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ROZDZIAL 9.
Projektowanie pod katem konwersji

Wigkszos¢ postepéw poczynitem przypadkiem.
Odkrywasz to, co jest, kiedy pozbywasz sig tego, czego nie ma.
— R. Buckminster Fuller!

Musisz nieustannie modyfikowa¢ swoja strategie UX pod katem zwiekszania efektywnosci dziatan
zwiazanych z angazowaniem uzytkownikéw oraz pozyskiwaniem klientéw i utrzymywaniem ich
przy sobie. Musisz zaprojektowaé skuteczne lejki marketingowe, obejmujace wszystko — od anga-
zowania odwiedzajacych Twoja strone po raz pierwszy az po konwertowanie ich w powracajacych
klientéw. Proces ten jest znany jako projektowanie z mysla o konwersji. Laczy on ze sobg
wszystkie elementy sktadowe strategii UX, co wida¢ na rysunku 9.1.

Innowacja dotyczaca

Strategia biznesowa S
wartosci

Zabdjczy UX

Rysunek 9.1. Cztery elementy skladowe strategii UX

W poprzednim rozdziale skupiliémy sie na gromadzeniu danych jakosciowych pochodzacych od
niewielkiej grupy docelowych uzytkownikéw. W tym rozdziale pokaze, jak uzywa¢ stron docelowych
ianalizy danych reklam online do gromadzenia danych iloéciowych od znacznie wigkszych zbioréw
docelowych uzytkownikéw w celu weryfikacji pomystéw biznesowych oraz kanatéw marketingowych.

' Conversations with Buckminster Fuller, The Werner Erhard Foundation, http://www.wernererhardfoundation. org/
bucky-conversations.htmi.
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Drogi pamietniczku!

Pigtek, 23 wrzesnia 1983

Dzisiaj nie byto fajnie. Znowu musialam przej$¢ pieszo cala droge ze szkoly do domu. Kazdy
z mojego liceum poza mng ma samochdd. Wszyscy sa bogatymi snobami. A ten idiota od historii
zawsze nuci sobie Michelle, kiedy wchodze do sali. Dlaczego moi rodzice sg tak obciachowi i dali
mi imie po piosence Beatleséw? Chyba kazda dziewczyna na $wiecie, ktéra urodzita si¢ w 1966,
ma tak na imie.

Sroda, 5 pazdziernika 1983
Dzisiaj nie bylo tak kiepsko jak zwykle. Po szkole pojechaly$my ze Stacy w jej nowym volkswa-
genie rabbicie z opuszczonym dachem i muzyka rozkrecong na caly regulator. Weiagnetam sie
w The Cure i Joy Division. Nie mialam czasu uczy¢ sie wieczorem do sprawdzianu z hiszpan-
skiego. Pech.

Tak si¢ zastanawialam. Moje zycie byloby idealne, gdybym miata chtopaka, prace i fajny samo-
chéd. Chciatabym volkswagena takiego jak Stacy. Spytam tate, czy mi pomoze.

Niedziela, 20 listopada 1983

Nie wierze!! Tata pozyczyl mi pieniadze na przestodki, uzywany kabriolet karmann ghia. Musze
tylko znalez¢ prace na pot etatu, bo mam SAMA PLACIC ZA PALIWO I UBEZPIECZENIE!
Ale przynajmniej bede mogta podjecha¢ fajnym samochodem do szkoty w poniedziatek! Mam
nadzieje, Ze Eric zwrdci na mnie uwagg.

Sobota, 17 grudnia 1983

Ale mam dobry nastréj! Chyba znalaztam sobie chfopaka. Kogo? Och, to tylko Eric S., najfajniejszy
chlopak w calym liceum. Poza tym mam za sobg pierwszy dzien w sklepie zoologicznym. Dostaje

stine, ten nowy film o samochodzie.

Poniedziatek, 12 marca 1984

To najgorszy tydzien w calym moim zyciu. Siedzialam u Erica. Myslatam, ze wszystko jest
w normie, ale on ni stad, ni z owad wypalil, ze chce si¢ rozsta¢. Byto mi tak przykro, ze wybie-
gltam z placzem. Kiedy jechalam Ventura Boulevard, zupelnie stracitam zmysly i przypadkiem

POTEM zadzwonitam do sklepu i powiedziatam panu Rossiemu, ze nie mogg przyjecha¢, bo stra-
cifam samochdd. A on mnie zwolnil!!! Nienawidze pana Rossiego. Nienawidze Erica. Niena-
widze wszystkiego. M¢j biedny samochdd. Cate moje Zzycie poszlo sie calowad!!!

Sroda, 6 lipca 1984

Wezoraj to bylo jakies szalenstwo. Posztam z mamg i jej nowym chlopakiem na obiad w Encino.
Byl tam taki catkiem fajny chiopak, ktory ciggle na mnie zerkat. Kiedy wychodziliémy, podszedt do
mnie i spytal, czy chcialabym z nim gdzie$ p6j$¢. Mial na imi¢ Andy i w konicu poszedt ze mna
do Stacy do domu. Jest studentem Uniwersytetu Stanowego w San Francisco. Nawet nie wie-
dzialam, ze tam jest stanowa uczelnia, ale tez postanowitam si¢ na nig dosta¢! Tata powiedzial
mi, ze zaplaci za akademik, skoro juz nie bede musiata ptaci¢ zdzierskich cen za ubezpieczenie
samochodu.
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Rysunek 9.2. Michelle Levy pozuje ze swoim kabrioletem Volkswagen Karmann Ghia

Niedziela, 4 wrzesnia 1984

Co za dzien. Tata podwiézl mnie do mojego nowego akademika. Kiedy odjechal, prawie si¢
poptakatam. Zabral mnie na pociag (moja pierwsza przejazdzka pociagiem!) do tej znanej
dzielnicy Haight-Ashbury. Czuje, Ze moge sta¢ si¢ w tym miescie kim$ innym. Kiedy wréciliémy do
akademika, Andy chcial mnie przedstawi¢ paru swoim kolegom. Powiedziatam mu w windzie,
ze chcialabym, zeby mnie przedstawil jako Jaime, a nie Michelle. Zawsze uwielbialam posta¢
Jaime Sommers z serialu The Bionic Woman. Kiedy otwarto przed nami drzwi, zapoznal mnie
z takg jedng Mindy. Wydaje sie catkiem fajna i tez stucha gotyckiego rocka. Tak czy inaczej:
teraz mam na imie¢ Jaime.

Whioski

o Okazuje sie, ze chlopak, praca i fajny samochod nie sprawily, ze moje zycie stalo sie idealne.
Myslatam, ze wszystko sobie poukladatam, ale teraz rozumiem, Ze nie byta to moja ukladanka.

o Nasze imiona ksztaltujg naszg tozsamos¢. Imie Michelle nigdy mi nie pasowalo. Jego zmiana
nie byla zwyktym rebrandingiem. Przyjecie imienia Jaime pozwolilo mi wynalez¢ si¢ na nowo.

o Zeby czyni¢ w zyciu postepy, czesto trzeba wyplynaé na nieznane wody. Nie boj sie migracji
do innych miast i krajow. Zdolno$¢ do adaptacji sprzyja zdolnosci do radzenia sobie ze zmianami.
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Lejek sprzedazy

Lejek to narzedzie kuchenne w ksztalcie stozka zakonczonego rurka. Stuzy ono do wprowadzania
cieczy lub innej substancji przez niewielkie otwory. Gdy uzupelniam olej w silniku samochodu,
korzystam z lejka, by zwigkszy¢ prawdopodobienstwo, ze olej trafi dokladnie tam, gdzie powinien.
Lejek stuzy mi zatem do zapobiegania marnotrawstwu.

W $wiecie strategii UX do marnotrawstwa dochodzi wéwczas, gdy potencjalni klienci nie trafiajg
w otwor silnika produktu. Gdzie$ po drodze klient si¢ nie zarejestrowal, nie aktywowat konta, nie
rozpoczal transakcji, nie sfinalizowat jej albo stato sie co$ jeszcze innego — czyli nie do$wiadczyt
we wlasciwy sposob propozycji wartosci i prawdopodobnie opuscil strone, nie zaspokoiwszy
swoich potrzeb. Projekt strony typu e-commerce czy tez lejek marketingowy produktu cyfrowego
nie doprowadzity do konwersji tego uzytkownika w zaangazowanego klienta.

Lejek wykorzystuje si¢ jako metafore zaangazowania klienta, od kiedy dyrektor agencji reklamowej
Elias St. Elmo Lewis po raz pierwszy uzyl pojecia lejka sprzedazowego w roku 18982 Lewis roztozyt
podréz uzytkownika przez lejek na odrebne etapy poznawcze: $wiadomos¢, zainteresowanie, rozwaza-
nieizakup. Lejek ten znany jest dzisiaj pod nazwg AIDA (od ang. awareness, interest, desire, action).
Oto opis etapdéw procesu widocznego na rysunku 9.3:

Swiadomos¢
Potencjalny klient uswiadamia sobie istnienie produktu. Co$ przykuwa jego uwage, a nastepnie
wciaga w lejek. Moze tak sig staé, kiedy odbiorca widzi reklame.

Zainteresowanie
Potencjalny klient dowiaduje sie o korzysciach ptynacych z produktu i o tym, jak w jaki sposéb
moze zaspokoi¢ jaka$ jego Zyciowa potrzebe; zostaje wowczas weiagniety w lejek jeszcze moc-
niej. Moze tak sie staé, kiedy odbiorca klika reklame, poniewaz zapoznal si¢ ze szczegétami.

Rozwazanie

Potencjalnemu klientowi produkt nie tylko si¢ podoba, ale tez zaczyna go pragnad, co wciaga
go glebiej w lejek. Moze tak sie sta¢, kiedy odbiorca przyswaja sobie informacje na stronie do-
celowej i wchodzi z nig w interakeje.

Zakup

Potencjalny klient podejmuje dziatania w celu zakupienia produktu, co sprowadza go do ostat-
niej czesci lejka. Moze tak sie sta¢, kiedy odbiorca okazuje swoje zainteresowanie produktem
przez klikniecie wezwania do dzialania (ang. call to action — CTA) na stronie docelowe;.

Lejek sprzedazowy mozna tez nazywac lejkiem klienta, lejkiem zakupowym, lejkiem marketin-
gowym lub lejkiem konwersji. Istnieje takze wiele réznych wariantéw lejka z dodatkowymi etapami,
ktére wykraczaja poza pozyskiwanie klienta, tak jak w przypadku oméwionego w pierwszym wydaniu
tej ksigzki modelu AARRR®. W tym rozdziale skupimy sie na podstawowych ramach AIDA i zna-
czeniu, jakie maja one dla projektowania pod katem konwersji i rozwijania §wiadomosci produktu.

> AIDA (marketing), Wikipedia, https://en.wikipedia.org/wiki/AIDA_(marketing).

* Dave McClure, Startup Metrics for Pirates, 8 sierpnia 2007, https://www.slideshare.net/dmc500hats/startup-metrics-for-
pirates-long-version.
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\ Swiadomos¢ /

Lainteresowanie

Rozwazanie

Zakup

Rysunek 9.3. Etapy lejka sprzedazowego AIDA

W marketingu konwersja nazywamy proces naklaniania potencjalnego klienta do wykonania po-
zadanego zadania. Moze to by¢ zamdwienie produktu po obejrzeniu reklamy w telewizji lub pobranie
aplikacji po obejrzeniu reklamy w serwisie YouTube. Uzytkownicy zwykle nie kupujg produktéw
ani nie pobieraja aplikacji, o ktérych niczego nie wiedzg. Kto$ lub co$, zwane punktem styku (ang.
touchpoint), wciaga klienta do lejka sprzedazowego.

W czasach marketingu tradycyjnego punkty styku przyjmowaly forme prasowych, telewizyjnych lub
radiowych kampanii reklamowych. Co gorsza, przyjmowalo to tez forme handlowcéw wydzwaniajacych
do klientéw bez zapowiedzi w porze obiadowej lub rozsylajacych reklamy bezposrednio do skrzy-
nek pocztowych. Korzystanie z takich form marketingu stanowilo wyzwanie, poniewaz odbywato si¢ to
powoli, bylo kosztowne i brakowalo mozliwoéci zmierzenia poziomu zaangazowania klientow.

Obecnie tworcy produktéw majg tatwy dostep do nowych form marketingu cyfrowego. Interne-
towa kampania reklamowa za kilkadziesiat ztotych potrafi dostarczy¢ wiecej informacji o reakcjach
docelowego segmentu klientéw na propozycje wartoéci niz kampania reklamowa w prasie za dziesiatki
tysiecy ztotych w tydzien. Mozna takze wielokrotnie powtarzaé testy i prowadzi¢ testy podziatu
kampanii marketingowej oraz wrazen klientéw, aby ulepszy¢ konwersje i przyspieszy¢ wzrost. Dlatego
wlasnie istnieje wiele poje¢ zwigzanych ze wzrostem i powigzanych modeli, wykorzystujacych dane
do prognozowania i kontrolowania zachowania klientéw online.

Na tropie hakeréw wzrostu

Growthhacking, czyli inaczej hakowanie wzrostu, to termin ukuty w 2010 roku* przez Seana Ellisa,
przedsigbiorce i autora ksigzki Hacking Growth’. Chodzi w tym o to, aby zespoly produktowe znaj-
dowaly sprytne i niedrogie sposoby zwiekszania liczby uzytkownikéw. Facebook, Twitter, LinkedIn,
Airbnb czy Dropbox to przyklady firm, ktore odniosty sukces miedzy innymi dzieki zastosowaniu
metod growth hackingu.

* Sean Ellis, Find a Growth Hacker for Your Startup, Startup Marketing, 26 lipca 2010, https.//www.startup-marketing.
com/where-are-all-the-growth-hackers/.

> Sean Ellis i Morgan Brown, Hacking Growth, Virgin Books, London 2017.
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Zespoly zajmujace sie wzrostem mistrzowsko postuguja si¢ narzedziami analitycznymi, generuja
ruch na stronie i optymalizujg produkt. Doskonale znajg si¢ na optymalizacji w wyszukiwarkach
internetowych (SEO), platformach reklamowych i mediach spoleczno$ciowych. Hakerami nazywa si¢
ich dlatego, ze bezwzglednie daza do jednego celu: generowania wzrostu niekonwencjonalnymi
metodami. Przekraczajg granice tradycyjnego marketingu, stosujac takie narzedzia jak testy podziatu,
strony docelowe, marketing wirusowy, zwiekszanie skutecznosci wysylek e-mailowych czy integro-
wanie platform spoteczno$ciowych. Celem growth hackingu jest faczenie marketingu wirusowego i plat-
nej reklamy ze wskaznikami zaangazowania uzytkownikéw, by méc na tej podstawie znajdowacé naj-
korzystniejsze kanaly marketingowe. Hakowanie wzrostu zaklada nieustanne manipulowanie przy
marketingu produktu i wrazeniami uzytkownika, aby byt on permanentnie optymalizowany pod
katem pozyskiwania nowych uzytkownikdéw i ich stopniowego angazowania.

Zespot ds. wzrostu prowadzi lider — growth owner — ktéry okresla strategie napedzania wzrostu
i wspolpracy ,haker6w” przy prowadzeniu eksperymentéw. Growth ownerzy zazwyczaj maja do-
$wiadczenie z dziedziny marketingu, produkeji lub inzynierii. Z tego wzgledu zespoly zajmujace
sie wzrostem miewajg sklonnosé¢ do przywigzywania wigkszej wagi do aspektéw inzynieryjnych
i marketingowych, lekcewazac przy tym znaczenie projektowania.

Dlatego wlasnie popularnos¢ zdobywa pojecie projektowania wzrostu. Wskazuje ono na istotng
role, jaka projektanci odgrywaja jako znaczacy strategicznie czlonkowie zespotu. Lex Roman, eks-
pert z dziedziny projektowania wzrostu, twierdzi, Ze polega to nie tylko na ,skupianiu si¢ na wra-
zeniach klienta, ale tez na napedzaniu zréwnowazonego wzrostu biznesowego przez odkrywanie
dzwigni umozliwiajacych uruchamianie petli generowania wartosci dodanej dla klienta i wartosci
biznesowe;j”¢. Projektanci wzrostu skupiajg si¢ na dopracowywaniu tych czeéci UX, ktére wywierajg
najwigkszy wplyw (rysunek 9.4). Wiedzg tez, jak uzywa¢ behawioralnych danych analitycznych do
sprawdzania, czy udaje im sie¢ osigga¢ swoje cele. Sprowadza si¢ to do zrozumienia tego, w jaki sposob
projekt produktu wigze si¢ z modelem biznesowym.

Skup sie na dziataniach o duzym wptywie Mierz rezultaty swojej pracy
—— D
o G
> projektowanie vt
™ a QS
QB S A %
Badaj luki i niedoskonatosci Dostarczaj produkt, zeby sie uczy¢

Rysunek 9.4. Ramy projektowania wzrostu (Lex Roman)

¢ Lex Roman, Growth Design FAQ, Lex Roman, https://lexroman.com/growthdesignfaq.
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Podobne ramy dzialania noszg nazwe modelu wabika, a opracowal je ekspert z dziedziny projek-
towania behawioralnego i przedsi¢biorca Nir Eyal. W swoim bestsellerze z roku 2014 Skuszeni. Jak
tworzy¢ produkty ksztaltujgce nawyki konsumenckie Eyal opisuje czteroetapowy proces (rysunek 9.5)
subtelnego napedzania zachowania klienta w toku nastepujacych po sobie cykli wabienia’. ,Haczyk
jest wrazeniem zaprojektowanym tak, aby faczy¢ problem klienta z produktem firmy z wystarcza-
jaca czestotliwoscia, by rozwing¢ u klienta nawyk”, twierdzi Eyal. W ten sposdb $wiezo pozyskani
klienci ,,fapig sie na haczyk” produktu, a odbywa sie to bez kosztownych reklam i niepozadanych
komunikatéw handlowych.

Impuls Dziatanie

Zewnetrzny

Wewnetrzny

[
o &

Nieregularne
sLokata uczuciowa” wzmochienia

Rysunek 9.5. Cztery komponenty modelu haczyka Nira Eyala: impuls, dziatanie, wzmocnienie i lokata

Za przyklad niech nam postuzy UX sieci spolecznoéciowej dla profesjonalistow LinkedIn. Wabienie
moze si¢ zacza¢ od pojawienia sie wewnetrznego impulsu, takiego jak poczucie niezadowolenia ze
swojej pracy, badz zewnetrznego, takiego jak przeczytanie posta znajomego, ktéry znalazl nowa
prace. Sprawia to, ze podejmujesz dzialanie, takie jak przegladanie aktualno$ci na LinkedInie. Nastepnie
mierzysz si¢ z nieregularnymi wzmocnieniami, czyli nagroda, jaka sg informacje pojawiajace si¢
w aktualnosciach. Mozesz zdecydowac sie polubi¢ jakis post lub podzieli¢ si¢ wlasnym artykulem,
co jest przekazaniem platformie lokaty w postaci Twojego czasu i danych. Taka lokata jest forma prze-
chowanej wartosci, ktéra z biegiem czasu staje si¢ przewaga konkurencyjna produktu, wraz z wy-
rabianiem u uzytkownika nawykow.

Eyal ostrzegal, ze ,musimy ostroznie podchodzi¢ do stosowania tych technik, poniewaz sg, tak jak
projektowanie w ogoéle, pewna forma manipulacji”®. Eyal opisuje w Skuszonych... etyczne podejscie
do projektowania behawioralnego, a ponadto napisal przewodnik o tym, jak unika¢ rozpraszania
uwagi: Indistractable: How to Control Your Attention and Choose Your Life.

7 Nir Eyal, Skuszeni. Jak tworzy¢ produkty ksztattujgce nawyki konsumenckie, Onepress, Gliwice 2016.
8 Nir Eyal, Nir Eyal on Creating Habit-Forming Products: Closing Remarks, ,,LinkedIn Learning”, 23 stycznia 2017.
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Model wabika, projektowanie wzrostu i hakowanie wzrostu sg oparte na lejku AIDA z 1898 roku:
$wiadomoéci, zainteresowaniu, rozwazaniu i zakupie. Twoj zespdt moze wymyslaé gotowe rozwia-
zania, aby zwiekszy¢ swiadomos¢ istnienia produktu, ale i tak musisz skierowa¢ swoj produkt do
whasciwego segmentu uzytkownikéw z zachecajacym przekazem, aby zdoby¢ zainteresowanie klienta.
Praktykowanie technik projektowania wzrostu pomoze Ci dopracowa¢ wrazenia z uzytkowania
produktu i pozwoli sprawi¢, aby uzytkownicy podejmowali dziatania i napedzali rozprzestrzenianie sie
Twojego produktu. Kiedy klienci zaczng cyklicznie wykonywa¢ pozadane dziatanie, zostana oni, a takze
ci, z ktérymi beda dzieli¢ sie swoja trescia, weiggnieci w Twdj lejek produktu.

W nastepnym podrozdziale dowiesz sie, jak przetestowaé pomyst biznesowy w toku kierowania
potencjalnych klientéw na strony docelowe przy uzyciu tanich kampanii reklamowych.

Prowadzenie eksperymentdw ze stronami docelowymi

Strona docelowa jest pojedyncza strong stworzong konkretnie z my$la o promowaniu produktu lub
ustugi. To wiasnie na nig uzytkownik trafia po kliknieciu odnosnika w e-mailu lub reklamy online.
Rozni si¢ ona od strony gléwnej o tyle, ze jej zadaniem jest naklonienie uzytkownika do wykonania
jednej pozadanej czynnodci, takiej jak klikniecie przycisku, aby pobra¢ aplikacje mobilna. Strony te
projektuje sie konkretnie z mysla o wciaganiu potencjalnych klientéw do lejka marketingowego,
aby umozliwi¢ dokonywanie pomiaru ich zaangazowania i weryfikacje hipotez. Strony docelowe
mozna wykorzystywaé do zdobywania informacji pozwalajacych na pokierowanie strategia produktu,
poniewaz metoda prob i btedéw mozesz szybko dowiedzie¢ sie, ktore segmenty klientéw najlepiej
reaguja na propozycje wartosci i jej warianty.

Rysunek 9.6 przedstawia ogélny przeplyw eksperymentu ze strona docelowa.

definiuj Utwérz strone . Utworz Przeanalizuj Zaprezentuj
eksperyment lubstrony | uruchom wyniki wyniki
docelowe reklamy online

Rysunek 9.6. Przeplyw eksperymentu ze strong docelowg

Jesli eksperyment jest przeprowadzony poprawnie, wrazenia uzytkownika wygladaja nastepujaco:
o Potencjalny klient widzi reklame ($wiadomo$¢).
o Klika reklame (zainteresowanie).
« Trafia na stron¢ docelowg o tresci adekwatnej do jego potrzeb (rozwazanie).
« Klika CTA, aby wej$¢ w interakcje z produktem (zakup).

Ten przeplyw powinien zosta¢ powtorzony w kolejnych iteracjach, az bedziesz zadowolony (lub
Twoi interesariusze beda zadowoleni) z wynikéw, a tym samym utworzy¢ petle sprzezenia zwrotnego
lezace u podstaw elementu skladowych strategii UX nr 3 (zweryfikowanych badan z udziatem uzyt-
kownikéw) i nr 4 (zabdjczego UX).
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Jezeli tworzysz nowy eksperyment na podstawie uwag zwrotnych uzyskanych w ramach badan online
w rozdziale 8., mozesz przeprowadzi¢ eksperyment ze strong docelowa, aby przetestowa¢ warianty
propozycji wartosci, modelu biznesowego lub obu tych czynnikéw.

Eksperymenty ze strong docelowg umozliwiaja przedstawienie réznych koncepcji klientowi w celu
jak najwczesniejszego uzyskania informacji zwrotnych. Wykorzystasz niektore z ekrandéw proto-
typu utworzonego w rozdziale 7., aby: a) pokaza¢ klientom, jak aplikacja lub strona wyglada, i b)
wywola wrazenie, Ze pomysl biznesowy jest rzeczywiscie dzialajacym produktem lub takim, ktory
wkrotce zostanie wprowadzony. W zaleznosci od charakteru uwag zwrotnych otrzymanych w ra-
mach badan w rozdziale 8. mozesz zaktualizowac¢ ekrany przed wlaczeniem ich do strony docelowej
i kampanii reklamowej.

W roku 2019 wygtositam prelekcje na UX Camp w Berlinie. Poznatam tam Sebastiana Philippa (rysu-
nek 9.7). Sebastian jest dyrektorem Business Innovation Studio, prowadzonego przez Volkswagen
Group Services GmbH, wewnetrzng agencje Volkswagen Group zajmujaca si¢ doradztwem z za-
kresu projektowania biznesu i ustug. Przy obiedzie opowiedziat mi o kilku ciekawych eksperymen-
tach Business Innovation Studio, w tym o testach dymnych wykorzystujacych kampanie rekla-
mowe i strony docelowe. W ramach studium przypadku przeanalizuje tutaj jedng z kampanii, ktore
rzeczywiscie prowadzili.

Rysunek 9.7. Sebastian Philipp pokazujgcy plakat , We Share” Volkswagena w Berlinie

Najpierw jednak opowiem co nieco o okolicznosciach: Volkswagen eksperymentuje z réznymi przed-
siewzieciami z dziedziny mobility-as-a-service (Maa$). Firma dysponuje calym ekosystemem pro-
duktéw cyfrowych o nazwie We, ktéry zapewnia kierowcom volkswagenow lepszg integracje ustug
$wiadczonych osobom, ktére posiadajg samochody lub wynajmuja je w leasingu. Jednym z pomystéw
biznesowych do zweryfikowania bylo to, czy klienci byliby zainteresowani rezerwowaniem myjni
przez aplikacje i czy byliby tez skfonni placi¢ za ustuge elektronicznie. Celem tej kampanii bylo zorien-
towanie sie, jakie lokalizacje myjni bytyby dla klientéw najatrakcyjniejsze.

188 |  Rozdziat9.Projektowanie pod katem konwersji

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://helion.pl/page354U~rf/stuxt2
http://helion.pl/page354U~rt/stuxt2

Zdefiniuj eksperyment

Jezeli korzystales$ z narzedzia do projektowania eksperymentéw z udziatem uzytkownikéw w roz-
dziale 8. na potrzeby przygotowania swoich badan online, ten krok powinien wyda¢ Ci sie znajomy.
Jest tak, poniewaz narzedzie do projektowania eksperymentu ze strong docelowq jest nieco zmodyfiko-
wang wersja tego szablonu. Oto jego cz¢sci skladowe:

1. Propozycja wartosci. Najnowsza, zwiezta wersja propozycji wartosci.

2. Rodzaj eksperymentu. Napisz ogdlny opis rodzaju eksperymentu do przeprowadzenia, czyli
w tym przypadku eksperymentu z wykorzystaniem strony docelowe;.

3. Terminy rozpoczecia/zakonczenia eksperymentu. Podaj rzeczywiste daty lub czas trwania
eksperymentu.

4. Szczegbly eksperymentu. Podaj wazne detale, na przyklad liczbe reklam do wykupienia, budzet
na badanie, narzedzia do zastosowania i to, jaki dowdd na trafnoé¢ koncepcji zamierzasz za-
prezentowad. Jezeli nie jeste$ pewien niektorych szczegotéw, uzupelnij rubryke po przeczytaniu
tego rozdziatu.

5. Hipotezy. Jak wspomniatam w rozdzialach 7. i 8., hipoteza musi by¢ jednoznaczna i wymierna.
W przypadku eksperymentdw z wykorzystaniem strony docelowej, w ktérych testuje si¢ koncepcje
biznesowe, nalezy weryfikowa¢ po jednej zmiennej naraz, gdyz w przeciwnym razie nie jest to
eksperyment kontrolowany. Jako zmienne mozna wskaza¢ reklame, strone docelowa i docelowa
grupe odbiorcow. To najwazniejsza rubryka w szablonie i powiniene$ uzupelni¢ ja od razu.
Pozostale informacje zawsze mozesz poda¢ przed rozpoczeciem eksperymentu.

6. Metoda weryfikacji. Opisujesz tutaj, jak wybrana zmienna zostanie wykorzystana w weryfikacji
hipotezy.

7. Minimalne kryteria sukcesu. Podaj odsetek okre$lajacy prog pozytywnej weryfikacji hipotezy
lub hipotez. W przypadku eksperymentu ze strong docelowg odsetek ten nazywa sie wskaznikiem
konwersji, ktory jest liczba wskazujaca, ile razy kto$§ wykonatl pozadane dzialanie (na przyktad
kliknat przycisk, aby pobra¢ aplikacje) wzgledem liczby uzytkownikéw, ktorzy odwiedzili
strone docelowg (warto$¢ zwykle wynosi 2 - 6%). W przypadku kampanii reklamowej odsetek
nosi nazwe wspolczynnika klikalnosci (ang. click-through rate — CTR), a jest to liczba kliknie¢
reklamy podzielona przez liczbe wyswietlen reklamy (warto$¢ zwykle wynosi 1 - 5%).

Jak widzisz, pierwsze trzy elementy sa takie same jak w rozdziale 8., ale pozostale sa dostosowane
do warunkéw prowadzenia eksperymentdw ze strong docelowq, m.in. uwzgledniaja kierowanie ruchu
na nig. Sama wypelnie szablon projektowania eksperymentu, opierajac sie na danych z eksperymentu
Volkswagena (rysunek 9.8).

Utwarz strone lub strony docelowe

Strona docelowa ma za zadanie przede wszystkim ujawnienie wiecej informacji o przysztym stanie
produktu potencjalnym klientom, kt6rzy na nig trafili, tak aby zacheci¢ ich do podjecia dziatania.
Konwersja musi nastgpi¢ tak szybko jak w przypadku 30-sekundowej reklamy. Musisz przekazaé
potencjalnym klientom, co Twéj produkt im zapewni, podsuwajac im dowolne treéci, ktére to umozliwia.

Prowadzenie eksperymentow ze stronami docelowymi | 189

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://helion.pl/page354U~rf/stuxt2
http://helion.pl/page354U~rt/stuxt2

PROJEKT EKSPERYMENTU ZE STRONA DOCELOWA

1. Propozycja wartosci: aplikacja do rezerwacji 4. Szczegoly eksperymentu: przeprowadzenie jednej kampanii

automatycznych, bezgotowkowych myjni reklamowej na Facebooku skierowanej do dwéch réznych grup

samochodowych. odbiorcéw. Obie kampanie beda mialy budzet w wysokosci 350-400

2. Rodzaj eksperymentu: strona docelowa. euro i beda zaczynac sie tego samego dnia. Poréwnanie rezultatéw
kampanii reklamowych i stron docelowych.

3. Termin rozpoczecia/zakonczenia: od 22 kwietnia
2020 (Sroda) do 29 kwietnia 2020 (Sroda).

7. MINIMALNE KRYTERIA

5. HIPOTEZA 6. METODA WERYFIKACJI SUKCESU

miast beda iej ¢ z|Przep p )l na Facebooku | 1-procentowy wspéiczynnik
z matych mi i j do dwoch z i ych geograficznie klikalnosci reklam na Facebooku;
segmentéw klientéw w Niemczech. Przekierowywanie 5-procentowa konwersja (ludzie
odbiorcéw z obu grup do identycznych wersji strony klikajacy przycisk do pobrania

docelowej, aby poréwnac wskaznik konwersji i CAC. aplikacji) na stronie docelowej.

Rysunek 9.8. Narzedzie do projektowania eksperymentow ze strong docelowg z Przybornika Strategii UX

Warto tutaj skonsultowac si¢ ze strategami odpowiedzialnymi za tre$¢ i kreowanie marki, poniewaz
musisz stresci¢ formule swojego produktu i ujac ja w forme czego$ tatwo przyswajalnego przy uzy-
ciu tekstu, zdjec i filmow. W rozdziale 3. oméwilam aspekt promocyjny propozycji wartoéci. Strona
docelowa musi wlasnie zakomunikowac¢ tego typu tresci.

Przeprowadze Cig teraz przez proces tworzenia strony docelowe;j.

Krok nr 1: wybierz platforme i szablon

Istniejg liczne platformy do tworzenia i prowadzenia eksperymentéw ze stronami docelowymi. Bywaja
one zaréwno bardzo proste i darmowe, jak i rozbudowane i kosztowne. Wigkszos¢ z nich zapewnia
14-dniowy okres prébny i abonamenty miesieczne, jedli potrzebujesz wigcej czasu. Unbounce i Insta-
page to dwie platformy istniejace juz od dtuzszego czasu i cieszace sie popularnoscia.

Przy wyborze platformy istotne jest, aby pozwalata z fatwosécig wykonywaé nastepujace czynnosci;
o wybor dostosowywalnych, responsywnych szablonéw;
e przeciaganie i upuszczanie elementéw w celu utworzenia stronys;
o przypisanie wlasnej domeny do strony docelowej;

» monitorowanie konwersji na stronach.

Po utworzeniu konta nalezy wybra¢ szablon. Szablony nie tylko przyspieszajg caly proces, ale tez sa zop-
tymalizowane z myslg o konwersji. Koniecznie wybierz responsywny szablon, poniewaz wiekszos§¢
uzytkownikow trafiajacych na strone docelowa bedzie korzysta¢ z urzadzen mobilnych. Szablony
opracowane pod katem klikalnosci s3 dobrym wyborem, poniewaz Twoim celem jest wlasnie za-
checenie uzytkownikéw do klikania. Jezeli Twoim konkretnym celem jest z kolei sklonienie ich do
pobrania aplikacji lub zakupienia produktu w przedsprzedazy, wybierz szablon zoptymalizowany
pod tym katem. Mozliwe, Ze nie bedziesz musial korzysta¢ ze wszystkich elementéw szablonu, ale
wybierz co$, co wyglada profesjonalnie i nie wymaga szczegoélnej modyfikacji.
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Aby zorientowac sie, co nalezy uwzglednié, wpisz w wyszukiwarce Google hasto ,,most succesful
landing pages” (najskuteczniejsze strony docelowe) wraz z biezacym rokiem. Swietnym zrédtem inspi-
racji sg tez strony docelowe najbardziej znanych platform.

Krok nr 2: dodaj tresci (whasne i gotowe) i zmodyfikuj projekt

Czas zapelni¢ szablon wlasnymi wyjatkowymi tre$ciami. Dobrym przykladem jest widok obszaru
nad zgieciem na stronie docelowej AutoWaschen (rysunek 9.9).

e h © @ hups;/wwweintach-autowaschen.de - Mmoo &=

EinfachAutoWaschen

WERDE

BARGELDLOS,

KONTAKTLOS,

PROBLEMLOS, g . AppStore

DEN DRECK LOS

Uber unsere App kénnen Kunden einfach
und smart ihre Fahrzeugwasche buchen
und bezahlen: ob UnlimitedWash far
unbegrenzte Waschen, bequem Guthaben
aufladen mit WashWallet oder mit
SingleWash fur Einzelwaschen.

Rysunek 9.9. Gérna cze$¢ strony docelowej Einfach AutoWaschen Volkswagen Group Services GmbH

Ponizej znajduje sie lista elementdw, ktore trzeba na stronie zawrze¢. Mozesz je przygotowac jeszcze
przed wyborem szablonu albo juz po.

Oto wymagane elementy:

Logo i nazwa produktu

Jezeli potrzebujesz pomocy z logo, skorzystaj z darmowego generatora logotypéw w przegladarce
lub zatrudnij kogos niewielkim kosztem przez platforme dla freelanceréw (np. Fiverr.com),
aby opracowal logo za Ciebie. Na tym etapie nie musisz si¢ szczegélnie przejmowac swoim logo,
poniewaz ma ono stuzy¢ jako element zastepczy na potrzeby testow. Duze przedsiebiorstwa,
takie jak Volkswagen, przewaznie nie uzywajg znakow wiasnej marki w takich eksperymen-
tach, poniewaz nie chcg, aby marka wplynela na to, jak klient postrzega nowy produkt. Moga
tez nie chcie¢ wprawia¢ swoich obecnych klientéw w dezorientacje z powodu rozminiecia si¢
produktu z biezaca oferta firmy.

Propozycja wartosci i/lub motto
Moze to by¢ krotki akapit, ktéry dodatkowo objasnia gléwne korzysci plynace z uzytkowania
produktu.
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Wezwanie do dziatania (CTA)

To najwazniejszy element na stronie, poniewaz wplywa na warto$¢ wskaznika uzywanego do
werytikacji konwersji. Jest to zwykle przycisk lub formularz z przyciskiem. Na stronie docelo-
wej Volkswagena postuzono si¢ ikonami Apple Store i Google Play (rysunek 9.9), co jest stan-
dardowg praktyka w przypadku aplikacji mobilnych. Formularze przewaznie stuza do zapisy-
wania adreséw e-mailowych na potrzeby generowania leadéw. Obecnie potrzeba dobrego
powodu, aby ktos zdecydowal sie ujawni¢ swoj prawdziwy adres e-mailowy. Przy testowaniu kon-
cepcji biznesowych skuteczniejszym rozwigzaniem jest mierzenie zainteresowania z wykorzy-
staniem przycisku, poniewaz uzytkownik w takim przypadku nawet nie mysli o spamie. Przy-
cisk musi przykuwa¢ wzrok. Zastosuj kontrastujacy kolor, na przyktad czerwony lub zielony.
Unikaj naduzywanych barw, takich jak kolory tekstu lub tta. Potoczny jezyk tez si¢ sprawdza i wla-
$nie dlatego czgsto wida¢ CTA ze stowami w rodzaju ,,mé;j” lub ,,Twéj”. CTA moze by¢ zorien-
towane na rozwigzanie (,,Rozwigz moje problemy z parkowaniem”) lub na dzialanie (,,Pobierz
swoj przewodnik juz teraz” albo ,,Chce wiedzie¢ wiecej!”). Ogoélnie chodzi o to, aby uzytkownik
poczul, ze zwracasz si¢ bezposrednio do niego.

Zdjecia/grafiki/filmy pokazujgce, co rozwigzanie zapewnia klientowi

Moga to by¢ zrzuty ekranowe interfejséw ukazujacych kluczowe wrazenia lub krétki opis korzysci
oparty na ikonach, tak jak w przypadku Volkswagena (rysunek 9.10). Mozesz takze pokazaé
zdjecie przedstawiajace klientéw z segmentu zadowolonych z rezultatu, jaki Twdj produkt im
zapewnil. Jezeli korzystasz ze statycznych rzutéw docelowego interfejsu — tak jak w prototypie
z rozdziatu 7. lub zaktualizowanym produkcie z rozdzialu 8. — koniecznie opatrz je krotkimi
opisami.

-

)" DEINE VORTEILE
- P = Anstehen, austeigen und Bargeld gehoren
i jetzt der Vergangenheit an:

BARGELDLOS OHNE LANGES SUCHEN
B8 Bezahle kontaktios ohne Kleingeld AF ]\ Finda linskmencis Partner i deiner

Uber die Ap Nahe mit der digitalen Map.

/ﬁ BEQUEM OPTIONALE FLATRATE
\D Buche direkt aus dem Auto dein h Einmal zahlen - all you can wash!

Waschprogramm.

SCHNELL ANLAGEN VOM
Keine Wartezeiten an der Kasse, ‘.‘/ LT A S R

Dein sauberes Auto - gewaschen von
modemsten WashTec-Anlage:

Rysunek 9.10. Sekcja kluczowych wrazen strony docelowej Einfach AutoWaschen Volkswagen Group Services
GmbH

Na stronie nie moze by¢ zadnych bledéw gramatycznych i ortograficznych. W przeciwnym razie bedzie
sprawia¢ wrazenie, jakby Twoja firma nie byla wiarygodna, skoro nawet nie sta¢ jej na redaktora,
lub, co gorsza, ze jest falszywka. Uzywaj koloréw pasujacych do zrzutéw ekranowych. Upewnij sie,
czy tekst odroznia sie od tta i jest czytelny. Na przykiadzie strony docelowej AutoWaschen widac¢,
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jak subtelne, lecz wizualnie adekwatne jasnoniebieskie banki nadajg fakture ciemniejszemu tu, lecz
nie gryza si¢ z tekstem. W stopce umie$¢ notke o prawach autorskich wraz z biezacym rokiem, zeby
strona wygladala na aktualna.

Innymi mile widzianymi elementami sg rekomendacje, odno$niki do mediéw spotecznosciowych,
odznaki lub nazwy firm, ktére korzystaja z Twojego produktu. Traktuje si¢ je jako spoleczne dowody
stusznosci, poniewaz sg zewnetrznym czynnikiem weryfikacyjnym, za sprawa ktérego Twdj pro-
dukt wydaje si¢ wiarygodny. Jezeli produkt jeszcze nie istnieje, podaj cytaty z wywiadéw przepro-
wadzonych w ramach badan nad uzytkownikami lub zademonstruj jego dziatanie komus znajo-
memu i popro$ go o podzielenie sie swoimi uwagami. Cytat powinien dotyczy¢ czego$
pozytywnego o korzysciach, jakie produkt zapewnia, lub wskazywa¢ na innowacyjne cechy. Dobre
cytaty powinny brzmie¢ potocznie i oddawac¢ to, jak ludzie rzeczywiscie méwia. Nie powinien to
by¢ gotowy tekst ze strony i nie moze brzmie¢ jak zargon marketingowy. Na rysunku 9.11 wida¢
rekomendacje ze strony docelowej AutoWaschen, ktérg mozna przelozy¢ nastepujaco: ,,Swietny
pomyst i dobre wykonanie. Mozna tatwo i wygodnie zamdéwi¢ mycie samochodu. Dzigki stalym
stawkom mozna oszczedzi¢ sobie czasu i pieniedzy. Polecam te apke kazdemu, kto czgsto myje swoj
samochod”.

FEEDBACK

EINE AUSWAHL AN NUTZERSTIMMEN

Tolle Idee und gute Umsetzung. Macht den Kauf einer Autowésche sehr einfach und komfortabel. Und
mit den Flatrate Waschangeboten spart man sich auch Geld und Zeit! Kann diese App nur jedem der
oft sein Auto wischt empfehlen.

BMW-Bernd

Rysunek 9.11. Sekcja rekomendacji strony docelowej Einfach AutoWaschen Volkswagen Group Services GmbH

Zanim przeznaczysz duzo czasu na dopracowywanie projektu strony, koniecznie opublikujja i sprawdz,
jak wyswietla sie na réznych rodzajach urzadzen o réznych formatach obrazu. Przyjrzyj si¢ stronie
docelowej na desktopie i na urzadzeniach mobilnych, zeby si¢ upewni¢, ze obie wersje dziatajg po-
prawnie. Jesli film lub inne multimedia dziatajg tylko na jednej kategorii urzadzen, rozwaz opraco-
wanie nieco odmiennych wersji na potrzeby komputeréw i urzadzen mobilnych. Uwazaj z obrazami tla
o mocno kontrastujacych barwach. Kiedy ekran dostosowuje sie do réznych formatéw obrazu,
tekst zachodzi na obraz i moze sta¢ si¢ malo czytelny.

Krok nr 3: opracuj funkcjonalnos¢

Nadszed! czas, aby nada¢ stronie jej funkcjonalnos¢. Przede wszystkim przycisk CTA powinien co$ ro-
bi¢. Moze wywolywa¢ okno modalne lub lightbox z podziekowaniami dla uzytkownika albo omé-
wieniem kolejnych krokéw.

Celem konwersji jest naklonienie uzytkownika do klikniecia przycisku. Jesli uzywasz platformy do
obstugi stron docelowych, powinienes$ ustawi¢, aby sledzita wskazniki — konkretnie liczbe i odsetek od-
wiedzajacych, ktorzy go klikneli. Nastepnie nalezy sprawdzi¢, czy $ledzenie konwersji dziata. W tym
celu kliknij przycisk na réznych urzadzeniach. Cheesz mie¢ pewnoé¢, ze platforma prawidtowo
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$ledzi zaréwno wejécia na strone, jak i klikniecia. Jedli nie wykonasz tego kroku poprawnie, nie dowiesz
sie w wyniku eksperymentu niczego o swojej stronie docelowe;j.

Platforma zazwyczaj domyslnie nadaje stronie docelowej adres URL, ktdry jest subdomeng jednej
z jej wlasnych stron internetowych. W adresie moze znajdowa¢ si¢ nazwa firmy lub stowo ,,demo”,
przez co strona docelowa wydaje sie falszywka. To w zasadzie prawda — rzeczywidcie jest fatszywka —
ale nie chcesz, zeby uzytkownicy wiedzieli o tym, poniewaz w takim przypadku nie jeste$ w stanie okre-
§li¢, czy ludzie odrzucili Twoja propozycje wartosci dlatego, ze im si¢ nie spodobala, czy dlatego,
ze uznali, ze majg do czynienia z przekretem. Wykup zatem niedrogg domene z nazwa Twojego
produktu. Instrukcje dotyczace faczenia strony z nowg nazwa domeny powinien zapewni¢ Ci dostawca
domeny lub sama platforma do obstugi strony docelowej. Istnieje wiele domen za pare ztotych,
ktére nie konczg si¢ na ,,.com”. Jak juz wspomnialam, firmy i tak wykupuja nowe domeny, zeby
chroni¢ swoje marki. Przed rozpoczeciem kampanii warto skonsultowacé sie z dzialem prawnym
firmy, poniewaz by¢ moze bedzie trzeba zleci¢ wykonanie pewnych czynnosci podwykonawcy, aby unik-
na¢ probleméw z zakresu odpowiedzialnosci prawne;j.

Krok nr 4: utworz duplikaty lub warianty
Przejdziemy teraz do omoéwienia testow podziatu!

Jezeli Twoj eksperyment wymaga zastosowania rdznych reklam, musisz mie¢ mozliwoé¢ utworzenia
duplikatu strony docelowej. Strony docelowe beda identyczne, lecz przypisane do dwéch réznych
adreséw URL, aby$ mogt sledzi¢, ktéra reklama ostatecznie uzyskata wyzszy wskaznik konwersji z CTA
strony docelowej.

Jezeli eksperyment skupia si¢ na testowaniu wielu wersji strony docelowej jednoczesnie, bedziesz
musial utworzy¢ catkowicie nowy projekt strony docelowej. Mozesz tez powieli¢ swoja obecna
strone i wprowadzi¢ konkretne modyfikacje odpowiednio do tego, jakie zmienne testujesz, na przyktad
cene, CTA, projekt, komunikat itd. Platforma do obstugi strony docelowej moze automatycznie
rozdziela¢ przychodzacy ruch z jednej reklamy na poszczegélne warianty strony. Nazywamy to testami
podzialu lub testami wieloczynnikowymi.

Utworz i uruchom reklamy internetowe

Jesli nie wyrobi si¢ u klientéw dostatecznej $wiadomosci produktu lub marki w toku dzialan marketin-
gowych, Twdj produkt poniesie porazke, cho¢by byl najdoskonalej zaprojektowany. W czasach
sprzed internetu media tradycyjne, takie jak reklamy radiowe, telewizyjne i drukowane, byty glow-
nym sposobem na przyciggniecie uwagi odbiorcéw. Korzystanie z tradycyjnych mediéw zaréwno
jest kosztowne, jak i nie daje dostepu do szczegétowych danych analitycznych, umozliwiajacych
sprawdzanie w czasie rzeczywistym, czy kampania jest skuteczna. Dlatego wlasnie na reklame w inter-
necie przeznacza si¢ wiecej srodkéw niz na inne media. W roku 2019 taczne przychody z reklam
wyniosty 125 miliardéw dolar6w®!

O skuteczno$ci reklam online decyduje mozliwo$¢ mikrotargetowania. Mikrotargetowanie polega
na targetowaniu z wykorzystaniem bardzo konkretnych danych demograficznych, psychograficznych

° Interactive Advertising Bureau, Internet Advertising Revenue Report, maj 2020, https://www.iab.com/wp-content/
uploads/2020/05/FY19-IAB-Internet-Ad-Revenue-Report_Final.pdyf.
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oraz informacji o zainteresowaniach i innych aspektach przyjetego segmentu klientéw. Platformy kam-
panii reklamowych ufatwiaja takze prowadzenie eksperymentéw z budzetem choc¢by tak niskim jak
kilkadziesiat ztotych na jednodniowg kampanie, umozliwiajacych sprawdzenie wskaznika konwer-
sji po uplywie 24 godzin.

Omowie tutaj dwa rodzaje kampanii online: ptatng reklame w mediach spotecznosciowych i mar-
keting w wyszukiwarkach (ang. search engine marketing — SEM). W 2019 roku marketerzy wydali
ponad 36 miliardéw dolaréw na reklamy w mediach spoleczno$ciowych i 55 miliardéw dolaréw na
reklamy w wynikach wyszukiwania. Kampanie w mediach spotecznosciowych mozna prowadzié
w serwisach takich jak Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter i WeChat. Reklamy pojawiaja si¢
pasywnie w kanafach aktualnosci uzytkownikéw, ale moga by¢ réwniez wysylane do ich sieci partnerskich.
Reklamy w wynikach wyszukiwania sg z kolei wy$wietlane, kiedy kto$ wpisuje okreslone stowa klu-
czowe w wyszukiwarce Google, Bing, itp. Oba rodzaje reklamy wymagaja starannego dopracowy-
wania, ale odkrycie wlasciwej formutly przektada si¢ na istotny zysk.

Ponizej znajdziesz kilka réznic miedzy reklamami w wyszukiwarkach i w mediach spofecznosciowych.
Marketing w wyszukiwarce (tj. Google, Bing itp.):
o Dziafa sprawniej, jesli nie jeste$ pewien, kim sg Twoi klienci, poniewaz wyswietla reklamy w odpo-
wiedzi na wprowadzone stowa kluczowe, a nie na podstawie danych o uzytkowniku.
o Wigaze si¢ z wyzszym prawdopodobienstwem, ze kto$ kupi Twoj produkt (tzw. zamiar zakupu).
o Odznacza si¢ wyzszym wskaznikiem konwersji, cho¢ czesto za kliknigcia trzeba placi¢ wiece;.
« Sprawdza si¢ lepiej, jesli sprzedajesz swoje produkty bezposrednio.
Platne reklamy w mediach spotecznosciowych (tj. Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter itp.):
« Umozliwiajg jeszcze dokladniejsze mikrotargetowanie odbiorcéw na podstawie danych profilowych.
o Majg bardziej wizualny charakter.
« Docieraja do wigkszej liczby ludzi przy nizszych kosztach.
o Sprawniej rozwijajg $wiadomo$¢ marki i tworza spolecznos¢ odbiorcow.
Google i Facebook sa dwiema najwigkszymi platformami marketingu w wyszukiwarce i marke-
tingu w mediach spolecznoséciowych. Z wykorzystywaniem reklam Google Ads w eksperymentach
ze stronami docelowymi wigze si¢ jednak taki problem, ze zazwyczaj trzeba prowadzi¢ kampanie
reklamowg przez co najmniej dwa tygodnie, aby sie dowiedzie¢ czego$ przydatnego. Reklamy Google
Ads nie sa tez stworzone z mysla o mikrotargetowaniu, lecz raczej o optymalizacji stow kluczowych
w celu odkrywania potencjalnych segmentéw klientéw. Z tego powodu w kolejnych przykladach

bede sie opiera¢ na Facebooku. Wprawdzie mam pewne powazne obawy zwigzane z Facebookiem,
ale serwis ten jest obecnie najlepsza opcja, jesli chodzi o reklamy.

Menedzer reklam Facebooka ciagle zmienia swoj ksztalt i proces prowadzenia kampanii. Oto pod-
stawowe kwestie, na ktdre nalezy zwrdci¢ uwage w ramach konfiguracji kampanii reklamowej:

Strona firmowa

Stronie firmowej na Facebooku musisz nada¢ wiasciwg ,,tozsamos¢”. Strone firmy z samym zdje-
ciem tla, logo i krétkim opisem mozna zrobi¢ szybko i bezproblemowo. Upewnij sie, Ze strona
wyglada wiarygodnie, poniewaz dzigki temu uzytkownicy moga ja polubi¢ i publikowaé na niej
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swoje komentarze. Jedli postanowisz kontynuowa¢ prace nad swoja propozycja wartosci, ta strona
na Facebooku moze nawet sta¢ si¢ Twoja stalg strona firmowa.

Cel kampanii

Najpierw musisz stworzy¢ nowa kampani¢ reklamowa na wybranej przez siebie platformie.
Jako cel kampanii powiniene$ obra¢ ruch na stronie, a nastepnie nada¢ kampanii nazwe. Wybér
celu wynika z tego, ze zalezy Ci na przekierowaniu ruchu na swoja stron¢ docelowa.
Lokalizacja geograficzna

Wybierz lokalizacje geograficzna, w ktérej reklama ma by¢ widoczna. Zacznij od jednego mia-
sta Jub nawet mniejszego, ograniczonego kodem pocztowym obszaru, ktérego dane demogra-
ficzne pasuja do Twojego zweryfikowanego profilu z rozdzialu 3. Nie nalezy wybiera¢ calego
kraju, poniewaz utrudnia to skupienie zasiegu na konkretnym segmencie, a tym samym nauczenie
sie czegokolwiek. Chcesz przeprowadzi¢ kampani¢ reklamowa w miejscach, w ktérych jak
przypuszczasz, Twoj produkt ma najwieksze szanse na odniesienie sukcesu. W przypadku ekspery-
mentu Volkswagen AutoWaschen przeprowadzono dwie oddzielne kampanie: jedng w duzym
niemieckim miescie, a drugg w matym niemieckim miasteczku.

Targetowanie odbiorcéw

Wybierz grupe odbiorcow, ktora pasuje do Twojego zweryfikowanego profilu pod wzgledem
demograficznym, behawioralnym i zainteresowan. Mozesz stworzy¢ grupe odbiorcow na pod-
stawie przedziatlu wiekowego, plci, dochodu gospodarstwa domowego, wyksztalcenia lub po-
taczenia wielu czynnikéw. Mozesz tez szczegdlowo targetowad bardzo konkretne zachowania
i zainteresowania, na przyktad osoby dojezdzajace do pracy, ktore sg zainteresowane myjniami
samochodowymi.

Budzet i harmonogram

Zacznij od przeprowadzenia jednodniowego eksperymentu pilotazowego z budzetem w przedziale
od kilku do kilkudziesieciu zlotych. To wazne, poniewaz utworzenie i poprowadzenie nowej
kampanii jest trudnym przedsiewzieciem, faczacym sie z duzym ryzykiem popelnienia kosztow-
nych bledéw. Po przeprowadzeniu wstepnego testu sprawdz wyniki, aby zobaczy¢, co poszto
dobrze, a co Zle. Nastepnie mozesz zdecydowac si¢ zwiekszy¢ budzet i przedtuzy¢ czas trwania
kampanii.

Wybor okresu, w ktérym bedziesz prowadzi¢ swoja kampanie, powiniene$ oprze¢ na tym, kiedy doce-
lowi odbiorcy najprawdopodobniej beda mieli mozliwoé¢ obejrzenia reklam (tj. z uwzglednieniem
dni tygodnia i pory dnia). Musisz wczu¢ si¢ w sytuacje klienta. Na przyktad wlasciciel samochodu,
ktéry dba o czystos¢, moze by¢ bardziej sktonny do wejécia na Facebooka w pigtek po godzinach
pracy. Moze tez wyszukiwa¢ myjnie przez Google’a z domu w sobotni poranek. Aby jednak zweryfiko-
wac te zalozenia, najlepiej poprowadzi¢ kampanie przez caly tydzien, aby dowiedzie¢ si¢ dokladnie,
ktére dni tygodnia i pory dnia zapewniaja najlepsze rezultaty. Daj sobie tez troche zapasowego
czasu na przeglad reklamy i zatwierdzenie jej przed zaplanowang datg rozpoczecia kampanii. (Wiecej
na ten temat przeczytasz w punkcie ,, Zatwierdzanie reklam”).

Kiedy zaczniesz juz podchodzi¢ pewniej do prowadzenia kampanii i staniesz si¢ bardziej swiadomy
tego, co sprawdza si¢ najlepiej, mozesz zacza¢ zwicksza¢ budzet. Problem z niskim budzetem na kam-
panig jest taki, ze otrzymujesz wyniki z niewielkiej proby, ktére moga nie odzwierciedla¢ rzeczywistosci.
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W przypadku kampanii AutoWaschen Volkswagen Group Services GmbH przeprowadzono dwie
trwajace od pieciu do oémiu dni kampanie reklamowe z budzetami z przedzialu od 350 do 400 euro.

Budzet powinien by¢ ostatecznie uzalezniony od poznanego po przeprowadzeniu kilku kampanii
probnych kosztu klikniecia reklamy. Ostateczne ustalenie najlepszej strategii reklamowej moze wyma-
ga¢ wydatku siegajacego co najmniej kilku tysiecy ztotych. Sama traktuje kampanie reklamowe jak
rzucanie w miliarderéw takich jak Zuckerberg pieniedzy, na ktore samemu sie ci¢zko zapracowalo,
dlatego wole przeprowadzi¢ kilka pomniejszych eksperymentdw, aby si¢ upewnic¢ co do swojej taktyki.

Projektowanie reklam

Tworzenie skutecznych reklam jest po czeéci sztuka, a po czeéci nauka. Potrzebujesz przebojowe;j
koncepciji, ktdra jednoczeénie bedzie tatwa do zrozumienia. Reklama moze skupia¢ si¢ na problemie,
z ktérym uzytkownicy si¢ mierza (np. brudny samochod ze smutnymi ludzmi czekajacymi w kolejce).
W takim przypadku mozesz zwabi¢ odbiorce na swoja strone docelows, ktora jest poswiecona rozwig-
zaniu wspomnianego problemu. Reklama moze tez skupiac si¢ na rozwigzaniu i prezentowa¢ aspira-
cyjne obrazy oraz tekst (np. czysty samochdd i slogany o korzysciach, jakie niesie aplikacja). Mozna
réwniez polaczy¢ oba te podejécia, tak jak w reklamie AutoWaschen widocznej na rysunku 9.12, w ktérej
wida¢ zaréwno problem (brudny samochdd), jak i rozwigzanie (aplikacja i tekst wyjasniajacy korzysci)

Einfach Auto waschen wes
Gesponsert @

Noch nie war das Autowaschen so einfachl!
Lade unsere App herunter, buche deine
Wasche bequem per ... Mehr anzeigen

EINFACH

T

WASCHEN ¢

WERDE BARGELDLOS,
KONTAKTLOS, PROBLEMLOS, g
DEN DRECK LOS

EINFACH-AUTOWASCHEN.DE
Wasche jetzt in deiner Nhe |- DAZU
@ @ Abdallah Alkhani und Pia Whoever

[b Gefallt mir O Kommentieren - Teilen

Rysunek 9.12. Reklama Einfach AutoWaschen Volkswagen Group Services GmbH na Facebooku

Prowadzenie eksperymentow ze stronami docelowymi | 197

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://helion.pl/page354U~rf/stuxt2
http://helion.pl/page354U~rt/stuxt2

Oczywiscie mozesz napisaé sensacyjny, cho¢ mylacy, tekst albo zamiesci¢ zdjecie seksownej kobiety, ale
zebranie o kliknigcia w taki sposdb nie pomoze Ci w zweryfikowaniu swojej propozycji wartosci
lub pomystu biznesowego. Nawet jesli ludzie dotra na Twoja strone docelows, takie podejscie nie po-
moze Ci sie zorientowad, jakie teksty lub obrazy naprawde uchwytuja Twoja propozycje wartosci,
poniewaz uzytkownicy w takim przypadku nie poszukuja na stronie zwiazanych z nig informacji.

Reklama musi sktada¢ sie z nastepujacych elementéw, cho¢ mozna przyja¢ pewne odchylenia w zalez-
noéci od platformy i miejsca, w ktérym pokazuje sie ja odbiorcy:

Naglowek

Nazwa produktu lub propozycji wartosci. W przypadku AutoWaschen nagléwek brzmiat ,, Wasche
jetzt in deiner Ndhe”, czyli ,,Umyj samochdd u siebie w poblizu”.

Tekst gtowny
Przykuwajacy uwage opis problemu, ktéry rozwigzujemy, badZ proponowane przez nas rozwigza-
nia. W przypadku AutoWaschen tekst gtéwny brzmiat ,Noch nie war das Autowaschen so
einfach! Lade unsere App herunter, buche deine Wische bequem”, czyli ,,Mycie samochodu
nigdy nie bylo takie proste! Pobierz naszg aplikacj¢ i wygodnie zarezerwuj myjni¢”.

Docelowy adres URL
Strona docelowa, na ktérg ludzie trafiaja po kliknigciu reklamy.

Przyciggajgcy uwage obraz
Obrazéw czesciej uzywa sie w reklamach w mediach spolecznosciowych. W reklamie AutoWa-
schen zdecydowano si¢ na pokazanie brudnego samochodu i ekranu aplikacji na takim samym tle,
jakie widnieje na stronie docelowej. Warto pamietaé, ze Facebook ma ograniczenia zwigzane

z umieszczaniem tekstu na obrazach, wiec przed zatwierdzeniem reklamy nalezy skontrolowac,
czy wszystko jest poprawnie przygotowane.

Przycisk CTA

Podstawowy sposdb, w jaki ludzie beda przechodzi¢ od reklamy do strony docelowej. W reklamie
AutoWaschen przycisk jest oznaczony napisem ,Mehr Dazu”, czyli ,,Dowiedz sie wigcej”.

Zaprojektuj reklamy w pierwszej kolejnoéci z my$la o urzadzeniach mobilnych, poniewaz to na nich
wiekszo$¢ uzytkownikow je zobaczy. Dobierz tre$¢ reklamy i zaprojektuj ja z mysla o odbiorcach.
Dopilnuj, aby wyglad reklamy i strony docelowej byt spéjny — co nazywa sie dopasowaniem komuni-
katu — tak jak w kampanii AutoWaschen. Dzigki temu ludzie nie beda czu¢ si¢ zdezorientowani
po kliknieciu reklamy. Podobnie jak w przypadku strony docelowej, popros osobe biegla w jezyku,
w ktérym prowadzisz kampanie, aby zredagowala tekst. Chcesz, zeby Twoj komunikat miat sens,
ale tez zeby byl pozbawiony bledéw gramatycznych i ortograficznych.

Warianty (jesli sa potrzebne)

Jesli w ramach eksperymentu rdznicujesz swojg kampanie reklamowa, stworz druga reklame lub zdefi-
niuj drugg grupe odbiorcow. Jedli zamierzasz przeprowadzi¢ tego typu eksperyment, mozesz skorzysta¢
z ponizszych opcji:
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o Stworz dwie rozne reklamy, ktdre skupiajg sie na réznych koncepcjach: problem klienta a rozwia-
zanie, rozne warianty cenowe (np. opcja freemium a abonament) lub rézne kluczowe wrazenia.
Przeprowadz obie kampanie w tym samym czasie na tej samej grupie odbiorcéw.

o Stworz dwie rézne reklamy, ktére skupiajg sie na tej samej koncepgiji, ale roznia si¢ forma. Rdznice
moga dotyczy¢ grafiki, nagtéwka lub tekstu. Przeprowadz obie kampanie w tym samym czasie
na tej samej grupie odbiorcow.

e Przeprowadz jedng kampanie reklamowa na dwdch réznych grupach odbiorcéw w tym samym
czasie. Takie wlasnie podejscie przyjeto na potrzeby AutoWaschen.

Zauwaz, ze w kazdym przypadku manipulujemy tylko jedng zmienna: koncepcja, projektem lub
grupa odbiorcow. Dzieki temu eksperyment pozostaje kontrolowany. Przeznaczenie jednakowego
budzetu na obie kampanie i przeprowadzenie ich jednocze$nie réwniez sprawia, ze poréwnanie wyni-
kéw staje sie prostsze. Kazda reklama powinna prowadzi¢ do wlasnej wersji strony docelowej, aby$
mdgt sledzi¢ konwersje odpowiadajace poszczegdlnym reklamom.

Na rysunku 9.13 wida¢, ze Jessica (ktérej propozycje wartoéci w postaci aplikacji do rezerwowania
przelotéw promem by¢ moze pamietasz z rozdziatu 7.) na potrzeby eksperymentu ze strona docelowg
zdecydowata si¢ na dwie odmienne reklamy skupiajace si¢ na réznych koncepcjach. Reklama po
lewej skupia si¢ na problemie, z ktérym uzytkownicy si¢ mierza, a reklama po prawej na oferowanym
rozwigzaniu.

FlyAbove [ FlyAbove .
Sponsored - @ Sponsored - @

Tired of sitting in traffic? Stressed out by the Shorten your dally commute forever. Be one of
long daily commute to work? the first to try out LA's new flying taxi service.

FLYABOVE.APP

Try FlyAbove—LA's New @ FLYABOVE.APP
Flying Taxi Service | FiyAbove Will Get You There | -EARM MORE

d'_‘] Like () comment £ Share ﬁ Like D Comment &> Share

Rysunek 9.13. Dwie rézne reklamy Jessiki na Facebooku. Jedna skupia si¢ na problemie, a druga na rozwigzaniu
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Jesli masz do czynienia z rynkiem dwustronnym, konieczne jest przeprowadzenie dwéch odmiennych
kampanii reklamowych, w ramach ktérych na kazdy segment klientéw przypada po jednej reklamie
i stronie docelowej. Nalezy to potraktowac jako dwa osobne eksperymenty.

Zatwierdzanie reklam

Przed rozpoczeciem kampanii reklamowej upewnij sie, ze wyzerowates$ licznik kliknie¢ na platformie
obstugujacej strone docelowa. W przeciwnym razie system bedzie uwzglednia¢ odstony z poprzed-
nich kampanii lub Twoje wlasne wejscia na strone z etapu projektowania jej, a wéwczas wyniki
eksperymentu nie bedg jasne.

Przy skladaniu kampanii reklamowej do zatwierdzenia przygotuj si¢ na ewentualne utrudnienia.
Reklama moze by¢ odrzucona z wielu przyczyn. Platformy reklamowe czesto zmieniajg swoje wy-
tyczne. Moze sie okaza¢, ze na obrazie znalazto si¢ za duzo tekstu lub ze uzyle$ zastrzezonych tresci.
Czasami jedna reklama moze zosta¢ zatwierdzona, a druga odrzucona, co moze zdezorganizowa¢
harmonogram kampanii i wplyna¢ niekorzystnie na spéjnoé¢ eksperymentu. W razie odrzucenia re-
klamy przejrzyj polityke reklamowa platformy, aby si¢ zorientowa¢, z czego mogty wynikna¢ problemy
ze zgodnoscia.

Po zatwierdzeniu kampanii reklamowej nadszed! czas, aby przej$¢ do dziatania!

Analiza rezultatow

Po zakonczeniu kampanii nalezy przeanalizowa¢ wyniki. Miejmy nadzieje, ze reklamy zobaczyt, a na-
stepnie kliknat duzy odsetek wybranej grupy odbiorcow. Najlepiej, jesli duzy odsetek w dalszej ko-
lejnosci kliknat przycisk CTA na stronie docelowej. Nawet jesli przeprowadzite$ tylko jedng kampanie
reklamowg na Facebooku za kilkadziesiat zfotych na potrzeby jednego eksperymentu ze strong do-
celows, zawsze mozesz wyciggnac z rezultatéw jakies wnioski — nawet jesli mialoby to by¢ zwyczajnie
zwrdcenie uwagi na to, ze nikt reklamy nie kliknat. Musisz przeprowadzi¢ §ledztwo, tak aby zinter-
pretowac dane i wskaza¢ logiczne powigzania dotyczace tego, co sie udalo, a co nie.

Na rysunku 9.14 widnieje zrzut ekranu z kampanii Jessiki na Facebooku. Warto tu zwrdci¢ uwage
na kilka rzeczy. Jessica przeprowadzila kampanie reklamowg z wariantem ukazujacym problem i wa-
riantem przedstawiajacym rozwigzanie wsrod tej samej grupy odbiorcow, a uzytkownikéw przesy-
tala na wygladajace identycznie strony docelowe. Oto dane, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage:
Wyniki (kliknigcia odnosnika)
Ile razy kliknieto reklame.
Zasieg
Szacunkowa liczba uzytkownikéw, ktérzy przynajmniej raz widzieli reklame.
Impresje
Liczba wys$wietlen reklamy. Warto$¢ ta rézni si¢ od zasiegu, poniewaz jedna osoba mogla widzie¢
reklame wielokrotnie.
Koszt wyniku (lub kliknigcia)
Budzet podzielony przez liczbe kliknie¢ odnosnika.
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Bid . Cost per

Ad Set Name Strategy Budget Results Reach Impressions Result
Problem Ad Lowest cost $5.00 43 1,402 1,425 $0.12
Link Clicks Lifetime Link Clicks Per Link Click

Solution Ad Lowest cost $5.00 n 1,150 1,216 $0.45
Link Clicks Lifetime Link Clicks Per Link Click

Rysunek 9.14. Wyniki kampanii reklamowej Jessiki na Facebooku

Na rysunku 9.14 wida¢, ktéra reklama odniosta wiekszy sukces. Reklama ukazujaca problem uzyskata
niemal czterokrotnie wiecej kliknie¢ niz druga, a koszt klikniecia wynidst zaledwie 12 centdéw, co
jest prawie jedng czwarta kosztu klikniecia reklamy ukazujgcej rozwigzanie. Nizszy koszt kliknigcia
jest wazny, poniewaz oznacza to, ze przekierowanie ruchu na stron¢ docelowa wymaga mniejszych
nakladéw finansowych. To istotna informacja taktyczna, ktéra przyda sie, kiedy zaczniesz targetowac
klientéw w ramach petnoprawnej kampanii reklamowe;.

Powinni$my réwniez spojrze¢ na wspdtczynnik klikalnosci, czyli liczbe kliknie¢ odnoénika podzielong
przez liczbe wyswietlen. Reklama przedstawiajaca problem uzyskata 43 klikniecia na 1425 wy$wie-
tlen, wobec czego jej wspotczynnik klikalnosci wynidst 3,0%. Tymczasem reklama ukazujaca rozwigza-
nie uzyskata 11 kliknie¢ na 1216 wyswietlen, wiec jej wspotczynnik klikalnoéci wynidst zaledwie
0,9%. Roznice widaé jak na dtoni!

Wrynika z tego tyle, ze reklama ukazujaca problem odniosta wiekszy sukces na Facebooku, ale wcigz
nie wiadomo, czy rzeczywiscie takie podejscie do kampanii jest lepsze, poniewaz nalezy jeszcze spraw-
dzi¢ wskazniki konwersji na stronie docelowej. To dlatego, Ze celem Jessiki nie jest samo naklonie-
nie ludzi do klikania reklam. Ostatecznie najbardziej interesuje ja wskaznik okreslajacy, jak wielu
klientéw jest gotowych pobrac jej aplikacje.

Na rysunku 9.15 widnieje zrzut ekranu z wynikami zebranymi przez platforme obstugujaca
strone docelows.

=
o Problem 43 5 11.52% .
vola.website/page2 @ @ |visitos conversions  conversion rate
=
o  Solution _?1 1‘ 9.0};%
vola.website/page [N ] visitors  conversions  conversion rate

Rysunek 9.15. Wyniki strony docelowej Jessiki zarejestrowane przez Unbounce

Oto dane, ktérym nalezy sie przyjrze:
Odwiedzajgcy

Liczba uzytkownikéw, ktorzy trafili na strone docelowa. Nie zdziw sie, jesli odbiega nieco od
liczby kliknie¢ odnoénika w reklamie.
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Konwersje

Liczba uzytkownikéw, ktorzy klikneli przycisk CTA.
Wspotczynnik konwersji

Liczba konwersji podzielona przez liczbe odwiedzajacych.

Daje nam to jasniejszy obraz rzeczywistych wynikéw reklamy ukazujacej problem. Wspdtczynnik
konwersji byl nieznacznie wyzszy dla reklamy ukazujacej problem (11,62%) w poréwnaniu z reklama
przedstawiajaca rozwiazanie (9,09%). Trzeba tez jednak wzig¢ pod uwage wielkos¢ proby, ktora
byla bardzo mata. Poniewaz jedynie 11 0séb klikneto reklame przedstawiajaca rozwigzanie, konwersja
zaledwie jednej osoby przelozyla sie na wysoki wspoélczynnik konwersji — niewielkie proby prze-
ktadaja si¢ na mala istotnos¢ statystyczna. Jesli jednak poréwnamy liczbe konwersji, przekonamy sie, ze
wsrod osob, ktore kliknely reklame ukazujacg problem, liczba konwersji byla pieciokrotnie wyzsza.
Z tego wlasnie wzgledu przy interpretacji danych nalezy uwzglednia¢ wszystkie te informacje.

Ta niewielka kampania za pare dolaréw, ktdra trwala zaledwie jeden dzien, pozwolita nam stwierdzi¢
na podstawie rozbieznoéci pomigdzy obydwoma zbiorami i wspélczynnikami konwersji, ze w ramach
kolejnego eksperymentu nalezy skupi¢ si¢ na reklamie przedstawiajacej problem.

Istotne jest prowadzenie po jednym eksperymencie naraz i ulepszanie konwersji na podstawie wy-
ciggnietych wnioskéw. Mozesz zwieksza¢ budzet w miare docierania do optymalnych projektéw,
koncepcji, stron docelowych, najbardziej zainteresowanych grup odbiorcéw oraz najlepszych prze-
dziatéw czasowych i miejsc, w ktorych warto wyswietla¢ reklamy. Moze to wymaga¢ wielokrotnego
przeprojektowania calej kampanii i zmiany kryteriow targetowania, az do uzyskania ,,magicznej
receptury”. Myél jak haker wzrostu!

Prezentacja rezultatow

W $rodowisku korporacyjnym trzeba przedstawi¢ zebrane dane zespolowi i interesariuszom, podja¢
decyzje i kontynuowa¢ eksperymenty, na podstawie ktorych strategia bedzie dalej ksztaltowana.
Wracamy tym samym do eksperymentu AutoWaschen przeprowadzonego przez Volkswagen Group
Services GmbH. Po przeprowadzeniu eksperymentu zespét produktowy musiat zaprezentowa¢ wyniki
interesariuszom, ktoérzy niekoniecznie byli marketingowcami czy matematycznymi geniuszami.

Na rysunku 9.16 widnieje slajd z prezentacjg eksperymentu. Znajduja si¢ na nim obrazy reklamy i strony
docelowej, ktére majg pokaza¢ interesariuszom, jak uzytkownicy przechodzili przez lejek marke-
tingowy. Po prawej stronie znajduje si¢ tabela z podsumowaniem wynikéw kampanii reklamowej
i stron docelowych. Wartosci przedstawione w tabeli zostaly zmienione ze wzgledu na poufno$¢.

W tabeli znalazly si¢ nastepujace dane:

Czas trwania kampanii

Liczba dni, przez ktére prowadzono poszczegélne kampanie.

Koszt
Budzety poszczegdlnych kampanii.
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Online Smoke Test mit , Einfach Auto Waschen*

Raum Lindliche

BN Region
Duration 5 Tage 8 Tage
Costs 350€ 400€
Impressions 55,647 90,362
iz, P Unicuie Usets 22,171 29,525
= Link Clicks 510 581
] Conversions 18 56

HIER GEHTS WEITER ZUld APP DOWNLOAD
[ Dk | oo | Conversion Rate 3.53% 9.64%
it CAC 19.44€ 7.14€

Rysunek 9.16. Wyniki eksperymentu strony docelowej AutoWaschen Volkswagen Group Services GmbH
Einfach z duzym miastem po lewej i malym miasteczkiem po prawej (wartosci zostaly zmienione ze wzgledu
na poufnosc)
Wyswietlenia

Liczba wyswietlen kazdej reklamy.
Unikatowi uzytkownicy

Inne okreslenie zasiegu, czyli liczba osdb, ktore widzialy reklame przynajmniej raz.
Kliknigcia odnosnikéw

Liczba kliknie¢ reklamy.
Konwersje

Liczba odwiedzajacych, ktorzy klikneli przycisk CTA na stronie docelowe;.
Wspotczynnik konwersji

Liczba konwersji podzielona przez liczbe odwiedzajacych.

Koszt pozyskania klienta

Budzet podzielony przez liczbe pozyskanych klientéw. ,,Pozyskani klienci” to w tym przypadku
uzytkownicy, ktérzy klikneli przycisk pobrania aplikacji na stronie docelowej. Liczba ta staje si¢
coraz wazniejsza w miar¢ rozwijania biznesu i konieczne staje si¢ bilansowanie kosztéw pozy-
skania z wartoscig zyciowa klienta (ang. customer lifetime value — CLTV)'.

' Customer Lifetime Value, Wikipedia, https://en.wikipedia.org/wiki/Customer_lifetime_value.
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Business Innovation Studio wydato Iacznie 750 euro na kampanie AutoWaschen, ktéra dotarta do okoto
50 tysiecy uzytkownikéw na Facebooku. Zeby uzyska¢ poréwnywalnej wielkosci prébe w obu
kampaniach, w malych miasteczkach poprowadzono kampanie przez dodatkowe trzy dni, aby
zwigkszy¢ liczbe unikatowych uzytkownikéw. Chociaz taczna liczba kliknie¢ odnosnika byla w obu
przypadkach zblizona — wyniosta 510 w duzych miastach i 581 w malych miasteczkach — odbiorcy
z malych miejscowosci uzyskali znacznie wyzszy wspotczynnik konwersji, 9,64% kontra 3,53%.

Jesli chodzi o koszt konwersji, zaplacono 19,44 euro za klikniecie w przypadku wielkomiejskich
odbiorcéw i 7,14 euro za klikniecie w przypadku odbiorcéw z malych miast. Oznacza to, ze pozyskanie
klienta wielkomiejskiego bylo ponaddwukrotnie bardziej kosztowne. Wyniki tego eksperymentu
obalily przyjeta hipoteze, ze kierowcy z wielkich niemieckich miast beda chetniej korzystac z tej ustugi.
Okazalo si¢, ze wigksze szanse powodzenia zapewniloby ulokowanie tego typu myjni samochodo-
wych na stabiej zurbanizowanych obszarach. Calkiem przydatne te eksperymenty, nie sadzisz?

Prowadzenie eksperymentéw z wykorzystaniem stron docelowych to tylko jeden z przykladéw
projektowania pod katem konwersji. Podczas pracy nad ostatecznym uruchomieniem produktu
musisz stale szuka¢ nowych mozliwosci rozwoju. Obejmuje to optymalizacj¢ stron z subskrypcja,
procesow realizacji zamowien, referencji, a takze udostepnien i polubien. Projektowanie z myslg o kon-
wersji wymaga holistycznego podejécia do podrdzy klienta, poczawszy od marketingu. Nalezy rozgladaé
sie wszedzie za dZwigniami, zamiast wpatrywa¢ w strone docelowa i zastanawia¢: ,,Co zrobi¢, zeby
zacheci¢ ludzi do zakupu rocznego abonamentu?”.

Wytrwaj, dokonaj zwrotu lub wyhamu;j!

To juz wszystkie techniki weryfikacji nowych koncepcji biznesowych i pomystéw na produkty, ktérymi
chciatam si¢ podzieli¢. Powiniene$ znajdowac sie teraz w jednej z dwoch sytuacji:

o Dowiedziates si¢ w toku réznych eksperymentdéw, ze warto pos$wieci¢ wiecej czasu i pieniedzy
na rozwiniecie Twojego innowacyjnego rozwiazania. By¢ moze nadszedt czas, aby zacza¢ rozglada¢
sie za zrédtami finansowania lub pozyska¢ przychylno$¢ interesariuszy i opracowaé mape dro-
gowa. Mapa drogowa produktu obejmuje cechy produktu, harmonogram, zasoby, cele i wizj¢
wprowadzenia produktu na rynek. Jezeli zarzadzanie produktem jest dla Ciebie nowoscig, polecam
ksigzke Romana Pichlera Strategize, ktéra pomoze Ci poznaé praktyki zwigzane z tworzeniem
map drogowych produktu'’.

» Dowiedziale$ si¢, ze konieczne moze by¢ dokonanie zwrotu lub wstrzymanie realizacji propo-
zycji warto$ci, poniewaz nie udato Ci si¢ znalez¢ zainteresowanego nig segmentu klientéw ani
odpowiadajacego jej modelu biznesowego. W takim przypadku powinienes$ zrobi¢ krok do tylu
i przemyslec sie, jak wazna jest dla Ciebie ta koncepcja. By¢ moze powiniene$ zachowad sie jak
mdj tata i zamkna¢ stoisko z hot dogami, zanim bedzie za pézno.

Niezaleznie od tego, w jakiej sytuacji si¢ znalazte$, mam nadzieje, ze przed opracowaniem produktu
i w miare jego rozwoju poznales kilka przydatnych technik obnizania ryzyka zwigzanego ze strategia.
Rozwdj strategii nigdy sie nie koniczy. Dopéty, dopoki produkt istnieje, nalezy mierzy¢ jego warto$é
za pomoca kluczowych wskaznikow efektywnosci, ktore pokazujg, na ile skutecznie produkt pozwala na
osiagniecie celow biznesowych. Grecki filozof Heraklit twierdzil, ze ,,wszystko plynie” (gr. panta rhei), co

" Roman Pichler, Strategize, Pichler Consulting, Wendover 2016.
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oznacza, ze ,wszystko si¢ zmienia”. Uwazam, ze to prawda takze w odniesieniu do krajobrazu kon-
kurencyjnego, innowacji technicznych i kaprysnych klientéw. Dlatego wlasnie strategia musi by¢
elastyczna.

Podsumowanie

W tym rozdziale opowiedzialam o tym, ze skuteczna strategia opiera si¢ na harmonijnej wspétpracy
zespoldw marketingowych i projektowych. Wskazalam, ze musisz dopracowywac¢ lejki sprzedazy,
aby przyciaga¢ uzytkownikéw i hakowaé wzrost. Dowiedziates sie, jak korzystac ze stron docelowych
i internetowych kampanii reklamowych w eksperymentach z koncepcjami biznesowymi oraz do
wskazywania potencjalnych kanaléw pozyskiwania klientéw. Najwazniejszym wnioskiem jest jednak
to, ze metoda prob i bledow pozwoli zaréwno Tobie, jak i Twojemu zespotowi dokona¢ wielkich
postepow!
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Zmien swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiece] i dotacz juz dzisiaj! % «sﬁ;?
http://program-partnerski.helion.pl
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Strategia UX — by zrobi¢ na uzytkowniku

jak najlepsze wrazenie!

Droga do sukcesu produktu cyfrowedo prowadzi przez
serce uzytkownika. Historia biznesu obfituje w przyktady
Swietnych pomystow, ktére poniosty spektakularng
porazke z powodu zlekcewazenia wrazen uzytkownika.
Przy opracowywaniu biznesowej stratedii rozwoju produktu
czy ustudi trzeba wiec zaczac€ od zebrania kluczowych
informacji o przysztych uzytkownikach, ich potrzebach,
preferencjach i przyzwyczajeniach, a takze o konkuren-
cyjnych produktach i perspektywach. Okazuje sie jednak,
ze taczenie stratedii typowo biznesowych z zasadami
projektowania UX jest nietatwym zadaniem.

To drugie, zaktualizowane i uzupetnione wydanie
praktycznedo podrecznika dla przedsigbiorcdw, projek-
tantdw UX i Ul, a takze menedzerdw i strateqdw produktu.
Znalazty sie w nim skuteczne narzedzia i techniki stra-
tegiczne, ktére udowodnity swojg przydatnos¢ w two-
rzeniu innowacyjnych produktéw cyfrowych. Narzedzia

te zostaty udostepnione rowniez w formie gotowedgo
przybornika strategdii UX. Pokazano tu, w jaki sposéb
zaplanowac i przeprowadzi¢ badania uzytkownikow, aby
wyniki pozwolity na opracowanie skutecznych stratedgii
produktowych. Catos¢ zawartych w ksigzce materiatow
sktada sie na solidny, przetestowany i skuteczny model
praktyk utatwiajgcych wdrazanie innowacyjnych, udanych
produktéw cyfrowych.

W ksigzce:

e zastosowanie prowizorycznych
profili klienta i technik
rozpoznania rynku do
definiowania grupy docelowej

e techniki badan
i analizy konkurencji

e projektowanie eksperymentow
z wykorzystaniem prototypow

® sposoby na szybkie,
niedrogie i efektywne
badania uzytkownikéw online

* cele, techniki i zasady
prowadzenia kampanii
marketingowych

Jaime Levy jest ekspertkg w dziedzinie
strategii produktu, autorka ksiazek,
wyktadowczynia i prelegentka. Prowadzi
tez otwarte warsztaty i wewnetrzne
szkolenia firmowe. Od ponad trzydzie-
stu lat zajmuje sie tworzeniem przeto-
mowych produktéw i ustug cyfrowych
w sektorach rozrywki, opieki zdrowotnej,
finansoéw i technologii. Prowadzi zajecia
na kilku prestizowych uczelniach.
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