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BIZNES W SIECI odc. 15

Nawigzujac do danych statystycznych dotyczgcych sytuacji Polski
sinternetowej” na tle Unii Europejskiej (ktore zaprezentowatem w czesci
spotkania poswieconej wiadomosciom ze $wiata), a ktére to dane sg
naprawde dobre - ilo$¢ internautow sie zwigksza, sposob korzystania z
Internetu jest coraz wygodniejszy (gtéwnie sg to juz fgcza state) - warto
zada¢ sobie pytanie, dlaczego zatem statystyka, méwigca o tym jaki
odsetek oséb podczas pierwszego kontaktu ze strong internetowag
dokonuje zakupu (lub tez dokonuje decyzji “pro zakupowej” - jesli sg to

ustugi) jest stale, od lat taki niski i wynosi, mniej wiecej, pét procenta?

Sprébuje odpowiedzie¢ na to pytanie w dzisiejszym magazynie,
zwracajgc uwage na to, ze czesto nam (marketingowcom, sprzedawcom
czy tez wrecz wtascicielom firm) brakuje w dziataniach w Internecie finezji,
spotykanej tak czesto w sztuce flirtu. | temu jest poswiecone nasze

dzisiejsze spotkanie.

Na jednym z naszych spotkan, kilka tygodni temu, rozmawialiSmy o tym,

ze my, przedstawiciele biznesu, wtasciciele firm, wyzsza kadra

menedzerska, bardzo czesto kochamy sie w naszym biznesie, w naszych
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ustugach, w naszych produktach, zapominajgc o tym, ze powinnismy sie
kocha¢ w naszych klientach. Wtedy po raz pierwszy uzytem metafory
mitosci do opisania aspektéw biznesowych. Dzisiaj czynie to po raz drugi,
przypominajac, ze najwazniejszym celem funkcjonowania firmy, nie tylko
w sieci, ale “w ogole” jest rozkochanie w sobie naszych klientow
oraz pozwolenie nam samym na rozkochanie sie w nich. Dzigki temu
bedziemy w stanie przez lata utrzymac relacje, dzigki ktérym bedziemy
zarabiali satysfakcjonujgce pienigdze, rozwigzujgc z finezja konkretne
problemy naszych zadowolonych klientow. A zatem skoro caly czas
mowie o mitosci, to zobaczmy jak mozemy poprawi¢ nasze dziatania

W sieci uczgc sie sztuki flirtu :)

Wyobrazmy sobie bardzo typowg sytuacja ze Swiata nieinternetowego:
mezczyzna spotyka kobiete. Spotyka jg po raz pierwszy. Spotyka ja
w okolicznos$ciach nieco przypadkowych. Zupetnie nic o sobie nie
wiedza. Jeszcze sie nie znajg. Cos$ ich ku sobie pchneto. Tak wiasnie
najczesciej zaczynaja sie wielkie mitosci (namigetnosci), ktére nie rzadko
trwajg do konca zycia. Wyobrazmy sobie teraz, ze w powyzszym
przyktadzie kobieta jest metaforg internauty, a mezczyzna jest metaforg
naszej strony internetowej. | zobaczmy co z takiego zestawienia moze

wyniknag.

Jezeli podczas pierwszego spotkania mezczyzny i kobiety (przypominam,
oni prawie nic o sobie nie wiedzg), mezczyzna wyjdzie z odwazng
propozycja: dzielmy razem reszte zycia (ew. dzielmy przynajmniej t6zko),
prawdopodobnie — statystyki méwig, ze w 99,5% przypadkoéw — spotka
sie z bardzo gwattowng odmowag ze strony kobiety (wbrew stereotypom
réwniez i vice versa). Nie jest to dziwne, prawda?

Niemniej, ta sama statystyka pokazuje, ze w jednym przypadku na
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dwiesScie ta strategia zadziata. Dlaczego pokazuje taki drastyczny
przyktad z zycia “poza-internetowego”?

Dlatego, ze doktadnie taka sama wartos¢ (pét procenta) to sSrednia
“konwersja na zakup” wystepujaca w Internecie. Srednio tylko 1 na 200
potencjalnych konsumentéw trafiajgcych na naszg strone firmowa (czy
nasz sklep internetowy) na nasze wezwanie (,kup teraz”) na tyle
zaangazuje sie emocjonalnie i finansowo aby faktycznie

dokonac zakupu / zdecydowac¢ o wyborze naszej ustugi.

W sytuacji, w ktérej internauta nic o nas nie wie (lub wie niewiele), trafia
na naszg strone mniej lub bardziej przypadkowo (mimo naszych
kontekstowych dziatan), nie mamy z nim zadnych wczesniejszych relaciji,
zaproponowanie mu TYLKO emocjonalnie (i finansowo) bardzo
angazujacej decyzji do podijecia (kup) - spotyka sie¢ w 99% z gwattownag
odmowa - opuszczeniem przez internauty strony bez duzej szansy na
powrét. A zatem nie jest najbardziej efektywny sposdb budowania relaciji

i docelowo trwatej wiezi z konsumentem.

Wroémy zatem do podstaw, do tego co przeciez wiemy: aby uzyskac
swoj cel, czy jest to w zyciu fizycznym, czy w Internecie, powinnismy
najpierw przemysle¢ strategie. Zdobywajac serce kobiety (czy
tez mezczyzny) zwykle te strategie mamy, nawet jesli o niej specjalnie nie
mys$limy. Skfada sie¢ ona zwykle z szeregu krokéw zmierzajgcych do
zbudowania coraz wiekszego zaangazowania, ktore wczesniej czy
pozniej, prawdopodobnie doprowadzi nas do celu. Celem w Zzyciu
(trzymajac sie dzisiejszego poréwnania) jest zdobycie serca wybranki /
wybranka. W Internecie naszym celem za$ jest zdobycie serca naszego
potencjalnego klienta / prospekta (a w konsekwencji rowniez zdobycie

jego portfela).
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Zatem co robimy w zyciu “poza-internetowym”? Zwykle zdobywajgc
czyjes$ serce zaczynamy od drobnych podarunkéw wyrazajgcych nasze
zaangazowanie. Czesto sg to tak oczywiste i co wazne “bezinteresowne”
symbole jak kwiaty, drobne upominki czy tez po prostu przystugi.
Przektadajgc to na biznes w sieci: pierwszym krokiem na drodze do
zaangazowania konsumenta jest OD RAZU dostarczenie istotnej wartosci
bez oczekiwania czegokolwiek w zamian. Proste. Skuteczne. Rzadko

spotykane. To jest pierwszy krok do tego, aby zbudowaé trwata

relacje. Daj, nie oczekujac niczego w zamian.

Kolejny krok? Gdy nasza fizyczna znajomos$C zaczyna sie rozwijac
(trzymamy sie metafory), to czesto kolejnym krokiem jest pokazanie sie
wspoélnie z naszym wybrankiem / wybranka w spotecznym
kontekscie. Moze péjscie razem do kina, moze podjscie razem do
znajomych? Jest to widoczny spotecznie akt zaangazowania - pokazanie
Swiatu: ,jesteSmy razem”. W internecie, podobnym krokiem moze by¢
prosba o “polubienie” nas na Facebooku. Jest to rowniez spoteczny
dowdd zaangazowania. Co istotne, ten prosty akt (like na FB) oznacza, ze
klient wykonat pewien maty krok (ale juz emocjonalnie angazujgcy) w

kierunku prawdziwej, dwukierunkowe;j relacji.

Dalej? Moze odwiezienie wybranki / wybranka swojego serca do domu,
(tym samym poznanie dokfadnego miejsca zamieszkania dzieki czemu
mozemy wystawa¢ pod oknem wygrywajac na akordeonie ballady i
romanse ;). W przypadku Internetu, kolejnym krokiem budowania
relacji moze byé zaproponowanie, aby klient zostawit swéj adres e-
mail dzigki, ktéremu bedziemy mogli mu wysytac (juz sami z siebie), nadal
bardzo wartosciowe dla odbiorcy tresci. Jest to kolejny krok, jeszcze

bardziej angazujgcy niz wczesniejsze, jednoczesnie znacznie wigce;
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Ostatnim, lecz najwazniejszym krokiem w zyciu rzeczywistym i w
zyciu internetowym jest czas, cierpliwosé. Budowanie relacji wymaga
czasu. Pewne osoby sg w stanie szybko wskoczy¢ w gteboki zwigzek,
inne wymagajg wiekszych naktadéw (rowniez czasu). Przez caty ten czas

powinnismy dostarcza¢ wartos¢ naszym klientom. Uwodzic¢ ich.

| dopiero wtedy, w momencie kiedy mamy zbudowana relacje, kiedy ta
drabina emocjonalna zostata stworzona, mozemy poprosi¢ klienta o to,
na czym nam naprawde zalezy - na tym, aby kupit nasz produkt lub
skorzystat z naszej ustugi (lub w kontekscie naszej metafory - przyjat

zareczyny lub przynajmniej oferte wspdlnego wieczoru ze sniadaniem)

Budujgc zaangazowanie, konwersja o ktérej moéwitem na poczatku
programu - konwersja z potencjalnego konsumenta na realnego klienta -
moze wynies¢ od 20% do 50%. Poréwnujgc to do tej Smiesznej konwersii
0,5% z poczatku programu, mam nadzieje, ze przekonatem Panstwa, ze

warto.

Najwazniejszy wniosek zatem powinniSmy traktowac¢ internautéw, jak
naszych potencjalnych kochankéw, jak nasze potencjalne potéwki,
ktérych szukamy przez cate zycie. Uwodzi¢ dostarczajac realnej,

trwatej wartosci. A dopiero potem prosby o otwarcie portfela.

Masz pytanie, watpliwosc, lub po prostu Ci sie
spodobata tresé?
Skomentuj na blogu: http://blog.mogilewski.pl/tvn-
cnbc-biznes-w-sieci-odc-15-jak-uwodzic-klienta-w-
internecie/
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Zapraszam na spotkanie z Mariuszem Gasiewskim z firmy Google,
ktorego zapytam o to, czy kroki, o ktérych mowitem przed chwilg da sie

zmierzy¢? Czy mozna objaé je konwersjg?

BIZNES W SIECI odc. 15:

Witam po przerwie. Moim gosciem jest Mariusz Gasiewski z firmy

Google. Witaj Mariuszu.
Dzien Dobry.

Mariusz, skoro, ostateczna konwersja (np. sprzedaz) jest
poprzedzona wieloma krokami wczes$niej, to czy mozna je zmierzy¢ i

jak to zrobié?

De facto jest to juz coraz fatwiejsze, wymaga coraz mniejszej wiedzy,
wymaga coraz mniejszych naktadéw. Mozemy niemal zmierzy¢ wszystko.
Przyktadowo jest niewielka firma zwigzana z noclegami w Zakopanem no
i oni de facto mierzyli kilka krokdw, ktére ich zdaniem prowadzity klienta
do ostatecznego zakupu. Czyli z jednej strony mierzymy na poczatku ile
0s6b zapoznato sie z ofertg. Ciezko, aby ktos kto co$ zamowit uprzednio
nie zapoznawszy sie z ofertg. Badali ile oséb zapoznato sie z galerig
zdjec. Zapoznanie sie z galerig sugeruje, ze komus juz w pewien sposob

podoba si¢ ten nocleg i jest nim zainteresowany.
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Czyli kolejny krok zaangazowania, tak?

Tak. Mierzyli rdwniez ile oséb odtworzyto wideo. Wideo, ktore prezentuje
te pokoje. Ogladanie wideo wymaga czasu, wigc to jest jeszcze gtebsze
zaangazowanie. Mierzyli, ile osdb zapoznato si¢ z podstrong ,kontakt”.
Jezeli ktos przeszedt do podstrony ,kontakt” byt rbwniez zainteresowany
samg ofertg. | ostatecznie pdzniej, kiedy ktos te noclegi zamdwit, starali
sie rowniez zmierzyc, ile oséb, z tych ktore te noclegi zamowito faktycznie
pochodzito z Internetu.

W innym przypadku byta taka firma transportowa, ktéra mierzyta nawet
jeden krok wczesniej — prezentowata swojg oferte czesto w powigzaniu z
wszelkiego rodzaju poradami czyli np. reklamowali sie w linkach
sponsorowanych na zapytania typu: ,jak skorzystaé z firmy
przeprowadzkowej?”, ,jak pakowac rzeczy do firmy przeprowadzkowej?”.
Wiec mierzyli, ile os6b zapoznawato sie z tymi poradami, mierzyli ile osob
zapoznato sie z ofertg, mierzyli pézniej ile osdb zapoznato sie z takim
kalkulatorem, takim podstawowym kalkulatorem ustug, ktory byt na tej
stronie. Na podstawie tego kalkulatora mozna byto mniej wiecej wyliczy¢
ile bedzie kosztowata ustuga w moim przypadku. Mierzyli oczywiscie ile
0sOb ostatecznie zamowito, a co wiecej nawet, starali sie pdzniej jeszcze
mierzy¢ ile osOb polecato te ustuge swoim znajomym, przyjaciotom,

rodzinie.
Po co oni to mierzyli? Po co sie to “w ogdle” mierzy?

Jest takie zdanie, ktére przypisywane jest lordowi Kelvinowi: ,Nie jestes w
stanie polepszy¢ tego, czego nie jestes w stanie zmierzy¢”. | to jest jakby
caty sens mierzenia konwersji. Nie jesteSmy w stanie polepszy¢ naszej

ustugi, jezeli nie widzimy, nie wiemy z czego wynika wtasnie brak
L
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zainteresowania tg ustugg. | teraz, jesSli widzimy jaki procent
konsumentow jestesSmy w stanie przeciggna¢ przez te kolejne etapy
konwersji, jesteSmy w stanie zauwazy¢, na ktérym etapie jest problem
zwigzany wtasnie z tym, ze ci konsumenci nie zamawiajg tego, pomimo
tego, ze chcielibysmy, zeby zamawiali. | jezeli tak mata ilos¢ osdb, z tych
ktdre zjawig sie na stronie, zamawia, to z czegos to wynika, tak? Gdzies
ten opdr jest. A ze wymaga to teraz coraz mniej naktaddéw, mozliwe jest
nie tylko w Swiecie online, ale rowniez offline, tym bardziej warto sie tym

zainteresowad.

Jednym stowem, trzymajac sie analogii z pierwszej czesci spotkania:
w rzeczywistosci nie mamy mozliwosci, zbadania czy dane
zachowanie, (ktére ma np. budowaé relacje z potencjalna kobieta
naszego zycia), dziata czy nie. Dowiadujemy sie o tym czesto juz po
fakcie (czesto konczacym nasza znajomos$é¢ catkowicie). Jednak

w Internecie da sie zmierzy¢ kazdy krok zaangazowania?

Tak. Poézniej mozemy tworzy¢ analizy, ktére rzeczy wptywajg na te
zaangazowanie konsumentéw. Byt przyktad takiego nieduzego gabinetu
akupunktury, ktory wiasnie mierzac te wskazniki zorientowat sig, ze
dodanie rekomendacji innych klientéw, czyli pozytywnych opinii o tej
ustudze, zwiekszyto ten wskaznik konwersji trzykrotnie, tak? Czyli na
podstawie tego mozna byto zorientowac sie, ktéra tres¢ wptywa na ten
wskaznik konwersii.

W innym przypadku sklep internetowy badat jaki jest wptyw informacji o
przesytce - informacji o dostawie na wskazniki konwersji. Mozemy
rowniez badac¢ jak wyglada wykorzystywanie tej konwersji,
wykorzystywanie naszego produktu w zaleznosci od pory dnia, w
zaleznosci od pory tygodnia i znajdowa¢ wszelkiego rodzaju zaleznosci,

ktore wptywaja na to, czy ci konsumenci korzystajg z tej ustugi, czy nie.
(i
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Mozemy analizowaé, ktére zrdédta ruchu sa najbardziej efektywne pod
katem tego wskaznika konwersji, zeby podja¢ decyzje czy bardziej
zainwestowaé w reklame Google’a czy w reklame Onetu, czy
jakiegokolwiek innego dostawcy. Mozemy analizowac jakiego typu tresci
mozemy na naszej stronie tworzy¢. Czy warto tworzy¢ porady, czy nie?
Czy warto tworzy¢ takie newslettery i wszelkiego innego rodzaju elementy

dodane do konsumenta, czy nie. Czy to sie optaca?

Czy Sciezke konwersiji, sktadajaca sie z postepujacych po sobie
“mikro celi / konwersji”’, nalezy zaprojektowa¢ wczesniej (np. przed
uruchomieniem witryny), czy tez mozemy to zrobi¢ w trakcie jej

dziatania?

Im wczesniej, tym lepiej, ale jezeli robimy to w trakcie, tez nic nie stoi na
przeszkodzie. Co wiecej, stworzenie takiej sciezki konwersji umozliwia
tatwe testowanie co wptywa na tg konwersje, czyli tworzgc takag sciezke
konwersji mozemy pdzniej testowac czy np. dodanie do strony informacii
o tym, ze konsumenci, ktérzy przychodza ze strony do sklepu czy
miejsca, gdzie jest ta ustuga sprzedawana, dostajg np. 20% znizki, czy to

wptywa na tg konwersje?

Postuzmy sie jakims$ przykiadem: wyobrazmy sobie firme
sprzedajaca wozki widlowe. Jak mogtaby wygladaé sSciezka
konwersiji, Sciezka angazowania konsumenta w takiej firmie. Od
potencjalnego konsumenta nie znajacego firmy, do takiego, ktoéry

wyjedzie wozkiem widitowym z magazynu?

Najczesciej takich wézkdéw widtowych nie kupuje sie ,ot tak”, tylko w
pewien sposéb wymaga to jednak zdobycia wiecej informaciji. Wiec na

poczatku warto zbada¢ czy konsumenci interesujg sie informacjami o
‘Z-
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tych wozkach widtowych, czyli np. jesli to sg jakies specyfikacje
techniczne, sa jakie$s opisy, czy ci konsumenci je czytajg? llu z tych
konsumentow je czyta? Pd&zniej mozemy sprawdzi¢ ilu konsumentéw
przejdzie na podstrone ,kontakt”. Raczej wozkéw widtowych nie kupuje
sie w internecie, tylko raczej pojedziemy do tego miejsca, gdzie wdzek
jest sprzedawany, zeby go zobaczy¢, tak? Czyli ile oséb przejdzie na
podstrone ,kontakt”? Mozemy mierzyC ile oséb np. skorzysta z funkciji
planowania trasy. Ze swojego miejsca, do tego miejsca, gdzie ten wozek
jest sprzedawany. PdzZniej kiedy ten konsument sie pojawi, mozemy
sprawdzic ile oséb, z tych, ktére kupito wtasnie ten wdzek widtowy, to

byty osoby, ktdre zjawity sie na naszej stronie.

Czyli mozemy go wczesniej zaangazowad, np. proszg go o zapisanie

sie na newsletter o wézkach widtowych?

Tak. Czy tez jakie$ porady z wykorzystywaniem tych wézkow widtowych.
Mozemy w pewien sposdb nawet staraé sie nawigzywac jakas
wspoétprace z innymi dostawcami ustug komplementarnych do naszych,
czyli np. jezeli oferujemy ustugi zwigzane z fryzurami Slubnymi, mozemy
nawigza¢ wspotprace np. z osobami, ktore sprzedajg ustugi zwigzane z
obstugg techniczng np. zespdt muzyczny na takim weselu, tak? W pewien
sposéb, np. na naszej stronie dodawacC informacje o takim zespole
Slubnym, bo to bedzie tez dla potencjalnego klienta jakas wartosc

dodana, tak? No bo nie jest tatwo znaleZz¢ dobry zespot Slubny.

Czesto ostatnim elementem wezta / konwersji jest “fizyczny”
sprzedawca. Jak czesto firmy mysla o mierzeniu efektywnosci oséb,

ktérych zadaniem jest “zamkniecie” sprzedazy z Internetu?
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No to jest bardzo wazny element. Koniec kohcéw, w przypadku wielu
produktéw, to wtasnie ten sprzedawca decyduje o tym, kontakt, z tym
sprzedawca zadecyduje o tym, czy ten konsument skorzysta z ustugi,
skorzysta z produktu czy nie, tak? Czyli warto mierzy¢ tak podstawowa
sprawe jak to, ile oséb, ktére dowiedziato sie o ofercie, o produkcie i
Zjawito sie w miejscu sprzedazy, ostatecznie dokonato zakupu. Nawet tak
prosta rzecz pokaze nam jaka jest efektywnos¢ np. jednego sprzedawcy
wzgledem drugiego, tak? No bo jezeli porownamy np. dni w ktérych

pracujg rézni sprzedawcy, bedziemy mogli poréwnac ich efektywnosc.

A zatem, jak widaé¢ zbudowanie relacji w Internecie wymaga czasu
oraz strategi krokéw prowadzacych do ostatecznego rezultatu. Na
szczescie mozna to mierzyé. Nie zapominajac o tym, ze bardzo

czesto ostatnim (mierzalnym) krokiem jest fizyczna sprzedaz.

Masz pytanie, watpliwos¢, lub po prostu Ci sie
spodobata tres¢?
Skomentuj na blogu: http://blog.mogilewski.pl/tvn-
cnbc-biznes-w-sieci-odc-15-mariusz-gasiewski-o-
miarach-budowania-relacji-w-internecie/
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Prosze, wyraz swojg opinie o tym materiale. Dzieki temu
kolejne odcinki beda bardziej odpowiada¢ Twoim,
indywidualnym potrzebom

Wypetnij anonimowa ankiete
na temat tego odcinka.
Zajmie Ci to 15 sekund

Anonimowa ankieta
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