzi¢ do maksymalizacji zwrotu z inwestycji
w dzialania marketingowe. \ Produkty dodane do koszyka /
. . . \ Koszyk z zakupami /
Perswazja — optymalizacja procesu zakupu
Kiedy Ty poswigcasz si¢ bez reszty optymalizacji swojego \ Chiclezamonichia /

procesu sprzedazy, klienci podobni do Miguela i Denise Opdje dostawy /
angazuja si¢ w zupelnie inny proces: wlasny, odrebny proces \ f
zakupu. Maja nad nim petng kontrole. To oni uwzgledniajg | .'
niezliczone czynniki, nie tylko spoza Twojego procesu sprze- | Informacjeo platnosci |
dazy, ale tez niezwiazane bezposrednio z Twoja firmg. Sam nie M
masz wiec nad tymi czynnikami zZadnej kontroli. Jak mialtbys - . -
sterowa¢ kontaktami swoich klientéw z konkurencjg, ustnymi SMVM—m—m—/———=
relacjami ich znajomych, zawartosciag blogéw internetowych
czy recenzjami produktéw na innych witrynach?

Mozemy przyjaé, ze w ramach leja konwersji dysponujemy swoistg zgoda
klienta na pomyslng sprzedaz naszego produktu. Z drugiej strony, poza lejem
konwersji (nawet w ramach naszej witryny internetowej), sytuacja jest niepo-
réwnanie bardziej delikatna. Dobre zrozumienie watpliwosci i potrzeb klientow
moze nam bardzo pomdc w konstruowaniu przewidywalnego modelu ich
interakcji z nasza witryng (oraz ze wszystkimi pozostalymi elementami bizne-
sowymi i punktami styczno$ci). Scenariusze wynikowe powinny mie¢ postaé
planow dotyczacych tego, jak wplywaé na decyzje o zakupach, stosujac zabiegi,
ktdre z punktu widzenia klientéw sg szczegoélnie wazne.

Informacje o dostawie

Osobowosci, typy charakteréw (ang. personas), czyli archetypy Twoich
klientow, zapewniaja Ci wiedze o ich odczuciach i potrzebach. Taka wiedza
jest niezbedna do prawidlowej identyfikacji tego, co nalezy planowac i testo-
wal. Na podstawie typoéw charakteréw mozesz lepiej zrozumie¢ motywacje
kierujace poczynaniami Twoich odwiedzajacych i ich punkt widzenia. Mozesz
na przyklad testowac rozne wersje graficzne nagtéwkow, ale to nie wystar-
czy do wskazania ich optymalnej tresci — odpowiedz moga Ci da¢ wlasnie
osobowosci.

Scenariusze planowania (ang. planning scenarios) umozliwiaja nam pro-
jektowanie z wyprzedzeniem przysztego sukcesu. W praktyce takie planowa-
nie polega na szczegétowym nakresleniu odczué klientéw na podstawie prefe-
rowanych sposobéw dokonywania zakupdw. Scenariusze planowania obejmuja
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rozne $ciezki uwzgledniajace odmienne preferencje i modele zakupow. W ten
sposob mozesz tworzy¢ inteligentne i rozwaznie zaprojektowane warianty
swoich stron.

O ile wigkszos¢ zadan zwigzanych z testowaniem ma na celu optymalizacje
tego, co juz istnieje, o tyle planowanie perswazji uwzglednia i optymalizuje
to, co dopiero moze powstacé, poprzez tworzenie hipotez dotyczacych tego,
kim sg nasi klienci, czego potrzebuja i wreszcie jak spetni¢ te oczekiwania.
Holly wyjasnia ten problem w nastepujacy sposdb:

Niektérzy klienci cheg rozpoczynaé kupowanie lodéw od wyboru smakéw;
inni wolg zaczynac skladanie zamowienia od przybrania (na przyktad
proszgc o mozliwie duzg ilos¢ bakalii), by dopiero potem wybrac smak,
na ktéry majg ochote. Jeszcze inni klienci oczekujqg delikatnych wskazéwek
ze strony sprzedawcy. Czes¢ czytelnikéw bedzie zainteresowanych lodami
niskokalorycznymi. Czy planowanie perswazji z myslg o wszystkich tych
preferencjach zakupowych wymaga wigcej pracy? Oczywiscie. Jesli jednak
natrafites na mur optymalizacji, ten etap jest logicznym nastepstwem
(chyba ze nie jestes zainteresowany dalszymi usprawnieniami).

Jesli zoptymalizowales swojg sprzedaz z myslg o lodach czekoladowych,
zapewne Twoje posuniecie przyniosto jakies korzysci — byé moze Twoja
sprzedaz lodéw w tym smaku bedzie wyzsza niz u konkurencji. Wyobraz
sobie jednak korzysci wynikajqgce z zaplanowania scenariuszy perswazji
dla wszystkich potencjalnych sposobéw kupowania lodéw przez ludzi
o réznych preferencjach.

— Holly Buchanan, Hitting the Landing Page Optimization Wall,
GrokDotCom, 9 marca 2007

Lej perswazji (patrz rysunek 5.2) reprezentuje nieliniowy i wielokanalowy
charakter biezacych odczu¢ klienta (poczawszy od wszystkich biznesowych
punktow stycznosci, przez ktdre klient ten moze przechodzi¢ podczas nawi-
gowania pomiedzy stronami naszej witryny). Niezaleznie od czasu trwania
procesu dokonywania zakupu, jego poczatkiem zawsze jest odkrycie proble-
mu, potrzeby lub checi. Klient prowadzi nastepnie poszukiwania (niewazne,
czy dokonuje tego we wlasnej glowie, w konfrontacji z innym klientem, pytajac
o zdanie innych czy korzystajac z wyszukiwarki), ktore maja na celu identyfi-
kacje mozliwego rozwigzania. Wymienione etapy stanowia punkty wyjscia
dla ludzi angazujacych si¢ w scenariusze perswazji.

Odczucia kupujacych oceniajacych alternatywne rozwigzania z natury
rzeczy nie mogg by¢ liniowe — caly proces nabiera pewnych cech liniowosci
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dopiero pod tym, jak klient podejmie decyzje o dokonaniu zakupu. Scenariu-
sze perswazji opisujg nieliniowy proces podejmowania decyzji przez pryzmat
motywacji i watpliwosci prawdziwych klientow.

Punkty stycznoﬁ\ci - o 4____-—-"0

Aspekty nieliniowe

Sygnaly przyciagajace Aspekty liniowe

Nawigacja pomiedzy fazami cyklu zycia
optymalizacji

Optymalizacja zawsze wigze si¢ z pewnym ryzykiem. Wielu praktykéw marke-
tingu internetowego popetnito blad polegajacy na bezposrednim przystapieniu
do optymalizacji (realizacji taktyki) bez jakichkolwiek przemyslen na temat
szerszego kontekstu (opracowania strategii), w szczegdélnosci zagadnien zwig-
zanych z definiowaniem celéw testowych. Pomingli wig¢c oni ,inteligentng”
cze$¢ swojej misji testowania.

Kiedy podejmowane wysitki okazuja si¢ niewspdtmiernie duze wzgledem
oczekiwanych wynikéw, wielu marketingowcdw zaczyna rozwaza¢ catkowita
przebudowe witryny jako jedyne mozliwe rozwigzanie. Okazuje si¢ jednak,
ze taka przebudowa czesto przypomina wylewanie dziecka z kapiela. Przepro-
jektowanie i przebudowa witryny internetowej bywa najbardziej ryzykowna
taktyka, szczegolnie jesli wigze si¢ z przerwaniem biezacych prac w imie two-
rzenia czego$ nowego, bardziej atrakcyjnego i po prostu tadniejszego.

Duzo lepsza strategia jest optymalizacja samego procesu optymalizacji, ktéra
zwykle rozpoczyna si¢ od udoskonalenia proceséw liniowych (w szczegélnosci

Lej perswazyjny
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procesow sprzedazy i zatwierdzania zamowien). Czesto wystarczy siegnac po
ten nisko rosnacy owoc, aby osiagna¢ zadziwiajgco korzystne wyniki. Mozli-
wos$¢ osiggania tak dobrych rezultatéw w ten prosty sposob pokazuje, jak wiele
mozemy straci¢, rezygnujac z tworzenia struktury perswazyjnej z prawdziwego
zdarzenia, ktora uwzglednialaby rézne potrzeby naszych klientow. Perswazja
wprowadza nas na wyzszy poziom procesu udoskonalania i stanowi ostateczny
cel cyklu zycia optymalizacji.

Podczas planowania wlasnej strategii optymalizacyjnej ogromne znaczenie
ma wyznaczanie sobie wyzwan marketingowych poza tradycyjnymi ramami.
Wyzwania te omowimy w dalszej czesci rozdziatu.

Optymalizacja proceséw liniowych
Marketingowcy odpowiedzialni za kampanie internetowe potrzebuja przemysla-
nego, efektywnego procesu do zarzadzania zmiennymi na witrynach. Potrze-
buja tez przewidywalnego modelu zachowan klientéw — modelu, ktéry moze
im pomdc w wyznaczeniu priorytetéow i ocenie metod optymalizacji oraz
oddzieleniu warto$ciowych koncepcji od rozwigzan bezproduktywnych.
Konstruowanie naprawde efektywnego modelu zwykle rozpoczyna si¢ od
optymalizacji konwersji, kliknie¢ w ramach procesu sprzedazy oraz liniowych
lejéw na danej witrynie.

Taka optymalizacja cechuje si¢ do$¢ ograniczonym zasiegiem. Jesli jednak
bedziesz mial na uwadze wymienione ponizej potencjalne problemy, osiagane
rezultaty moga Ci¢ pozytywnie zaskoczy¢.

Niewtasciwe metody testowania. Kiedy testujesz elementy na stronie, musisz
konsekwentnie stosowa¢ techniki gwarantujace wiarygodnos¢ uzyskiwanych
w ten sposob danych. Wiele eksperymentéw ma postaé przypadkowych spe-
kulacji niepopartych zadnymi dowodami. Wiele testow A/B sprowadza si¢ do
poréwnywania jabtek do pomaranczy, mimo ze prawidlowe testy powinny
raczej pordwnywac same jabtka.

Wiara w najlepsze praktyki. Stosowanie najlepszych praktyk, ktére dosko-
nale sprawdzajg si¢ u konkurencji, moze prowadzi¢ do prawdziwej katastrofy.
Mieli$my kiedy$ klienta, ktory kwestionowal wiele sugerowanych przez nas
krokéw procesu zatwierdzania zaméwienia, przytaczajac niezliczone najlepsze
praktyki. Odkryli$my jednak, ze jego cele byly inne niz cele przedsigbiorstw,
ktore owe praktyki sformutowatly. Kiedy wspomniany klient ostatecznie
uwzglednil nasze sugestie, zanotowat ponad 90-procentowy spadek wspot-
czynnika rezygnacji. Twoja firma nie jest klonem innego przedsiebiorstwa;
realizujesz inne cele biznesowe, a Twoi klienci majg inne potrzeby. Nie krepuj
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sobie rak wiarg w najlepsze praktyki jako uniwersalne reguty funkcjonowania
przedsiebiorstw.

Optymalizacja obszaréw, ktére tego nie wymagaja. Podczas optymalizowa-
nia witryn z myslg o podnoszeniu wspdtczynnika konwersji czesto spotyka-
lismy sie z klientami, ktérzy domagali si¢ podniesienia mocy silnikéw,
ignorujac przebite opony. Jaki sens ma optymalizacja komunikatow zapewnia-
jacych o bezpieczenstwie (na przyktad wzmianki o polityce zwrotu kosztéw),
jesli ten sam formularz rozpoczyna si¢ odpychajaca lista rozwijang, ktéra sku-
tecznie zniecheca wigkszos¢ potencjalnych kupujacych?

Efekt czasu. Sytuacja ulega zmianie. Zmianom podlega takze postrzeganie
przez ludzi $wiata, ich oczekiwania i potrzeby. Zmienia si¢ spojrzenie na
poszczego6lne marki. Zmieniajg sie cele biznesowe. To, co zdawalo egzamin
jeszcze wezoraj, moze by¢ zupetnie nieskuteczne dzisiaj. To, Ze testy baneru
reklamowego sze$¢ miesiecy temu przyniosty mizerne rezultaty, nie oznacza,
ze ten sam baner bedzie nieskuteczny takze teraz. Z drugiej strony nawet
najlepsze wyniki jakiegos$ banera sprzed pét roku nie musza oznaczad, ze jego
skuteczno$¢ pozostata niezmieniona do dzisiaj.

Wiedza o tym, co optymalizowag, a nie jak to robi¢. Wiele razy mielismy do
czynienia z marketingowcami, ktdrzy po prostu zastepowali problematyczne
elementy na swoich witrynach (na przykiad nieskuteczne elementy nawotujace
do dzialania) jeszcze gorszymi, ktérych wptyw na wspétczynnik konwersji byt
wrecz dramatyczny. Obserwujac spadek liczby konwersji, przyjmowali, ze
test zakonczyt sie niepowodzeniem, przywracali do fask oryginalny element
i przystepowali do testowania na stronie innego. Poddawali si¢ zdecydowanie
zbyt szybko. Opisywany blad czesto wynikal z tego, zZe marketingowcy dobrze
identyfikowali to, co bylo nieprawidlowe, ale nie potrafili okresli¢, dlaczego
tak jest. Jesli nie uda nam si¢ precyzyjnie wyjasni¢, dlaczego interesujace nas
elementy nie zdajg egzaminu, to naturalng konsekwencja bedzie to, Ze nie
bedziemy mogli efektywnie optymalizowa¢ wspdtczynnika konwersji.

Kiedy nalezy przystapi¢ do rozwigzywania probleméw
niedostatecznej perswazji
Do optymalizacji zdolnoéci perswazyjnych witryny internetowej powinnismy
przystapi¢ w sytuacji, gdy doswiadczamy jednego z opisanych ponizej pro-
blemdw:
* Mimo drastycznych zmian w strategii marketingowej, prezentowanych
komunikatach i stronach docelowych, wspolczynnik konwersji nawet
nie drgnie (w Zadnag strong).
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* Dysponujemy jednym badz dwoma kanatami marketingowymi utrzymu-
jacymi staty, przyzwoity wspélczynnik konwersji. Kazda préba wprowa-
dzenia dodatkowych kanaléw konczy si¢ spektakularng porazka.

+ Badania sposobu postrzegania naszych akcji marketingowych (zaréwno
tych podejmowanych w internecie, jak i tych z wykorzystaniem innych
mediow) wykazaly istotne réznice miedzy odczuciami klientéw a naszymi
wyobrazeniami.

* Zdarza sig, ze po udanej kampanii notujemy ogromny wzrost obrotéw,
ale nie jesteSmy w stanie powtdrzy¢ tego sukcesu.

Jesli mozesz z reka na sercu powiedzie¢, ze zrobite§ wszystko, co w Twojej
mocy, aby zoptymalizowaé swoj proces konwersji (z uwzglednieniem opisanych
powyzej problemdw), powinienes zaczaé postrzegaé Miguela i Denise jako
pelnowymiarowe jednostki kierujgce sie réznymi motywacjami, majace
odmienne watpliwosci i stosujace zrdznicowane modele rozwigzywania pro-
bleméw. Doskonale zdajemy sobie sprawe z tego, ze samo moéwienie o tym
wszystkim jest wyjatkowo proste. Wyzwania, przed ktdrymi staja wspotczesni
marketingowcy, wymagaja trudnej, ale koniecznej zmiany punktu widzenia.

Wyzwania marketingowe

Rozmaite firmy czesto kierujg do nas nastepujace pytania. Jak zwiekszy¢ sprze-
daz lub liczbe klientéw? Jak zwigkszy¢ liczbe odwiedzajacych moja witryne
internetowa? Jak poprawi¢ pozycje mojej witryny w wyszukiwarce? Jak ogra-
niczy¢ liczbe klientéw porzucajacych swoje koszyki z zakupami? Co powinie-
nem zrobi¢ z tymi wszystkimi danymi gromadzonymi przez moje oprogramo-
wanie analityczne? Pytania te sg bardzo wazne.

Okazuje sie jednak, ze mozna by postawi¢ pytanie jeszcze wazniejsze:
co sprawia, ze ludzie dokonujg zakupdw? Jesli sie na nim skoncentrujemy,
rozstrzygniecie pozostalych, bardziej szczegétowych kwestii bedzie duzo
prostsze. Po lekturze niezliczonych publikacji i wystuchaniu wielu naszych
klientéw wiemy, co jest potrzebne wspoétczesnym marketingowcom (przynajm-
niej ich zdaniem). Aby ulatwi¢ im szersze spojrzenie na problem, czgsto zada-
jemy im bardziej ogé6lne pytania. Odpowiedzi na nie moga nam pomoc w takim
projektowaniu struktury perswazji, ktére umozliwi nam dochodzenie do
naprawde optymalnych wynikow.

Potrzebujemy lepszych testéw i poprawy uzytecznosci witryny
W pewnych przypadkach nasze potrzeby sprowadzaja sie do lepszych technik
testowania i poprawy uzyteczno$ci witryny. Musimy utatwi¢ kupowanie ofero-
wanych towaréow; musimy utatwi¢ odwiedzajacym odnajdywanie tego, czego



WYZWANIA MARKETINGOWE

szukaja; musimy ufatwi¢ zatwierdzanie zamoéwien; musimy stworzy¢ mozli-
wos¢ oceny produktow i obstugi tego procesu przez samych odwiedzajacych;
musimy przygotowac testy i obserwowac, jak odwiedzajacy glosuja swoimi
myszkami; musimy testowaé nasze zmienne pod wzgledem ich znaczenia dla
odwiedzajacych; musimy testowaé oferty pod katem ich zadowolenia. .. musimy
tez przeanalizowa¢ rozmaite wersje i kombinacje wymienionych obszaréw.

Oto kilka najwazniejszych pytan, ktore nalezy sobie zada¢ i na ktére powin-
ni$my sobie odpowiedziec:

» Co sprawia, ze ludzie dokonujg zakupéw nawet na malo przyjaznych
witrynach internetowych?

* Skoro tatwoé¢ uzycia jest jedynym krytycznym czynnikiem, dlaczego
wspotczynnik konwersji nie ulegl istotnej poprawie przez ostatnie pie¢
lat, kiedy koncentrowali$my sie wtasnie na tym aspekcie witryny
internetowe;j?

+ Jaki bedzie skutek testowania tylko tego, o czym juz wiemy, w sytuacji
gdy prawdziwy problem lezy w tym, o czym jeszcze nawet nie pomy-
$lelismy; ktore zmienne sg naprawde wazne?

» Skad mamy wiedzie¢, czy strony na wczedniejszym lub pézniejszym
etapie dluzszego procesu klikania nie majg wplywu na wynik testu
obejmujacego tylko jedng ze stron?

» Czy nasze metodyczne testy uwzgledniajg jakas hipoteze odnosnie spo-
dziewanych wynikdw, teori¢ wyjasniajacg nasze oczekiwania wzgledem
nich i rozmiar préby gwarantujacy wiarygodnos¢ statystyczng, tak aby
na ich podstawie mozna bylo potwierdzi¢ badz odrzuci¢ dang hipoteze
i zyska¢ dodatkows wiedze o naszej witrynie? Czy wiedza plynaca z tych
testow znajduje zastosowanie w innych sytuacjach?

* Czy rézne $ciezki klikania dla réznych grup odbiorcéw zapewnig nam
wyzszy wspolczynnik konwersji niz zastosowanie jednej $ciezki cechu-
jacej sie najwyzszym $rednim wspotczynnikiem konwers;ji?

Musimy przeprojektowac witryne

W niektorych sytuacjach musimy po prostu przeprojektowaé naszg witryne.
Musimy wyeliminowac to, co nie dziata prawidlowo; musimy opracowa¢ bar-
dziej perswazyjne komunikaty; musimy umiesci¢ na stronach bardziej per-
swazyjne lub wyraziste obrazy; musimy odswiezy¢ wizerunek naszej firmy;
musimy zaktualizowa¢ stosowang technologie; musimy przemysle¢ oryginalny
projekt, aby uwzgledniat wszystkie te nowe elementy... musimy tez przeana-
lizowa¢ rozmaite wersje i kombinacje wymienionych obszardw.
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Oto kilka najwazniejszych pytan, ktore nalezy sobie zada¢ i na ktére powin-
ni$my sobie odpowiedzie¢:

» Czy musimy catkowicie przebudowa¢ nasz projekt, czy tylko zmieni¢
pewne jego elementy?

* Dlaczego przeprojektowana witryna miataby cieszy¢ si¢ wigkszym
uznaniem odwiedzajacych?

* Co dokfadnie bedzie odréznialo (z perspektywy odwiedzajacych)
przebudowang witryne internetows od witryny oferowanej obecnie?

+ Dlaczego projekty witryn cechujacych si¢ najwyzszymi wspotczynni-
kami konwersji czesto sprawiajg wrazenie nudnych?

» Czy nasz przebudowany projekt bedzie uwzglednial metodyke usys-
tematyzowanych testow, ktéra umozliwi nam optymalizacje strumieni
klikania na podstawie przewidywanych potrzeb réznych grup odbior-
cOw tej witryny?

Potrzebujemy lepszych miernikéow

Czasami potrzebujemy tylko lepszych miernikéw. Musimy precyzyjnie mierzy¢
wplyw poszczegdlnych elementéw witryny internetowej na wspétczynnik
konwersji; potrzebujemy oprogramowania analitycznego; musimy przetozy¢
gromadzone dane na wiedze¢ o przyszlych posunieciach; musimy wiedzie¢,
czy wczesniejsze przewidywania byly prawidtowe; musimy zidentyfikowa¢
kampanie, stowa kluczowe, elementy i grupy odbiorcéw, ktére zapewniaja
nam najwiekszy zwrot z inwestycji... musimy tez przeanalizowa¢ rozmaite
wersje wymienionych obszaréw.

Oto kilka najwazniejszych pytan, ktére nalezy sobie zada¢ i na ktére powin-
ni$my sobie odpowiedzie¢:

+ Jak mozna lepiej zaimplementowaé program analityczny, z ktérego juz
teraz korzystamy?

» Czy rozumiemy wplyw gromadzonych przez nas danych na osiggane
wyniki finansowe?

» Czy nasze mierniki uwzgledniajg specyficzny sposob przygotowania
danej witryny do naszego procesu sprzedazy lub procesu kupowania
przez naszych odwiedzajacych?

+ Czy stosowane mierniki ulatwiaja nam doskonalenie witryny interne-
towej pod katem spelniania oczekiwan odwiedzajacych?

* Czy zidentyfikowali$my i zaplanowali$my dzialania na rzecz wykorzy-
stania naszych miernikéw do oddzielenia wlasciwego sygnalu od szumu?
Czy nasza analiza skutecznie oddziela porzadek od przypadkowosci?
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Potrzebujemy wyzszego wspotczynnika konwersji

W pewnych przypadkach musimy tylko zadba¢ o podniesienie wspoétczynnika
konwersji. Musimy podnie$¢ wskaznik zwrotu z inwestycji (odwiedzin witryny);
musimy wyeliminowa¢ elementy utrudniajace konwersj¢; musimy zatkaé
dziury w naszym wiadrze; musimy ograniczy¢ liczbe klientéw porzucajacych
koszyk z zakupami; musimy zacheci¢ odwiedzajacych do wypelniania wigk-
szej liczby formularzy... musimy tez przeanalizowa¢ rozmaite wersje i kom-
binacje wymienionych obszaréw.

Oto kilka najwazniejszych pytan, ktore nalezy sobie zada¢ i na ktore powin-
ni$my sobie odpowiedzie¢:

* Jak osiggany wspdlczynnik konwersji wptywa na nasz budzet reklamowy
i promocyjny?

* Gdyby$my mogli przyciggnac ograniczong grupe odbiorcéw cechujaca
sie wysokim wspoétczynnikiem konwersji, moglibysmy podnies¢ wspoét-
czynnik calej witryny. Czy jednak jestesmy przygotowani na spadek
tego wspolczynnika, jesli przetozy sie on na wzrost sprzedazy z zacho-
waniem akceptowalnego zwrotu z inwestycji?

* Jedli to, co oferujemy, jest dobre, jakie potencjalne przyczyny moga
kogokolwiek zniecheci¢ do konwersji dzisiaj, za 30 dni, za 60 dni itd.?

* Jaki odsetek odwiedzajacych utracimy (wedlug naszych prognoz)
wskutek potencjalnych utrudnien w konwersji?

* Czy po zidentyfikowaniu wszystkich potencjalnych powodéw niepo-
wodzen prob konwersji potrafimy stwierdzi¢, dlaczego wspotczynnik
konwersji nie przekracza 20 procent? Dlaczego decydujemy sie na sta-
wianie sobie celéw na tak niskim poziomie?

» Czy to mozliwe, aby strategia, ktéra pomogta nam podnies¢ sredni
wspotczynnik konwersji, nie prowadzita do najlepszych wynikéw
sprzedazy lub najwyzszych przychodow?

» Czy rdézne $ciezki klikania, opracowane z mys$la o réznych grupach
odbiorcow, przetoza sie na wyzszy taczny wspolczynnik konwersji niz
ten, ktory ma jedna $ciezka (cechujaca sie najlepszym srednim wspét-
czynnikiem)?

Niezaleznie od tego, czy decydujemy si¢ na optymalizacje, zmiane elemen-
tow witryny czy na jej gruntowne przeprojektowanie, poczatkowo musimy
przyja¢ pewien zbidr zalozen. Tego rodzaju zalozenia z reguly sg uzaleznione
od szczegdlowego obrazu danego problemu (takiego jakim postrzega go dane
przedsiebiorstwo, nie jego klienci). Problemy bardzo czesto opisuje si¢ w jezyku
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»hajlepszych praktyk”, czyli zbioru pewnych taktyk. Parafrazujac powiedzenie
Sun Tzu, mozna by stwierdzi¢, ze taktyki stosowane bez strategii sg jak wiwaty
przed porazka.

Zadawanie ,,szerszych pytan” zwigksza nasz oglad sytuacji i pozwala nam
wyj$¢ poza ramy szczegdtowych kwestii; szersze pytanie czgsto prowadzi do
ponownej oceny dotychczasowych strategii, co z kolei umozliwia nam opraco-
wanie bardziej efektywnych taktyk. Najwazniejsze odpowiedzi na owe szerokie
pytania (odpowiedzi spetniajgce okreslone oczekiwania Twoich klientow)
moga pochodzi¢ tylko od Ciebie.





