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9
MARKETING ZA PRZYZWOLENIEM

W INTERNECIE

DARMOWE ZNACZKI — INTERNET WSZYSTKO ZMIENIA

Je�eli przez ostatnie trzy lata nie mieszka�e� w jaskini, z pewno-
�ci� s�ysza�e� wypowiedzi ekspertów, którzy twierdzili, �e internet
na zawsze zmieni� �wiat. Jednak mimo istnienia Jennicam, spamu,
forów na temat jaszczurek i zdj�� Teri Hatcher, które mo�e pobra�
ka�dy jej fan, wi�kszo�� specjalistów od marketingu wci�� nie
rozumie, sk�d ten ca�y szum.

Jeff Bezos nied�ugo zostanie miliarderem dzi�ki Amazon.com,
chocia� wielu internautów wci�� kojarzy ten sklep wy��cznie ze
sprzeda�� ksi��ek (ot, ksi�garnia, warta wi�cej ni� Barnes & Noble
i Borders Books razem wzi�te).

Yahoo! ma wi�ksz� kapitalizacj� rynkow� ni� Times Corpora-
tion, w�a�ciciel wielu gazet i czasopism wydawanych w Stanach
Zjednoczonych. Czy tu naprawd� jest co� na rzeczy, czy raczej
jeste�my �wiadkami kolejnej „gor�czki tulipanowej”?

Rzeczywi�cie dzieje si� co� niezwyk�ego, jednak z poprzednich
rozdzia�ów wiesz ju�, �e to nie jest to, co próbuj� nam wmówi�
niektórzy eksperci. Internet jest najwi�kszym medium marketingu
bezpo�redniego, jakie kiedykolwiek wynaleziono. To nie jest telewizja.

Oto sze�� najwi�kszych korzy�ci z internetu dla marketingu
bezpo�redniego:
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148  Marketing za przyzwoleniem

 1. Znaczki s� za darmo.

 2. Tempo testowania jest sto razy szybsze.

 3. Wska	nik odpowiedzi jest pi�tna�cie razy wi�kszy.

 4. Mo�esz zastosowa� program marketingowy w tek�cie i w in-
ternecie.

 5. Cz�stotliwo�� jest darmowa — mo�esz zidentyfikowa� grup�
docelowych klientów i nawi�za� z nimi aktywny dialog.

 6. Drukowanie jest za darmo.

A teraz spójrzmy na internet przez pryzmat marketingu za
przyzwoleniem i spróbujmy zrozumie�, dlaczego to nowe me-
dium pozwala na spe�nienie obietnicy przyzwolenia.

Oto pi�� prostych etapów dowolnej kampanii marketingu za
przyzwoleniem przeprowadzonej w internecie:

 1. Sprzedawca oferuje potencjalnemu klientowi nagrod� w za-
mian za dobrowolne uczestnictwo.

W Sieci marketingowcy mog� korzysta� z banerów, �eby de-
likatnie przeszkodzi� konsumentom w ich zaj�ciach i zaofe-
rowa� im mo�liwo�� udzia�u w programie marketingowym.
Jest to jedyny koszt zwi�zany z mediami w ca�ej kampanii.

To prawda, �e specjali�ci od marketingu za przyzwoleniem
u�ywaj� banerów. Jednak tylko oni umiej� to robi� skutecz-
nie. Baner to wspania�y (i tani!) sposób na szybkie przyci�-
gni�cie uwagi du�ej grupy konsumentów i uzyskanie ich zgody
na przesy�anie komunikatów reklamowych.

 2. Sprzedawca, korzystaj�c z tego, �e przyci�gn�� uwag� kon-
sumenta, przedstawia mu d�ugofalowy program, w trakcie któ-
rego przybli�y mu swój produkt lub us�ug�.

Gdy konsument zgodzi si� na otrzymywanie wiadomo�ci od
sprzedawcy, ten mo�e wys�a� do niego e-maile zach�caj�ce
do ponownego odwiedzenia jego strony. Poczta elektroniczna
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Marketing za przyzwoleniem w internecie 149

to g�ówny powód korzystania z internetu — tak przyznaje
ponad 80 procent u�ytkowników Sieci.

Poniewa� ludzie cz�sto sprawdzaj� swoje skrzynki elektro-
niczne, komunikaty powitalne z pewno�ci� przyci�gn� ich
uwag�. Marketingowcy korzystaj� z poczty elektronicznej,
�eby poinformowa� konsumenta o zaletach swoich produk-
tów. Najlepsze jest to, �e mog� oni wykorzysta� informacje,
które posiadaj� na jego temat, do tego, by nada� swojej wia-
domo�ci jeszcze bardziej osobisty charakter.

 3. Sprzedawca daje jeszcze ciekawsz� zach�t�, �eby mie� pewno��,
i� potencjalny klient nie wycofa swojego przyzwolenia.

Poniewa� internet umo�liwia darmow� komunikacj� na
szerok� skal�, dwustronny dialog daje sprzedawcy mo�li-
wo�� upewnienia si�, czy konsument nadal go s�ucha. Za-
ch�canie rozmówcy do odpowiedzi to prosty sposób na to,
�eby wyró�ni� tych, którzy wci�� s� zaanga�owani w kam-
pani�. Dzi�ki temu sprzedawca mo�e zaoferowa� im atrak-
cyjniejsze nagrody w zamian za ich zainteresowanie.

 4. Sprzedawca daje kolejne zach�ty, �eby zwi�kszy� zakres przy-
zwolenia konsumenta.

Typowa masowa kampania jest taka sama dla wszystkich
konsumentów. Jednak dzi�ki pot�dze, jak� daj� komputery,
sprzedawca mo�e dostosowa� swoj� kampani� indywidual-
nie do ka�dego klienta. Mo�e w tym samym czasie zach�ca�
konsumentów do uczestnictwa w programie i oferowa� jego
u�ytkownikom dodatkowe nagrody, które pomog� mu zwi�k-
szy� zakres ich przyzwolenia. Ci, wobec których trzeba za-
stosowa� bardziej wyszukane metody zach�cania, dostan�
to, czego pragn�, bez szkody dla ca�ego systemu.

 5. Po jakim� czasie sprzedawca wykorzystuje przyzwolenie do
tego, �eby zmieni� zachowanie konsumenta i przekszta�ci� je
w zyski.
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150  Marketing za przyzwoleniem

Ile jest warta lista adresowa osób, które zapisa�y si� na ni�
dobrowolnie i s� 100-procentowo lojalne w stosunku do
sprzedawcy? Ca�kowicie spersonalizowana lista setek tysi�-
cy lub milionów ludzi, którzy chc� otrzymywa� od Ciebie
wiadomo�ci na tematy zwi�zane z Twoimi produktami lub
us�ugami — a nawet ich oczekuj�? Dla wielu firm mo�e to
by� ich najcenniejszy zasób.

Aspekt przyzwolenia wzbogaca kampani� reklamow� o jeden
wa�ny element — cz�stotliwo��. Ma ona kluczowe znaczenie dla
ka�dego specjalisty od marketingu.

Pomy�l, co by by�o, gdyby Pizza Hut wys�a�a do ka�dego lojal-
nego klienta-rodzica wiadomo�� elektroniczn� gwarantuj�c� dar-
mowy napój do ka�dego zakupu — ale tylko jutro, w konkretnej
lokalnej restauracji. Przy okazji: b�dzie równie� klaun i malowanie
twarzy!

Gdyby Pizza Hut mog�a skontaktowa� si� w ten sposób z dwo-
ma milionami ludzi — w ci�gu kilku sekund i ca�kowicie za darmo
— jaki by�by zwrot z tej inwestycji? Czy ta promocja przynios�aby
lepszy efekt ni� milion dolarów wydany na reklamy telewizyjne?
Oczywi�cie, �e tak. Pomnó� to przez pi��dziesi�t – sto wiadomo�ci
w ci�gu roku, a zrozumiesz, na czym polega pot�ga internetu.

A oto jeszcze lepszy scenariusz: Pizza Hut nie wysy�a takiej
samej wiadomo�ci do dwóch milionów ludzi, lecz personalizuje
swój komunikat reklamowy, uwzgl�dniaj�c w nim ró�ne dane,
takie jak miejsce zamieszkania odbiorcy, wielko�� jego rodziny
czy informacje o ostatnich zakupach — czy ta promocja nie b�dzie
cieszy� si� jeszcze wi�kszym zainteresowaniem?

Najlepsze jest to, �e ta metoda, odpowiednio stosowana, nigdy
nie traci na swojej warto�ci. Wr�cz przeciwnie — z czasem staje
si� coraz bardziej skuteczna i atrakcyjna.

Uwaga! Pierwszy etap, polegaj�cy na nak�onieniu konsumen-
ta do wyra�enia zgody na otrzymywanie przesy�ek reklamowych,
jest trudny, drogi i wymaga du�ych nak�adów czasu. Z tego powo-
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du wielu marketingowców woli go omin�� i po prostu kupi� lub
wynaj�� list� adresów e-mail. To z�y pomys� — z kilku powodów.
Najbardziej oczywistym (i jednocze�nie niebezpiecznym) powo-
dem jest to, �e wynaj�cie listy, a nast�pnie rozes�anie ogólnej
wiadomo�ci reklamowej do osób z tej listy to zwyk�y spam, a ta-
kie praktyki wcze�niej czy pó	niej zniszcz� Twoj� firm�.

DLACZEGO SPAM JEST JAK KRADZIE� SKLEPOWA

Nieudolny marketingowiec mo�e kupi� za 100 dolarów oko�o sze-
�ciu milionów e-maili, które zostan� zaadresowane i wys�ane do od-
biorców. Ka�da wiadomo�� to jedna strona informacji o wybranym
produkcie lub us�udze. Jednak tylko zwykli oszu�ci lub wyj�tkowo
niedoinformowani marketingowcy mog� s�dzi�, �e rozsy�anie mi-
lionów e-maili do nieznanych odbiorców mo�e przynie�� jakikolwiek
efekt. Ka�da firma i ka�da osoba, która wypróbowa�a t� metod�,
przekona�a si� o jej nieskuteczno�ci. Dwie grupy najbardziej wy-
trwa�ych ameryka�skich spamerów wszech czasów — prawnicy spe-
cjalizuj�cy si� w uzyskiwaniu zielonej karty i autor Cyberpromocji —
musia�y w ko�cu odej�� na emerytur� (specjalnie nie podaj� nazwisk
tych osób, �eby nie podwy�sza� ich statusu).

Spam jest jak kradzie� sklepowa. Otwarcie i usuni�cie niechcianej
przesy�ki kosztuje odbiorc� kilka sekund — mo�na wi�c powiedzie�,
�e jest to kradzie� male�kiej ilo�ci cennego zasobu, jakim jest czas.
Obro�cy spamu twierdz�, �e dzia�ania jednej osoby nie przyczyni�
si� do bankructwa �adnej firmy, ale to nie ma znaczenia. Je�li kto�
ukradnie jedn� torebk� w Macy’s, sie� przez niego nie zbankrutuje,
ale nie zmienia to faktu, �e ten czyn jest z�y. Gdyby wszyscy tak robili,
firma Macy’s wypad�aby z biznesu.

Spamerzy, którzy uwa�aj�, �e wina le�y po stronie konsumentów,
bo nie wycofali oni swojej zgody na otrzymywanie przesy�ek rekla-
mowych, równie� s� w b��dzie. Macy’s nie musi og�asza�, �e nie �yczy
sobie kradzie�y w swoich sklepach. Z�odzieje sklepowi nie maj� mo�-
liwo�ci zaprzestania kradzie�y dopiero wtedy, gdy kto� ich przy�apie.
Spamerów obowi�zuj� te same zasady.
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Konsumenci odpowiedz� na atak. Mog� Ci� zbojkotowa�, wpi-
sa� na czarn� list�, zapcha� Twoj� skrzynk� odbiorcz�, z�o�y� skar-
g� do Twojego dostawcy us�ug internetowych albo po prostu zro-
bi� Ci z�� reklam� w rozmowach z setkami, a nawet tysi�cami
osób (w Sieci s�owo podró�uje bardzo szybko). Jeden niezadowo-
lony konsument mo�e wyrz�dzi� ogromne szkody Twojej marce
i firmie. Pami�taj, �e listy adresowe s� tworzone bez wyra	nego
przyzwolenia osób zainteresowanych, dlatego nie ma tu mowy
o rozszerzaniu zakresu przyzwolenia. Gdy b�dziesz chcia� po-
nownie przeszkodzi� tym osobom, szanse na rozpocz�cie dialogu
z nimi b�d� bliskie zeru.

Prawo przyzwolenia jest proste: aby zmaksymalizowa� warto��
listy adresowej, musisz zainwestowa� w jej unikalno��, oczeki-
wanie i jawno��.

Im bardziej unikalna b�dzie grupa Twoich odbiorców, im bar-
dziej oczekiwane b�d� Twoje wiadomo�ci i im bardziej jawne b�-
dzie przyzwolenie na otrzymywanie Twoich przesy�ek reklamo-
wych, tym bardziej cenna b�dzie Twoja lista.

JAK OKREŚLIĆ WYSOKOŚĆ BUDŻETU
NA UZYSKANIE PRZYZWOLENIA INTERNAUTÓW

Ka�da komercyjna strona internetowa powinna mie� jeden, ten sam
cel. Jest nim przekonanie jak najwi�kszej liczby osób do tego, �eby
wyrazi�y zgod� na otrzymywanie wiadomo�ci reklamowych.

To wszystko. Twoja strona nie musi by� du�a, skomplikowana
ani droga. Potraktuj j� jak drzwi wej�ciowe do Twojej firmy, któ-
rych jedynym celem jest uzyskanie przyzwolenia konsumentów.

Gdy spojrzysz na internet z tej perspektywy, wszystkie ele-
menty uk�adanki zaczn� do siebie pasowa�. Mo�esz z �atwo�ci�
obliczy�, ile dok�adnie kosztuje zdobycie jednego przyzwolenia.
Oto wzór:
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koszt banerów, które pozwol� dotrze� do tysi�ca ludzi

podzielony przez

liczb� u�ytkowników, którzy odwiedzili Twoj� stron� (na ty-
si�c mo�liwych)

Wynik, który otrzymasz, to koszt przyci�gni�cia jednego in-
ternauty na Twoj� stron� — jednorazowo. Podziel to przez odse-
tek u�ytkowników, którzy podali Ci swój adres e-mail i wyrazili
zgod� na otrzymywanie od Ciebie wiadomo�ci. (Pami�taj, �e im
bardziej jawna jest ta zgoda, tym cenniejsze jest przyzwolenie
konsumentów. Uzyskiwanie adresów e-mail podst�pem to strata
czasu).

Teraz znasz ju� koszt zdobycia przyzwolenia. Porównaj go z do-
�ywotni� warto�ci� takiego przyzwolenia, a potem zastanów si�,
czy ta inwestycja ma sens.

Wyobra	 sobie na przyk�ad, �e otwierasz klub „Piwo miesi�ca”.
Twoje obliczenia mog�yby wygl�da� tak:

Koszt banerów: 40 dolarów na tysi�c osób.

Odsetek klikni��: 2%.

Koszt: 2 dolary na jednego odwiedzaj�cego.

33% u�ytkowników wyra�a zgod� na otrzymywanie wia-
domo�ci, a zatem koszt przyzwolenia wynosi 6 dolarów.

Je�eli po jakim� czasie po�owa ludzi, z którymi nawi��esz dia-
log, zostanie Twoimi klientami, koszt ich pozyskania b�dzie wy-
nosi� 12 dolarów. Je�li do�ywotnia warto�� jednego klienta wy-
nosi 100 dolarów, to oznacza, �e zrobi�e� �wietny interes.

Jeszcze lepiej, gdy Twoja firma sprzedaje ró�ne produkty —
albo gdy te produkty s� drogie lub skomplikowane. Ile p�ac� takie
firmy jak Clinique, Hewlett-Packard czy Hyundai za poinformo-
wanie jednego konsumenta o swoich produktach? HP prawdopo-
dobnie wydaje od 100 do 1000 dolarów na to, �eby opowiedzie�
kolejnemu informatykowi o swojej nowej stacji roboczej. Clinique
p�aci pracownikom du�e wynagrodzenia za to, �eby opowiadali
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potencjalnym klientkom o zaletach nowego toniku do twarzy —
a do tego dochodz� jeszcze op�aty za miejsce na pó�kach skle-
powych.

Przekonanie potencjalnego klienta do kupna samochodu kosz-
tuje producenta prawie 100 dolarów. Gdyby korzysta� on z mar-
ketingu za przyzwoleniem, móg�by zacz�� dialog z konsumentami,
p�ac�c zaledwie 5 dolarów za przyci�gni�cie uwagi ka�dego z nich.
Nast�pnie, w ci�gu kolejnych tygodni lub miesi�cy, móg�by po-
woli informowa� ich o swojej ofercie i zach�ca� do odwiedzenia
najbli�szego salonu.

CZTERY DROGI DO ZDOBYCIA PRZYZWOLENIA
ZA POŚREDNICTWEM STRONY WWW

1. PRZETESTUJ SWOJĄ OFERTĘ I ZOPTYMALIZUJ JĄ

Aby opracowa� struktur� kampanii marketingowej, której celem
b�dzie uzyskanie zgody konsumenta na otrzymywanie wiadomo�ci
reklamowych, musisz najpierw u�wiadomi� sobie, �e koszt ko-
rzystania z mediów jest na pocz�tku bardzo du�y. Najpierw p�acisz
za przyci�gni�cie uwagi, a dopiero potem widzisz efekty swoich
dzia�a�.

Poniewa� podczas pierwszej rozmowy z potencjalnymi klien-
tami nie prosisz ich od razu o dokonanie zakupu, mo�esz spo-
dziewa� si� du�o lepszej reakcji z ich strony, ni� gdyby� zasto-
sowa� tradycyjne metody marketingu bezpo�redniego. Zgoda na
otrzymywanie przesy�ek reklamowych przyniesie Ci wymierne
korzy�ci, je�eli masz dobre banery, wybra�e� odpowiednie media,
a ca�y proces zosta� sprawdzony i zoptymalizowany. W Yoyodyne
uda�o nam si� zwi�kszy� odsetek osób, które wyrazi�y zgod� na
otrzymywanie wiadomo�ci na temat niektórych z naszych pro-
mocji, z 3 do 40 procent — tylko dzi�ki temu, �e po�wi�cili�my
czas na wypróbowanie ró�nych rozwi�za�.

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page354U~rf/marprz
http://onepress.pl/page354U~rt/marprz


Marketing za przyzwoleniem w internecie 155

Oczywi�cie je�li ju� korzystasz z ró�nych mediów, mo�esz zna-
cz�co zwi�kszy� swoj� skuteczno��, dodaj�c do reklamy opcj�,
która umo�liwia konsumentowi samodzielne zg�oszenie si� do
Ciebie. Na przyk�ad ka�da Twoja reklama mo�e pokazywa� Twój
adres e-mail wraz z notatk�: „Je�li chcesz otrzyma� wi�cej in-
formacji, napisz do nas — info@ford.com”.

Jeszcze dwie dekady temu nikt nie podawa� w reklamach nu-
meru infolinii. Dzi� by�by� szalony, gdyby� tego nie zrobi�. Jeszcze
lepszym rozwi�zaniem jest podanie adresu e-mail. W ten sposób
zdob�dziesz przyzwolenie, za które nic nie p�acisz.

2. POSTARAJ SIĘ, ŻEBY PRZYZWOLENIE BYŁO JASNE I ZROZUMIAŁE

Nie warto stosowa� sztuczek w celu zdobycia przyzwolenia kon-
sumentów. Twoim celem jest nawi�zanie dialogu, który przyniesie
korzy�ci obu stronom. Im lepiej Twoi rozmówcy b�d� wiedzieli,
czego mog� si� spodziewa�, tym bardziej b�d� oczekiwa� wiado-
mo�ci od Ciebie. To oczekiwanie odgrywa ogromn� rol� w pro-
cesie poszerzania zakresu przyzwolenia.

Podawanie wa�nych informacji drobnym drukiem równie� nie
jest dobrym rozwi�zaniem. Ka�da Twoja promocja lub kampa-
nia marketingowa powinna koncentrowa� si� na uzyskaniu przy-
zwolenia. Amazon.com radzi sobie z tym ca�kiem nie	le — ko-
rzysta z poczty elektronicznej do przypominania klientom, �eby
wrócili do sklepu i kupili wi�cej ksi��ek (na taki uk�ad zgadzaj� si�
sami klienci, zapisuj�c si� na list� adresow� — wi�kszo�� z nich
z niecierpliwo�ci� oczekuje nowych wiadomo�ci od Amazona).

By� mo�e kusi Ci�, �eby automatycznie poszerzy� zakres przy-
zwolenia, którego udzieli� Ci potencjalny klient. Niejeden sprze-
dawca by�by zainteresowany wynajmem, kupnem lub zamian� te-
go przyzwolenia na inne. Jak ju� powiedzia�em wcze�niej, takie
dzia�ania przynosz� skutek przeciwny do zamierzonego, szczegól-
nie gdy w gr� wchodzi internet.
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Istnieje kilka organizacji, które u�atwiaj� firmom komunikowa-
nie si� z konsumentami w sprawach ochrony prywatno�ci w han-
dlu elektronicznym (rezygnacja z okre�lonych obszarów prywat-
no�ci jest konieczna, gdy konsument udziela przyzwolenia przez
internet). Ocen� prywatno�ci w internecie oraz sposobów jej chro-
nienia zajmuj� si� obecnie organizacje, które okre�laj� poziomy
jako�ci i us�ug w �wiecie handlu internetowego w taki sam sposób,
jak Standard & Poor’s przeprowadza ratingi podmiotów gospo-
darczych, a „Consumer Reports” ocenia dobra konsumenckie.

TRUSTe (http://www.truste.org) dzia�a na rzecz zwi�kszenia
zaufania w Sieci, nadzoruj�c ochron� prywatno�ci w internecie.
Organizacja ta ocenia sklepy internetowe i umo�liwia uczestnictwo
w programie certyfikacyjnym (logo TRUSTe) tym podmiotom,
które maj� odpowiednie kwalifikacje. Oto informacje istotne
dla organizacji w kontek�cie ochrony prywatno�ci konsumentów
w internecie:

 1. Jakie informacje na temat klientów gromadzi i �ledzi dana
strona?

 2. Co strona robi z informacjami, które gromadzi lub �ledzi?

 3. Z kim strona dzieli si� informacjami, które gromadzi lub
�ledzi?

 4. Jaka jest polityka strony odno�nie do klientów, którzy chc�
wypisa� si� z listy adresowej (jest to wa�ny wymóg zwi�zany
z przyzwoleniem)?

 5. Jaka jest polityka strony odno�nie do poprawiania i zmie-
niania danych osobowych?

 6. Jaka jest polityka strony odno�nie do usuwania i deaktywo-
wania nazwisk klientów z bazy danych?

Jednocze�nie Stowarzyszenie Marketingu Bezpo�redniego
(Direct Marketing Association) zaj��o konkretne stanowisko w de-
bacie na temat prywatno�ci — opublikowa�o bardzo szczegó�owe
wytyczne, wymagaj�c od swoich cz�onków ich przestrzegania.

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page354U~rf/marprz
http://onepress.pl/page354U~rt/marprz


Marketing za przyzwoleniem w internecie 157

Przypominam Ci, �e utrata prywatno�ci jest najcz�stszym
powodem rezygnacji z dokonywania zakupów przez internet. To
w�a�nie dlatego konsumenci nie chc� bra� udzia�u w promocjach
i programach marketingowych organizowanych w internecie.
Oczywi�cie internauci wiedz�, �e nie maj� �adnej prywatno�ci.
Tym, co budzi ich niepokój, jest zalew niechcianych informacji.
Wiedz�, �e je�li ich adres internetowy dostanie si� w niepowo�ane
r�ce, mo�e to si� sko�czy� prawdziw� rze	ni�.

Z�o�enie obietnicy, zawarcie jawnej umowy i dotrzymanie jej
to sekret d�ugofalowego sukcesu specjalistów od marketingu za
przyzwoleniem.

Don Peppers i Martha Rogers osi�gn�li prawdziwe mistrzostwo
w chronieniu prywatno�ci. Ka�dy sprzedawca, który przeprowadza
kampani� opart� na przyzwoleniu albo kampani� spersonalizo-
wan� (ang. one-to-one), znacz�co zwi�kszy swoje zyski, je�li nie
ograniczy si� do samego szanowania prywatno�ci, lecz b�dzie jej
zawzi�cie chroni�. Je�eli dane s� przekazywane innym podmiotom,
ich warto�� maleje. Sprzedawca, który dba o zachowanie pry-
watno�ci swoich klientów, bardzo zyskuje w ich oczach.

3. DO WYSYŁANIA I ODBIERANIA INFORMACJI UŻYWAJ KOMPUTERÓW, A NIE LUDZI

Jeden dzie� ma oko�o dziesi�ciu tysi�cy sekund. Je�eli zatem masz
w swojej bazie dziesi�� tysi�cy osób, które udzieli�y Ci swojego
przyzwolenia, a komputer potrzebuje sekundy na wys�anie jednej
wiadomo�ci, to w�a�nie osi�gn��e� maksimum wydajno�ci swojego
systemu.

A oto jeszcze gorszy scenariusz: je�eli Twoja firma ka�dego
dnia musi odpowiada� na indywidualne zapytania, które zadaje
1 procent Twoich klientów, to w przypadku bazy zawieraj�cej da-
ne pi�ciuset tysi�cy osób, daje to pi�� tysi�cy zapyta� dziennie.

Jednym z najwi�kszych hamulców rozwoju AOL jest fakt, �e a�
jedna trzecia pracowników tej firmy zajmuje si� obs�ug� klienta.
Co za marnotrawienie si�y roboczej! Nie do�� �e AOL wydaje
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fortun� na ich wynagrodzenia, to jeszcze jako�� ich pracy jest
ni�sza ni� w przypadku automatycznych systemów odpowiedzi.

Przygotowuj�c internetow� kampani� marketingu za przy-
zwoleniem, musisz w�a�ciwie okre�li� oczekiwania. Je�eli kon-
sumenci oczekuj� od Twojej firmy, �e jej pracownicy b�d� odpo-
wiadali na ich pytania bez zw�oki, b�d� je zadawa� — a Ty
musisz by� przygotowany na to, �eby na nie odpowiada�.

Kiedy� w Yoyodyne obliczyli�my, �e na ka�de dziesi�� tysi�cy
klientów z naszej bazy danych potrzebujemy jednego pe�noeta-
towego pracownika do kontaktów z nimi. To oznacza�o dla nas
bankructwo. Dlatego zmienili�my nasze oczekiwania odno�nie do
tego, co powinni�my oferowa� naszym klientom, i opracowali�my
z�o�ony, w pe�ni zautomatyzowany system kontaktów z klientami.

Dzi� w naszej bazie danych mamy miliony nazwisk, a mimo
to nadal nie ma potrzeby zatrudniania na pe�ny etat osoby, która
by�aby odpowiedzialna za kontakt z klientami. Uda�o nam si� wy-
eliminowa� potrzeb� osobistego kontaktu z naszymi pracownikami.

Czy ka�dy sprzedawca mo�e zastosowa� t� metod�? Nie. Jed-
nak ka�dy musi dokona� selekcji swoich klientów i doprowadzi�
do tego, �e tylko ci, którzy naprawd� potrzebuj� interwencji cz�o-
wieka, b�d� mogli na ni� liczy�. Jak to osi�gn��? Pokazuj�c klien-
tom, jak nada� swojej wiadomo�ci priorytet, gdy uwa�aj�, �e po-
moc cz�owieka jest naprawd� niezb�dna.

4. DOCEŃ INTELIGENCJĘ INTERNAUTÓW

— KLIENCI INTERNETOWI MUSZĄ CZUĆ, ŻE SĄ MĄDRZY

W�ród internautów jest dwa razy wi�cej absolwentów college’u
ni� w ca�ej populacji. Ludzie nale��cy do tej grupy s� przyzwy-
czajeni do tego, �e maj� racj� i umiej� samodzielnie rozwi�zywa�
wiele problemów.

Wyobra	 sobie, jak� frustracj� musieli poczu� ci wszyscy in-
teligenci, gdy stan�li twarz� w twarz z internetem. Ich komputery
zawieszaj� si�. Strony �aduj� si� zbyt wolno. System informuje
o b��dach krytycznych, b��dach skryptu Java i b��dach przegl�da-
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rek. Brakuje wtyczek. Zupe�nie jakby internet na ka�dym kroku
chcia� im przypomnie�, jacy s� g�upi.

Oczywi�cie to jest wspania�a okazja dla Ciebie. Je�eli b�dziesz
umia� zbudowa� proste, skuteczne narz�dzia i zdo�asz sprawi�,
�e u�ytkownicy Twojej strony poczuj� si� m�drzy, gdy b�d� z nich
korzysta�, zdob�dziesz du�e grono potencjalnych klientów, którzy
zostan� z Tob� na d�u�ej.

Pami�taj tylko, �e Twoje programy musz� by� ciekawe rów-
nie� dla tych u�ytkowników, którzy maj� modem 14.4, ��cz� si�
z Tob� za po�rednictwem AOL albo u�ywaj� starej przegl�darki.

Poczta elektroniczna jest ulubionym narz�dziem internautów,
poniewa� jest prosta i dzia�a tak, jak tego oczekujemy. Twoja kam-
pania marketingu za przyzwoleniem powinna dzia�a� w taki sam
sposób.
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