
        
            
                
            
        

    Annotation
В вашем интернет-магазине много посетителей, но большинство уходит без покупок? Привлечение новых клиентов и маркетинговые рассылки не помогают повысить продажи? Ситуация знакома многим руководителям.

Перед вами книга, авторы которой разработали пошаговую методику оптимизации работы любого интернет-магазина. Вы сможете определить слабые места своего сайта и научитесь разрабатывать и всесторонне тестировать новый дизайн выбранных страниц на уже имеющейся аудитории. Рекомендации авторов основаны не только на личном профессиональном опыте, но и на примерах из практики крупнейших мировых компаний.

Книга будет полезна всем, кто отвечает за работу интернет-магазина, от руководителей до рядовых менеджеров.
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* * *

Введение 


Попробуйте быстро ответить на вопрос, какая компания успешнее всех на планете торгует через интернет? Возможно, вы тут же вспомните об Amazon. Тогда следующий вопрос: когда эта компания последний раз меняла дизайн своего сайта? Думаю, что сейчас вы чешете в затылке. Судя по всему, где-то лет десять назад. Но, несмотря на простой и почти не меняющийся сайт, деятельность Amazon выглядит очень успешной.

В чем ее секрет?

Разумеется, Amazon много чего делает хорошо. И одно из самых важных ее занятий – постоянное тестирование с целью оптимизации коэффициента конверсии.

Самый правильный ответ на заданный выше вопрос о «моменте последнего изменения дизайна» – это «вчера». Сайт Amazon кажется неизменным только потому, что он постоянно развивается в незаметных мелочах. Amazon, как и другие ведущие компании в области интернет-торговли, занимается тестированием постоянно.

Оптимизация коэффициента конверсии – это искусство и наука нахождения отличных идей для конверсии пользователей на сайте, предложения нововведений, направленных на улучшение результатов, а затем и их тестирования. С момента появления термина прошло уже более 10 лет, и теперь эта оптимизация – неотъемлемый элемент цифрового маркетинга. Дэну Кроксену-Джону и Йоханну ван Тондеру удалось создать в высшей степени практичное руководство по оптимизации коэффициента конверсии для торговых сайтов. Они описали все, что нужно знать специалисту, – от программных инструментов до лучших методов проведения исследований и создания результативных тестов. По сути, авторы показывают, как можно оптимизировать процесс оптимизации.

Дэну и Йоханну, как основателям и операционным директорам международного агентства AWA Digital, есть о чем рассказать. Впервые я встретился с ними, когда меня попросили выступить на одном из регулярных собраний в их компании. Для меня совершенно очевидно – эта команда полностью понимает и то, что 95 % процессов, связанных с решениями, проходят бессознательно, и то, насколько важно встраивать это знание в маркетинговую деятельность.

Книга Дэна и Йоханна вносит важный вклад в разгадку тайны о том, почему многие из посетителей вашего сайта не покупают ваши товары и что вы можете с этим сделать. Убедить людей расстаться с деньгами непросто, а самый важный инструмент, который у нас есть, это знание – знание о том, как выглядят клиенты, как работает их мозг и как они себя ведут. Теперь часть этого ценного знания доступна всем в рамках этой полной, подробной и поучительной книги.

CRO (conversial rate optimization, оптимизация коэффициента конверсии) способна обеспечить множество долгосрочных выгод для любого электронного бизнеса. Поскольку CRO измеряет реальное поведение клиента, ее результаты не ограничиваются повышением продаж. Тестирование способно привести к более глубокому пониманию потребностей и мотивов клиентов. Это идеально согласуется с идеей нейромаркетинга, который не только изучает, что говорят потребители, но и пытается понять, что именно направляет их поведение в реальном мире.

Использование идей из этой книги в вашем бизнесе позволит не только улучшить краткосрочные результаты. Потенциально они способны привести к долгосрочному росту дохода, конкурентного преимущества и потребительской лояльности. Если вы хотите понять и науку, лежащую в основе действий, и суть самих действий, лучшее, что вы можете сделать, – прочесть эту книгу!

Роджер Дули,
автор книги «Нейромаркетинг. Как влиять на подсознание потребителя»[1]



Вступление 


Мы написали эту книгу для самих себя, только более молодых. В прошлом мы оба управляли онлайновыми бизнесами, основной задачей которых было серьезное повышение продаж. Мы работали на двух разных континентах, однако оба находились под сильным давлением – нам было необходимо найти пути для роста своего бизнеса.

В то время еще не было книг, подобных этой, а если бы они были, мы бы быстро и жадно их проглотили. Если вы чем-то похожи на нас прежних, то мы написали эту книгу для вас. Мы стремились создать пошаговое руководство, четко рассказывающее, как получить больше от 95 % ваших посетителей, не покупающих продукт, и превратить их в покупателей.

Кое-кто предупреждал нас, что написание книги, в которой мы делимся своим знанием, открываем секретные рецепты и тонкости работы, повредит нашему агентству, поскольку наши потенциальные клиенты смогут сделать все сами. Но это никогда нас не беспокоило.

Каждый день мы видим, с каким неудобствами сталкиваются люди при использовании интернет-магазинов. Неудобства связаны не только с их личными впечатлениями от использования сайта. Сильное напряжение и даже стресс сопровождают принятие решений о покупке. И именно желание решить эти проблемы движет нами. Мы в агентстве постоянно говорим, что «покупка должна быть простой», потому что действительно так думаем. И для решения этой задачи мы разработали процесс оптимизации интернет-магазина, а затем и улучшили его за многие годы работы. Именно рассказом об этом процессе мы и хотим поделиться с вами.

Следуйте за нашей программой и смотрите, как растут ваши доходы. Мы зачастую видим, как у наших клиентов всего за год показатели вырастают на десятки процентов. Стоит вам внедрить процесс, и вы увидите, как онлайновые продажи начнут расти уже в этом году, продолжат рост в следующем и сохранят ту же тенденцию в дальнейшем.

Все, что вы прочитаете ниже, мы узнали на практике, приложив немалые усилия. Мы надеемся, что наша книга сделает вашу задачу по повышению онлайновых продаж проще, чем это было для нас. Если у вас есть вопросы или вы захотите рассказать о том, как книга помогла вашему бизнесу, напишите нам по электронной почте dan.croxenjohn@awa-digital.com или johann.vantonder@awa-digital.com. Мы будем счастливы прочитать ваши письма и помочь вам, чем только сможем.


01 

Введение в оптимизацию интернет-магазина 



Вы читаете эту книгу, потому что вы управляете, владеете или несете какую-то иную ответственность за интернет-магазин. Вы хотите, чтобы ваш сайт и его мобильная версия работали активнее, нравились большему количеству людей и позволяли вам зарабатывать больше денег.

Вы знаете, что как минимум 95 % посетителей вашего сайта ничего у вас не покупают. И даже если вы тратите деньги на привлечение большего внимания к сайту, это ничего не меняет. Любые изменения, которые вы пытались провести, приводят к неоднозначным результатам. Вы продолжаете биться головой об стену в поисках ответов на вопросы: как заставить больше посетителей разместить у вас свои заказы? Как стимулировать тех, кто что-то уже у вас купил, купить еще раз и потратить больше денег?

Ответ приведен в этой книге. И это совсем не волшебная палочка. Вы не найдете здесь списка тактик, который каким-то магическим образом заработает вам деньги. К сожалению, никакие свежие данные о поведении потребителей не помогут вам исполнить этот фокус.

Вместо этого вы можете воспользоваться пошаговым руководством по структурированному подходу, который используют компании по всему миру. Этот подход уже доказал свою устойчивость, и он основан не на каких-то модных идеях, а на научных принципах, позволяющих делать именно то, что подходит вам больше всего. Следуйте им, и вы, как и другие до вас, обретете гарантированный способ последовательного улучшения ваших продаж в онлайне.


Оптимизация интернет-магазина 


Возможно, вы что-то знаете о процессе оптимизации сайта или оптимизации коэффициента конверсии (сonversion rate optimization, CRO). Возможно, вы и сами пытались им заниматься. В течение последнего десятилетия это понятие превратилось из модного словечка в полноценный способ, с помощью которого занимаются бизнесом компании, торгующие через интернет. Более 90 % специалистов по маркетингу утверждают, что CRO играет очень важную и даже жизненно важную роль для их организаций[2].

Так что же это такое?
В контексте интернет-торговли CRO можно определить как систему влияния (или «конверсии»), направленную на то, чтобы большая доля ваших посетителей покупала чаще и больше тратила. Она никак не связана с привлечением на сайт дополнительных людей. Самое главное здесь – дополнительные продажи тем посетителям, которые уже пришли.


Как это работает? 


Первый шаг состоит в выявлении идей, помогающих сайту лучше генерировать доходы. То, как вы формулируете эти идеи, и то, на какие из них вы решаете опереться, во многом определит степень вашего успеха. Значительная часть книги посвящена именно этой концепции. Затем вы тестируете свои идеи на реальных посетителях в режиме реального времени, чтобы увидеть, работают ли они. Если да, вы можете оценить, насколько они эффективны на самом деле.

Уже через несколько недель в вашем распоряжении может оказаться набор ценных идей с вполне понятным потенциалом – а не подсказки или правила о лучших принципах действия, которые могут быть применимы (или нет) в вашем конкретном случае. Вскоре вы постепенно начнете понимать, что именно заставляет ваших посетителей вытаскивать свои кредитные карты, а что – воздерживаться от этого.

Общий обзор процесса
Большинство систем CRO используют апробированный и протестированный «научный метод». И хотя различные компании дают своим методам разные названия, принципы остаются прежними. Этот метод уже помогал многим ученым из различных областей – социальных наук, геологии и химии – по-новому понимать окружающий мир и в конечном итоге улучшать различные аспекты нашей жизни.

Основной постулат научного метода – зависимость от измеряемых данных, гипотез и теории[3], как показано на рис. 1.1.

 
Шаг 1. Формулируем вопрос

Все усилия в области интернет-торговли и CRO направлены на решение одного вопроса: «Каким образом мы можем заработать больше денег?» Все, что вы делаете в рамках своей программы оптимизации, направлено на поиск ответа на этот вопрос. Часто основной единицей измерения для дополнительных продаж выступает доход на посетителя (revenue per visitor, RPV).

 
Шаг 2. Собираем данные

Чтобы понять, как улучшить среднюю величину платежа в расчете на посетителя, вы можете воспользоваться данными из множества источников. Догадки, мнения и даже так называемые лучшие практики – это почти то же самое, что игра в лотерею. Вы можете выиграть много денег, однако это зависит лишь от удачи. А следуя подходу, основанному на данных, вы исключаете из картины элемент удачи и делаете ставку только на то, что, как вы уже знаете, способно привести к большим изменениям.

 

 
В следующей главе мы покажем вам типы инструментов, которыми вы можете воспользоваться для получения необходимых данных. Главы 4–6 посвящены детальному обсуждению методов исследования.

Благодаря инструментам вы сможете получить большие объемы данных, необходимые для того, чтобы связать вместе все отдельные выводы и заключения, а затем создать план или дорожную карту на многие месяцы вперед. Детальный процесс выделения приоритетов – понимания того, над чем работать в первую очередь, а чем пренебречь, – и последующего создания плана оптимизации описывается в главе 7.

 
Шаг 3. Формулируем гипотезу

На основании наблюдений вы создаете гипотезу, которая предсказывает результат предлагаемых изменений на сайте. Ваши прогнозы должны представлять собой рациональные и точные расчеты, основанные на данных, а не оптимистичные надежды, базирующиеся на эмоциональных желаниях. Прогноз должен быть привязан к подходящему показателю, такому как RPV, значение которого вы можете отслеживать для изменения эффекта (или самого факта его возникновения), связанного с нововведениями. Этот процесс детально объясняется в главе 8.

 
Шаг 4. Проводим эксперимент

Ваша гипотеза может оказаться точной или совершенно неверной. Вы не узнаете этого до тех пор, пока не проведете научный эксперимент. Его результаты либо поддержат, либо опровергнут вашу гипотезу – но в любом случае вы узнаете что-то новое о том, что заставляет ваших потребителей чаще покупать и проводить на вашем сайте больше времени.

В мире CRO эксперимент обычно принимает форму сплит-теста A/B. Половина ваших посетителей видит вашу текущую страницу, а вторая половина – ее вариацию с изменениями, которые, согласно вашему прогнозу, должны улучшить RPV. Тестирующая новую вариацию группа даже не догадывается, что видит нечто иное, поскольку новая страница идеально интегрирована в основной сайт.

Однако работающие за сценой технологии тщательно следят за тем, кто именно видит ту или иную версию, как ведут себя пользователи и, что самое важное, много ли денег они платят. По прошествии некоторого времени вы сравниваете результаты, чтобы увидеть, насколько сильно предложенная вами вариация изменила их поведение и какая из тестовых групп потратила больше денег.

 
Шаг 5. Анализируем результат

Проводимый вами эксперимент может иметь один из трех исходов:

• новая вариация признается «победителем», а ваша изначальная гипотеза подтверждается;

• новая вариация не «побеждает», и гипотеза отвергается;

• между данными по новой вариации и прежней версии нет существенной разницы; результаты не позволяют прийти к определенным выводам.

На первый взгляд может показаться, что вам следует молиться о том, чтобы выигрывать каждый раз. Ура! Вы открываете бутылку шампанского, помещаете тестовую страницу на свой сайт и смотрите, как посетители начинают делиться с вами денежками.

На самом же деле вам следует изо всех сил избегать мышления в стиле «пан или пропал». Нужно с одинаковым вниманием относиться и к победам, и к негативным результатам. Успех в долгосрочной перспективе возникает только при следовании научному подходу. Надежда на позитивный результат означает, что вы вкладываете в ожидание нужного вам результата слишком много эмоций, а это искажает ваше видение. Каким бы ни был исход, сделайте основную ставку на возможность научиться новому и двигаться дальше.

Зачастую победа дает вам возможность создавать дальнейшие тесты вокруг той же гипотезы, что позволяет еще сильнее закрепить успех. Свою ценность имеют и тесты, которые не приводят к победе гипотезы. Обычно вы можете многому научиться на их результатах, а полученные знания позволяют вам создать новую и более успешную с финансовой точки зрения вариацию.

 
Шаг 6. Интерпретируем результат

Цель научного исследования состоит в формулировании нового знания, и CRO – не исключение. Подтвердив или опровергнув гипотезу, каждый из завершенных вами тестов позволит вам узнать о клиентах больше, чем вы знали раньше. Постепенно вы накопите много информации о том, что работает для ваших клиентов, а что нет.

 
Шаг 7. Запишите результат

В научном сообществе вклад нового знания формализуется путем публикации деталей эксперимента. Аналогичным образом ваша работа не будет считаться завершенной до тех пор, пока вы не задокументируете свои результаты. В частности, это включает в себя запись данных о неявных и глубинных результатах каждого эксперимента, которыми можно поделиться с коллегами из других отделов компании.

Помните свой главный вопрос: «Каким образом мы можем заработать больше денег?» С каждым экспериментом вы получаете новое знание о своих клиентах. Со временем это позволит вам произвести долгосрочные улучшения на вашем сайте и зарабатывать с его помощью все больше денег.

Оставшаяся часть книги расскажет вам, как именно внедрять эти семь шагов в вашей организации. Мы поделимся практическими примерами, пошаговыми инструкциями и примерами из реальных проектов по оптимизации электронной торговли.


Резюме 


Подавляющее большинство ваших посетителей не будет покупать то, что вы им предлагаете. Эта книга поможет вам познакомиться с эффективной системой, которая поможет вам изменить ситуацию к лучшему и обеспечить своей компании значительно больший доход.

Наша система основана на научном методе, который уже многие годы используется учеными во многих дисциплинах для развития понимания и улучшения различных аспектов нашей жизни.

Система включает в себя семь шагов, объединенных вокруг центрального вопроса: «Каким образом мы можем заработать больше денег?» Вы начинаете с исследования и анализа, чтобы собрать данные и выявить самые ценные способы улучшения или оптимизации вашего сайта. Это позволяет вам получить множество идей. Чтобы не тратить время впустую, вы полагаетесь на систему, позволяющую понять, над какими из них надо работать прежде всего. Затем идеи тестируются в рамках научного эксперимента и в режиме реального времени на посетителях ваших мобильных и обычных сайтов.

Некоторые из этих идей в ходе эксперимента позволят получить более высокие доходы, их можно внедрить на вашем сайте. Другие не дадут ожидаемого результата, однако позволят по-новому посмотреть на своих клиентов, а это может лечь в основу очередной выигрышной идеи.


02 

Запуск проекта 



Вы уже встали на путь оптимизации своего сайта, поэтому через несколько месяцев вы должны увидеть, как график ваших продаж уверенно тянется к небесам, а ваша премия за результаты работы начинает казаться более чем реальной. Однако перед тем, как приступить, вам потребуется настроить начальные условия. Это означает определение сути проекта, понимание того, какие ресурсы вам потребуются, и размещение некоторых «инструментов» на вашем сайте. Под этим термином мы понимаем программы (такие как опросы и карты интенсивности), помогающие вам понять, что происходит в мозгах ваших клиентов.


Соберите команду 


CRO – плод командной работы, поэтому в самом начале проекта проведите собрание, посвященное запуску. Ваша команда может состоять из штатных сотрудников или включать в себя внешних консультантов – все зависит от ваших ресурсов и навыков. Один сотрудник может принять на себя несколько ролей. Ниже описаны участники, которые должны обязательно присутствовать на этом собрании.

Сторонник в верхах
Для успеха вашего проекта по CRO необходима поддержка на высшем уровне. CRO означает изменения. Не стоит недооценивать глубину эмоциональной привязанности некоторых ваших коллег к существующему сайту. Они могут активно сопротивляться внедрению новых элементов или новых методов работы. Возможно, они заявят, что хотят делать что-то по-новому, однако их собственные идеи и суждения будут для них важнее результатов вашего исследования. Получите поддержку от руководителей компании, чтобы быть уверенными в том, что ваша программа не сойдет с рельс перед тем, как ей удастся доказать свою значимость и обеспечить желательный для вас рост продаж.

Менеджер проекта
Этот человек отвечает за поддержание процесса, координацию усилий всей команды и реализацию всех поставленных задач, вовремя и в соответствии со всеми спецификациями. Именно он несет ответственность за постоянное поддержание дорожной карты процесса оптимизации в актуальном состоянии.

Исследователь
Именно исследования составляют сердцевину научного метода. В рамках CRO исследования могут включать в себя опросы, тестирование юзабилити, интервью, изучение карт интенсивности, посещение магазинов, погружение в мир клиентов и исследования конкурентов. На небольших проектах всю работу, связанную с исследованиями, может проводить один человек, время от времени использующий помощь сторонних независимых консультантов. На более крупных проектах работа может быть разделена между несколькими людьми, которыми руководит один человек, объединяющий все результаты их работы.

Аналитик
Исследования позволяют получать много данных. Сырые данные бесполезны до тех пор, пока они не обработаны, синтезированы и интерпретированы. Ваш проект будет также полагаться на данные о посещениях из аналитических программ типа Google Analytics, которые должны быть собраны для формирования полной картины. Даже небольшие сайты генерируют целые горы количественных данных, которые могут оказаться очень полезными в рамках аналитики.

Разработчик
Значительная часть исследований, упомянутых выше, – карты интенсивности, опросы и т. д., а также сплит-тестирование – управляются тремя программными инструментами, которые вы добавляете на сайт. Поместить эти инструменты на сайт можно быстро и просто, если у вас имеются хотя бы базовые знания в области программирования – но если вы не отличаете HTML от JavaScript, пригласите на встречу, посвященную запуску, веб-разработчика.

Копирайтер
Даже небольшие изменения текста на сайте могут принести большие результаты. Известны случаи, когда значительный прирост продаж был результатом замены одного слова. В одном знаменитом исследовании[4] компании удалось достичь 45 %-ного роста дохода, составившего свыше $300 млн, за счет одного лишь изменения названия кнопки с «Зарегистрироваться» на «Продолжить» и добавления нескольких строк текста.

На ранних этапах проекта копирайтер может изучить все тексты на сайте, а также оценить их сильные и слабые стороны относительно принятых принципов копирайтинга.

Затем роль копирайтера будет заключаться в основном в работе с оптимизатором над превращением пустых полей на сайте, обозначающих желательное действие, в убедительные тексты, основанные на применимых в данном случае принципах директ-маркетинга. Значительная часть такой работы микроскопична – крошечные фразы, направляющие клиентов в ключевых точках: когда у вас в распоряжении лишь несколько слов, важно каждое из них.

Дизайнер
Если в вашей команде уже есть штатные дизайнеры, стоит предложить им присоединиться к проекту до его запуска, чтобы они вовремя разобрались с происходящим. Однако при этом им надо объяснить, что их обычная безграничная креативность на этом проекте не понадобится. Дизайнеры по своей природе хотят придумывать новые визуальные идеи, но это зачастую препятствует оптимизации, а не помогает ей.

Это вызвано тем, что любые вновь создаваемые веб-страницы рождаются из детального исследования и анализа. Они начинают свою жизнь в виде каркаса – диаграммы, демонстрирующей ключевые элементы новой веб-страницы.

Когда новая страница подвергается сплит-тестированию, любой посетитель, видящий ее, даже не подозревает, что играет роль подопытного кролика. Поэтому она должна быть максимально похожей на текущую страницу и иметь лишь немного существенных изменений.

Требования брендбука необходимо исполнять до последнего пикселя. Кроме того, на таких страницах должна адекватно работать вся функциональность, которую диктует каркас.

Работа по превращению каркаса в готовую новую веб-страницу требует не только квалификации, но и внимания к деталям – и это более важно, чем художественный талант. Креативный графический дизайнер, скорее всего, возненавидит подобную скучную и неблагодарную задачу. А взявшись за нее, он постоянно борется с искушением добавить для «улучшения» дизайна разные виньетки и завитушки, что на следующем этапе не позволит провести нормальный тест.

На практике дизайнеры редко вовлекаются в процесс оптимизации интернет-торговли, поскольку веб-страница обычно создается разработчиком при кодировании сплит-теста.

Для креативности всегда найдется время и место, но только не в ходе оптимизации. Время от времени появляется необходимость в создании новых иконок или других графических элементов силами дизайнеров-профессионалов, однако это происходит довольно редко. И если на данном этапе вы четко покажете, чего именно ждете от дизайнера, позднее это позволит вам сохранить здоровый климат в команде.


Насколько большой должна быть ваша команда? 


В случае малого бизнеса один человек может взять на себя несколько ролей: заняться исследованиями и анализом, установить приоритеты, управлять сплит-тестами и даже писать тексты для сайта. В более крупных организациях часто наличествует менеджер проекта, а также несколько аналитиков и разработчиков.

Сколько людей вам потребуется для занятий CRO? Нам доводилось видеть команды CRO, состоящие и из одного человека, и из сорока. Большая группа совершенно необязательна. Успех определяется не этим. Куда более важно иметь правильный настрой и систематически следовать методологии.

Возможно, вы заметите, что внедрение CRO приводит к появлению неожиданных выгод. Многие организации сообщают, что CRO и сплит-тестирование помогают объединиться и разрушить стены между различными подразделениями, поскольку все работают вместе ради общей цели[5]. Этот процесс заставляет всех смотреть на вещи с точки зрения клиента, а не просто разглагольствовать о концентрации компании на его интересах.


Сбор данных с помощью инструментов 


Доступ к данным крайне важен для процесса, потому что научный метод по своей сути основан на них. Именно здесь вам может оказаться полезен целый диапазон инструментов, помогающих собрать необходимые данные. Некоторые из них будут включены в ваш сайт – для этого вы помещаете в программу сайта особый код. Обычно код представляет собой несколько строк, написанных на JavaScript, которые вы получаете от поставщика инструмента. В большинстве случаев вам не понадобятся особые технические знания, и вы можете воспользоваться для этих целей так называемым контейнером тегов. Дополнительную информацию по этому вопросу вы можете найти во врезке «Как внедрять инструменты без IT».

 

 
Ниже приведен список типов инструментов (и связанных с ними интересных примеров), которые помогут вам выявить новые возможности на вашем сайте. Kак ими воспользоваться, мы расскажем в следующих главах.

Данные о посещениях
Эти инструменты показывают, что происходит на вашем сайте. Вы можете увидеть, откуда пришли посетители, какими путями они перемещались по сайту, какой контент изучили и какие продукты купили, а также многое другое.

Инструмент отслеживания посещений крайне важен, поскольку позволяет ответить почти на любой вопрос относительно поведения на сайте, который может у вас возникнуть. Довольно велики шансы, что он у вас уже есть, и тогда, вероятнее всего, это Google Analytics (GA). Пока что данный инструмент имеет самую большую долю рынка в этой категории, что неудивительно – ведь он бесплатный.

Ниже приведен список других самых известных инструментов.

 

Аналитика для мобильного приложения
Многие из инструментов, перечисленных выше (включая GA), предоставляют возможность отслеживать данные на мобильных приложениях. Вот несколько других вариантов:

• Flurry Analytics, бесплатно в составе Yahoo Mobile Developer Suite,

• Localytics,

• Apsalar,

• Appanalytics.io,

• Appsee,

• Amplitude,

• Countly.

Карты поведения и воспроизведение сессий
Карты поведения, подобно картам интенсивности и картам прокрутки, в точности показывают вам, где именно ваши посетители кликали на страницу, даже если в этом месте не было гиперссылки. Инструменты воспроизведения сессий позволяют записывать короткие видеоклипы движения мыши и нажатия ее кнопок (кликов) во время пользовательских сессий. Затем вы можете воспроизводить эти клипы. Подобную услугу предоставляет множество поставщиков, и вы можете выбрать из ряда предложений, немного различающихся по функционалу и ценам:

• Clicktale,

• Crazy Egg,

• Decibel Insight,

• Hotjar,

• Inspectlet,

• Mouseflow,

• MouseStats,

• Sessionca.

Опросы и голосования
Данные опросов – жизненно важная часть процесса сбора информации, поскольку именно опросы позволяют вам узнать, что думают ваши посетители и клиенты.

В отличие от других инструментов CRO, программы для опросов с помощью электронной почты не устанавливаются на ваш сайт. Вместо этого вы создаете опрос в «облаке», а затем приглашаете людей поучаствовать в нем, отправляя им определенную ссылку. Данную услугу предлагают, помимо прочих, следующие компании:

• Client Heartbeat,

• Google Consumer Surveys,

• Google Forms,

• Polldaddy,

• Surveygizmo,

• Surveymonkey,

• Typeform.

Системы голосования на сайте задают вопросы заходящим на него посетителям. Некоторые системы голосования выплывают из нижней части экрана, у других есть постоянно присутствующая кнопка в углу, а третьи активируются лишь после того, как пользовательская сессия подходит к концу.

Найдите вариант, позволяющий вам выбирать определенные сегменты посетителей. Будет здорово, если его программу можно будет интегрировать с вашей платформой для сплит-тестирования, поскольку это позволит интерпретировать различия в поведении между контрольной и другими группами.

Вот несколько вариантов, различающихся по цене, с помощью которых вы сможете организовывать голосования на сайте:

• Foresee,

• Freesurveycreator (бесплатный),

• Informizely,

• iPerceptions,

• Kampyle,

• Qeryz,

• Qualaroo,

• Survicate,

• Usabilia,

• Webengage.

Универсальный инструмент для CRO
Нotjar позиционирует себя как инструмент «всесторонней аналитики и обратной связи». Он был создан опытным оптимизатором и совмещает в себе многие инструменты, перечисленные выше, например:

• карты интенсивности и прокрутки,

• запись сессий,

• анализ воронки,

• анализ форм,

• опросы,

• механизм привлечения пользователей для тестирования юзабилити в режиме реального времени.

Конечно, как любой обобщенный инструмент, он может обладать меньшим функционалом, чем отдельные инструменты. Тем не менее, возможно, вам понравится идея получать все самые важные выводы в рамках одного интерфейса и работать с единственным поставщиком.

Платформа для сплит-тестирования
Этот мощный инструмент – «рабочая лошадка» вашей программы CRO. Вы будете проводить множество экспериментов, тестировать новые веб-страницы и разбираться с тем, как реагируют на них посетители. Платформа для сплит-теста:

• в качестве альтернативной версии веб-страницы или экрана мобильного устройства дает возможность отбирать посетителей без необходимости менять программу вашего основного сайта;

• разделяет входящий трафик вашего сайта так, что половина вашей аудитории видит тестовую, а другая половина – изначальную (контрольную) версию страницы, с точки зрения посетителя разница совершенно незаметна, и они даже не подозревают, что участвуют в тесте;

• позволяет сравнить результаты работы вариации с контрольным вариантом и представить результаты в понятной панели с графиками, таблицами и отчетами;

• применяет математические формулы для определения того, являются ли различия в результатах статистически важными или же случайными.

Даже если у вас нет навыков программирования, многие платформы для сплит-тестирования предлагают простой интерфейс в стиле «перетащи мышкой и отпусти», позволяющий проводить разовые эксперименты. Это поможет вам в начале работы, особенно если у вас нет легкого доступа к услугам разработчиков, но в долгосрочной перспективе вам потребуется проводить более сложные эксперименты. И инструменты для них должны быть созданы человеком со знанием JavaScript, jQuery и CSS. Вот почему мы считаем хорошей идеей иметь в команде разработчика клиентских интерфейсов или надежную компанию-субподрядчика.

Ниже приведен обзор популярных поставщиков услуг в области сплит-тестирования.

Более крупные компании чаще всего выбирают из следующих платформ:

• Adobe Test & Target,

• Maxymiser,

• Monetate,

• Qubit,

• Sitespect.

 


Резюме 


Для внедрения CRO в вашей организации вам прежде всего нужно собрать команду. Она может ограничиваться одним человеком, имеющим возможность время от времени при необходимости обращаться к дополнительным ресурсам. Организуйте встречу всех участников команды, чтобы с самого начала правильно построить работу над программой. Не стоит недооценивать важности сторонника проекта в верхах.

Установите исследовательские инструменты на сайте и соберите информацию, которая поможет вам проникнуть в мозг ваших клиентов. Большинство таких инструментов недорого и поддается легкому внедрению с помощью менеджеров тегов наподобие GTM.

Выберите платформу для сплит-тестирования. Лидерами рынка являются Optimizely и VWO, но изучения заслуживают и несколько других систем.
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Как покупают люди 



Итак, исследовательские инструменты уже размещены на вашем сайте и готовы к сбору данных. Вы, в свою очередь, готовы погрузиться в масштабные исследования и анализ. Но прежде стоит разобраться с основами психологии покупок, потому что именно на нее вы будете стараться повлиять.

Чуть позже, когда мы проведем вас через весь процесс оптимизации, вы увидите, как часто мы обращаемся к этому вопросу. Он помогает придать нужную форму вашим исследовательским усилиям, а также играет важную роль в разработке гипотез, поэтому понимание того, как люди покупают, крайне важно для всего процесса.

Показатель коэффициента конверсии довольно прямолинеен. Пользователь может либо купить продукт, либо нет. Однако в мышлении самого потребителя все не так ясно. Он постоянно принимает непродуманные решения; то и дело он «вот-вот» купит, но в итоге не покупает; в его сознании немало препятствий и отвлекающих факторов, действующих вплоть до принятия окончательного решения. Чтобы улучшить значение коэффициента конверсии, вы должны справиться с этими препятствиями. А это значит, что вам нужно выстроить свой сайт в соответствии с тем, как работает покупающий мозг. Ученые, изучающие человеческое поведение, провели немало исследований того, почему люди покупают и какие барьеры стоят на пути к покупке. Оптимизация направлена на изменение поведения. Знание принципов психологии поведения поможет вам сделать и это, и многое другое, например:

• задавать более глубокие вопросы;

• формулировать более качественные гипотезы для тестирования и

• лучше интерпретировать результаты тестов, а значит, и принимать прибыльные бизнес-решения.


Почему люди покупают? 


Понятия «шопинг» и «покупка» в повседневной речи кажутся чуть ли не синонимами, однако психологи, изучающие поведение потребителей, проводят между ними четкое различие. Понятие шопинга относится ко всему процессу посещения магазина – и его онлайнового эквивалента, однако шопинг не всегда ведет к покупке. По сути, шопинг представляет собой одно из самых популярных развлечений в мире, которым люди занимаются вне зависимости от того, купят ли что-либо в итоге[6]. Исследования показывают, что шопинг позволяет естественным образом улучшить настроение.

Можно предположить, что именно потребление – то есть использование покупаемых нами вещей – заставляет нас совершать покупку. В реальности этот процесс оказывается более сложным. Автор книги «Почему мы покупаем» Пако Андерхилл как-то сказал: «Если бы покупатели ходили в магазин только в случае необходимости и на самом деле покупали самое необходимое, экономика пришла бы в полный упадок»[7]. Иными словами, мы можем заходить в магазин не только для того, чтобы что-то купить, но и по массе иных причин. Не стоит думать, что шопинг ограничивается торговыми центрами и главными улицами городов. Наше исследование, проведенное по поручению нескольких ретейлеров, показало, что значительная часть шопинга через мобильные приложения происходит потому, что люди пытаются отвлечься от повседневных задач: кормления ребенка, приготовления ужина или даже рабочих заседаний.

С точки зрения оптимизации это означает, что ваш сайт привлечет значительно больше посетителей, чем людей, готовых что-то там купить. Ваша цель заключается в том, чтобы чаще превращать их в покупателей и побуждать больше тратить при каждой покупке. Главным элементом задачи становится понимание того, что именно побуждает людей покупать больше во время шопинга.


Что заставляет людей покупать? 


Итак, мы знаем, что люди занимаются покупками по разным причинам и что процесс шопинга не всегда приводит к покупкам. Так что же заставляет людей покупать?

Зачастую причина не лежит на поверхности. Иными словами, цель покупки не связана (по крайней мере напрямую) с потреблением купленного продукта[8]. Человек приобретает средства для похудения не потому, что хочет принимать больше таблеток. И даже не для того, чтобы немного скинуть вес. Нет, его цель спрятана глубже – он хочет лучше воспринимать самого себя.

В этом и состоит основное различие между тем, что вы продаете, и тем, что покупает ваш клиент. Возможно, что торговец детской одеждой и торгует непромокаемыми куртками, однако мама покупает своему ребенку возможность счастливо играть под дождем.

Чуть позже, в ходе процесса, если вы поймете, в чем заключается эта основная цель, то сможете скорректировать свои послания, чтобы они вступали в резонанс с мыслями вашего потенциального клиента. И это не ограничивается содержанием рекламы, а покрывает все точки контакта между вашей «командой онлайн-продаж» (то есть сайтом) и посетителем.

Один из наших клиентов – торговец дорогой мебелью. Когда мы спрашиваем его клиентов, почему они что-то покупают у этой компании, почти никто не упоминает качество самого продукта – идеальные соединения деталей или безукоризненную покраску. Судя по всему, основная причина, по которой они покупали, заключалась в том, что эта покупка заставляла их чувствовать себя особенными. «Мои гости всегда говорят мне что-то приятное о купленных здесь вещах», – сказала одна счастливая клиентка. Ее главная цель при покупке была исключительно эмоциональной – она хотела, чтобы ею восхищались за уникальный стиль и вкус.

Вот почему в процессе оптимизации интернет-торговли так важно знать истинные причины, по которым покупают ваши клиенты, и понимать, как работает процесс принятия решения. В описанной выше ситуации компания могла легко попасть в ловушку и подумать, что людям нравятся ее продукты только из-за их практической пользы. А это заставило бы ее заняться активными продажами с акцентом на свойствах продуктов. В результате она упустила бы множество возможностей полностью использовать потенциал своего сайта.


Продаете ли вы 5 % мозга? 


Наши мозги используют два различных способа обработки информации, известные как Система 1 (древний, бессознательный мозг) и Система 2 (современный, сознательный мозг).

Одно из лучших объяснений этого явления было дано лауреатом Нобелевской премии Даниэлем Канеманом в его книге «Думай медленно… решай быстро»[9]. Он красочно описывает, как при покупке чего-либо между этими двумя системами может возникать внутреннее напряжение. Каждая мысль входит в мозг через подсознательную Систему 1, действующую быстро и автоматически. Таким образом, подавляющее большинство мыслей, в том числе решения о покупках, обрабатываются подсознательно.

Все происходит моментально, будто на автопилоте. Лишь около 5 % наших решений и поведения поднимаются до уровня рациональной и аналитической Системы 2. Это означает, что в 95 % случаев ваши клиенты принимают решения о покупке еще до того, как понимают это на сознательном уровне. Когда верх берет сознательное мышление, все (в том числе процесс принятия решений) становится намного сложнее. Очевидно, вам стоит избегать подобной ситуации, поскольку она снижает шансы на покупку.

Если вы понимаете, как работают Система 1 и Система 2, вы можете использовать эту информацию в своих интересах. На каждой стадии процесса оптимизации вам стоит помнить, что ко времени, когда в процесс включится сознательное мышление, решение уже будет принято[10]. Когда вы займетесь формулировкой альтернатив для сплит-теста, имеет смысл создавать их с учетом мышления в стиле Системы 1. Затем, когда в дело вступит мышление в стиле Системы 2, его работа будет заключаться в оправдании покупки, а не в создании интеллектуальных барьеров с рациональными доводами против нее.

Наверняка вам уже известна куча связанных с Системой 2 причин, по которым клиенты должны что-то у вас покупать. Процесс оптимизации поможет вам выявить мотивацию, присущую Системе 1, а затем учесть эти результаты в своем сайте.

 

 
Роджер Дули, специалист мирового класса в области работы мозга, изучающий торговую деятельность, активно выступает за использование контента, обращающегося к эмоциональным и подсознательным нуждам Системы 1. Это предполагает, что вы апеллируете, скорее, к потребностям покупателя, а не к свойствам товаров. Разница такова: свойства – то, что представляет собой или делает продукт, а выгоды – то, чем он может быть полезен для пользователя. Свойства – то, что вы продаете. А выгоды – то, ради чего пользователь покупает ваш продукт. Коммерческие сообщения, в которых доминирует информация о ценах, скидках и свойствах продукта, смещают баланс в сторону мозговой активности, связанной с Системой 2.

Существует также определенная разница между выгодами как таковыми и тем, как вы цветисто превозносите важность некоторых из них. Вот три примера, показывающих, как это происходит.

Один из ретейлеров, которым это хорошо удается, – компания Zappos, торгующая обувью в сети. Она использует большие изображения на страницах с деталями продукта, что вызывает эмоциональный ответ от Системы 1. Фактические данные размещаются по определенной ссылке, где ваша Система 2 может рационализировать решение о покупке, однако там же человек может отказаться от изначального решения о покупке[11].


Шесть принципов влияния 


Один из самых известных экспертов в области психологии убеждения – доктор Роберт Чалдини, автор бестселлера «Психология влияния»[12]. На протяжении нескольких десятилетий он изучал вопросы подсознательного и обращения к нему. По Чалдини, убедить людей сказать «да» без предварительного осмысления можно шестью способами.

Взаимный обмен
Правило взаимного обмена настолько фундаментальное правило для человечества, что оно применяется во всех культурах по всему миру.

Представьте себе, что вы идете через лондонский район знаменитых магазинов. На улице холодно, и вы устали. Ваше внимание привлекает магазин на Риджент-стрит. Как только вы туда заходите, продавщица предлагает вам чашку великолепного горячего травяного чая. Бескорыстный щедрый жест? Возможно, но не только. Чашка чая, скорее всего, создаст у вас ощущение того, что вы чем-то обязаны продавщице, и самый простой способ отплатить ей за ее поступок – что-то купить в магазине. Это вызвано тем, что, согласно правилу взаимного обмена, любой подарок или одолжение требуют отдачи. Неожиданные бесплатные подарки часто используются некоторыми розничными интернет-торговцами.

Интересная вариация этого правила состоит в том, что Чалдини назвал методом «отказ-затем-отступление». Я сам испытал его влияние, покупая себе новый пиджак. Сначала управляющий магазином показал мне невероятно дорогой пиджак. Когда я четко дал понять, что такая сумма мне не по карману, он тут же отошел, а затем вернулся с почти таким же пиджаком, который стоил вдвое меньше. Отличная сделка!

С психологической точки зрения, поскольку вторая цена кажется незначительной по сравнению с первой, покупатель относится к ней более благосклонно. Это явление также известно под названием «ценовое якорение».

Обязательство и последовательность
Обязавшись что-то сделать, мы сталкиваемся с внутренним и внешним (общественным) напряжением, если не видим сути происходящего. Чтобы этого избежать, мы используем внутренний стимулирующий механизм, который объясняет нам последовательную связь происходящего с прежними действиями и решениями.

Вы можете воспользоваться этим в своих интересах, причем почти незаметно для аудитории. Скажем, если вы хотите, чтобы посетитель заполнил форму с ответами онлайн, то для начала можете попросить его предоставить вам простую информацию – имя или адрес электронной почты. Согласно теории, как только посетители начнут этот процесс и дадут эти данные, они подспудно возьмут на себя обязательство и более охотно поделятся с вами дополнительной информацией позже.

Еще один пример – по вашему запросу ретейлер бесплатно высылает вам каталог товаров со своего сайта и ожидает, что вы купите что-то из него.

Социальное доказательство
Мы склонны воспринимать действия других людей как подсказки к тому, каким образом нужно вести себя нам самим. Если мы не чувствуем себя уверенно, мы особенно склонны копировать поведение остальных.

Это настолько мощный механизм, что его даже используют для излечения страха перед собаками у детей. Чалдини рассказывает, как исследователи показывали детям видеоклипы, на которых другие дети играли с собаками. Уже через четыре дня после просмотра этих видео две трети детей принимались гладить и обнимать тех же самых собак, которые прежде их так сильно пугали.

Это одна из самых широко применяемых техник в области интернет-торговли. Ее примерами служат рекомендации, рассказ о самых продаваемых товарах и демонстрация количества лайков в Facebook. Нам комфортно считать, что где-то там, рядом с нами, находятся и другие люди или что кто-то уже проторил для нас тропу. Именно здесь кроются корни выражения «идти по чужим стопам».

 

 
Этот принцип отлично сработал в одном проекте, который мы делали для крупного сайта, торгующего цветами. Добавление простого баннера «Доставлено свыше 10 млн букетов» позволило увеличить размер дохода на посетителя на 6 %. Наше исследование показало, что основным барьером для покупок было недостаточное знакомство с брендом. Баннер обеспечил людям социальное доказательство – они увидели, что бренду доверяет множество других людей. Из-за этого они почувствовали, что сайт заслуживает доверия и с ним безопасно иметь дело.

Благорасположение
Мы склонны покупать у тех, кто нам нравится. Один, возможно, несколько противоречивый метод, описанный Чалдини, состоит в демонстрации фотографий привлекательных людей. Добавлю, что этот метод работает только в случае, если подобные фотографии уместны для вашего продукта.

Вы можете вызвать благорасположение, говоря потенциальным клиентам о сходстве с ними. Мы хотим ассоциироваться с людьми, похожими на нас самих. Один из способов добиться этого – тщательно отбирать рекомендации, соответствующие типу ваших целевых клиентов. Некоторые интернет-магазины стали использовать для создания благорасположения даже старые скучные страницы «О нас» – команды продавцов и других сотрудников на них выглядят честными и дружелюбными людьми, такими как мы с вами.

Авторитет
На нас легко влияют авторитетные фигуры, особенно обладатели титулов «доктор», «профессор» и т. д. Повлиять на покупателя можно и с помощью цитирования авторитетных источников, таких как исследования или публикации из научных журналов. Порой нужного эффекта можно добиться, просто демонстрируя фотографию человека в белом халате.

Дефицит
По мере снижения предложения различных предметов их ценность повышается. Поэтому мы более склонны что-то покупать, если запас того или иного товара у продавца невелик. Эту тактику часто используют интернет-магазины, и отчасти именно она лежит в психологической основе сайтов «ежедневных скидок».

Бонус: правило личного материального интереса
Люди хотят максимизировать то, что они получают, и минимизировать связанные с этим издержки, иными словами, получить максимум возможного за минимальную возможную цену. Чалдини уделяет седьмому принципу лишь немного внимания во вступлении к своей книге, поясняя, что этот фактор настолько очевиден, что он был сознательно исключен из официального списка.

Самая низкая цена не всегда означает самый дешевый товар, и потребителю, помимо стоимости, могут быть важны и другие факторы, связанные с продуктом. Ощущение хорошей сделки часто значит для него больше, чем реальная цена.

В реальности, когда мы замечаем что-то интересное, что стоит меньше, чем мы ожидали, в наших мозгах активизируется тот же участок, который включается при употреблении героина. Об этом свидетельствует исследование доктора Дэвида Льюиса[13]. Когда речь заходит о выгодной сделке, мы просто не можем от нее отказаться.


Как потребитель принимает решение о покупке 


Сделка в интернет-торговле не начинается с покупки и не заканчивается ею. Сама покупка – лишь видимое звено в цепи событий, начинающихся намного раньше и продолжающихся даже после заключения сделки. Процесс принятия решения о покупке – это хорошо изученная последовательность из нескольких этапов умственной работы, которые проходят потребители при покупке продуктов[14]:

• осознание потребности,

• поиск информации,

• оценка альтернатив,

• покупка продукта,

• оценка после покупки.

 

Осознание потребности
Без потребности не может быть покупки. Помимо прочего, потребность влияет на все происходящее вокруг решения о покупке и даже на уровень удовлетворенности ею. Именно поэтому так важно понимать, в чем состоит основная потребность вашего клиента, и этому вопросу мы посвятим значительную часть главы.

Поиск информации
Как только потребитель осознает свою потребность, он начинает искать информацию о потенциальных решениях. Он может погуглить, попросить рекомендации у друзей или изучить отзывы других клиентов. Покупка повседневных товаров также включает этот этап, однако в данном случае мы доверяемся своим воспоминаниям или прежнему опыту.

С помощью инструментов типа Google Analytics вы можете увидеть, какие слова и выражения использовали посетители для поиска вашего сайта. Вы можете заметить, что некоторые фразы характерны для ранних этапов исследования, а другие ближе к фазе оценки альтернатив.

Оценка
Завершив свой поиск информации, потенциальные клиенты получают целый ряд возможностей. В конечном итоге все может закончиться сравнением цен, что довольно легко делать в сети. В этом случае вам придется оправдывать правильность своих цен, если они не самые низкие на рынке. Ключевую роль здесь играет ваше ценностное предложение, которое мы обсудим в главе 5.

Один из наших клиентов – знаменитый бренд электронных товаров. Основная проблема их сайта с точки зрения продаж состоит в том, что в популярных розничных магазинах те же самые продукты можно купить на 20 % дешевле. Наше исследование показало, что их клиенты были готовы платить больше за обещание полной гарантии и доступность полного ассортимента продуктов. Также они боялись купить в обычных магазинах менее качественные товары, поставленные по «серым» импортным схемам. Это знание позволило нам обратиться к посетителям по-новому и серьезно поднять воспринимаемую ими ценность бренда.

К другим факторам, способным помочь потребителям уменьшить количество доступных вариантов для покупки, относятся атрибуты продукта и восприятие бренда. Различные атрибуты обладают разной степенью важности для разных людей. Вы можете предположить, что и так хорошо знаете, что именно имеет значение для клиентов, но это всегда лучше проверить с помощью опросов. Восприятие бренда – субъективное суждение, основанное на том, как выглядит ваш сайт, какие ощущения он создает, а также на содержании и тональности ваших сообщений. Обязательно примите это во внимание при создании альтернативных вариантов дизайна для сплит-теста.

На рис. 3.3 показано, как клиент – знаменитая розничная сеть – упрощает оценку альтернатив, предлагая потребителям множество различных изображений продукта. Это заставляет Систему 1 искать подспудный ответ на ключевые вопросы, которые могут иметься у клиента. Как выглядит форма продукта? Насколько он плотный? Насколько велик? Какая у него текстура? Ответы на все эти вопросы можно получить на уровне подсознания при первом же взгляде на этот набор изображений. К тому времени, когда пользователь приступит к сознательному изучению продукта, он уже может подсознательно принять решение, а Система 2 всего лишь даст ему рациональное объяснение.

 

Покупка
И наконец мы подходим к источнику столь важного для нас показателя – коэффициента конверсии. Надеемся, что наше обсуждение поможет вам понять контекст происходящего и оценить важность исследования того, что именно происходит в процессе принятия решения и покупки. Но даже если потенциальный клиент сделал свой выбор на этапе оценки, это еще не гарантирует, что сделка осуществится. Об этом может свидетельствовать доля виртуальных корзин, в которые посетители кладут товары, но потом так и не покупают, – на момент написания этих строк она составляла около 68 %[15].

Поведение после покупки
После совершения покупки ваш клиент оценивает, насколько продукт соответствует его изначальной потребности. То, в какой мере продукт оправдывает ожидания, определяет уровень удовлетворенности потребителей. В некоторых случаях потребитель еще раз начнет поиск информации – на этот раз для того, чтобы убедиться, что он принял правильное решение. В поведенческой психологии это называется попыткой снизить когнитивный диссонанс после покупки – или так называемое сожаление покупателя, которое встречается на удивление часто. Его ощущения в этот момент могут оказать огромное влияние на ваши продажи в будущем.


Модель поведения FBM 


Теперь, после того как мы изучили процесс принятия решений, предшествующий действию, пришло время пристальнее посмотреть на само действие. Что побуждает людей к действию, например к покупке продукта на вашем сайте? Доктор Б. Фогг из Стэнфордского университета объясняет происходящее с помощью «Поведенческой модели Фогга» (Fogg behavioural model, FBM). Это модель отлично описывает основы сложного человеческого поведения. Чтобы человек начал вести себя так или иначе, должны одновременно совпасть три фактора: мотивация, способность к действию и триггер.

• Мотивация описывает, насколько сильные стимулы к действию имеет человек. Говоря о возможности, мы имеем в виду, насколько ему просто произвести желаемое действие (в контексте интернет-магазина это юзабилити).

• Теоретически человек с низкой мотивацией может за счет повышения ее уровня превратиться из посетителя в покупателя, то есть увеличить конверсию. И хотя добиться подобного на практике непросто, это помогает понять, насколько важна для вас мотивация вашего клиента.

• Исследования показали, что пользователи с высокой мотивацией обращают внимание на уровень юзабилити[16]. Соответственно, улучшая юзабилити сайта, вы можете повлиять на действия людей с высокой мотивацией. И это – одно из самых эффективных действий. Для выявления возможностей, связанных с улучшением юзабилити, вы можете провести удаленное модерируемое тестирование юзабилити, о котором мы поговорим в главе 4.

• Ваш посетитель не будет предпринимать никаких действий без триггера, даже при наличии высоких мотивации и способности. Следовательно, вам следует обратить внимание и на эту область. Если потребность достаточно сильна, она может выступать в качестве триггера. Более весомыми примерами служат электронные письма c кодами на скидку и предложение бесплатной доставки при покупке на определенную сумму. Как насчет ваших призывов к действию? Заметна ли кнопка? Созвучны ли ваши тексты потребностям пользователя? Ориентированы ли ваши триггеры на выгоды и свойства в ситуации, когда более уместным было бы обращаться к мышлению в стиле Системы 1?

• Согласно Фоггу, правильное время имеет решающее значение. Использование триггера в то время, когда мотивация и/или способность находятся на низком уровне, не приведет к продаже. Для того чтобы клиент потянулся к своей кредитной карте, все три ингредиента должны проявиться в одно и то же время.

 

Применение FBM на практике
Саманта долго смотрела на отличное платье в бизнес-стиле, продававшееся на сайте модного бренда. Она даже как-то пришла в магазин и примерила его. Платье было идеальным… но слишком дорогим. Таким образом у Саманты имелись мотивация к покупке и способность купить, однако ей недоставало триггера. Как-то раз она узнала, что ее приглашают на собеседование в очень интересную компанию. Ей захотелось произвести наилучшее впечатление. Наступил идеальный момент для покупки платья.


Резюме 


Ваша задача как оптимизатора заключается во влиянии на поведение. В процессе усовершенствования сайта вам поможет даже базовое понимание соответствующих принципов поведенческой психологии. Оно позволит вам уточнить принципы проводимого анализа, сформулировать более четкие гипотезы и улучшить интерпретацию исходов для сплит-тестов. Вы станете более профессиональным оптимизатором и сможете получить более качественные результаты.

Мы склонны воспринимать процесс покупки как простое решение в стиле «да/нет». На самом деле это решение не черно-белое, оно скорее представляет собой несколько оттенков серого. Около 95 % всех решений принимается подсознательно. Это значит, что мы склонны руководствоваться при покупке эмоциями, а не рациональными суждениями – даже если нам кажется, что это не так. Поэтому в процессе оптимизации вы должны постоянно пытаться выявлять базовые потребности и мотивацию ваших целевых клиентов, а затем и адаптировать с их учетом свой подход.

Модель FBM объясняет, что одной лишь мотивации для покупки недостаточно. В конкретной ситуации должны также наличествовать триггер и способность – а это значит, что, если вы хотите больше продавать, нужно максимально упростить процесс покупки.


04 

Суть исследований 



Возможно, вы уже примерно представляете себе, что нужно изменить на вашем сайте для улучшения его работы. Однако не стоит ожидать, что один-единственный человек способен видеть все проблемы и иметь все ответы. Кроме того, вы можете провести в тот или иной период времени лишь определенное количество сплит-тестов, а это значит, что вы хотите выжать из каждого по максимуму. Для того чтобы четче понять, на чем фокусировать свои усилия, мы обращаемся к исследованиям и анализу. Они помогут принять более качественные решения, что именно тестировать и в каком порядке. Кроме того, исследования и анализ помогают сохранять объективность и снабжают вас инструментами для эффективного, но вежливого противостояния субъективным мнениям.


Исследовательский ландшафт 


Качественные и количественные исследования
Зачастую в размышлениях о методах исследования их принято разделять на качественные и количественные. Количественное исследование рассказывает вам о том, что именно происходит, а качественное помогает объяснить, почему это происходит. В широком смысле качественное исследование касается того, что говорят люди, а количественное связано с цифрами. Однако они не исключают друг друга, и многие исследовательские техники содержат элементы обоих.

Техника исследования, которую вы выбираете для оптимизации интернет-торговли, зависит от типа знания, которое вы надеетесь получить. Ценность качественного исследования заключается в открытии нового и его изучении. Используйте его для выявления идей, которые могут помочь в развитии гипотез, или проблесков нового, которым вы можете затем придать нужную форму с помощью других видов исследования.

Таким образом, качественные исследования полезны для формулирования инсайтов. Чтобы убедиться в том, что они репрезентативны, то есть применимы к широкой аудитории, и что они по-настоящему важны в более масштабной картине происходящего, вам следует подкрепить их количественными данными.

Оценочные и поведенческие инсайты
Чтобы понять, как именно выглядят ваши пользователи, понадобятся различные типы инсайтов. Следует нацеливаться на достижение баланса данных между оценочными (тем, во что верят и что говорят люди) и поведенческими (тем, что они делают) инсайтами. Интервью и опросы отлично подходят для того, чтобы лучше узнать о целях и отношении пользователей. Но нужно понимать, что люди чаще всего не умеют адекватно предсказывать собственное поведение.

Для получения поведенческих инсайтов вам нужно не задавать посетителям вопросы об их реакции в том или ином сценарии, а наблюдать за ними в различных ситуациях. Нет смысла спрашивать пользователей, как улучшить страницу. Это значит, что вы просите их предсказать свое поведение, но они не могут этого делать. Стив Джобс произнес знаменитую фразу: «Люди сами не знают, чего хотят, пока ты не покажешь им это»[17]. Однако люди способны рассказать вам о том, насколько сильное, до зубовного скрежета, раздражение они испытывают, когда не могут легко и быстро взаимодействовать с сайтом.

 

 
Ниже описаны некоторые из самых ценных исследовательских техник и типы инсайтов, для выявления которых они подходят лучше всего. Подробнее мы расскажем о них в следующих главах.


Персонажи 


Когда ваc окружают огромные массивы данных, легко потерять из внимания тот факт, что за данными стоят реальные люди – посетители вашего сайта и клиенты. Однако все, что появляется на веб-странице, предназначено именно для того, чтобы реальные люди предприняли конкретные действия. Из этого следует: вы должны понять, что представляют собой эти люди. В чем состоят их интересы, потребности и болевые точки? Что мотивирует их к покупке? Помочь в поиске ответа на эти вопросы могут персонажи – образы архетипичного пользователя. Несмотря на то что такого персонажа не существует, его характеристики основаны на реальных данных. Персонажи напоминают вам о том, что вы занимаетесь оптимизацией не для себя, а для пользователя. Вы – не ваш пользователь. Ваш начальник – не ваш пользователь. И консультант по вопросам юзабилити тоже не ваш пользователь.

Понимания этой простой истины недостает многим известным методологиям оптимизации, и мы считаем это значительным упущением. Некоторые специалисты называют идею персонажей несколько расплывчатой. Джейсон Фрайд из компании 37signals выражает общие сомнения, презрительно говоря о персонажах как «искусственных, абстрактных и неправдивых»[18]. И действительно, если ваши персонажи рождаются в ходе мозгового штурма, без достаточных данных о пользователях, их использование не принесет плодов. Однако, если их создавали на основе реальных людей и подкрепляли данными исследований, они могут оказаться очень полезными. Одно исследование показало, что использование персонажей приводит к значительному улучшению дизайна и пользовательских впечатлений от него[19].

Когда вы создаете каркас, имея в виду конкретного персонажа, или переписываете описание продукта так, чтобы разговаривать именно с ним, у вас возникает ясность и повышается степень концентрации. У одного из наших клиентов ключевой персонаж носит имя Джулия. Этот образ был основан на реальных интервью, которые мы провели с несколькими матерями маленьких детей. Джулия кормит ребенка ранним утром, в тихой части дома, уединившись от других членов семьи. В основе персонажа Джулии лежат рассказы нескольких человек о том, как они путешествуют по мобильному сайту нашего клиента и отмечают вещи, к которым хотят вернуться позже. Будет ли каркас сайта, спроектированный с мыслью об этом персонаже, отличаться от каркаса, в котором не учитывается образ Джулии? Конечно, да.

Как выглядит персонаж?
Суть создания персонажей отлично описана Аланом Купером, первопроходцем этого метода: «Создайте точное описание вашего пользователя и того, чего они хотят достичь»[20]. На фундаментальном уровне все сводится к двум вещам – своего рода биографии и заявлению о цели.

Купер подчеркивает, что цели и персонажи представляют собой две стороны одной монеты. Порой легко попасться в ловушку и слишком сильно сконцентрироваться на персонаже, не обращая особого внимания на цели. Чтобы избежать этого, думайте о своем продукте как о человеке, которого ваш клиент «нанимает» для выполнения определенной работы[21]. В этом и состоит суть метода, известного как Jobs To Be Done (JTBD, работа, которая должна быть сделана) и помогающего вам понять, в чем состоят основные цели вашего пользователя. Примеры этого метода могут выглядеть примерно так:

• поразите гостей эксклюзивным и дорогим вином;

• стимулируйте ребенка к чтению, покупая ему книги;

• дайте своей жене знать, что думаете о ней, посылая ей цветы.

Третьим значительным компонентом персонажей выступают сценарии – истории, описывающие последовательность действий, которые выполняет пользователь для достижения своих целей. Биографическое содержание может меняться в зависимости от конкретного контекста. Демографические характеристики персонажей необязательно должны играть значительную роль, если только демография не ключевой момент вашей бизнес-модели. Впрочем, ею не стоит пренебрегать, поскольку она помогает сделать повествование более последовательным и позволяет персонажу стать реальным и запоминающимся. По этой же причине у вашего персонажа должно быть имя и, желательно, внешность.

 

Как создавать персонажи
Какой бы персонаж вы ни создавали, не стоит использовать в качестве источника одни лишь данные мозговых штурмов и ваши предположения о пользователях. Лучшие персонажи не создаются искусственно, а формируются постепенно путем анализа. Доверие к ним возникает только при наличии крепкой исследовательской основы.

Сфокусируйтесь на основной мотивации своих персонажей. Чего они хотят достичь путем покупки продукта? Как они хотят улучшить или изменить свою жизнь в результате покупки?

Лучше всего о потребностях, целях, мотивации, поведении и отношении пользователя к происходящему можно узнать в ходе полуструктурированных интервью. Полезно поговорить, придя к нему домой или на работу, однако организовать интервью по телефону проще и дешевле. Позвольте разговору развиваться естественным образом и сделайте так, чтобы ваш собеседник говорил больше вас. Задавайте открытые вопросы. Новый вопрос оглашайте только после того, как собеседник ответит на предыдущий. Другими ценными источниками данных и информации могут служить опросы через электронную почту и на сайте, а также модерируемое пользовательское тестирование. Ниже приведен список типовых вопросов.

 
Контекст

• Расскажите нам немного о себе.

• Как вы впервые узнали о сайте/продукте? Опишите обстоятельства.

• Как выглядело ваше первое взаимодействие с брендом: в магазине, через компьютер, мобильное устройство, колл-центр, мобильное приложение, каталог и т. д.?

• Когда вы впервые / в последний раз посещали сайт?

• Как часто вы делаете покупки онлайн?

• Какой сайт вы предпочитаете использовать для шопинга?

• Какой сайт вы предпочитаете посещать для других целей?

 
Потребности

• Что именно побудило вас впервые зайти на сайт?

• Что заставило вас вернуться на него еще раз?

• Каких конкурентов сайта вы изучали?

• Почему вам потребовался продукт, за которым вы зашли на сайт?

• Как, по-вашему, должна была изменить вашу жизнь покупка продукта?

 
Цели

• Насколько иной была бы ваша жизнь без покупки этого продукта?

• Получили ли вы то, чего хотели, при первом посещении сайта?

• Удалось ли вам добиться своей цели после покупки продукта? Если нет, то почему?

• Что вы хотите получить при последующих посещениях сайта? При следующем посещении?

• Удалось ли вам добиться желаемой цели при последнем посещении сайта конкурента? Если нет, то почему?

• Что бы вы хотели сделать на нашем сайте, но не имеете такой возможности?

• Каким образом вы используете продукт?

• Используете ли вы свойство X продукта Y?

 
Мотивация

• Что может побудить вас к тому, чтобы посещать наш сайт чаще?

• Опишите процесс принятия решения при последней покупке на нашем сайте или сайте конкурента.

• Были ли у вас какие-то сомнения или страхи относительно покупки на сайте?

• Что убедило вас совершить на нашем сайте первую/недавнюю покупку?

• Что убедило вас купить продукт на сайте конкурента, а не у нас?

• Что заставило вас отказаться от покупки – на нашем сайте или на сайте конкурента?

 
Отношение

• Как выглядело ваше первое впечатление о бренде/сайте? Как оно изменилось со временем?

• Какими словами вы могли бы описать этот бренд/сайт своему другу?

• Что вам нравится в конкурентах и их сайтах?

• Как бы вы оценили сайт в сравнении с сайтом конкурента?

• Если бы вы были генеральным директором и могли сделать все, что угодно, какие изменения для сайта вы бы предложили? Почему?

• Если бы этот сайт исчез, как бы это повлияло на вас? Чем бы вы воспользовались вместо него?

 
Поведение

• Какой основной канал вы используете для взаимодействия с брендом: магазин, компьютер, мобильное устройство, колл-центр, приложение и т. д.

• Как часто вы посещаете этот сайт?

• Как часто вы посещаете сайт конкурента?

• Когда вы в последний раз посещали этот сайт или сайт конкурента?

• Вспомните свое последнее посещение сайта. Опишите, как выглядело ваше путешествие.

• Опишите свое типичное путешествие по этому сайту.

• Опишите типичное путешествие по сайту конкурента.

 
Сколько персонажей вам нужно?

Каждый персонаж представляет отдельный сегмент клиентов. Сегментируйте их по целям или поведению, а не по демографическим признакам. Если на этом этапе вы не вполне точно представляете, как должны выглядеть сегменты, не беспокойтесь. Начните проводить интервью. Довольно быстро все станет понятнее, и вы увидите, как ваши персонажи принимают четкие формы. Вы можете ускорить этот процесс с помощью внутреннего мозгового штурма, однако не позволяйте портретам, созданным на базе ничем не подкрепленных гипотез, мешать вам в составлении персонажей, основанных на достоверной информации.

Некоторые эксперты рекомендуют создавать персонажа для каждого сегмента по всему спектру, в том числе для групп клиентов, которых вы не обслуживаете. С нашей точки зрения, смысла в этом не больше, чем в попытках вскипятить океан. В большинстве случаев вам будет достаточно одного основного персонажа и примерно трех-четырех второстепенных. Точное количество не важно, главное – создать ключевых персонажей для вашей конкретной ситуации.

Нацеливайтесь на проведение как минимум пяти интервью для создания образа каждого персонажа. Как показывает наш опыт, этого бывает достаточно для добавления к вашим количественным данным красок и глубины. В процессе сбора данных начинайте делить их на темы. Ищите закономерности и сходства, на основе которых возможно создание персонажей.


Карта путешествия 


Ваши посетители оставляют после себя следы в виде данных, которые вы можете затем использовать для создания карты их пути по вашему сайту. В связке с персонажами карты путешествия создают идеальную основу для последующих этапов вашего исследования. Многие специалисты по маркетингу в области интернет-торговли утверждают, что карта путешествия чуть ли не единственный по-настоящему ценный из их инструментов[22]. А визуализация таких данных, как показано на рис. 4.3, обеспечивает отличную картину поведения потребителей и позволяет легко выявить утечки в воронке. Зачастую при этом быстро становятся очевидными области, требующие дальнейшего исследования, и потенциальные возможности.

Хорошо сегментированное представление всегда несет в себе больше смысла, чем изучение отдельных блоков агрегированных данных. На рис. 4.3 показан пример сегментации по категории устройства. Что сразу бросается в глаза? Понятно, что сравнительно большая доля пользователей мобильных устройств, уходящих со страницы корзины, требует дальнейшего изучения. Вы можете смотреть на данные под разными углами, например отсортировать их по географии, поведению пользователей и источнику поступления. Поучительным может оказаться и изучение различий между сегментами, которые подверглись или не подверглись конверсии. Подумайте о том, что будет наиболее уместным в вашем конкретном случае.

В данном примере видно, что серьезные возможности для улучшения связаны со страницами с деталями продуктов (PDP). Стоит отметить, что основная утечка обычно возникает именно на PDP, особенно на сайтах с большим ассортиментом продуктов. Почему? Если вы вспомните модель принятия решений потребителем из главы 3, то поймете, что людям свойственно рассматривать и изучать продукты без их покупки, причем зачастую по несколько раз. Они ищут решения, оценивают альтернативы, сравнивают цены – иногда даже после покупки.

Как создать путешествие клиента
Прежде всего изучите диапазон воронки. Иными словами, вам нужно выявить ключевые страницы, представляющие собой шаги в путешествии вашего пользователя. Типичная воронка в интернет-торговле выглядит примерно так:

посетители → страница категории → страница с перечнем продуктов (PLP) → страница с детальным описанием продукта (PDP) → добавление в корзину → корзина → оформление покупки → покупка.



Используйте Google Analytics (GA) для подсчета количества уникальных посетителей на каждом шаге путешествия. Получить доступ к этим данным можно различными способами. Мы предпочитаем создавать новую панель управления, добавляя виджет к каждому шагу путешествия. Если страницы еще не сгруппированы в GA, воспользуйтесь инструментом regex (в сети вы можете найти множество других полезных инструментов) для совмещения страниц с помощью одного простого шага. Создав виджет для каждого значительного шага в воронке, вы можете легко сегментировать данные, а затем экспортировать их в Excel для анализа.

Используйте расширенные временны́е рамки, чтобы учесть возможные сезонные различия. Хороший период – год. Сегментируйте данные по категории устройства, а также по группам посетителей, ставших или не ставших покупателями. Вы можете использовать любую другую группировку, уместную для вашего случая. Вам останется только рассчитать скорость утечки на различных этапах и представить результаты в простом и понятном виде.

На верхней линии диаграммы, приведенной ниже, показано типичное путешествие посетителя при переходе от одного типа страницы интернет-магазина к другому. В нижней части диаграммы показано, сколько людей уходит на каждом этапе, сегментированном по используемому устройству.

Сегментация в GA и расширенные сегменты
Какие бы отчеты GA вы ни использовали, главное – сегментация приведенных в них данных. Гуру мира аналитики Авинаш Каушик говорит об этом достаточно прямо: «Нет сегментов – нет инсайтов – нет работы»[23].

Причина их жизненной важности приведена на рис. 4.3. Внимательно посмотрите на показатели утечки между страницей корзины и страницей входа в систему. В целом здесь возникает потеря 21 % пользователей, но можно заметить, что в основном с сайта уходят пользователи мобильных телефонов (30 %) и планшетов (34 %). Среди пользователей настольных компьютеров эта доля равна лишь 8 %, что говорит о явной необходимости улучшения потребительского опыта для владельцев портативных устройств.

GA предоставляет вам несколько вариантов для сегментации. Самые популярные из них – встроенные и расширенные сегменты.

 
Встроенные сегменты

Это быстрый метод сегментирования «на лету». В приведенном ниже примере мы видоизменили отчет о стартовых страницах, добавив к нему в качестве вспомогательного показателя «источник/носитель». Такая схема анализа позволит нам изучить различные источники трафика для каждой страницы.

 
Расширенные сегменты

Расширенные сегменты – лучший друг оптимизатора! В отличие от встроенной сегментации, расширенные сегменты применяются на глобальном уровне. Как следует из названия, вы можете глубже копнуть данные и ответить на почти любой вопрос, если только все нужные вам значимые факторы отслеживаются в GA. Список возможных расширенных сегментов практически бесконечен, однако вот несколько примеров:

• пользователи стационарных/мобильных устройств, сделавшие покупки более x раз;

• посетители, потратившие на покупки сумму от x до y;

• посетители, перешедшие на сайт из Facebook, для которых первое посещение произошло в день x;

• клиенты, которые купили продукт x после просмотра страницы y;

• посетители, увидевшие рекламу x в результатах оплаченного поиска, а затем добавившие продукт в корзину.

В примере ниже мы создаем сегмент для пользователей, которые купили мебель, уточняя подходящие категории продуктов.

Вы можете создавать собственные сегменты, перемешивая и сопоставляя между собой различные атрибуты, связанные с демографией, технологией, поведением и многое другое. Затем вы можете применять эту сегментацию почти к любому отчету. К примеру, на следующем этапе мы можем создать карту путешествия лишь для посетителей, купивших мебель, добавив этот расширенный сегмент в нашу панель управления.

 

 

 


Тестирование юзабилити 


Поняв, на каком этапе происходит утечка посетителей из воронки, вы можете задуматься над тем, как ликвидировать эту утечку. Однако этого недостаточно – вы наверняка захотите понять, почему эти области вашего сайта оказываются сравнительно слабыми. И тогда приходит время закрывать разрывы с помощью качественного исследования.

Представьте себе, как много вы могли бы узнать, если бы могли видеть все, что делает посетитель, заходящий на ваш сайт, и слышать все, о чем он думает в это время. Вы могли бы намного лучше понять причины его смятения и беспокойства, препятствующих конверсии.

Именно таково тестирование юзабилити (или пользовательское тестирование). Вы наблюдаете за тем, как пользователи взаимодействуют с вашим сайтом или приложением и при этом вербализуют свои мысли. При правильной организации такое тестирование позволяет вам, по сути, влезть в голову пользователей. Это очень важно, поскольку вы, как человек, отвечающий за оптимизацию процесса, не должны производить изменения на странице только для того, чтобы она выглядела красивее. Это второстепенный результат. Главное – вы должны исключить препятствия на пути конверсии и внедрить изменения, которые повлияют на поведение пользователя.

Эту задачу можно решать различными способами.

Удаленное пользовательское тестирование
В прежние времена пользовательское тестирование производилось в лабораторных условиях. Участники исследования тратили время на то, чтобы прийти в лабораторию и принять участие в тесте, а исследователи наблюдали за ними из-за одностороннего зеркала. Такое исследование стоило очень дорого, к тому же в искусственно созданной среде пользователи могут вести себя совсем не так, как дома. В наши дни пользовательское тестирование можно без особых трудностей производить без создания специальных лабораторных условий. Вы, вполне буквально, можете находиться на другом краю света и общаться с клиентом, сидящим дома и использующим ваш сайт.

Удаленное тестирование юзабилити может направляться модератором или быть немодерируемым. Давайте посмотрим, в чем разница.

Немодерируемое пользовательское тестирование
Немодерируемое тестирование – быстрый и недорогой метод, ставший доступным благодаря автоматизированным платформам типа usertesting.com, whatusersdo.com, Loop11, usersthink.com, userlytics и trymyui.com. Обычно сессии такого тестирования занимают всего несколько минут, в течение которых участники, находящиеся у себя дома, входят в систему в удобное для себя время и выполняют определенные задания, проговаривая свои мысли вслух. Их голоса и все действия на экране записываются, чтобы исследователи могли изучить их позднее.

 
Назначение заданий

В начале сессии тестирования участники получают задания, которые они должны выполнить. В идеале эти задания должны быть привязаны к целям, которые вы определили при разработке персонажей.

По своей природе такой тип исследования подразумевает получение качественной и количественной обратной связи по вполне конкретным вопросам. К примеру, глядя на рис. 4.3, мы можем спросить: «Какая доля пользователей сталкивается с проблемой в этот момент?» (количественный ответ) или «Почему на этом этапе от нас уходят в основном пользователи портативных устройств?» (качественный).

Чтобы найти ответы на эти вопросы, вам следует сформулировать задачу, которая позволит наблюдать за определенным поведением. Эксперт по вопросам юзабилити Джейкоб Нильсен предлагает следующие рекомендации по формулированию осмысленных заданий[24].

• Добавьте в сценарий задачу, вместо того чтобы ограничиваться прямолинейной инструкцией без какого-либо контекста. Вместо указания «Купите букет цветов» скажите пользователям следующее: «Представьте себе, что завтра у вашей мамы день рождения и вы хотите, чтобы ей домой привезли букет цветов. Зайдите на сайт my-flowers-site.com и выберите букет, который может понравиться вашей маме».

• Сделайте условия задания реалистичными. Приведенный выше пример не слишком конкретизирован с точки зрения того, что именно должно быть куплено или какую сумму должен потратить пользователь. Это дает ему свободу адаптировать задачу к своим обстоятельствам и стимулирует естественное поведение. В данном случае было бы неправильным просить пользователя купить определенный букет. Вполне возможно, что пользователю не нравятся те или иные цветы и он никогда не купил бы их в реальной жизни.

• Не спрашивайте пользователей, что они должны были бы сделать. Попросите их это сделать. Продолжая описанный выше пример, нам не стоит просить их рассказывать нам, что они могли бы купить и на какие кнопки кликнуть.

• Не объясняйте процесс слишком детально и не перечисляйте шаги, которым нужно следовать, иначе вы рискуете так и не выявить проблемы с юзабилити. В реальной жизни потребителям никто не подсказывает. Вместо фразы «Добавьте продукт(ы) в корзину, а затем нажмите на зеленую кнопку в нижней части экрана» просто скажите: «Перейдите к покупке продукта (продуктов)».

 
Отбор участников

При использовании автоматизированной платформы для тестирования пользователей найти участников несложно. Количество людей, желающих стать испытуемыми, уже велико и постоянно растет. Однако будьте осторожны – люди, часто участвующие в различных тестах, не всегда соответствуют характеристикам ваших посетителей и клиентов. Многие из них занимаются этим почти профессионально, и вполне вероятно, что они будут давать предсказуемые и отрепетированные ответы. Зачастую организаторы исследований привлекают к участию людей, имеющих опыт в области дизайна или UX, и те не могут отказаться от искушения дать профессиональный совет, не ограничиваясь рассказом о своих впечатлениях.

Вы можете противостоять этому с помощью тщательного определения профиля респондентов. По возможности не ограничивайтесь основными демографическими характеристиками, а задавайте дополнительные вопросы. Например, если вы ориентируетесь на матерей маленьких детей (таких как ранее описанный нами выше персонаж Джулия), задайте дополнительный вопрос: «Есть ли у вас дети в возрасте до x лет?» Вы также можете использовать вопросы для фильтрации нежелательных профилей пользователей, например, задавая вопрос: «Есть ли у вас опыт в области дизайна или UX?»

Модерируемое пользовательское тестирование
Как следует из названия, модерируемое тестирование пользователей проводится в присутствии координатора. В этом случае пользователь не просто выполняет определенные задачи, предоставленный сам себе. Он делает это под вашим присмотром. Это может происходить в вашем офисе или в других удаленных местах с помощью простой технологии – обычно для этого вам не нужно ничего, кроме телефона и инструментов, позволяющих видеть экран пользовательского компьютера, типа GoToMeeting, JoinMe и Adobe Connect. Вы можете использовать Skype и Google Hangouts, однако эти программы требуют регистрации. А поскольку они связаны с личным пространством пользователей, здесь может возникнуть барьер для работы.

Преимущество модерируемого подхода состоит в способности взаимодействовать с участником тестирования и задавать ему вопросы типа: «Что вы имели в виду, сделав это?» или «Могли бы вы чуть больше рассказать о том, почему так думаете?» Ответы на них позволяют вам найти неожиданные и очень ценные пути решения проблем.

Возможность быть среди народа привела ко множеству серьезных инсайтов и открытий. Во время одного исследования по заказу одной известной сети булочных модератор заметил, что пользователь никак не может справиться с заказом свежих продуктов с сайта. Модератор аккуратно выяснил, в чем состоит загвоздка. При этом он изо всех сил старался не давать пользователю конкретных инструкций вроде «почему вы не нажали эту кнопку». В какой-то момент в ходе разговора пользователь воскликнул: «Что?! Вы хотите сказать, что я действительно могу заказать эти пончики в сети и их привезут мне домой?» В этот момент модератора осенило, что, несмотря на множество визуальных подсказок, таких как иконка корзины и баннеры с сообщением о доставке, пользователь не понимал, что действительно может купить онлайн свежие продукты. Это казалось очевидным продавцу, однако было совсем не очевидно всем пользователям.

Скорее всего, эту проблему не удалось бы выявить в немодерируемых условиях. Также требовалось, чтобы исследователь понял, что узнал нечто ценное, а не счел участника теста тупицей. Брошенная вскользь ремарка развилась в гипотезу о том, что если бы больше посетителей поняли, что могут покупать продукт прямо на сайте, то продажи значительно выросли бы.

Затем был проведен простой эксперимент. На сайте появился текст «Покупайте продукты на сайте прямо сейчас – из нашей пекарни до вашей двери». Эти несколько слов обеспечили 18 %-ный рост дохода в расчете на посетителя.

Процесс привлечения тестеров
Для привлечения участников тестирования юзабилити мы рекомендуем вам обратиться к пользователям в процессе их пребывания на сайте. Это позволяет вам изучить их опыт, максимально приближенный к реальному. Вы можете использовать для этого «привлечения в реальном времени» несколько инструментов, однако лично мы предпочитаем Ethnio. Этот инструмент демонстрирует посетителям всплывающее окно (примерно такое же, как показано ниже), а если кто-то из посетителей выражает свое согласие, вы можете тут же связаться с ним и организовать исследование.

Лучше всего выбирать участников из числа посетителей вашего собственного сайта, в идеале – в режиме реального времени. Однако, если это невозможно, вы можете обратиться к людям из своей базы данных по электронной почте или телефону. Вне зависимости от используемого вами метода имеет смысл предложить им небольшой стимул, например подарочный сертификат. Он позволит повысить уровень откликаемости, к тому же поблагодарить людей и как-то компенсировать время, потраченное ими на вас, будет правильно и справедливо. Противники этого шага могут сказать, что такое стимулирование способно исказить результаты, но это все равно лучше, чем не иметь никаких данных.

Как это делать
После того как вы нашли участника, сразу же позвоните ему и помогите подключиться к системе, позволяющей вам видеть экран его компьютера. Попросите его продолжать вести себя так, как будто вас нет. В этот момент очень важно побудить его проговаривать свои мысли вслух. Ваша роль состоит в том, чтобы наблюдать, слушать и делать заметки.

Если посетители сайта замолкают, мягко подскажите им что-то вроде «На что вы смотрите сейчас?» или «Ожидали ли вы это увидеть?». В остальные моменты молчите и позвольте им делать то, что они считают нужным. Сопротивляйтесь искушению подсказать им, что и как делать, особенно если они столкнулись с какими-то препятствиями. Позвольте им самим решить свои проблемы, даже если это приведет к отказу от покупки. Вы сможете понять, что пошло не так, и исправить проблему, прежде чем с ней столкнутся другие посетители.

 

 
Если они задают вам вопросы, верните им эти вопросы. К примеру, если кто-то хочет понять, как перейти к оформлению покупки, вы можете спросить: «Что, по-вашему, должно произойти дальше?» Любые подсказки на этом этапе убьют возможность что-то узнать.

Документирование инсайтов
По мере работы суммируйте свои выводы. Каждый раз, когда вы занимаетесь модерируемым или немодерируемым пользовательским тестированием, имеет смысл фиксировать результаты в электронной таблице с отдельной строкой для каждого наблюдения.

Создайте колонку для каждого пользователя. Проранжируйте каждое наблюдение с точки зрения его важности – В (высокая), С (средняя) или Н (низкая). «В» останавливает все дальнейшие действия. Скорее всего, пользователь, столкнувшийся с проблемой, не пойдет дальше. «С» означает проблемы, мешающие мотивированному пользователю и потенциально способные заставить его отказаться от покупки. «Н» – незначительная проблема, не ставящая под угрозу конверсию.

В табл. 4.1 с незначительной проблемой (наблюдение 1) столкнулся лишь пользователь 1. Наблюдение 2 возникло у пользователей 1 и 3, однако оно повлияло на них по-разному, о чем свидетельствует оценка важности проблемы.

 

 
Для каждого наблюдения посчитайте количество их появлений в колонках отдельных пользователей и озаглавьте результат «Количество появлений». Благодаря этому вы можете подсчитать, насколько часто вы замечали определенное поведение, затруднение, отказ от дальнейших действий или другие проблемы. Чем чаще наблюдение и чем выше его важность, тем скорее вам нужно разобраться с проблемой.

Сколько пользователей вам нужно для тестирования?
Вопрос о том, сколько сессий с пользователями вам нужно провести, чтобы собрать достаточное количество уместных инсайтов, вызывает немало споров. Исследователи часто цитируют вывод знаменитой работы Джейкоба Нильсена и Тома Ландауэра[25], которые обнаружили, что всего пять тестеров потенциально могут выявить 85 % проблем сайта с юзабилити, после чего в действие вступает закон уменьшающейся отдачи.

Мы обнаружили, что это правило применимо для большинства проектов. Единственное исключение возникает, когда у вас две и более различных групп пользователей. В этом случае вам стоит включить в рамки своего исследования по три-четыре представителя каждой группы.

И еще несколько слов относительно тестирования юзабилити. По мере улучшения сайта вам стоит повторять подобные исследования в течение всего жизненного цикла оптимизации. Как минимум это подтвердит правильность ваших шагов, но чаще всего приведет и к выявлению новых интересных возможностей.


Опросы по электронной почте 


Такие опросы – отличный способ быстро узнать ваших пользователей. Их легко организовать, и они способны обеспечить вам значительное количество ответов. Используйте такие опросы для сбора демографических и оценочных данных по широкому спектру вопросов, однако помните, что такие опросы мало помогают для выявления проблем с юзабилити.

Открытые или закрытые вопросы?
Любой опрос хорош настолько, насколько хороши вопросы, из которых он состоит. Мы предпочитаем использовать открытые вопросы, на которые пользователи могут давать развернутые ответы. Таким образом мы не подталкиваем респондента к определенному ответу и можем узнать из его слов что-то новое. Зачастую при ответе важно не только содержание, но и конкретные слова или форма, в которой он выражается. А когда респонденту нужно выбрать один ответ из предлагаемых, такая возможность теряется.

Ответы респондентов могут также помочь вам на следующем этапе, в начале креативной работы, поскольку вы можете использовать реальные цитаты из них для текстов на сайте или даже заголовков.

 

 
Хотя открытые вопросы представляют собой технику качественного исследования, вы можете использовать для анализа открытых вопросов количественный анализ при условии, что у вас достаточное количество ответов (как показано ниже).

Свое преимущество имеется и у закрытых вопросов – вы можете менять направление следующих вопросов в зависимости от ответов, полученных на предыдущие. Эта техника известна под названием «условное разветвление». В данном методе респонденты могут сами выбирать сегмент, описывающий их наиболее точно, а затем вы задаете им новые вопросы, подходящие для того или иного варианта действий. К примеру, мы регулярно используем следующие сегменты:

• однократные покупатели;

• регулярные покупатели;

• люди, не совершающие покупок;

• покупатели, откладывающие покупки на потом;

• люди, тратящие на покупки значительные суммы.

Сколько вопросов нужно задавать в ходе опроса?
Здесь нет никаких жестких и простых правил. Тем не менее старайтесь по возможности сокращать количество вопросов, особенно если пользователи могут давать развернутые ответы. Дайте возможность пропустить тот или иной вопрос, если только у вас нет веских причин сделать ответ обязательным – например, в случае условного разветвления, когда разные ответы на вопрос пускают респондента по различным путям.

Примеры вопросов
То, какие вопросы вы задаете, зависит от множества факторов, поэтому мы не считаем возможным предложить вам какой-то универсальный список. Приведенные ниже вопросы, а также вопросы, упомянутые ранее в этой главе, призваны лишь натолкнуть вас на новые идеи. Подумайте о своей уникальной ситуации и о том, что именно вам нужно знать о ваших клиентах и их потребностях.

 
Закрытые вопросы

• Демография: возраст, образование и т. д.

• Когда вы делали покупки в нашем онлайновом магазине?

– Никогда,

– в последние 30 дней,

– от одного до трех месяцев назад,

– более трех месяцев назад.

• Насколько часто вы посещаете наш сайт, чтобы изучить тот или иной товар, а затем идете покупать его в наш обычный магазин?

– Редко,

– иногда,

– часто.

• Как вы могли бы себя описать?

– Профессиональный фотограф,

– продвинутый любитель,

– новичок.

• Недвижимость.

– Вы владеете квартирой?

– Вы снимаете квартиру?

• Какие продукты вы покупали на нашем сайте?

• Насколько часто вы покупали продукт х?

• Когда вы последний раз покупали что-то в нашем магазине?

То, будет ли вопрос открытым или закрытым, зависит от ваших целей и имеющихся у вас знаний. В случае закрытого вопроса всегда добавляйте к перечню возможных ответов вариант «Другое. Пожалуйста, дайте детальный ответ».

• Какие альтернативные продукты/технологии вы изучали перед тем, как купить данный продукт?

• В каких обычных или онлайновых магазинах вы также изучали продукт, который затем купили на нашем сайте?

• Какие факторы вы принимали во внимание при последней покупке продукта на нашем сайте?

• На каком сайте вам нравится делать покупки?

• Что вам особенно нравится в вашем любимом сайте для шопинга?

Открытые вопросы, цель которых состоит в получении инсайта для последующей оценки:

• Какими словами вы могли бы описать наш сайт/продукт/бренд своему другу?

• Что повлияло на ваше решение покупать в сети, а не в обычном магазине?

• Почему вы купили что-то у нас, а не на другом сайте или в другом магазине?

• Что вам нравится в конкуренте X?

• Что вам нравится в нас по сравнению с конкурентом X?

• Что было самым неприятным для вас как клиента в общении с нами?

• Какие опасения и страхи возникали у вас при покупке на нашем сайте?

• Какую единственную вещь могли бы мы изменить для того, чтобы побудить вас покупать у нас больше?

• Пожалуйста, опишите весь процесс принятия решения в ходе вашей последней покупки. К примеру, «я искал жалюзи, однако не хотел платить за них слишком много, и мой друг порекомендовал ваш бренд. Я изучил ваши товары на сайте и был впечатлен ценами. Затем я посетил один из ваших магазинов, чтобы посмотреть, как выглядят жалюзи в реальности, после чего отправился домой и заказал продукт онлайн».

• Каким образом вы используете продукт X?

• Для чего именно вам понадобился продукт, за которым вы пришли на наш сайт?

• Можно сказать, что мы покупаем вещи для того, чтобы улучшить те или иные аспекты нашей жизни. Каких изменений в своей жизни вы ожидаете благодаря покупке этого продукта?

• Насколько изменилась бы ваша жизнь, если бы вы не могли пользоваться продуктом X?

• Если бы вы были директором нашей компании, как бы вы улучшили наш сайт?

Стимулы способны повысить откликаемость респондентов
Нацеливайтесь на то, чтобы получить 200–400 ответов. Чем больше, тем лучше – особенно если у вас есть несколько различных сегментов. Зачастую предложение даже небольшого стимула позволяет повысить количество людей, желающих принять участие в опросах. И это может оказаться важным в случаях, если у вас небольшая база данных пользователей или если клиенты редко отвечают на ваши обращения. Часто для стимулирования используются подарочные сертификаты, но иногда клиентов может заинтересовать и лотерея с розыгрышем призов. Хотя кое-кто и считает, что это способно исказить результаты, но такой вариант все равно лучше, чем полное отсутствие каких-либо результатов для дальнейшей работы.

Чего стоит избегать
Первоочередная цель опроса состоит в том, чтобы лучше узнать ваших клиентов, однако зачастую вы можете получить от них и инсайты для дальнейшего улучшения своей деятельности. Тем не менее довольно часто нам приходится сталкиваться с опросами, по результатам которых невозможно сделать ничего полезного.

Одна из самых распространенных ошибок: интервьюер просит людей вспомнить какие-то детали из прошлого. Возьмем, к примеру, вопрос «Что почти заставило вас отказаться от покупки?». Это отличный вариант, которым мы часто пользуемся в своей работе. Однако его имеет смысл задавать сразу же после покупки, пока детали еще свежи в памяти.

И последнее – будьте особенно осторожны, рассказывая о результате. Вы не можете делать никаких конкретных заключений, если не провели статистического анализа на достаточно большой выборке. Для таких ситуаций идеально подходят выражения типа «есть основания считать…» и «можно предположить, что…». И если вы не можете доказать свои выводы с помощью статистики, не пытайтесь использовать их как единственную основу для принятия решений.


Резюме 


Для получения полной картины своих пользователей вы можете воспользоваться целым рядом различных источников данных, а также барьеров и проблем, с которыми они сталкиваются на вашем сайте. Применяйте сбалансированный подход к своим исследованиям. Количественные данные позволяют вам понять, что именно происходит, а качественное исследование может сообщить вам, почему это происходит. Количественные исследования и анализ могут помочь в выявлении закономерностей, а качественное исследование лучше всего применимо для выявления новых инсайтов. В целом вам стоит нацеливаться на получение определенной комбинации оценочных и поведенческих инсайтов.

Чтобы лучше понять, что именно важно с точки зрения пользователя, стоит использовать такие инструменты, как создание персонажей и сценариев. Каждое предлагаемое вами нововведение нацелено на изменение поведения ваших пользователей. Поэтому важно, чтобы на них был ориентирован весь ваш процесс. Хотя персонажи представляют собой вымышленные образы, описывающие различные пользовательские сегменты, их характеристики должны быть основаны на результатах исследований. В противном случае в них нет никакого смысла.

Создайте сегментированную карту путешествия пользователя на основе данных о посещениях. Эта карта позволяет вам увидеть картину в целом, выяснить, где происходит утечка людей из вашей воронки, и быстро выявить потенциальные возможности.

Тестирование юзабилити – это процесс наблюдения за тем, как ваши пользователи работают с сайтом или приложением. Пожалуй, это лучший метод для выявления проблем с юзабилити. Вы можете без особых проблем организовать автоматизированное тестирование пользователей, однако для лучшего понимания происходящего вам стоит наладить удаленное модерируемое тестирование пользователей, пока они находятся на вашем сайте.

Опросы по электронной почте хорошо подходят для знакомства с пользователями и создания персонажей, однако неэффективны при изучении проблем с юзабилити. В них стоит добавлять открытые вопросы, связанные с целями, отношением и мотивацией. Если пользователи дают вам развернутые ответы, их нужно кодифицировать, чтобы затем провести количественный анализ.
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Добавьте глубины с помощью дальнейших исследований 



Разобравшись с основами, вы можете с помощью дополнительных исследований создать более детальный образ своих посетителей и выявить возможности для оптимизации. Эти техники необязательно должны применяться в определенной последовательности. Более того, вы не должны использовать их все. Главное – иметь определенный баланс по всему спектру, как показано на рис. 4.1. Добавляйте новые техники, если вам нужно заполнить пробелы в знаниях.


Эвристическая оценка 


Многие оптимизаторы начинают процесс с эвристической оценки. Однако это, пожалуй, наименее понимаемая концепция в CRO. Если такая оценка не проводится систематически и по формальной схеме, то ее выводы в конечном итоге сводятся к субъективному мнению о сайте одного-единственного человека.

Этот метод был изначально разработан в 1990 году доктором Джейкобом Нильсеном вместе с Рольфом Моллихом для формального процесса оценки сайта по 10 общим принципам. Впоследствии он был адаптирован для целей CRO.

Общая схема эвристической оценки
Мы рекомендуем вам руководствоваться при проведении эвристической оценки шестью основными принципами.

1. Мотивация.

2. Ценностное предложение.

3. Уместность.

4. Стимулы/срочность.

5. Отвлекающие факторы.

6. Беспокойство и напряжение.

 
Мотивация

Человеческое поведение и оптимизация идеально переплетаются между собой. Потенциал любой конверсии напрямую связан с потребностями. Поэтому весь процесс принятия решения о покупке определяется базовой мотивацией клиента. Чем сильнее мотивация, тем больше вероятность покупки. Значительная часть работы по принятию решения происходит на интуитивном уровне, поэтому, как мы уже упоминали в главе 3, понимание мотивации покупателя основано на знании его психологии.

 
Ценностное предложение

Даже сильной мотивации к покупке недостаточно для гарантии продажи – отчасти потому, что у покупателя всегда есть альтернативы. Он может приобрести продукт у конкурента или даже предпочтет вообще ничего не делать.

Ваше ценностное предложение играет основную роль в процессе убеждения человека совершить то или иное действие. Эта концепция настолько важна, что мы уделили ей в этой главе особый раздел. Для эвристической оценки вам надо проверить следующее:

• Доступно ли ценностное предложение для понимания?

• Хорошо ли оно выражено и донесено до аудитории?

• Внушает ли оно доверие?

• Каким образом оно соответствует ожиданиям клиента в отношении ценности?

• Помогает ли оно клиентам представлять себе, какие изменения принесет этот продукт в их жизнь?

• Как оно выглядит в сравнении с ценностными предложениями конкурентов?

• Возникает ли от него ощущение уникальности, отличия от других?

 
Уместность

Насколько ваши ключевые сообщения уместны для посетителя в контексте его мотивации и потребности? Соответствуют ли они ожиданиям, сформированным на предыдущих этапах, например в ходе рекламных кампаний? Достаточно ли они конкретны и определенны? Если я нажимаю на рекламу, обещающую 50 %-ную скидку, соответствует ли это настроение духу страницы, на которую я попадаю? Вижу ли я подкрепляющее сообщение со ссылками на нужные продукты? Если чего-то из этого нет, вы рискуете нарушить логические закономерности, формирующиеся в голове потенциального покупателя.

 
Стимул/срочность

Чалдини указывает, что люди в целом хотят максимизировать свою прибыль и минимизировать издержки (см. главу 3). Предлагаете ли вы пользователю что-то, делающее условия сделки более привлекательными или заставляющее его не откладывать сделку, а действовать прямо сейчас? Зачастую эти механизмы уже существуют, однако их всегда можно улучшить или усилить. К примеру, вы можете предлагать стимул не в лучший момент процесса принятия решения или говорить о нем недостаточно четко и убедительно.

 
Отвлекающие факторы

Внимание человека ограничено. Относитесь к вниманию как к дефицитному ресурсу. Какие элементы на странице могут отвлекать внимание от основной цели? Иногда такие элементы незаметны на первый взгляд. К примеру, это могут быть ссылки в основном меню навигации или призывы к действию, заставляющие пользователей свернуть в сторону от покупки.

 
Беспокойство и напряжение

Даже в случае, когда у потребителя имеется сильная мотивация и все остальное в нашем списке приведено в порядок, в этом процессе всегда имеются негативные силы, мешающие конверсии. Поэтому снижение беспокойства и напряжения представляет собой один из самых простых путей улучшения коэффициента конверсии.

Различие между этими двумя понятиями состоит в том, что беспокойство возникает в мышлении пользователя, а напряжение исходит от веб-страницы. Беспокойство может появляться у покупателя, к примеру, из-за того, что он не уверен, что хрупкие товары прибудут к нему в целости и сохранности. А примером напряжения может служить длинная и плохо спроектированная форма, которую должен заполнить покупатель перед покупкой. Напряжение в данном случае возникает из-за того, что покупатель должен приложить лишние усилия.

Есть ли на ваших страницах что-то, способное развить у покупателя ощущения страха, неуверенности или сомнения? Есть ли в вашем процессе части, которые можно упростить?

Организация эвристической оценки
Зачастую опытные оптимизаторы могут найти отличные возможности для оптимизации при первом же взгляде на сайт. Однако они почти наверняка не смогут заметить все возможности, поэтому вам не стоит полагаться на суждение одного-единственного человека, каким бы опытным он ни был.

Важность получения оценки из различных источников четко иллюстрируется экспериментом, проведенным Джейкобом Нильсеном. Он попросил девятнадцать специалистов поработать над улучшением сайта, и они выявили 16 проблемных моментов с юзабилити. Однако почти никто из них не говорил об одной и той же проблеме, а некоторые из специалистов смогли выявить не более трех узких мест. Результаты исследования показаны на рис. 5.1. Черные квадраты представляют проблемы, выявленные в ходе исследования, а белые – те, которые исследователи упустили из виду.

 

 
Посмотрите на верхний ряд. Вы можете видеть, что наименее успешный оценщик выявил лишь три из возможных 16 проблем. В левой стороне графика, где показаны самые сложные для выявления проблемы, можно увидеть лишь два черных квадрата, то есть на эти проблемы обратили внимание лишь два оценщика. В целом белых квадратов намного больше, чем черных, и это наглядно показывает, насколько сложным может оказаться этот процесс. Нильсен обнаружил, что типичный оценщик способен выявить не более трети имеющихся проблем с юзабилити.

Чтобы повысить результаты эвристической оценки, воспользуйтесь следующими рекомендациями.

• Привлеките к процессу двух и более людей. Разные специалисты заметят разные проблемы. Нильсен предлагает использовать от трех до пяти человек.

• Организуйте совместную работу. Хотя Нильсен и рекомендует проводить независимую оценку, чтобы отдельные эксперты не оказывали влияния друг на друга, наш опыт показывает, что и совместные усилия приводят к достаточно хорошим результатам. Присутствие оценщиков на одной и той же сессии позволяет избежать дублирования работы и экономит время. Они могут обсуждать и расставлять проблемы по степени важности в режиме реального времени, что особенно важно при наличии противоположных точек зрения. При этом вам даже не нужно собирать экспертов в одной комнате. Благодаря технологиям, позволяющим организовывать видеоконференции или делиться содержимым экранов, групповая эвристическая оценка оказывается столь же эффективной и при удаленном сотрудничестве. Важно, однако, чтобы в этом процессе присутствовал человек, отслеживающий и фиксирующий все инсайты по мере их появления.

• Используйте схемы. Это позволяет вам систематически применять в работе признанные эвристические принципы, помогающие получить ясность и сконцентрироваться на оценке. Опытные оптимизаторы должны иметь возможность спокойно изучать сайт в поисках возможностей, однако даже им следует применять схемы. Без этого результатом окажется лишь обычная «экспертная оценка», слишком поверхностная по сравнению с систематической эвристической оценкой.

Для проведения групповой эвристической оценки начните с создания брифа со следующими данными.

• URL сайта или конкретной страницы, если вы ограничиваете работу эксперта лишь областью сайта. Однако речь может идти и об анализе конкурентов (мы поговорим о нем далее).

• Схема, которую вы будете использовать. Все эксперты должны использовать одну и ту же схему или как минимум руководствоваться одним и тем же списком эвристических правил, о котором мы говорили выше. Попросите их дополнить схему элементами, которые кажутся им уместными, но отсутствуют в схеме в нынешнем виде.

• Персонажи. Возможно, вы не до конца проработали всех персонажей, но даже примерные данные о них будут лучше, чем отсутствие данных.

• Сценарии, определяемые целями и потребностями ключевых персонажей.

• Задачи, которые должен выполнить оценщик. Задачи должны вытекать из сценариев. Если задачи сформулированы не слишком жестко, это поможет оценщикам пойти нестандартным путем и заметить что-то необычное. Поэтому вместо того, чтобы сказать «введите название продукта X в поле поиска», вы можете сформулировать задачу как «выберите желаемый продукт».

• Устройство. Укажите им, какое устройство использовать.

Вы можете собирать ответы либо индивидуально, либо в группе. В первом случае раздайте участникам шаблоны отчетов, в соответствующих разделах которых они могут указать все выявленные проблемы и возможности. Вы также можете попросить их воспользоваться инструментом для захвата экрана (например, Jing), чтобы затем добавить в отчет изображения со стрелками, указывающими на важные для анализа места. Если оценщики работают вместе, попросите одного из них собирать все результаты в режиме реального времени.

 

 
Вы также можете дать задание каждому оценить по 10-балльной шкале каждую эвристическую характеристику, а затем построить лепестковую диаграмму, подобную приведенной ниже. В данном примере наибольшие возможности связаны с улучшением ценностного предложения. Подобный метод работы позволяет дать количественную оценку множеству факторов, однако не стоит полагаться только на него. Самая ценная часть эвристической оценки – это качественный компонент, в котором вы описываете проблемы и возможности. Сконцентрируйтесь на ней.


Интервью 


Используйте интервью прежде всего для того, чтобы больше узнать о мотивации и отношении ваших пользователей, и для создания персонажей. При сравнительно небольшом размере выборки иногда имеет смысл проводить другие формы исследования, чтобы увидеть, насколько обоснованны те или иные из ваших открытий.

Вы можете устраивать интервью на своей территории, что дает вам возможность лучше разобраться в контексте, в котором живет участник интервью. Однако это может оказаться слишком долго и дорого, кроме того, в большинстве случаев в этом нет никакой необходимости. Телефонные интервью выигрывают в масштабе, производительности и географическом охвате.

Как и в случае опросов, задаваемые вами вопросы должны определяться вашими целями. Разница состоит в том, что вы можете начинать интервью с несколькими базовыми вопросами, а затем давать разговору разворачиваться естественным образом. Позвольте участнику интервью повести вас неожиданным путем. Именно в этом состоит суть интервью и его ключевое преимущество над опросами и даже модерируемым тестированием юзабилити. Самое главное – слушайте. Тщательно записывайте свои выводы и слова участника. Повторяйте то, что он говорит вам. Лишний раз проверяйте, правильно ли вы поняли смысл его слов, однако не навязывайте ему свои мысли. Позвольте ему говорить – просто не мешайте этому.

Интервью с клиентом
«Глубокое погружение в жизнь клиента»[26]. Именно такими словами описывает происходящее Стив Портигал, автор книги «Беседы с пользователями. Как получить необходимые инсайты» (Interviewing Users: How to Uncover Compelling Insights). Лишь беседуя с клиентами, вы можете по-настоящему понять их контекст, потребности, мотивацию и болевые точки. Все это определяет их поведение на вашем сайте. Именно на этом основаны все ваши гипотезы для тестирования. Не упустите этого из виду.

Занявшись организацией работы онлайнового торговца вином, я каждый день беседовал по телефону с клиентами. Разговор всегда строился вокруг причин, по которым они покупали продукты именно у нас. Мне было важно выявить основную мотивацию клиентов и то, как они воспринимают наше ценностное предложение. Время от времени я загружал в багажник своей машины несколько ящиков с вином и сам отвозил его покупателям – особенно в выходные, когда знал, что они дома и, скорее всего, будут готовы со мной пообщаться. Довольно быстро мне стали понятны несколько вещей, например какая доля заказов представляла собой подарки. Понятно, что, когда речь идет о вине, это довольно очевидно. Однако мне было просто необходимо пообщаться с людьми в реальной обстановке, чтобы с должной уверенностью создать персонаж для человека, дарящего вино кому-то другому. Вне всякого сомнения, неформальные и незапланированные интервью помогли нам лучше понять клиентов, а следовательно, и стимулировать рост нашего бизнеса.

Интервью с сотрудником, обслуживающим клиентов
Если у вас есть колл-центр, его операторам приходится заниматься очень неблагодарной работой – слушать, как люди жалуются, причем каждый день. Но для ваших целей это настоящая золотоносная жила.

Если у вас нет колл-центра, поговорите с коллегами, которые принимают звонки клиентов.

Попросите их поделиться с вами тремя‒пятью самыми частыми запросами и жалобами. Поймите, что идет не так до момента размещения заказа. О чем просят посетители сайта? Можете добавить секретный ингредиент – поинтересуйтесь у своих сотрудников, как они отвечают на жалобы и вопросы.

Они по опыту знают, как лучше всего реагировать на те или иные запросы, и это знание может лечь в основу многих идей для тестирования. Один из наших клиентов время от времени проводит целый день в колл-центре своей компании. Это позволяет ему узнать много нового о том, что более всего важно для покупателей.

Интервью с директорами магазинов и продавцами
Если ваша компания использует для своей торговли множество каналов, найдите время для того, чтобы посетить свои обычные, офлайновые магазины. Их сотрудники постоянно контактируют с клиентами. Они получают обратную связь в режиме реального времени и затем корректируют свою коммуникацию. Они находятся в чрезвычайно выгодном положении, позволяющем увидеть, как развивается решение о покупке. Они слышат самые животрепещущие вопросы и возражения. Они понимают, какая реакция с их стороны помогает неопределившимся посетителям магазинов решиться на покупку. Поговорите с ними.

Недавно я посетил магазин одного из своих клиентов. У этого клиента есть довольно интересный и хорошо продававшийся товар, однако с его сайта уходило слишком много посетителей, отказывавшихся от покупки. То, как сотрудник магазина смог «продать» мне товар, послужило настоящим откровением и для меня самого, и для команды, занимавшейся сайтом компании, – после того, как я рассказал об этом. Его методы работы коренным образом отличались от подхода, принятого в онлайне. Почему? Пообщавшись с сотнями посетителей, этот продавец знал, как помочь мне разобраться с моими потребностями и на какие кнопки нажать для того, чтобы я мог определиться с выбором. Помните, что ваш сайт – это ваш онлайновый продавец.

У большинства компаний, использующих различные каналы продаж, имеются стойки Click and Collect[27]. Именно там клиенты из сети взаимодействуют с продавцом в реальном мире. Чем могут поделиться с вами сотрудники, стоящие за прилавками этих магазинов? Как выглядят наблюдения ваших клиентов?


Обратная связь и анализ расшифровок 


Мы уже призывали вас собирать мнения пользователей с помощью опросов, однако, возможно, какие-то механизмы обратной связи уже в вашем распоряжении.

К ним относятся:

• общение со службой поддержки клиентов по электронной почте;

• живой чат;

• социальные медиа;

• независимые обзоры, написанные клиентами.

Проанализируйте содержимое электронных писем в службу поддержки клиентов и расшифровку живых чатов. Попытайтесь найти в них общие темы и закономерности. Не пытайтесь прочитать все. Отберите случайным образом около 400 ответов из каждого канала и повторяйте это упражнение каждые два-три месяца. Распределите ответы по темам, чтобы выявить и оценить самые важные вопросы. Большинство программ для живых чатов покажут, на каких страницах возникли запросы, и это позволит вам перевести анализ на новый уровень.

Информация в социальных медиа и обзоры клиентов доступны всему миру и могут послужить весомым фактором в процессе принятия решения о покупке. Поэтому полезно знать, о чем там говорится. Как относятся клиенты к вашему ценностному предложению, иными словами, что они чувствуют в итоге, после выбора вашего продукта? Как выглядят позитивные моменты, которые вы могли бы усилить? Как выглядят отрицательные факторы, с которыми вы можете столкнуться в процессе продаж? Возможно ли включить мнение о продукте или другие вопросы в тексты сайта? Что нового вы можете узнать о клиентах, анализируя язык их сообщений?


Голосования на сайте 


Для того чтобы лучше узнать своих посетителей, вы можете задавать им быстрые вопросы на ту или иную тему во время их пребывания на сайте. Однако в ситуациях, когда вы хотите изучить определенное поведение, этот метод становится особенно важен.

К примеру, конкретной странице с деталями продукта (PDP) на сайте нашего клиента удалось привлечь толпы посетителей, однако затем возникла проблема с конверсией посетителей в покупателей. Мы обратились к покупателям, поведение которых говорило о том, что они вот-вот покинут сайт, и задали прямой вопрос: «Почему вы не купили этот продукт (дамскую сумочку)?» Несколько комментариев показали, что клиенты не понимают, с чем можно было бы носить эту сумочку. Это было совершенно неожиданно для нас, однако, вооружившись этим знанием, мы смогли решить проблему.

Сфокусируйтесь на проблеме – сделайте свои вопросы максимально конкретными. Результаты продаж какой-то категории продуктов ниже среднего? Спросите пользователей на страницах соответствующих продуктов, чего им не хватает или что мешает им покупать. Клиенты кладут товары в корзину, но затем уходят? Спросите их почему. Мобильный сайт не приводит к конверсии? Обратитесь к пользователям мобильных устройств, чтобы лучше их понять. Вы хотите детальнее изучить потенциальные источники беспокойства или напряжения (см. описание эвристической оценки выше)? Попросите пользователей страницы рассказать вам об этом.

Наш опыт показывает, что большинство пользователей благосклонно реагирует на одно-два правильно размещенных на сайте предложения о голосовании, поскольку у них появляется возможность поделиться своим мнением. Однако чрезмерная навязчивость в этом вопросе может раздражать. Используйте опросы лишь время от времени, чтобы заполнить конкретные пробелы в своем знании о клиентах и их поведении. Ограничьте количество опросов и тех тем, которые будет видеть посетитель при заходе на сайт.

Как и всегда, вопросы, которые вы задаете, зависят от вашей ситуации и целей. Перед тем как что-то спросить, поймите, какие пробелы имеются в вашем знании. Ниже мы приводим распространенные примеры.

 
Стартовые страницы и намерения:

• В чем состоит цель вашего сегодняшнего посещения?

• Что вы ожидали найти на этой странице?

• Что убедило вас зайти на наш сайт, а не на сайт конкурента?

 
Уход/сопротивление:

• Если вы не совершили покупку, то почему?

• Что могло бы убедить вас совершить покупку?

• Что удерживает вас от совершения покупки?

 
Уход после покупки:

• Какая единственная вещь могла бы помешать вам что-то купить на нашем сайте?

• Какие доводы вы могли бы привести в пользу покупки этого продукта?

• С чем был связан ваш главный страх или опасение при покупке на нашем сайте?

• Какие другие варианты вы рассматривали перед тем, как выбрали этот продукт?

• Что побудило вас купить продукт X вместо Y?

 
Некоторые разработчики подобных программ перечислены в главе 2. Мы чаще всего используем Qualaroo (рис. 5.3). Небольшое окно с вопросом появляется в нижней части страницы и остается там до тех пор, пока вы не отвечаете на вопрос или не закрываете это окно. Вы можете задать его внешний вид, а также то, где и при каких условиях оно появляется.


Опрос о степени удовлетворенности 


Согласно данным Harvard Business Review[28], лучшим показателем, прогнозирующим уровень лояльности и роста, может считаться индекс потребительской лояльности (Net Promoter Score, NPS). Его можно подсчитать на основе электронных рассылок или голосования на сайте. Если вы собираете данные для расчета показателя на сайте, то можете задать соответствующие вопросы на ранних этапах воронки (условно говоря, раскидывая более широкую сеть) или на странице подтверждения покупки (концентрируясь на определенной группе покупателей). Главный вопрос для расчета показателя звучит так:

«Насколько вероятно, что вы порекомендуете нашу компанию другу или коллеге?»

 

 
Пользователей просят выбрать вариант ответа по шкале от 0 (ни за что не порекомендую) до 10 (непременно порекомендую). Для расчета NPS вычтите количество критиков (выбравших 0–6) из количества сторонников (отметивших 9 и 10). Инструменты типа Qualaroo позволяют делать это автоматически.

Для того чтобы данные помогали вам как-то исправить ситуацию, задайте следующий вопрос:

«Почему вы ответили именно так?»

С помощью сводных таблиц в Excel вы можете легко сопоставить приведенные причины с цифровыми рейтингами, представленными респондентами. Внимательно изучите проблемы, о которых говорили критики. Они, по сути, кричат вам: «Разберитесь с нами или ваш бизнес умрет!» Некоторые из них окажутся вне вашей сферы влияния, поэтому передайте их соответствующим менеджерам. Запишите те, которые можно проверить с помощью сплит-тестов, а затем внимательно следите за тем, можете ли вы найти их дальнейшее подтверждение в других источниках данных.


Погружение в мир клиента 


Возможно, лучшее, что вы можете сделать, чтобы понять, каково что-то покупать на вашем сайте, – самому стать клиентом. Не исключено, что вы будете поражены.

Это упражнение часто проводят в дополнение к эвристической оценке. Зайдите на свой сайт как обычный клиент; единственное отличие в вашем случае состоит в том, что вы записываете каждый шаг и отмечаете свои действия, чувства и наблюдения. Ваша цель состоит в том, чтобы проинспектировать всю цепочку покупки, включая процесс оформления заказа и опыт использования после покупки. Поскольку дьявол часто кроется в деталях, изучите все «уголки и закоулочки», в которых могут оказаться ваши посетители. К примеру, вы можете проверить, как работает процедура сброса пароля. Сделайте снимок экрана для этого процесса, затем изучите электронные письма, присланные вам в ответ на запрос о смене пароля, и проверьте, есть ли в этом процессе какая-то непоследовательность.

Зачастую большое значение для успеха вашего бизнеса играет курьерская служба. Если ваша компания торгует только через интернет, это может быть единственный этап, на котором происходит реальный физический контакт с клиентом. Многие люди воспринимают курьерскую службу как часть вашего бизнеса. Поэтому проверьте, какое впечатление она оставляет. Попытайтесь вернуть купленный товар. Насколько легким и удобным кажется вам этот процесс? Сравните реальность, в которой вы живете, с сообщениями и обещаниями на сайте. Соответствуют ли они друг другу? Можете ли вы улучшить какие-то элементы потребительского опыта? Имеются ли в процессе выполнения ваших заказов какие-то элементы, о которых вы не говорите на сайте? К примеру, один из наших клиентов обладал поистине идеальной системой организации доставки – и мы узнали об этом совершенно случайно и только после того, как сами разместили у него заказ. Это было невероятно приятно – но на его сайте об этом не говорилось ни слова!


Анализ конкурентов 


Не путайте анализ с копированием того, что делают конкуренты, – а это, к сожалению, происходит слишком часто. Как сказал один из ведущих мыслителей в области CRO Пип Лайя, «они тоже не знают, что делают»[29]. Ваша цель при анализе состоит в том, чтобы посмотреть на собственное предложение глазами вашего потенциального клиента с учетом того, что зачастую его ожидания могут формироваться под влиянием сообщений конкурентов.

• Проведите поиск предлагаемого вами продукта через Google, используя различные фразы. Некоторые идеи, по каким именно фразам производить поиск, вы можете почерпнуть из раздела Google Analytics, в котором приведены поисковые запросы, сделанные вашими посетителями перед заходом на сайт.

• Какие предложения от тех или иных конкурентов возникают в поисковых результатах? Как выглядит их главное сообщение? О каких ценностных аспектах они говорят – как в результатах органического поиска по запросу, так и в контекстной рекламе?

• Посетите сайты конкурентов и их аккаунты в соцсетях и обратите внимание на их ключевые сообщения и заявления о ценности. Насколько убедительным выглядит их предложение в сравнении с вашим? Обратите также внимание на конкурентов, имена которых не появились в результатах поиска, но о которых говорят ваши респонденты в ходе беседы.

Классифицируйте и документируйте основные сообщения, выгоды и заявления о ценности ваших конкурентов и создайте таблицу наподобие приведенной ниже. Главная идея этого упражнения состоит в том, чтобы понять, на какие сообщения ваши пользователи обращают больше внимания.

Эта таблица позволяет вам быстро изучить сообщения, на которые лучше всего реагирует ваш целевой рынок. Но это не значит, что именно эти сообщения имеют наибольшее значение для ваших клиентов. Как это сопоставимо с тем, что они говорили вам в опросах? Есть ли какие-то темы, важные для ваших пользователей, но утонувшие в «белом шуме»? Есть ли во всем ландшафте сообщений какое-то пространство, которым вы могли бы завладеть?

Также вы можете использовать инструменты сбора информации типа iSpionage для более детального изучения рекламных кампаний конкурентов, что может добавить ряд интересных деталей к вашей картине мира.

 


Ценностное предложение 


Целый ряд исследований указывает на связь между хорошо разработанным ценностным предложением и успехом бизнеса[30]. Если у вас нет убедительного ценностного предложения, ваш посетитель может так и не стать покупателем, даже если он пришел на ваш сайт с четким намерением купить. В этом смысле ценностное предложение представляет собой центральный принцип многих моделей CRO. Компания MECLABS считает его «ключом к конверсии»[31], а WiderFunnel идет еще дальше и утверждает: «Именно ваше ценностное предложение определяет потенциальный коэффициент конверсии»[32].

К сожалению, подлинный облик концепции за многие годы подвергся значительному размыванию. Ее часто путают с USP (уникальным торговым предложением), однако это не одно и то же[33]. Ее суть не выражается и в распиханных по всему сайту баннерах, кричащих посетителям «Бесплатная доставка!» и «Гарантия возврата денег!». Это не единственная неправильная трактовка концепции. Майкл Лэннинг, консультант McKinsey, впервые придумавший этот термин, жалуется: «Зачастую “ценностное предложение” неправильно понимается как чрезмерно упрощенное маркетинговое понятие позиционирования, скудное содержание которого в значительной степени противоречит истинному значению этого термина»[34].

Но как же тогда выглядит ценностное предложение на самом деле? Оно сводится к вопросу «Почему я должен что-то покупать у вас, а не у вашего конкурента?».

Ответ на этот вопрос с точки зрения клиента – а не вашей – позволяет уловить суть вашего ценностного предложения. Однако этим дело не ограничивается.

На фундаментальном уровне оно представляет собой обещание ценности, которое вы даете своим клиентам (как следует из названия). Иными словами, речь идет о восприятии клиента, а не о вашем. Чаще всего ценность определяется следующим образом:

Ценность = Выгоды – Издержки.



И здесь самое важное – понять, как повернуть это уравнение ценности в вашу пользу. Чем больше вы можете увеличить воспринимаемые выгоды и снизить воспринимаемые издержки, тем выше вероятность того, что достаточно мотивированный посетитель совершит у вас покупку. Снижение цены редко оказывается самым мудрым решением, поэтому стóит:

• добавить выгод или как минимум усилить коммуникацию о воспринимаемых выгодах в вашем сообщении для потенциальных покупателей;

• убедиться, что эти выгоды важны для ваших клиентов;

• снизить воспринимаемые издержки (помните: это не то же самое, что снижение цены).

Порой компании довольно легко попадают в ловушку туннельного видения, сфокусированного исключительно на продукте, и этого следует избегать всеми силами. Это происходит потому, что выгоды могут связываться в основном с продуктами, в то время как ценностное предложение охватывает весь опыт общения клиента с продуктом. Лэннинг определяет ценностное предложение как «весь набор впечатлений», возникающих у клиента в связи с покупкой.

Как вы помните, когда я управлял онлайновым магазином, время от времени я сам развозил заказы, чтобы поговорить с клиентами. Одна немного обеспокоенная леди принялась в разговоре со мной громко жаловаться на то, что ее муж продолжал покупать «все это вино», хотя им уже было некуда ставить ящики.

Если серьезно подумать об уравнении ценности, которое мы привели выше, воспринимаемые издержки для клиента (мужа, покупавшего вино) включали в себя цену самого продукта (дорогостоящего премиального вина), затраты на его хранение и усилия, которые он прикладывал, убеждая жену в оправданности очередной покупки. Это довольно много, однако с учетом того, что он продолжал покупать вино и платить за него немалые деньги, видимо, подобное занятие все же имело в его глазах значительные выгоды.

Поговорив с ним чуть позже, я понял, что он покупал совсем не вино как таковое. На самом деле он покупал связанные с ним впечатления. Он был готов продолжать делать это, несмотря на высокие цены, проблемы с хранением и жалобы супруги. Почему?

Вино, которое он покупал, было очень редким. На рынке оставалось всего несколько ящиков, поэтому он испытывал гордость от владения чем-то довольно эксклюзивным. Однако самым важным фактором для него была возможность поделиться с гостями за ужином и самим вином, и рассказами о нем. Кто бы не почувствовал себя особенным в такой ситуации? Кого не впечатлил бы вкус нашего клиента к красивой жизни? Я спросил у своего собеседника, кому же предстоит счастье разделить с ним ужин. Оказалось, что он еще не планировал ни дату ужина, ни состав гостей. Но он настолько живо представлял себе это возможное будущее, что покупал и покупал дорогое вино, втискивал бутылки в буфет и распихивал ящики по квартире.

Откройте свое ценностное предложение
Мы сознательно использовали здесь слово «откройте». Руководители компаний часто говорят о формулировании ценностного предложения, однако мы считаем такой образ мышления неверным. Ваше предложение ценности не будет иметь значения для клиентов до тех пор, пока оно не соответствует их восприятию. К сожалению, руководство компаний часто не представляет себе, в чем состоит реальность их собственных клиентов. Исследование 326 фирм, проведенное консультационной компанией Bain & Co, показало, что 80 % руководителей компаний верили, что они создают великолепные впечатления для своих клиентов. Однако с этим утверждением было согласно лишь 8 % самих клиентов![35]

Поэтому спросите своих клиентов, что именно имеет для них значение. Вот несколько вопросов, помогающих лучше понять происходящее:

• Что заставило вас совершить покупку у нас, а не у нашего конкурента?

• Что заставило вас купить продукт у конкурента, а не у нас?

• Что побудило вас сделать эту покупку?

• Каким образом вы оправдали расходы?

• Каким образом продукт X сможет улучшить вашу жизнь?

• Что бы изменилось, если бы вы перестали использовать продукт X?

Другой способ определить, что имеет значение для ваших клиентов, состоит в том, чтобы проанализировать результаты поискового маркетинга. Сравните значения показателей Click Through Rates (CTR) и Pay Per Click (PPC) для вашей рекламы, включая рекламные кампании, поставленные «на паузу». Разделите данные по обширным темам, основанным на предложениях в заголовках и содержимом рекламы.

В случае типичного интернет-магазина вы можете в итоге прийти к следующим категориям: соответствие по цене, бесплатная доставка, широта ассортимента, гарантии и т. д. Видите ли какие-либо закономерности при сравнении результатов CTR по этим категориям? Возможно, вы обнаружите, что ваши пользователи регулярно предпочитают одну тему другой, и это будет сигналом для добавления данной темы в ваше ценностное предложение.

Кстати, с помощью этого же метода вы можете протестировать ценностные предложения для потенциальных рекламных объявлений. Объемы трафика, связанного с результатами поисковых запросов, намного выше, чем на вашем сайте, так что это сравнительно недорогой способ оценки уместности вашего ценностного предложения. Создайте несколько разных текстовых рекламных объявлений, каждое из которых содержит четкое сообщение относительно ценности. Затем сравните результаты за несколько различных периодов времени так, как мы объяснили выше.

Доведение ценностного предложения до ума
Создавая ценностное предложение, примите во внимание следующее.

• О каких важных факторах чаще всего говорят ваши клиенты? Что имеет для них наибольшее значение при размышлениях о покупке продукта у вас?

• Как, по мнению клиента, выбор вашего предложения улучшит его жизнь? Фактическое положение дел здесь не имеет особого значения. Важнее всего для вас их впечатления при принятии решения о покупке.

• Какие обещания, связанные с ценностью, предлагают ваши конкуренты? До какой степени они соответствуют желаниям ваших клиентов? Какие возможности это оставляет для вас? Обратитесь к разделу на тему конкурентного анализа выше в данной главе.

Как доносить ценностное предложение
Лэннинг предлагает три характеристики хорошо донесенного ценностного предложения[36].

 
Ясность

Упростите клиенту возможность представить себе итоговое впечатление. К примеру, изображения и описание ощущений могут помочь нам почувствовать и попробовать что-то «на вкус». Они помогают нам представить себе действие продукта в нашем сознании, и силу таких образов не стоит недооценивать.

 
Дифференциация

В чем состоит уникальность вашего предложения? Что помогает ему выделяться среди альтернатив? Помните, что у клиента всегда есть возможность не делать ничего[37]. Ответ на этот вопрос крайне важен для создания отличного итогового впечатления, способного оказаться сильнее и действий конкурентов, и потребительской инерции.

 
Доверие

Люди скептически относятся к «расхваливанию», которым грешат многие маркетинговые сообщения. Ваше заявление должно быть «правдоподобным» или жизненным. Ниже мы приводим несколько рекомендаций, помогающих повысить степень доверия к вашим заявлениям. Некоторые практические результаты такого подхода вы можете увидеть на рис. 5.4.

• Демонстрируйте клиентам данные, объективно поддерживающие ваши заявления, например рейтинги, рекомендации и одобрительные отзывы.

• Будьте конкретны. Фраза «2378 продуктов на складе» внушает больше доверия, чем «у нас самый большой ассортимент».

• Используйте слова, находящие отклик у ваших клиентов. Многие копирайтеры черпают вдохновение из качественных опросов клиентов и даже цитируют их фразы.

• Создайте связь с персонажем. Настройте свое ценностное сообщение именно на него.

 

 


Карты поведения посетителей 


Это визуальное представление того, что делают люди на вашем сайте, основанное преимущественно на движениях компьютерной мыши. Типов карт много, и все они отлично подходят для презентаций и обсуждений поведения пользователей. Наиболее распространены следующие типы:

• карты интенсивности,

• карты кликов,

• карты прокрутки,

• карты движения мыши,

• карты конфетти,

• карты накладываемых изображений,

• списки элементов,

• карты внимания,

• карты движения глаз.

Для создания карт интенсивности используются карты двух типов. Первый – это программы, создающие карты кликов и визуальные карты интенсивности, основанные на реальном поведении пользователей на вашем сайте. Программа работает на сайте и отслеживает закономерности, связанные с движениями мыши и кликами. Отчеты основаны на реальных данных.

По этому принципу работают программы прогнозирования, помогающие понять, каким образом дизайн страницы может распределять внимание посетителей наиболее эффективным образом. Они сканируют изображение типа веб-страницы или каркаса, а затем вычисляют, какие их части, скорее всего, привлекут внимание смотрящего. Программы используют модель прогнозирования, разработанную на основе анализа тысяч движений глаз. Они оснащены алгоритмами и искусственным интеллектом, позволяющими имитировать поведение пользователя с высокой степенью точности.

 

 
Карты интенсивности показывают вам, где именно люди кликали на страницу, вне зависимости от того, имеется ли там ссылка или нет. Чем больше кликов, тем ярче пятно. Вам становится ясно, какие элементы на странице вызывают наибольший интерес. Подойдите к этим данным критически. Есть ли какое-то разумное объяснение этим результатам или же это для вас сюрприз? Кликают ли посетители на нужные вам области сайта? Отвлекаются ли они? Идут ли по не самым прибыльным для вас путям? Связано ли это с дизайном или можете ли вы узнать что-то новое о целях, потребностях и намерениях посетителей? Что можете вы предположить о поведении пользователя, глядя на распределение кликов?

Как и в других примерах анализа, самые интересные инсайты обычно кроются в сегментации. Никогда не забывайте об этом. К примеру, вы можете обнаружить, что пользователи, заходящие на сайт с мобильных телефонов, ведут себя совсем иначе в сравнении с пользователями других типов устройств. В карте кликов для страницы входа в систему на рис. 5.5 новые посетители представлены серыми точками, а возвращающиеся посетители – светлыми. Судя по данным, большое количество новых посетителей каким-то образом взаимодействуют с областью входа в систему. Это заставляет нас задаться вопросом «почему?». Поскольку это новые посетители, у них точно нет регистрационных данных, которые есть у возвращающихся посетителей. Это знание может натолкнуть нас на гипотезу о том, что область входа для возвращающихся посетителей выделена недостаточно хорошо, а сообщение для новых посетителей должно быть сформулировано более четко.

 

 
Основная идея карт прокрутки – показать вам, насколько далеко посетители прокручивают страницу вниз и, в частности, насколько часто они замечают, что находится за «линией сгиба». Концепция «линии сгиба» позаимствована из газетного бизнеса – газеты в киосках часто висят так, что у них видно лишь верхнюю половину первой полосы, призванную привлекать внимание. Аналогичным образом при первом взгляде на сайт посетитель видит лишь верхнюю часть вашей веб-страницы. Достаточно ли она интересна? Какая доля людей замечает важный контент, если он находится ниже на странице? Имеются ли в нижней части страницы зоны, получающие много внимания? Почему это происходит и стоит ли вам перенести этот контент повыше?

По возможности интегрируйте тепловые карты и карты прокрутки с вашей платформой для сплит-тестирования. Это даст вам возможность сравнивать результаты вариаций при тестировании с контрольным вариантом (оригинальной версией) и выдвигать предположения о том, как та или иная вариация меняет поведение посетителей. Некоторые платформы для сплит-тестирования, такие как Visual Website Optimizer (VWO), уже содержат встроенные инструменты для создания карт интенсивности. У других программ этого нет, однако их можно легко объединить с Crazy Egg или другим сервисом подобного рода.


Записи сессий 


Инструменты записи сессий позволят вам просматривать не статичные изображения, а видеофильмы движений мыши и кликов, которые совершают пользователи, находящиеся на вашем сайте. С одной стороны, просмотр таких клипов может натолкнуть вас на интересные мысли, но с другой – если этот процесс недостаточно упорядочен, он может оказаться утомительным и очень затратным по времени. Каждое видео записывает лишь одну пользовательскую сессию, и таких сессий может быстро стать слишком много. Старайтесь воздержаться от бездумного просмотра каждой записи от начала до конца.

На этапе открытия нового достаточно посмотреть на пару клипов из каждой области сайта, чтобы получить общее представление. Даже это позволяет вам немало узнать о поведении посетителя. Изучение такой информации помогает выявить проблемы с юзабилити, ошибки и источники напряжения и беспокойства. Изучите основные точки взаимодействия с пользователями, такие как:

• навигация;

• кнопки призыва к действию;

• изображения продукта;

• обзоры;

• формы;

• система поиска.

Однако лучше всего использовать этот инструмент для получения ответов на конкретные вопросы или изучения конкретной проблемы. Для этого вы можете отфильтровать клипы в зависимости от посещенных страниц, типов устройства и т. д. Выберите интересующую вас область и посмотрите посвященные ей видео с начала до конца на высокой скорости. К примеру, вы можете ограничиться поведением людей, которые покинули сайт сразу же после проведенного ими поиска. Или же можете изучить, как происходит переход со страниц с перечнем продуктов (PLP) на страницы с деталями продуктов (PDP). Нацеливайтесь на 100–200 клипов по каждой ключевой области сайта.

Кроме того, разделите клипы по категориям устройств, например для того, чтобы проверить, как ведут себя пользователи мобильных телефонов.


Поиск на сайте 


Удивительно, насколько много вы можете узнать о намерениях и потребностях пользователей путем анализа фраз, использованных ими для поиска на вашем сайте. Обычно люди, много занимающиеся поиском, более склонны к покупкам, поэтому их действия вполне стоят изучения. Для отслеживания этих данных вам нужно просто настроить Google Analytics (GA).

Начнем со сравнения поведения посетителей, использовавших или не использовавших поиск. В табл. 5.3 приведен пример реальных данных. Удивительно, хотя поиском на сайте пользуется очень небольшая доля посетителей – около 14 %, именно она приносит компании значительную часть дохода (40 %).

 

 
Для этой группы значительно выше (более чем в два раза) значения коэффициента конверсии и среднего размера заказа. Даже небольшое улучшение в воронке могло бы значительно повысить результаты. Это довольно простое наблюдение, и на его основании вы можете предположить, что вовлечение большего количества посетителей в поисковую воронку сделает вас богатыми. Но на самом деле все не так просто. Люди, занимающиеся поиском, уже могут быть более мотивированы к покупке.

Чаще всего имеет смысл искать пути для оптимизации поиска. Этот процесс начинается с понимания того, как выглядит путешествие пользователей в своем нынешнем виде. Начните с изучения следующих параметров:

• наиболее распространенные слова в поисковых запросах;

• запросы, после которых люди чаще всего или реже всего уходят с сайта;

• запросы с самыми высокими/низкими коэффициентами конверсии;

• запросы с самыми высокими значениями коэффициента доход/доля дохода в расчете на запрос;

• страницы, на которых у пользователей чаще всего возникают запросы;

• запросы с неудачными результатами.

Изучите результаты для 20 самых часто встречающихся слов в поисковых запросах. Зачастую вы можете обеспечить себе достаточно хорошие результаты, оптимизировав сайт с учетом этой «топ-20». Занимают ли наиболее подходящие продукты ведущие места в результатах запросов? Согласно некоторым исследованиям, пользователи уделяют непропорционально много внимания нескольким первым позициям в списке. Присутствуют ли отвлекающие факторы? Возможно, посетителям предлагается слишком широкий выбор?

Сделайте шаг назад от поисковых страниц и посмотрите на свой сайт свежим взглядом, с учетом того, что вы уже знаете, какие именно продукты ищут люди. Присутствуют ли наиболее востребованные продукты на стартовой странице, страницах категории и в других уместных областях? Если нет, то исправление этой ошибки способно резко повысить продажи.

Показатель GA под названием Percent Search Exits (уход после поиска, в процентах) позволяет вам узнать долю людей, покидающих ваш сайт сразу же после проведения поиска. Отсортируйте значения по столбцам, чтобы увидеть, какие поисковые запросы чаще всего приводят к уходу. Теперь сами проведите поиск по этим словам, чтобы попытаться понять, почему связанные с этими словами результаты заставляют людей уходить с сайта. Насколько уместны результаты поиска? Как они представлены, не напрягают ли пользователя, не заставляют ли отвлекаться? Проведите поиск по тем же словам на сайте своего основного конкурента. Цель этого упражнения – посмотреть на происходящее глазами вашего посетителя, а не копировать конкурентов.

Также вы можете изучить, как влияет на спрос сезонность, например времена года. Для этого экспортируйте из GA самые популярные уникальные поисковые запросы для каждого месяца последнего года. Затем расставьте их в 12 столбцах, по одному для каждого месяца. Можете ли вы увидеть какие-нибудь закономерности? Как они влияют на решения относительно ассортимента? Способны ли эти данные оказать какое-либо влияние на ваш план оптимизации? Можете ли вы использовать их для корректировки своих планов в отношении рекламы?

Произведя небольшую дополнительную настройку, вы можете отслеживать в GA неудачные поиски – вы можете понять, какие поисковые запросы возвращают нулевые результаты. Почему пользователи не видят продукты в результатах запросов – их нет на складе или что-то идет не так? Если в вашем ассортименте нет того, что ищут пользователи, можете ли вы изменить ассортимент? Почему ваши пользователи вообще решили, что они могут купить у вас продукт, который вы не продаете?

Ряд интересных инсайтов можно получить при изучении страниц, на которых были ваши пользователи на момент начала своего поиска. Замечаете ли вы при анализе отчета что-нибудь удивительное? К примеру, что означает ситуация, когда множество людей делают поисковые запросы, находясь на страницах с детальными описаниями продуктов? Значит ли это, что они не находят того, что ищут? Как различаются закономерности поиска для различных шаблонов страниц? К примеру, ищут ли люди в воронке оформления заказа информацию о доставке?

Ищут ли ваши покупатели то же самое, что и люди, не делающие покупок? Есть ли какие-либо особенности у поисков, проводимых жителями определенного региона? Как и в случае любого другого отчета GA, глубина инсайта увеличивается с сегментацией. Как минимум имеет смысл сравнить закономерности поиска по различным категориям устройств, однако подумайте и о том, какие другие сегменты могут быть уместными для вашего бизнеса.


Анализ форм 


Нравится ли вам заполнять формы и анкеты? Скорее всего, нет, однако формы часто играют важнейшую роль в путешествии потребителей на сайтах. Легко понять, каким образом они могут помешать конверсии. К примеру, анализ данных по 650 000 пользователям, заполнявшим формы, показал, что коэффициент конверсии для формы «заказ/платеж» составлял в среднем лишь 9 %![38]

Оцените с помощью GA результаты страниц, содержащих формы. Прежде всего изучите основные индикаторы для этих страниц: долю отказов (bounce rate)[39], долю выходов и долю утечки. Это позволит вам понять общий контекст происходящего и разобраться с тем, какие формы нужно анализировать прежде всего. В отношении форм вам, по сути, нужно получить ответы на следующие вопросы:

• Сколько людей видели форму?

• Сколько из них начали ее заполнять?

• Сколько из них закончили ее заполнять?

• Какие поля формы заставили пользователей отказаться от заполнения?

Хорошая новость: вы можете получить все эти данные, настроив в GA инструмент отслеживания событий. Такая настройка займет у вашего программиста всего несколько минут.

Другой подход может быть связан с использованием специализированных инструментов, предназначенных для этой цели. Они могут показать вам много интересного, например, где возникают ошибки, какие поля вызывают наибольшее отторжение, а какие – заставляют пользователей отказываться от дальнейшей работы. Если формы играют важную роль в путешествии вашего посетителя или если у вас возникают с ними какие-то проблемы, вам стоит изучить происходящее с помощью программ типа Formisimo. Пакеты по анализу форм имеются также в программах Hotjar, Inspectlet и Clicktale.

Вам также могут пригодиться записи сессий, детально обсужденные выше. Отфильтруйте людей, взаимодействующих с той или иной формой. Иногда вы можете заметить, в чем состоят проблемы, сразу же при просмотре клипа – где именно люди делают паузу, когда возникают ошибки, и в какой момент они отказываются от дальнейшего заполнения.

И, наконец, вы можете провести эвристическую оценку, сфокусированную именно на формах. Вот лишь несколько общепризнанных принципов, которые вы могли бы использовать как основу для оценки и, позднее, формулирования гипотезы для тестирования.

• Размер формы. Чем больше полей у формы, тем более утомительной кажется задача по ее заполнению. Каждое поле должно доказать свою необходимость. Действительно ли вам так уж нужно имя посетителя? Его фамилия? Зачем? Может быть, вам будет достаточно адреса электронной почты? Еще один способ уменьшения размера формы – использовать так называемое последовательное раскрытие. Оно позволяет пользователям видеть лишь то, что уместно для их конкретного случая, после чего форма динамически перестраивается и открывает новые поля в зависимости от того или иного ответа пользователя на предыдущие вопросы.

• Индикатор выполнения. Будут ли ваши пользователи охотнее заполнять форму, если вы покажете им, в каком месте формы они находятся и сколько им осталось до конца?

• Дизайн формы. Будут ли пользователи охотнее заполнять форму с полями, сгруппированными в один столбец, и заголовком сверху, чем форму с двумя столбцами и названиями полей сбоку?

• Номенклатура. Названия для частей формы могут вызывать разную реакцию у пользователей. К примеру, фраза «требуется верификация» может их отпугивать, а «активируйте поле» прозвучит для них более успокаивающим образом.

• Номер телефона. Обычно люди довольно неохотно им делятся. Если он действительно вам нужен, почему бы вам не сообщить пользователю, что это в его интересах? К примеру, напишите: «Мы позвоним вам, чтобы уточнить наиболее удобное для вас время доставки».

• Пароль. Представьте себе, что вы заполняете простые вопросы формы типа имени и адреса электронной почты и вдруг вас заставляют придумать пароль. Можете ли вы использовать тот же пароль, что и для своего аккаунта в Facebook? Нет, оказывается, программисты настроили сайт так, что он не принимает имеющиеся пароли. Почему перед тем, как вы начали придумывать пароль, программисты не указали, сколько символов, в том числе заглавных букв и цифр, он должен содержать? Затем вам нужно ввести его дважды – для чего?! Неужели создатели сайта не верят, что вы сделаете все правильно? Вы можете увидеть, как быстро это становится источником напряжения.

• CAPTCHA. Действительно ли она вам нужна? Если да, то сделайте ее максимально простой. Простая загадка типа «3 + 1 =?» означает, что пользователю достаточно ввести один символ, а не длинную последовательность, которую он с немалым трудом читает с экрана. Может быть, вы сможете обойтись обычной клеткой для галочки, подтверждающей, что к вам зашел живой человек, а не робот?

• Сообщения об ошибках. Содержит ли сообщение об ошибке все нужные детали? Обеспечивает ли оно пользователя инструкциями, как ее исправить? Не звучит ли сообщение так, что пользователь чувствует свою вину в произошедшем? Понимает ли пользователь из текста, что ему делать дальше? Появляется ли сообщение рядом с полем, в котором возникла ошибка?


Сплит-тесты с исключением 


Вопросы сплит-тестирования детально рассматриваются в следующих главах, поскольку такие тесты проводятся позднее в процессе оптимизации. Однако существует один тип сплит-теста, который вы можете использовать уже на этапе получения инсайтов.

Сплит-тесты с исключением предполагают создание новой вариации страницы с одним спрятанным элементом, например с исключением слов «бесплатная доставка при покупке от £X». Проведя тест, вы сможете понять, насколько важен этот элемент для ваших посетителей и оказывает ли это существенное влияние на продажи.

Чему вы можете научиться из сплит-тестов с исключением?
Главное преимущество таких тестов: вы полагаетесь не на то, что говорят вам посетители, а на то, что они делают. Вы видите все собственными глазами. Проведение таких тестов на ранних этапах процесса позволяет вам лучше разобраться с конверсией на вашем сайте.

В приведенном выше примере с бесплатной доставкой мы могли бы попробовать провести тестирование того же сообщения на более раннем этапе воронки (например, на стартовой странице или страницах категорий) или на более позднем этапе (внутри корзины и страниц оформления заказа) и посмотреть, получим ли мы иной результат. В совокупности все эти инсайты могут улучшить понимание процесса принятия решения клиентом в ходе всего его путешествия по сайту.

Как и у всех остальных сплит-тестов, у сплит-теста с исключением могут быть три возможных исхода: ваша вариация может быть лучше, хуже или такой же, как изначальная версия, с точки зрения дохода на посетителя или какого-то иного важного оценочного показателя. О чем это говорит вам?

Если результат лучше: исключение элемента повышает значение показателя.

Действительно ли вам нужен этот элемент? Выполняет ли он свою функцию – и в этом случае вам стоит задуматься о тестировании его иной формы или расположения – или от него можно просто отказаться?

Почему что-то вроде бы призванное улучшать продажи на самом деле им мешает? Что этот тест говорит о желаниях, потребностях и мотивации ваших посетителей? Ответ на этот вопрос может создать плодотворную почву для дальнейшего исследования.

Если результат хуже: исключение элемента снижает значение показателя.

Вы получаете подтверждение того, что этот элемент действительно играет важную роль в процессе принятия решений.

Какие иные инсайты вы можете получить из новой информации? Можете ли вы усилить это соответствующее сообщение или принцип, на этой странице или в другом месте в воронке? Стоит ли вам тестировать альтернативные сообщения или различные варианты дизайна для этого элемента?

Результат неопределенный: исключение элемента не оказывает никакого влияния на величину показателя.

Такой вариант означает, что элемент в своей нынешней форме никак не воздействует на желательное для вас поведение на странице. Действительно ли вам нужен этот элемент? Можете ли вы понизить его важность, а на его место поместить другие элементы и сделать их более доступными для взгляда посетителя?

Также подумайте о влиянии в более широком контексте. Что означает, если данный элемент не оказывает серьезного влияния на поведение? Можете ли вы провести тесты с исключением того же самого элемента в каких-либо других местах в воронке?


Аудит технических параметров сайта 


До сих пор мы говорили о важности знания о посетителях сайта и клиентах. Но вам стоит также изучить результаты работы самого сайта в нескольких областях, каждая из которых может повлиять на вашу способность получать доход. Любые инсайты, полученные в результате такого анализа, превратятся в рекомендации в формате JDI (Just Do It, «просто сделайте это»), а не в исходные данные для проведения сплит-тестов. Отправьте результаты и предложения по исправлению ситуации своей команде разработчиков.

Скорость сайта
Отчет Average Page Load Time (среднее время загрузки страницы) в GA показывает, как быстро загружалась каждая отдельная страница в сравнении со средним значением. Обратите внимание на страницы с наихудшим значением показателя. Сегментируйте этот отчет по категориям устройства, браузерам и даже странам, если это уместно для вашего бизнеса. В данном отчете Google обычно предлагает ряд шагов по исправлению ситуации.

Чтобы выяснить, сколько времени занимает загрузка каждой страницы, и выявить узкие места, используйте программу типа Pingdom (бесплатная версия доступна по адресу tools.pingdom.com). Программа создает для частей страницы пять независимых запросов, а затем показывает, сколько времени требуется для загрузки каждой части и где возникают узкие места. Кроме того, программа дает рекомендации по улучшению отдельных файлов.

Вам может пригодиться и YSlow – расширение браузера, позволяющее оценивать страницы по определенным правилам. Зайдите на страницы, определенные GA в качестве проблемных. Скопируйте предлагаемые файлы, чтобы отправить их разработчикам.

Перекрестное тестирование по браузерам и устройствам
Отчет Browser & OS («Браузер и операционная система») в GA позволяет получить значения коэффициента конверсии с разбивкой по браузерам. Вы легко сможете определить страницы, работающие хуже других. Чтобы получить более точные результаты, изучайте данные по каждой категории устройств по очереди, применяя расширенный фильтр для настольных компьютеров, планшетов или мобильных устройств. Обратите внимание на столбец «Sessions», показывающий долю того или иного браузера у вашей аудитории. Узнать, какие мобильные устройства используют ваши посетители, вы можете в отчете «Devices» («Устройства»).

Загрузите свой сайт на устройствах и в браузерах, перечисленных в приведенном выше упражнении. Если у вас нет доступа к какому-то из них, воспользуйтесь одним из облачных эмуляторов, перечисленных ниже. Пройдите в эмуляторе по всему сайту, отмечая происходящее во всех важных разделах, таких как стартовая страница, поиск по сайту, PLP, PDP, добавить в корзину, корзина, оформление заказа и т. д.

• browserstack.com

• crossbrowsertesting.com

• deviceanywhere.com

• appthwack.com


Резюме 


Исследования и анализ – основа эффективной оптимизации сайта. Начните с персонажей и карт путешествия, затем добавьте яркости с помощью техник, описанных в этой главе.

Эвристическая оценка – это процесс оценки сайта с учетом заранее определенного набора принципов. К основным эвристическим характеристикам, чаще всего присутствующим в моделях CRO, можно отнести мотивацию, ценностное предложение, уместность, стимулы, отвлекающие факторы, напряжение и беспокойство.

Ваше ценностное предложение может быть представлено как ответ на вопрос «Почему я должен купить что-то у вас, а не у вашего конкурента?». Ответ должен охватывать весь потребительский опыт, не ограничиваясь свойствами продуктов и выгодами. Вашему ценностному предложению придется конкурировать с предложениями конкурентов, поэтому проведите конкурентный анализ, чтобы более четко понимать общий контекст происходящего. Проведите также аудит основной темы вашего сайта, которой вы хотите привлечь пользователей, и сделайте вывод о ее уместности.

Если вам нужно лучше понять, о чем думают потребители, и заполнить пробелы в имеющихся знаниях, вам могут помочь опросы и голосования на сайте, организация которых обычно не требует много затрат. Вы также можете получить новые неожиданные инсайты с помощью таких каналов обратной связи, как живой чат и электронная почта службы поддержки клиентов.

Визуализация поведения – карты интенсивности, карты прокрутки, карты кликов и записи сессий – позволяет вам увидеть, как пользователи используют навигацию, куда они кликают и насколько далеко по странице они продвинулись. Анализ поиска по сайту помогает понять намерения пользователя и определить сезонные тенденции.

Сплит-тесты с исключением призваны дать количественную оценку важности различных элементов сайта. Спрятав тот или иной элемент, вы поймете, имеет ли он значение для ваших клиентов, и подготовите почву для сплит-тестов на следующем этапе.

Не забудьте провести тщательный технический аудит. Он должен включать в себя данные о скорости загрузок отдельных страниц, а также перекрестное тестирование по различным браузерам и типам устройств. Зачастую самые простые и эффективные решения можно найти именно здесь.
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Аналитика товаров 



«Сайт позволяет осуществлять конверсию, потому что клиенты хотят купить товары, которые вы им представляете», – считает Кевин Хиллстрем, один из мировых экспертов в области обработки данных[40]. Из этого следует, что для успеха оптимизации веб-сайта и роста продаж вам нужно показывать своим посетителям именно те продукты, которые они хотят купить. Однако откуда вам об этом знать?

Ответ на этот вопрос связан с особой формой исследования и анализа, известной как «аналитика товаров». Она предполагает детальное изучение взаимосвязи между действиями клиентов и ассортиментом продуктов, включающим категории и цены.

Вы можете воспользоваться одной из техник аналитики товаров и выяснить, можно ли увеличить продажи уже имеющегося у вас ассортимента. Особого внимания заслуживают два метода, рекомендованных Хиллстремом:

• анализ нового продукта – измеряется скорость, с которой появляются новые продукты, и величина их производительности (то есть вклад каждого нового продукта в общие продажи);

• анализ бестселлеров – измеряется скорость потери интереса к товарам-бестселлерам.

Другие ценные техники включают в себя:

• анализ категории продукта;

• анализ отношения просмотров к покупкам;

• анализ ценовых ориентиров;

• тестирование цены.


Анализ нового продукта 


Хиллстрем считает, что компаниям нужно постоянно предлагать рынку новые продукты и делать все для того, чтобы превратить их в бестселлеры – только это поможет им стать по-настоящему успешными[41].

Аналитика товаров – отличный способ достичь этой цели. И вот как им надо заниматься.

Предложение новых продуктов
Первый шаг состоит в анализе того, что вы делаете прямо сейчас. Суммируйте количество новых товарных позиций, представленных рынку в последние три года, и совокупный доход, созданный ими. Если продукт вышел на рынок в первый год, то вам нужно учесть доходы, принесенные им и в этот год, и в последующие два.

Если продукт был представлен в течение второго или третьего года, вам придется рассчитать его возможные продажи за этот трехлетний период. К примеру, если продажи за первый год составили около £100 000, умножьте это значение на три, чтобы получить величину общих продаж за трехлетний период. Конечно, этот расчет может показаться несколько грубым, однако его будет вполне достаточно для вашего анализа.

В итоге у вас получится таблица, чем-то напоминающая табл. 6.1. Это простое упражнение может открыть вам глаза на многие события, происходящие в вашей компании. Например, в приведенном выше сценарии мы можем увидеть, что за последние три года:

• скорость вывода на рынок новых продуктов упала на 25 % – с 393 до 291 в год;

• продажи новых продуктов упали на 41 % – с £3,5 млн до суммы, чуть превышающей £2 млн;

• производительность (вклад каждого нового продукта в общие продажи) снизилась на 22 %, примерно с £9000 до примерно £7000.

 

 
Показатели из этого вымышленного примера рисуют печальную картину. Новые продукты – это источник жизненной силы многих интернет-магазинов, но в данном случае этой силы становится все меньше и меньше. «Компании, создающие новые товары сегодня, уже завтра будут иметь успех с точки зрения маркетинга», – считает Хиллстрем, поэтому снижение продаж и производительности новых продуктов может оказать разрушительное влияние на способность компании привлекать новых клиентов и удерживать существующих.

Как выявлять потенциальные новые продукты
Вернемся к нашему примеру. Сложившаяся ситуация может заставить компанию выпускать на рынок все больше новых продуктов. Но на каких же продуктах ей стоит сконцентрироваться? Само по себе расширение ассортимента новых продуктов не гарантирует высоких продаж. Не все новые продукты окажутся успешными, поэтому доход от новых и, возможно, интересных продуктов не всегда способен компенсировать убытки от других.

Каким образом вы можете повысить шансы на успех новых продуктов?

• Изучите неудачные запросы на вашем сайте, в ходе которых посетители печатали что-то в строке запроса, но не получили никаких результатов. Это – отличный инсайт, помогающий понять, что именно люди хотят покупать у вас.

• Проранжируйте свои продукты по объему продаж, а затем изучите бестселлеры, чтобы выявить общие темы.

• Используйте данные поиска для анализа трендов и запросов, соответствующих вашим нынешним категориям и продуктам. К примеру, если вы продаете зеркала, проверьте, сколько раз люди искали «овальные зеркала», «круглые зеркала» и т. д.

• Выявите категории, продажи в которых растут, и продукты, продающиеся лучше, чем вы ожидали. Создайте подкатегории, чтобы повысить степень вашего авторитета в этой категории продукта, и проанализируйте результаты продаж новых продуктов, относящихся к разным подкатегориям.

• Опросите своих клиентов и узнайте у них, какие проблемы им позволяет решать ваш текущий ассортимент. Их ответы могут вас удивить и позволят лучше понять, какие новые продукты могут им помочь.

В то же время стоит также выяснить, от каких продуктов нужно отказаться, чтобы освободить место для более прибыльных за счет:

• выявления позиций в оплаченных результатах поиска (например, «овальные зеркала») с низкой долей конверсии;

• изучения продуктов с высокой долей возврата товаров и денег, уплаченных за них;

• ранжирования ваших продуктов по объему продаж, а также изучения самых непопулярных товарных позиций в нижней части списка и возможного выявления их общих черт.

Вы также можете получить подсказки, анализируя бестселлеры ваших конкурентов и то, что они продают с большой скидкой для очистки складов. Эти сравнительно простые упражнения обеспечат вам хорошие позиции для разработки успешных новых продуктов.

Анализ бестселлеров – как анализировать бестселлеры и темпы их устаревания
Бестселлеры – особенные товары. Они попадают на первые позиции ваших списков из-за того, что многие покупатели в глубине души хотят ими обладать и, следовательно, хотят их купить. Это очень важно, потому что именно эти продукты привлекают людей на ваш сайт и побуждают к тому, чтобы положить их в корзину.

Но что такое бестселлер? Ваши критерии будут зависеть от конкретных моделей бизнеса, однако Кевин Хиллстрем предлагает отсекать верхние 5 % продуктов, проранжированные по доходу и объему продаж, а также верхние 5 %, проранжированные по одному лишь объему[42].

Доход и объем – эти продукты приносят значительный доход и продаются в больших количествах.

Только доход – эти продукты имеют более высокую «цену входа», поэтому обеспечивают компании значительный доход, хотя и не продаются в столь же значительных количествах.



Зачастую можно заметить, что эти немногие продукты составляют более половины общих продаж, поэтому они играют критически важную роль для успеха бизнеса.

В процессе выявления бестселлеров подсчитайте реальное количество бестселлеров, имевшихся у вас в каждом из последних трех лет. Ваш результат будет чем-то напоминать табл. 6.2.

В данном примере у нас произошло 36 %-ное снижение количества бестселлеров, с 28 до 18. Это снижение представляет утраченную возможность обеспечить желаемое и новым, и существующим клиентам. Кроме того, подобное снижение может также привести к снижению покупательной силы в отношениях с поставщиками и уменьшению прибыли.

Если бестселлеры продаются слабо и новых продуктов мало, эта компания должна:

• активизировать темп выведения на рынок новых продуктов;

• приложить более тщательные маркетинговые усилия для того, чтобы перевести в бестселлеры большее количество уже существующих продуктов.

 

Анализ категории продукта
То, каким образом вы организуете и продвигаете свои категории, может оказать важное влияние на то, насколько хорошо продаются соответствующие им продукты.

Самый простой анализ позволит вам тут же понять, какие категории обеспечивают максимальное количество просмотров продуктов, добавлений в корзину, заказов и дохода. Поняв это, вы можете увидеть, какие категории хорошо работают в области конверсии посетителей – с точки зрения просмотров, добавления в корзину и последующей оплаты покупок.

Вы также можете проводить этот анализ для перепозиционирования категории в вашей навигации, направленной на повышение продаж. Чтобы проанализировать результаты категории, соберите следующие данные.

1. Название категории (например, диваны, освещение, кухонная утварь и т. д.).

2. Количество просмотров категории: количество посещений сайта, включая посещения определенной категории.

3. Просмотры продуктов: количество просмотров страницы того или иного продукта, совпавшее с просмотром страницы той же категории.

4. Корзина: количество раз, когда какой-то продукт был добавлен в корзину сразу после просмотра категории.

5. Заказы: количество заказов, сделанных в ходе того же посещения, что и просмотр категории.

6. Доход: величина дохода от заказов, сделанных в ходе того же посещения, что и просмотр категории.

Возможно, вы сможете получить эти данные напрямую от своей аналитической платформы, однако, если это невозможно, просто введите соответствующие данные в таблицу согласно приведенному выше примеру.

Если ваш бизнес четко подчиняется сезонности, разделите данные, соответствующие пику и спаду продаж. Во всех остальных случаях собранные данные должны охватывать 12 календарных месяцев.

 


Анализ коэффициентов 


Вы также можете использовать исходные данные для расчета коэффициентов, которые описывают результаты по отдельным категориям с точки зрения конверсии посетителей – то есть того, насколько часто они просматривают страницы продуктов, помещают их в корзину и размещают заказы.

Теперь вы можете рассчитать следующие показатели:

• отсортируйте столбец «£ на количество просмотров в категории», начиная с наибольшего значения, чтобы выявить категории, приносящие наибольший доход;

• отсортируйте столбец «Категория: заказы», начиная с наибольшего количества заказов, чтобы выявить категории, в которых посетители склонны покупать больше или меньше, чем в остальных;

• отсортируйте столбец «Категория: корзина», начиная с наибольшего значения, чтобы выявить категории, в которых потребители чаще или реже всего кладут продукты в корзину.

Получив четкое представление о продажах по категориям, вы можете более детально и тщательно изучить путешествие посетителей по категории на страницу продукта, затем в корзину, а затем через оформление заказа. Может получиться и так: хотя общее значение показателя «продажи по категории» выше, чем для других категорий, отношение количества товаров в корзинах к количеству заказанных товаров сравнительно низкое.

Подобное открытие означает, что у вас появляется возможность улучшить эту часть путешествия клиента для конкретной категории. К примеру, при сравнении категории, содержащей предметы с более высокой ценой (например, диваны), с категорией с более дешевыми предметами (например, лампами) вы можете обнаружить, что, хотя у обеих значение коэффициента «категория: корзина» одинаково, у диванов будет намного меньшее значение коэффициента «корзина/заказ».

Иными словами, у посетителей, интересующихся категорией диванов, возникает барьер в части путешествия, связанной с оформлением заказа. Это знание может подтолкнуть вас к тому, чтобы собрать больше данных и предпринять действия по исправлению проблем, возникающих при оформлении заказа. К примеру, благодаря опросам при выходе с сайта вы можете обнаружить, что для потенциальных покупателей очень важен вопрос доставки столь крупных предметов, как диваны. Затем вы можете выдвинуть гипотезу о том, что дополнительные гарантии качества ваших услуг по доставке, которые вы даете посетителям в этот момент их путешествия, способны увеличить коэффициент «корзина/заказ» и в конечном итоге резко повысить продажи. Сплит-тест позволит вам получить точный ответ на этот вопрос, и если вы правы, то вскоре будете продавать намного больше диванов.

 


Анализ навигации 


Вы также можете использовать эти данные для оптимизации отображения категории в вашей навигации. В приведенном выше примере категория C имеет намного более высокое значение коэффициента конверсии на этапах корзины и заказа, а также самое высокое значение £ в расчете на количество просмотров в категории.

Зная об этом, вы можете поместить категорию C в более выгодное положение в своей навигации, рекламировать ее с помощью баннеров, а также переместить в категорию C продукты из других категорий (если это уместно).

Затем проведите простой сплит-тест, чтобы определить, привело ли перемещение результативной категории на другую позицию в навигации к дополнительным продажам.


Анализ отношения просмотров к покупкам (Look-to-book) 


Это интересный элемент анализа, помогающий вам сформулировать стратегию для всех продуктов, основанную на отношении количества просмотров страниц каждого продукта к количеству раз, когда продукт был помещен в корзину.

Данный метод был разработан Брайаном Айзенбергом[43], одним из первых практиков оптимизации сайтов. Этот анализ прост в работе и позволяет узнать массу инсайтов о продуктах на основании того, как ведут себя посетители вашего сайта. Прежде всего решите, будете ли вы проводить анализ сезонности, например выявлять пики, спады или колебания за год.

Для проведения этого анализа вам нужна следующая информация.

А. Общее количество всех уникальных просмотров продуктов (то есть просмотров уникальными посетителями).

Б. Общее количество продуктов (не беспокойтесь о каждой ассортиментной позиции – можно ограничиться продуктовыми линейками).

В. Общее количество уникальных просмотров страницы корзины (вне зависимости от того, были ли в итоге куплены продукты или нет).

Г. Количество уникальных просмотров по каждому продукту.

Д. Количество уникальных просмотров страницы корзины по продукту.

Эти данные помогут вам рассчитать два важнейших показателя:

• среднее количество просмотров страниц продукта;

• среднюю величину отношения количества просмотров к количеству раз, когда продукт оказался в корзине.

Скажем, у вас 450 продуктов, и у каждой страницы 350 000 просмотров.

Среднее количество уникальных просмотров в расчете на страницу для вашего сайта равно 777. Ваши данные показывают, что ваша страница с корзиной получает 33 500 уникальных просмотров. Разделив это значение на общее количество уникальных просмотров страниц с продуктами (то есть 350 000), вы получите результат: после просмотра продукта потребители клали его в корзину всего в 9,5 % случаев.

Теперь у вас есть два числа:

• среднее количество просмотров для страниц продуктов – 777;

• среднее значение коэффициента «корзина к просмотрам» (add-to-basket ratio) – 9,5 %.

Используйте их для оценки каждого из ваших продуктов.

Чтобы рассчитать значение коэффициента «корзина к просмотрам» для каждого продукта, просто разделите количество просмотров, после которых продукт оказывается в корзине, на общее количество просмотров страницы этого продукта.

Пусть продукт A имеет 1100 уникальных просмотров страниц и отношение «корзина к просмотрам», равное 8,1 %.

• С точки зрения количества просмотров посетителями это значение выше среднего (1100 против 777).

• С точки зрения частоты добавления в корзину его значение ниже среднего (8,1 % против 9,5 %).

После того как вы проделали это упражнение для всех своих продуктов, сегментируйте их в один из четырех сегментов, как показано в таблице ниже. Слово «высокий» означает «выше среднего», а «низкий» – ниже среднего.

 

 

 
Это знание помогает вам принять довольно простые решения о том, какие продукты продвигать (сегмент A), от каких избавляться (сегмент D), а какие требуют особого внимания (сегменты B и C).

Итак, что же вам нужно делать с этими группами продуктов?

Для продуктов с низкой конверсией, попадающих в сегмент B (высокое количество просмотров страниц, но низкое отношение «корзины к просмотрам»), воспользуйтесь онлайновыми инструментами для проведения опросов типа Qualaroo и выясните, почему посетители не добавляют эти продукты в свои корзины. Имеет смысл задавать вопросы типа «Достаточно ли вам информации об этом продукте?» или более прямые «Почему вы не добавили этот товар в корзину?». Ответы на такие вопросы помогут понять, как лучше продвигать и выставлять эти продукты на сайте.

Для продуктов с высокой конверсией, попадающих в сегмент C (низкое количество просмотров страниц, однако высокое отношение «корзины к просмотрам»), у вас имеется возможность объединять их в единый набор с другими бестселлерами из сегмента A. Это помогает пользователям чаще их замечать и подталкивает их к увеличению размера каждого заказа, что повышает его среднюю величину.

В конце концов, используйте анализ отношения просмотров к покупкам, чтобы разработать ясную стратегию мерчандайзинга для каждого из ваших продуктов, основанную на том, как именно взаимодействуют с ними посетители вашего сайта. Об этом мы расскажем ниже.

Если у вас сезонный бизнес с явными периодами пика и стагнации, проведите этот анализ в обоих этих периодах, поскольку набор продуктов в каждом сегменте будет меняться, так же как и ваша стратегия для каждого сегмента.


Анализ ценовых ориентиров 


Эта полезная форма анализа родилась из техники под названием SQUINCH, или «анализ квадратного дюйма». Ее применяли специалисты по маркетингу с помощью каталогов еще до появления интернета. Они вполне буквально измеряли, сколько пространства было выделено каждому продукту в каталоге, и делили эту величину на величину полученного от продукта дохода. В результате они понимали, какие продукты окупают рекламу, а какие занимают слишком много ценного места.

Для проведения анализа ценовых ориентиров прежде всего определите общее количество продуктов в каждом ценовом ориентире. Не обращайте внимания на ассортиментные позиции (такие как вариации по цвету и размеру). Используемые вами диапазоны будут зависеть от разброса цен на ваши продукты.

Если вы обнаружите, что множество продуктов сгруппированы в одном или двух ценовых диапазонах, уменьшите размер каждого диапазона. В приведенном ниже примере большинство ценовых ориентиров установлены с интервалом £10, однако для уровня £30 ориентиры равны лишь £5 (£30–£34,99 и £35,00–£39,99). Это сделано для того, чтобы избежать чрезмерно узкой группировки, поскольку в диапазон £30–£39,99 попадает почти треть продуктов. Деление этого густонаселенного диапазона на два дает возможность лучше проанализировать происходящее.

Затем рассчитайте общее количество заказов для всех продуктов, включенных в каждый ценовой диапазон. Соответственно, вы узнаете процентные доли для всех предложенных потребителям и заказанных ими товаров и разницу между ними.

Скорее всего, ваша таблица будет напоминать пример в табл. 6.7. Анализ ценовых ориентиров призван показать вам ценовые диапазоны, в которые попадают ваши самые популярные продукты. Поведение ваших покупателей уверенно говорит, что вы можете предложить им больше продуктов по сопоставимой цене. В приведенном выше примере мы можем увидеть, что продукты в ценовом диапазоне £50–59,99 представляют собой всего 2,5 % от общего ассортимента, однако обеспечивают 6,3 % общих продаж. Это – четкий индикатор того, что вы можете повысить количество продуктов, предлагаемых при этом ценовом ориентире.

 

 
И, напротив, группа £10–£19,99 обеспечивает 13,9 % всех продаж, но представляет 18,8 % всего ассортимента. Именно здесь вы могли бы подумать о снижении количества продаваемых товарных позиций.

Однако перед тем, как исключать продукты из ассортимента, взгляните на более широкую картину. До того как вы сделаете последний шаг, проверьте, не появляется ли регулярно какой-то из этих продуктов в первом заказе, который делают у вас новые клиенты. Исключение популярных продуктов из первых заказов посетителя может пагубно повлиять на вашу способность конвертировать новых посетителей в покупателей, совершающих покупку в первый раз.


Тестирование цены 


Здравый смысл подсказывает нам, что с повышением цены спрос падает. Однако, если какой-то продукт представлен правильным образом, люди почти всегда готовы заплатить за него больше. Проблема в том, что, не проведя ценовое тестирование в той или иной форме, вы никогда не узнаете, на сколько можете поднять цену.

Было бы неправильным просто спрашивать у людей, сколько они готовы заплатить; известно, что потребители часто говорят одно, а делают другое.

Как сказал знаменитый основатель рекламного агентства Дэвид Огилви, «клиенты не знают, что они чувствуют, не говорят того, что знают, и не делают того, что говорят. Любое исследование рынка на три шага отделено от реального поведения»[44].

Таким образом, для того чтобы понять, какую цену вы можете выставить на свои продукты, – или, иными словами, определить для них эластичность спроса по цене – и при этом не потерять в объемах продаж, вы можете воспользоваться надежным методом количественного тестирования.

Исследование можно провести несколькими способами. Например, вы можете повысить цены, а затем проанализировать продажи до и после повышения цены. Однако результатам такого метода сложно доверять, поскольку в дело вступает сразу несколько разных факторов.

Вы можете применить научный подход к ценовому тестированию и определить максимальную цену, которую можно назначить на выбранные продукты без вреда для общего спроса. В последние несколько лет на рынке появилось сразу несколько инструментов ценового тестирования, в том числе WisePricer, Visual Website Optimizer и Tatvic.

К примеру, Tatvic предлагает сервис под названием LiftSuggest, позволяющий вам тестировать одну или несколько цен на определенной части посетителей вашего сайта. Затем вы можете сравнить объемы продаж для групп с более высокой и более низкой ценой и увидеть, приводит ли повышение цены к значительным изменениям. Нужно помнить, что, хотя одновременное предложение одного и того же продукта по разным ценам законно, это считается неэтичным, и будьте уверены: потребители, узнав об этом, придут в ярость.

Чтобы избежать негативных последствий такого рода, LiftSuggest снижает цену для клиента лишь в последнюю минуту. Для этого программа показывает более высокую цену лишь на страницах категории и продукта. После того как посетитель добавляет продукт в корзину, ему демонстрируется сообщение о снижении цены, примерно такое: «Цена для вас была снижена на x фунтов. Пожалуйста, нажмите OK для продолжения».

Панель отчетов LiftSuggest позволяет увидеть, отличается ли отношение «корзина к просмотрам» продукта, предлагаемого по более высокой цене, от значения для продукта, предлагаемого по базовой цене. Вы можете обнаружить, к примеру, что повышение цены продукта на 10 % не приводит к снижению коэффициента «корзина к просмотрам», однако это снижение начинается, когда цена повышается на 15 и более процентов. Соответственно, вы можете быть уверены в том, что повышение цены продукта на 10 % не повредит его продажам. Ценовое тестирование может также использоваться для оценки влияния снижения цен – вы можете уменьшить цены и проверить, приводит ли это к повышению валовой маржи.

Оптимизация дохода – ключевая часть процесса оптимизации вашего сайта. Ценовое тестирование помогает избежать чрезмерного занижения цены (при котором вы теряете значительную часть своей возможной маржи) и чрезмерного ее повышения (при котором вы теряете продажи, поскольку новая цена отпугивает слишком многих людей). В любом случае, проводя ценовое тестирование объективным и научным образом, вы сможете оптимизировать свой доход – а в этом и состоит ключевой элемент оптимизации сайта.

 


Резюме 


Аналитика товаров представляет собой диапазон ценных техник исследования для оптимизации сайта. Эти техники помогают вам глубже понять суть взаимодействия с вашими посетителями, улучшить ваше предложение и оценить действия, которые совершают покупатели.

С помощью аналитики товаров вы сможете определить, как влияет на продажи снижение темпа вывода на рынок новых продуктов или как снижение дохода от продаж бестселлеров может со временем разрушить ваш бизнес. Анализ категорий позволяет выявить плохо работающие категории, а также дает шанс выяснить, в чем состоят причины той или иной проблемы. Имея целью повышение продаж, вы можете оптимизировать свою навигацию – для этого изучайте, в каких категориях наблюдаются более высокие или низкие уровни конверсии и дохода. Анализ отношения просмотров к покупкам – простой и легкий способ разработать стратегию для каждого из ваших продуктов, основанную на количестве полученных просмотров и вероятности того, что они будут добавлены в корзину. Использование анализа ценовых ориентиров позволяет вам узнать, с научной точки зрения, в каких случаях вы можете продавать больше продуктов в этом ценовом диапазоне, а от каких продуктов можно легко оказаться без ущерба для общего объема продаж. Ценовое тестирование дает возможность определить максимально возможную цену продажи, не приводящую к снижению количества заказов.

Для продуктовых интернет-магазинов аналитика – важнейшая часть этапа исследований, и ею стоит заниматься регулярно, например каждые шесть месяцев или в определенные сезоны.
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Создание плана оптимизации 



Данные стекаются к вам из различных источников. Порой это может показаться увлекательным, а порой – утомительным. Возможно, иногда вам кажется, что вы тонете в цифрах и ответах на свои вопросы. Так с чего же начать? Каким образом отделить инсайты от шума, а затем выстроить на их основе список экспериментов?

Ответ заключается в создании плана оптимизации. Начните с тщательного изучения данных. Запишите все свои идеи и наблюдения в электронной таблице или в чем-то подобном. На этом этапе вы просто ведете перечень идей для тестов без особой упорядоченности. Совсем скоро вы приведете список в порядок, расставите идеи по приоритетам и тем самым превратите список в план действий.


Процесс формирования идей 


Этот процесс запускается, когда вы глубоко погружаетесь в изучение данных. Этот процесс состоит из двух компонентов – анализа и синтеза. При работе с данными эти компоненты идут рука об руку. Анализ предполагает, что вы разбиваете данные на меньшие части – своеобразные кусочки пазла, который вы пытаетесь собрать. А синтез позволяет вам собрать все воедино – соединить отдельные точки, чтобы получить целостную картину. Именно в этот момент вы превращаете свои наблюдения в инсайты и формулируете идеи, которые стоит протестировать на следующем этапе.

Изучая данные, отмечайте все идеи и наблюдения. Поначалу это будет довольно хаотичный список, однако постепенно из него начнет формироваться четкая картина. Не прекращайте этот процесс; не стоит считать, что вы можете переходить к тестированию или к заключениям, не завершив анализ.

Некоторые из идей могут так никогда и не материализоваться, однако сейчас для вас крайне важно зафиксировать их сразу после их появления. Если вы не запишете их прямо сейчас, то потом почти гарантированно забудете.

Для этой цели отлично подходит электронная таблица, и именно ее вы можете постепенно расширять и в конечном итоге превратить в план оптимизации. Скорее всего, у вас будет по одной строке для каждой идеи и столбцы для заметок, адреса страницы сайта и данных, которые привели вас к этой идее. Позднее вы можете добавить и другие колонки, например «этап» и «приоритет», чтобы отслеживать прогресс работы над каждой идеей. Примером может служить табл. 7.1. Буквы в ней соответствуют источникам данных, например, «О» означает «опрос», «Ю» – тестирование юзабилити, «Ч» – материалы чата и т. д. На этом этапе вы фиксируете сырые идеи по мере их появления. Позднее они будут проранжированы в порядке приоритетности.

При работе с данными часто возникает проблема, связанная с так называемым параличом анализа. Чтобы избежать ее, нужно четко понять следующее: ваша задача состоит не в том, чтобы выжать все возможное из каждой крошечной крупицы знаний. В какой-то момент дополнительные идеи уже не стоят затраченных усилий.

Не нужно приковывать себя к огромной горе отчетов и пытаться прочитать каждое число и каждое слово. Не ныряйте слишком глубоко. Ограничьте срок изучения каждого отчета. Пусть закон Паркинсона, который гласит «работа заполняет все время, отпущенное на нее»[45], работает на вас. Вы избежите паралича анализа, если выделите на выполнение каждой задачи четко оговоренное (и небольшое) время.

Конечно, вам стоит быть разумным. Можете ли вы создать сегментированную карту воронки за пять минут? Нет, но и пять часов на это не требуется.

 

 
На данном этапе таблица содержит лишь исходные, сырые идеи и пополняется по мере их появления. Позже все они будут проранжированы в порядке приоритетности. В зависимости от типа задачи и вашего прежнего опыта такой работы дайте себе сначала час или два, но не более трех. Вы всегда сможете вернуться к этой работе, когда изучите больше данных и будете больше знать и лучше представлять себе общую картину. И тогда вам будет легче сфокусироваться на самом важном.

Поэтому пока что ограничьтесь поиском самых главных инсайтов и ничем другим. Как вы узнаете, когда вам нужно прекратить эту работу? Поначалу новые инсайты будут появляться быстро и часто, однако вскоре они начнут повторяться. Как только вы поймете, что такие повторы возникают слишком часто, это будет означать, что пришло время остановиться.

К примеру, представьте себе, что у вас есть несколько тысяч ответов на опрос, проведенный на сайте. Разумеется, вам не нужно изучать под микроскопом каждый отдельно взятый ответ. Начните примерно с 200 случайно отобранных ответов, отсортируйте их и разбейте по категориям. Это позволит вам выявить и проранжировать основные темы и в общих чертах понять, что может предложить данный источник обратной связи. Если после этого вас все еще будут удивлять некоторые ответы, изучите еще 100 – хотя велики шансы, что этого все же не произойдет.

Через короткое время у вас останется список потенциальных кандидатов на сплит-тестирование. Размер списка не важен. Позднее вы упорядочите эти идеи, и тогда их набор превратится в полностью сформированный план оптимизации.

Ключ к успешному процессу формулирования идей состоит в вашей способности превращать данные в идеи. Каким образом вы сами формулируете идеи перед тем, как включить их в свой план? Позвольте поделиться несколькими техниками, которые мы посчитали полезными:

• манипуляция данными;

• визуализация;

• триангуляция;

• категоризация;

• «Пять почему» (анализ глубинной причины);

• обзор инсайтов.

Манипуляция данными
Возможно, прямо сейчас на вашем столе лежит куча данных, ждущих обработки. Разделите их на небольшие управляемые группы. Как говорится, лучший способ съесть слона – это съесть его по кусочкам. Во многом процесс формулирования идей не более чем игра с данными.

Это действительно выглядит так же просто, как звучит. Выберите источник данных, загрузите его в электронную таблицу, попробуйте их «покрутить» и посмотрите, появятся ли интересные результаты. Рассчитайте сумму, среднее, разницу, пропорции; создавайте сводные таблицы, сортируйте, сравнивайте различные наборы и т. д. Для начала полезно воспользоваться данными Google Analytics (GA). Однако не увлекайтесь этим процессом сверх меры и не забывайте тщательно фиксировать наблюдения, закономерности и тенденции.

Визуализация помогает интерпретации
Графики и диаграммы – мощные инструменты осмысления данных. На каждом этапе анализа спрашивайте себя, есть ли в данных что-то, что вы можете представить в визуальной форме.

• Круговые диаграммы лучше всего подходят для сравнения частей целого, например долей новых или возвращающихся посетителей.

• Столбчатые графики хороши для сравнения различных групп данных, например разных ответов на тематические опросы или различных шаблонов одной и той же страницы в карте путешествия клиента.

• Линейные графики – лучший способ отображения и сравнения тенденций во времени, позволяющий, к примеру, увидеть, как изменились значения коэффициента конверсии и дохода за последние 12 месяцев.

Не стоит беспокоиться о красоте графиков. Ваша цель состоит в визуализации данных, позволяющей быстро увидеть связи и тенденции. Визуальная часть не входит в план оптимизации – это всего лишь техника, помогающая вам выявлять заслуживающие внимания идеи. Однако не упускайте их из поля зрения. Позднее они могут пригодиться, когда вы будете представлять свои выводы заинтересованным лицам.

Проведите триангуляцию между различными источниками данных
Для того чтобы изучить одну и ту же концепцию под различными углами, ученые часто используют более одного метода исследования. Эта мощная техника известна под названием «триангуляция». Чтобы развить вашу идею, нужно найти способы добавить измерения и привнести в концепцию данные из различных источников.

Триангуляция особенно полезна для качественных и количественных исследований. Любое качественное исследование – богатый источник новых идей. А преимущество количественного исследования заключается в том, что вы можете выразить свои наблюдения, связанные с идеей, в цифрах. Вы просто добавляете новое измерение без какого-либо упорядочивания, ранжирования, сравнения и т. д. Триангуляция позволяет выстроить идеальную связь между качественными и количественными данными. Используйте сильные стороны каждого типа исследований, чтобы посмотреть на идею под разными углами.

Порой триангуляция будет происходить естественным образом. В других случаях вам придется приложить определенные усилия. Представьте себе, что во время тестирования юзабилити пользователь покидает страницу корзины из-за того, что считает слишком высокими расходы на доставку. Как выглядит доля уходов для этой страницы в GA? Что говорят вам карты интенсивности? Возможно, люди перед уходом чаще обычного кликают на ссылку «информация о доставке»? Если так, что произойдет после того, как пользователи дойдут до этой информации? Какие иные источники данных могли бы использоваться для формулирования гипотезы на основе этого наблюдения? Можете ли вы быстро запустить на этой странице опрос посетителей, чтобы изучить вопрос детальнее?

Подобные инсайты не появятся в поле вашего зрения, если изучением разных элементов данных занимаются разные люди. В случае когда за исследования и анализ отвечает один человек, ему проще выдвигать суждения и связывать воедино все факты. Но если такой деятельностью занимается целая команда, то сразу возникает потребность в координации и создании процесса передачи всех более-менее четких инсайтов от каждого участника особому сотруднику, имеющему полномочия и опыт для контроля происходящего.

Категоризация
Для того чтобы легче разбить огромный «стог» информации на более понятные «кучки», создайте виртуальные группы, посвященные определенных темам. Начните с сортировки отдельных продуктов по категориям; по мере движения вперед темы начнут проявляться сами собой. Именно так вы начинаете постепенно видеть связи между идеями. Также этот метод работы позволит выявить более значительные проблемы и ранжировать их по важности.

К примеру, при изучении ответов на вопрос «Как выглядели ваши изначальные страхи и опасения, связанные с покупкой продуктов у нас?» вы можете обнаружить, что комментарии распределяются по разным категориям примерно следующим образом:

• сроки доставки (вопросы относительно того, сколько времени займет доставка товара);

• сенсорные ощущения (невозможность увидеть продукт перед покупкой);

• возможные поломки (придет ли заказанный продукт целым?).

Спросите «Почему?» пять раз
Техника, известная как «Пять почему», очень популярна среди исследователей. Это специализированный аналитический механизм, позволяющий выявлять основные проблемы и причины происходящего. Для того чтобы добраться до сути проблемы, есть много путей, и этот – один из самых простых. Сформулируйте проблему, а затем спросите себя, почему так получилось. Повторяйте этот вопрос до тех пор, пока не доберетесь до сути, как показано в табл. 7.2.

Возможно, задавая очередной вопрос «почему?», вы поймете, что для качественного ответа вам понадобятся дополнительные данные, и сосредоточите усилия на их получении. Даже если вам недостает нужных знаний, ответы в любом случае могут стать основой гипотезы для тестирования. Как минимум вы можете отметить, что этот вопрос требует дальнейшего исследования и анализа.

К примеру, вы изучаете причины низкого коэффициента конверсии для пользователей мобильных устройств. Процесс может развиваться следующим образом.

Обзор инсайтов
В конце каждого дня изучите все, что вы узнали к этому моменту. Еще раз посмотрите на самые интересные или информативные графики. Как выглядит история, когда она обретает более четкие очертания? Как она изменилась со времени предыдущего обзора? Имеются ли в истории очевидные пробелы? Если вы работаете в команде, изучите различные источники данных и найдите способ координации, позволяющий каждому исследователю работать в полную силу.

 


Сортировка идей в плане оптимизации 


После того как вы изучили все свои данные и записали все идеи, вы можете перейти к приоритизации идей с целью запуска программы тестирования.

Сначала ответьте «да» или «нет» на вопрос, достаточно ли четко сформулирована идея для того, чтобы начать ее немедленное тестирование. Выделите в отдельную группу идеи, в отношении которых вы ответили «Да», и ранжируйте их. После этого возьмите самые многообещающие из них, запустите сплит-тест, а после него – и другие тесты. Для каждого из этих этапов существует своя группа или «корзина» (рис. 7.1).

Некоторые идеи требуют дополнительной доработки перед началом тестирования. Например, их нужно детальнее изучить, развить или сформулировать особые технические требования по сбору подходящих данных. Эти идеи еще не готовы к тому, чтобы включить их в план дальнейших работ.

Также вам следует создать отдельную категорию, известную как JDI (Just Do It, «просто сделайте это»). Некоторые вещи настолько очевидно неверны, что их даже не нужно тестировать, а стоит просто исправить. Они должны отправляться веб-разработчикам напрямую с ясными инструкциями о том, что нужно получить в итоге. Примерами этого могут служить проблемы с отображением контента в определенных браузерах и/или проблемы и баги, связанные с совместимостью устройств.

Этот процесс сортировки идей и их разделения по разным корзинам показан на графике ниже.

Разбивка выглядит следующим образом.

 

 
Тестирование? Да

Идеи, которым вы сказали «да», идут в корзину для наполнения каркаса и тестируются в первую очередь. Очевидно, вы не можете протестировать их все одновременно, поэтому здесь применяются особый порядок и формальный процесс приоритизации, описанный ниже в этой главе.

После этого ваши идеи движутся по системе, переходя из одной корзины в другую.

 
Создание теста

После того как каркас и спецификации теста передаются разработчикам для создания соответствующей программы, идея остается в этой корзине. Концентрация всех идей в одном месте помогает использовать труд разработчиков более эффективно.

 
Проведение теста

Перемещайте идею в эту корзину после того, как примете решение ее протестировать. Это даст вам возможность наглядно видеть все тесты, проводимые в настоящее время. Кроме того, вы сможете понять, насколько эффективно используете доступные на сайте слоты для тестирования. Данный вопрос обсуждается в главе 9.

 
Завершенные тесты

Эта последняя корзина используется для всех завершенных тестов. В главе 9 мы детально объясним, что даже после завершения эксперимента ваша работа еще не заканчивается. Строго говоря, понятие «завершения» здесь довольно условно.

 
Тестирование? Нет

Как уже было отмечено выше, идеи, еще не готовые для тестирования, поступают в процесс разработки (ваши технические специалисты могут называть их «очередью» или «запланированными работами»). Идеи помещаются в одну из трех корзин:

• исследование,

• инструменты,

• разработка.

 
Исследования

Некоторым идеям может недоставать инсайтов или данных. Возможно, вы склонны к какой-то гипотезе, однако вам не хватает данных для того, чтобы сформулировать тестируемую идею. Это один из примеров ситуаций, в которых играет роль суждение оптимизатора – точнее, его способность заметить, когда в мимолетном комментарии появляется зерно интересной идеи, и желание узнать больше. В этом случае вам может понадобиться дальнейший анализ и, возможно, дополнительные данные.

Привлеките больше источников данных. Для таких случаев отлично подходит GA. Вы можете использовать данные о посещениях, чтобы пролить свет почти на любой вопрос, если только система отслеживает все основополагающие движущие факторы. Именно здесь вам пригодятся расширенные сегменты GA, о которых мы говорили выше. Подумайте также о других источниках данных, способных улучшить степень понимания. К примеру, возможно, вам удастся найти какой-то новый угол зрения, под которым вы можете посмотреть на карты интенсивности, записи сессий или данные опросов?

Хорошим источником данных и инсайтов может стать сплит-тестирование. Тест с узким прицелом может помочь вам определить потенциал идеи или элемента сайта с точки зрения конверсии. Но помните, что это нельзя делать за счет дорожной карты – этот вопрос более детально обсуждается в главе 9.

 
Инструменты

В некоторых случаях вам может недоставать правильных инструментов для сбора необходимых данных. Возможно, вам потребуется некая дополнительная конфигурация GA или же новый инструмент для тщательного исследования проблемы.

Не так давно мы работали с крупным ретейлером, в навигацию сайта которого было включено огромное количество продуктовых линеек. У нас были основания считать, что эта область требует оптимизации, однако нужно было больше данных, чтобы четче понять, насколько велики открывающиеся перед нами возможности. Мы воспользовались Treejack и Optimal Sort – онлайновыми инструментами, идеально подходящими для этой цели, но обычно не входящими в наш стандартный набор.

 

 
План оптимизации не высекается в граните. Он может измениться в любой момент после появления новых инсайтов из целого ряда источников, таких как:

• повторная приоритизация идей;

• инсайты из завершенных сплит-тестов;

• новые, ранее недоступные данные;

• новое изучение результатов предыдущих исследований;

• новые техники для анализа данных;

• новые люди в вашей организации со свежими идеями.

Как ни о чем не забыть
Перемещение идей от изначальных наблюдений к заключениям через различные корзины требует определенной организации процесса. Вы можете воспользоваться для его организации электронными таблицами и бесплатными системами типа Trello. Обратите также внимание на Smartsheet – недорогой инструмент управления проектами с электронными таблицами, устройством для сортировки карточек с идеями и системой управления ресурсами.

Кроме того, на рынке существуют и специализированные инструменты по управлению проектами CRO типа Effective Experiments, Experiment Engine и Iridion. Как объясняет опытный оптимизатор и основатель Effective Experiments Мануэль да Коста, «программа оптимизации – это работа, занимающая много времени, требующая анализа данных и проведения множества тестов. Мы обнаружили, что команды часто теряют эффективность и перестают отслеживать все происходящее в их работе». Описанные выше инструменты могут значительно упростить ваш труд благодаря интеграции в рамках одной платформы работ по созданию дорожных карт, управлению проектом и формированию отчетов.


Как приоритизировать идеи 


Итак, процесс формулирования идей позволяет вам легко создавать десятки, если не сотни, идей, требующих дальнейшего изучения. Вы уже произвели первичный отбор и отправили идеи, требующие дополнительной работы, в процесс разработки, то есть отложили их на потом.

В итоге у вас остаются идеи, готовые для формирования каркаса. Однако с чего начать? Понятно, что вы не можете протестировать все сразу, так что же вам нужно проверить прежде всего? Какими идеями вы можете пожертвовать без ущерба для себя и вернуться к ним позже?

Приоритизация идей – одна из самых важных частей пазла, поскольку, как говорит Билл Гейтс, «приоритизация – это и есть эффективность»[46].

Очевидно, что вы хотите прежде всего заняться идеями, которые, как вам кажется, обеспечат самый высокий прирост дохода с минимальными усилиями. К сожалению, предсказать это невозможно, здесь часто ошибаются даже опытные оптимизаторы. У вас нет магического хрустального шара, который сообщит, какие идеи окажутся выигрышными. Тем не менее есть способы понять, какие идеи имеют самые высокие шансы на успех и заслуживают первых мест в вашем списке.

На этом этапе вы можете выбрать, каким образом проводить оценку идей. Вы можете проранжировать их по определенным логическим принципам или же случайным образом «прошерстить» список и выбрать те идеи, которые кажутся вам самыми интересными или легкими для реализации. На отраслевом жаргоне этот второй метод описывается аббревиатурой RATS (Random Acts of Testing – тестирование случайным образом). Он распространен на удивление широко, однако, по сути, ничем не лучше игры в лотерею, и мы считаем, что применять его – значит напрасно растрачивать ценное время.

Команда Optimost доказала это, когда выбрала случайным образом тесты для проекта по оптимизации, уже успешно проведенного. Большинство тестов предсказали незначительный прирост прибыли, их результаты совершенно не отражали общего успеха проекта[47]. Это эксперимент позволяет понять, почему вам стоит тратить время на поиск идей с самым высоким потенциалом ROI (Return on Investment, рентабельность инвестиций). Поэтому уделите достаточно времени ранжированию своего списка в порядке приоритетности с использованием системы, основанной на объективных критериях.

Практики CRO используют для приоритизации несколько систем. На рынке хорошо известны схема PIE, разработанная Крисом Говардом, модель Time-Impact-Resources Брайана Айзенберга и Additive System, рекомендованная платформой для тестирования Optimizely[48].

Используемая в AWA модель была разработана нашей внутренней командой, занимавшейся оптимизацией, и включает в себя элементы всех этих схем. Мы называем ее EPE – с одной стороны, это сокращение слов Evidence, Potential, Ease (свидетельства, потенциал и легкость), а с другой – произносится как épée, то есть «меч», с помощью которого вы прорубаете себе путь к победе.

Схема «Данные‒потенциал‒легкость»
Оцените каждую идею по пятибалльной шкале по трем различным критериям (данные, потенциал и легкость), используя в качестве руководства табл. 7.3.

 

 
Данные

По своей сути система, о которой мы рассказываем в этой книге, способствует отказу от инстинктивных решений. Вместо этого вы следуете объективному и основанному на данных подходу. К этому моменту вы уже прошли немалый путь и собрали данные в поддержку тестируемых вами идей; теперь пришло время взвесить и оценить их. Понятно, что степень убедительности разных идей будет различной. Относительно каждого элемента в списке спросите себя: как много данных у вас есть для этой идеи? Насколько качественны эти свидетельства?

Прежде всего при оценке силы данных следует понять, сколько различных источников данных указывают на одну конкретную область. К примеру, тестирование юзабилити привело к потенциально важному наблюдению, однако оно касалось всего одного пользователя. При отсутствии других аналогичных данных у вас нет оснований считать, что эта проблема имеет высокий приоритет.

Однако, если на ту же проблему указывают и данные Google Analytics (GA), у вас есть веская причина повысить ее приоритетность. По мере того как все больше источников данных придают наблюдению вес, его важность повышается. Чем больше данных, тем выше должен быть вес вашего наблюдения.

Вот почему так полезно оценивать каждую идею из вашего списка по нескольким источникам данных. Посмотрите еще раз на приведенную выше табл. 7.1. Легко заметить, что Идея 1 подкрепляется большим количеством свидетельств. Создайте столбец «Итого» и сложите все значения 1 в каждой строке.

При этом важно оценивать качество данных, стоящих за каждой идеей. Никакое интересное и причудливое предположение не может иметь столь же высокий вес, что и информация, основанная на объективных данных.

 
Потенциал

Оценка потенциала предполагает определенную степень субъективности, но не 100 %-ную субъективность. Попытайтесь сделать ее максимально объективной, принимая во внимание факторы, перечисленные ниже.

• Показатель утечки в воронке.

• Серьезность проблемы с юзабилити.

• Количественные индикаторы.

• Расстояние до момента конверсии.

• Влияние трафика.

• Размер тестируемой выборки.

 
Показатель утечки в воронке

Это довольно значимый индикатор того, где вам нужно cконцентрировать свои усилия прежде всего. Создав карты путешествий (см. главу 4), вы можете увидеть, где происходит самая большая утечка посетителей из воронки. Теоретически наибольшее положительное влияние должно возникать в областях с наибольшей утечкой после того, как вы измените ситуацию в них к лучшему. Помните, однако, что эта связь не всегда прямолинейна (к нашему большому сожалению).

К примеру, у большинства интернет-магазинов самая большая утечка будет возникать на странице с деталями продукта (PDP). Значит ли это, что именно с этой страницей связаны самые большие возможности? Или же просто цифры отражают вполне обычное поведение: посетитель просто собирает информацию перед покупкой. Такую ситуацию нужно рассматривать в контексте других данных. Если, к примеру, тестирование юзабилити показало вам, что в этой точке путешествия многие потенциальные покупатели оказываются в замешательстве, то вес этой проблемы вполне оправданно повышается.

 
Серьезность проблем с юзабилити

В главе 4 мы объяснили, как ранжировать каждую проблему юзабилити с точки зрения ее серьезности. К примеру, высокая степень серьезности заставляет вас откладывать в сторону все остальные дела. Очевидно, это уместно и для приоритизации.

 
Количественные индикаторы

Эти индикаторы помогают вам решить, какие идеи заслуживают более серьезного внимания. Существует ряд количественных показателей, которые вы можете использовать, и вот некоторые из самых полезных.

Доля отказов / доля выходов

Доля отказов (Bounce Rate) и доля выходов (Exit Rate) – это показатели GA, демонстрирующие, как часто посетители, зашедшие на определенную страницу, уходят с сайта. Отказом считается ситуация, когда посетитель заходит на страницу, однако затем тут же уходит с нее, не совершая никаких действий. Выходом – когда посетитель уходит после того, как он увидел не менее одной страницы сайта (не считая той, с которой он уходит). Помните, что в какой-то момент с сайта уходят все посетители, так что исключите пограничные значения и сравните коэффициенты для разных страниц со средним значением.

Ценность страницы

Показатель ценности страницы в GA позволяет измерить финансовую ценность последней страницы, которую посетил пользователь перед заключением сделки. Как выглядят значения для изучаемой нами страницы или шаблона в сравнении со средним значением? Если значение для страницы ниже среднего, это может свидетельствовать о том, что с ней связаны интересные возможности. При расчете среднего исключите значения, слишком сильно выбивающиеся из общей закономерности, с помощью параметров встроенной фильтрации GA.

Частота возникновения наблюдений

Если какая-то проблема стала явно заметной в ходе тестирования юзабилити, насколько часто она возникала и какую долю участников исследования затрагивала?



Расстояние до момента конверсии

Чем дальше то или иное событие от точки, в которой происходит конверсия ваших посетителей, тем меньше его прямое влияние на эту конверсию. К примеру, кнопка «Добавить в корзину» на странице с деталями продукта (PDP) находится дальше от покупки, чем кнопка «Перейти к оформлению заказа» на странице корзины. Эффект микроконверсии, связанной с кнопкой «Добавить в корзину», может быть настолько незначительным, что в совокупных цифрах он просто пропадет. По мере того как вы движетесь выше по воронке, вам скорее придется отслеживать элементы микроконверсии, например количество кликов на элемент, а не показатели макроконверсии, такие как коэффициент конверсии при покупке или доход на посетителя (RPV). Главная проблема такого подхода состоит в том, что ваш банк, к сожалению, не разрешит положить на ваш счет клики на кнопки; вы можете разместить на нем лишь реальную денежную выручку.

Если вы рассказываете банку о RPV, вам нужно четко показать связь между вашими тестами и извлечением финансового дохода. Придумайте, как продемонстрировать вклад в доход любого тестируемого вами шаблона страницы. Давайте возьмем в качестве примера стартовую страницу сайта. Воспользуйтесь GA, чтобы создать расширенный сегмент для просмотров этой страницы (см. главу 4). Затем сравните этот сегмент с заданным по умолчанию сегментом All Sessions в отчете Ecommerce Overview. Это покажет вам, сколько людей, посмотревших домашнюю страницу, внесли свой вклад в ваш доход в заданный период, как это сделано в табл. 7.2.

 

 
Влияние трафика

Какая доля посетителей увидит область сайта, о которой вы ведете речь? Продолжительность времени, в течение которого вы должны проводить тест, зависит от того, сколько людей зайдут на страницу, где он проводится, то есть от объема трафика. Чем дальше по воронке вы продвигаетесь, тем меньше объем трафика. Почти все ваши клиенты видят стартовую страницу, некоторые из них увидят страницу категории, а еще меньше доберутся до страницы с деталями продукта (PDP). Следовательно, во время теста на PDP размер выборки будет меньше, чем при тестировании на стартовой странице.

Кроме того, имеет значение и то, в каком месте на странице вы предполагаете изменения. Понять, насколько далеко по странице проходят ваши посетители, вам помогут карты прокрутки. Предположим, вы хотите оценить элемент в нижней половине шаблона страницы. GA подсказывает вам, что на страницу заходит 50 000 посетителей в месяц. Звучит неплохо!

Однако на основании данных карт прокрутки вы знаете, что лишь 20 % этих посетителей пролистывают страницы достаточно далеко, чтобы увидеть эту часть. Соответственно, доступная вам для этого эксперимента выборка внезапно сокращается с 50 000 до 10 000 посетителей!

 
Размер тестируемой выборки

Природа некоторых экспериментов такова, что они нацелены лишь на некоторую часть страниц или часть выборки посетителей.

Давайте продолжим с нашим примером сценария для PDP. Предположим, что в ходе своего теста вы хотите показывать большую и мигающую надпись «Сэкономьте!» рядом с продуктом, продаваемым со скидкой. До тех пор пока такой надписи нет около каждого продукта, доступная вам выборка будет уменьшаться, поскольку надпись будет видна только на отдельных PDP.

А теперь представьте, что вы оцениваете какое-то свойство, которое доступно лишь зарегистрированным пользователям, например создание списка желаний. В этом случае вам не нужно думать о том, какая доля вашей тестовой выборки состоит из зарегистрировавшихся пользователей или тех, кто только собирается зарегистрироваться. Если человек не зарегистрирован, вы просто не сможете вовлечь его в эксперимент.

 
Легкость

В данном случае это понятие имеет двоякий смысл – легкость создания сплит-теста и простота его внедрения внутри компании.

В любой организации имеется дефицит технических ресурсов. Для программирования обычного сплит-теста обычно требуется не больше нескольких часов, однако, если тест достаточно сложен, его разработка может занять намного больше времени. Перед тем как загрузить дорогостоящих программистов созданием сложного эксперимента, стоит убедиться в том, что он принесет свои положительные плоды.

Поскольку предсказать исход теста невозможно, вам стоит присвоить менее важный приоритет сложным в реализации тестам. Это не значит, что у вас не дойдут до них руки, – скорее, это делается для того, чтобы не тормозить процесс в самом начале, когда важно набрать нужный импульс.

Также подумайте о том, сможет ли компания действительно внедрить необходимые изменения в случае успеха теста. К примеру, если вы тестируете возможность привозить клиентам заказанные продукты через час после оформления заказа, но ваша компания не в состоянии делать это на практике, то такой тест не может считаться срочным.

Сложности могут также иметь политическую природу. Вероятно, вам придется побороться за возможность провести те или иные эксперименты. Стоит ожидать, что некоторые ваши идеи столкнутся с противодействием. Со временем, по мере того, как вам начнут больше доверять, такое сопротивление снизится. Но пока этого не произошло, с умом выбирайте свои будущие сражения.

Зачастую многие организации считают, что стартовая страница их сайтов – это «святая святых». Так, веб-команда одного хорошо известного ретейлера из мира моды верила, что у стартовой страницы сайта есть большой потенциал, однако ей оппонировал отдел маркетинга, обеспокоенный тем, что тестирование может привести к появлению чрезмерно навязчивых сообщений для покупателей, а это повредит бренду.

Чуть позже специалисты по маркетингу сдались, но только после того, как сами убедились в ценности сплит-тестирования. Им стало интересно узнавать что-то новое. Они научились отказываться от ничем не обоснованных утверждений в ходе споров и согласились с тем, что стартовая страница может стать хорошим полигоном для тестирования.

Мы даже слышали, что один гигантский международный бренд исключает из экспериментов внутренние IP-адреса – это делается для того, чтобы определенные сотрудники не заметили изменений на сайте!

Система Additive
Система Additive представляет собой иной способ распределения приоритетов, позволяющий превратить список ваших идей в действенный план. Возможно, этот метод покажется вам более удобным, если вам нужно больше контроля и гибкости, чем позволяют другие схемы.

К примеру, руководители организаций часто давят на своих подчиненных с целью поскорее провести тот или иной тест, даже если ничто не говорит о том, что это приведет к улучшению ситуации. Проведение теста только потому, что этого хочет ваш генеральный директор, может испортить ваши усилия по оптимизации и в конечном итоге ваши результаты. Кроме того, занимаясь этим тестом, вы не работаете над чем-то другим, не менее важным. Ваши ресурсы не бесконечны, поэтому время и усилия, потраченные на этот тест, зачастую не позволяют провести другой, способный продемонстрировать более весомые результаты. Но если вы вынуждены «просто сделать это», у вас нет никакого реального выбора. Система Additive позволяет справляться с подобными ситуациями за счет добавления параметра стратегической важности[49]. Для использования Additive System сначала создайте список соображений, уместных для вашей ситуации. Затем добавьте один балл, если соображение соответствует тому или иному условию, и ноль баллов, если нет. Пример того, как это работает, можно увидеть в табл. 7.4.

 

 
Возможно, вы захотите адаптировать систему к вашим собственным потребностям и использовать свои заголовки и названия. Советуем вам не относиться к этому занятию слишком рьяно, потому что вас и без того может утомить постоянное изучение слишком длинного списка соображений. В то же время, если в вашей таблице будет слишком мало контрольных точек, в итоге у вас останется лишь несколько идей, имеющих равное количество баллов.

Это всего лишь две системы из тех, которые вы можете использовать. Возможно, вы обнаружите, что хотите адаптировать их или разработать что-то иное, больше подходящее к вашей бизнес-модели. Самое главное – возможность приоритизации. Любая система – это лучше, чем ничего. И то, что начиналось как пустая электронная таблица, теперь представляет собой ценную дорожную карту для вашей программы тестирования с несколькими идеями, готовыми к реализации, и другими, требующими дополнительной работы.


Резюме 


План оптимизации содержит в себе все ваши идеи для сплит-тестов и помогает вам отслеживать статус каждой из них.

Он начинает свою жизнь как неупорядоченный перечень идей, который вы дополняете новыми. Для создания идей вам понадобится процесс, предполагающий тщательное изучение всех имеющихся у вас данных для выявления инсайтов. К основным техникам, помогающим вам совместить все воедино и получить полную картину, относятся манипуляция, триангуляция и визуализация данных.

Первая стадия для любой зрелой идеи – это корзина для каркаса. Вы создаете формальное письменное заявление о гипотезе и сам каркас. Затем он проходит через разные корзины от момента начала и до момента завершения эксперимента. Идеи, не готовые к включению в каркас, группируются для дальнейшей работы. Для их выявления необходимо более глубоко изучить данные (корзина «Исследования») или разместить на сайте дополнительные инструменты исследования (корзина «Инструменты»).

После того как у вас появляется список идей, следующая важная задача – приоритизировать их. Исследования доказали, что случайный отбор идей приводит к посредственным результатам.

Для качественного отбора идей может использоваться один из двух методов – схемы EPE и Additive System. EPE нацелена на максимально возможное исключение субъективности из решений, а Additive System может быть более гибкой и адаптивной для потребностей вашей организации. Итак, теперь вы готовы начать свои первые сплит-тесты.
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Гипотезы и творческая работа 



Что такое гипотеза? 


Если сплит-тестирование можно считать основой успешной оптимизации сайта, то хорошие гипотезы – ключ к постоянному успеху. Именно в этом и состоит различие между результативной программой оптимизации и простым набором часто проводимых A/B-тестов.

Формальное заявление о гипотезе означает, что вы по-настоящему сфокусированы на клиентах и их потребностях. Это значит, что вы нацелены на то, чтобы протестировать нечто осмысленное и приносящее результаты. Хорошо сформулированная гипотеза также помогает вам узнавать что-то новое о ваших клиентах с каждым тестом.

Гипотеза представляет собой прогноз относительно того, что определенные изменения на вашем сайте приведут к росту продаж. Она основана на свидетельствах о поведении клиента и обратной связи. При тестировании этих изменений меняется значение вашего основного показателя результативности (Key Performance Indicator, KPI). Если оно растет, гипотеза считается верной.

Как отмечает Флинт Маклафлин, управляющий директор онлайновой исследовательской группы MECLABS, «цель теста не в том, чтобы обеспечить прирост, а в том, чтобы научиться новому». Именно гипотеза помогает вам узнать после эксперимента что-то доселе неизвестное, даже если его результаты будут отрицательными. Если значение вашего KPI снижается, вы можете еще раз изучить свою гипотезу и лучше понять проблему, которую пытались решить. Отрицательный результат говорит о том, что тестируемая переменная заставила посетителей вести себя не так, как вы ожидали. Почему? Размышляя о возможных причинах этого, вы сможете скорректировать свою гипотезу, а затем провести еще один тест. Часто бывает так, что новые, только что полученные вами знания помогают добиться иного результата при последующем тестировании.

К примеру, представьте себе следующее. Вы заметили, что уровень конверсии у людей, использующих поиск на вашем сайте, значительно выше, чем у остальных. Это наводит вас на мысль, что, если поле поиска на сайте будет более заметным, поиском займется больше посетителей, а это повысит ваш доход. Проведя соответствующий эксперимент, вы сможете измерить исход с точки зрения дохода на посетителя (RPV) и общего количества сделанных поисковых запросов.

Возможно, после теста вы увидите, что количество поисковых запросов выросло, однако доход уменьшился. Причин тому может быть несколько. Например, может оказаться, что путешествие по сайту и процесс открытия нового важны для ваших посетителей намного больше, чем вы думали. В этом случае вы можете пересмотреть гипотезу, к примеру предложить более интересные пути перемещения по сайту.

Эксперт в области оптимизации Крейг Салливан выражает эти три базовых компонента гипотезы CRO с помощью следующей схемы:

«Поскольку мы наблюдали за данными [A] и обратной связью [B], мы полагаем, что действие [C] для группы людей [D] приведет к исходу [E]. Мы узнаем это, когда проверим данные [F] и получим обратную связь [G]»[50].



Как же выглядит гипотеза в реальной жизни? Вот вам пример.

Товары для дома, покупаемые в кредит
Так как мы изучили данные аналитики [A], показавшие, что у нас имеется значительная утечка между страницами продукта и корзины, а анализ карт интенсивности продемонстрировал значительное количество кликов на изображения продуктов [B], обратная связь от тестеров юзабилити была сфокусирована на вопросе, могут ли они позволить себе выплаты по потребительскому кредиту и хотят ли знать об имеющихся возможностях в этой сфере. Пользователи также задавались вопросом, какие продукты были включены в комплект постельного белья. Мы полагаем, что, если сделаем финансовый калькулятор более заметным [C], установим в качестве набора по умолчанию самый популярный комплект белья и сделаем изображения более крупными, а также предложим всплывающее окно «Комплект постельного белья» с полным списком товаров [D] для всех посетителей, это приведет к повышению RPV [E].

Иногда ваши тесты будут масштабными и решительными, а иногда – небольшими и итеративными. Как мы обсуждаем в главе 9, небольшие изменения вряд ли приведут к значительным победам, однако с их помощью вы станете лучше понимать степень влияния каждого изменения. Помните о важности баланса между большими тестами и небольшими итеративными.


От гипотезы к креативной работе 


Как только вы формально заявили о своей гипотезе, вам нужно сделать несколько шагов для подготовки к сплит-тесту.

1. Создайте каркас и тексты.

2. Еще раз изучите каркас и тексты.

3. Создайте графические объекты.

4. Еще раз изучите созданные графические объекты.

5. Передайте плоды своего труда в разработку.

Шаг 1: создайте каркас и тексты
Каркас

Каркас – это голый скелет, набросок предлагаемой новой страницы (или страниц), которую вы хотите протестировать. Обычно он представляет собой простой рисунок с готовыми текстами и незавершенными изображениями (см. пример ниже). Непроработанность деталей помогает сфокусироваться на основной функциональности и переменных, призванных изменить поведение. Самое главное – каркас явным образом демонстрирует ключевые элементы, необходимые для выполнения требований гипотезы.

 

 
Для быстрого и легкого создания каркаса вы можете воспользоваться специализированными инструментами. Обычно в них имеются специальная сетка для точной расстановки элементов и шаблоны форм и кнопок. Мы предпочитаем инструмент под названием Balsamiq, но на рынке широко используются и другие: Axure и OmniGraffle. В качестве альтернативы вы всегда можете нарисовать эскиз предлагаемой страницы от руки.

Существует три причины, по которым важно, чтобы ваш каркас выглядел незавершенным.

1. Образ «незавершенного» каркаса позволяет всем сфокусироваться на потребительском опыте и функциональности страницы, не отвлекаясь на красивые картинки.

2. Каркас – это устройство для сбора обратной связи. Люди обычно ведут себя вежливо, а когда им показывают что-то близкое к совершенству, они не склонны к критике. Очевидно, что рисунок от руки выглядит чем-то незавершенным, поэтому изучающие его рецензенты с большей охотой скажут, что думают на самом деле.

3. Можно смело предположить, что между первой и последней версией вашего каркаса произойдет множество изменений. Их увидят ваши клиенты и коллеги, а результаты обратной связи с их стороны будут включены в конечную версию. И вам будет намного быстрее и проще создать новый каркас с нуля, чем раз за разом корректировать уже готовые графические объекты.

Состав элементов, которые вы включаете в первую версию вашего каркаса, и их местоположение будут определяться:

• выводами из ваших исследований;

• типом устройства – желательно создавать отдельные каркасы для мобильных устройств, планшетов и настольных компьютеров;

• новыми элементами, которые вы захотите добавить, например новыми разделами, врезками, всплывающими окнами и т. д.;

• исключением отвлекающих элементов, таких как кнопки социальных сетей, неоднозначных элементов и т. д.;

• требованиями к текстам – в каркас должны быть включены тексты, которые окажутся в финальной версии сайта, расположенные согласно правильной иерархии. Нужно уделить должное внимание важным сообщениям.

Сообщения должны размещаться в каркасе так, чтобы уверенно направлять зрителя к нужному вам действию.

 
Тексты

Текст – важная часть каркаса, и для успеха новой страницы большую роль играют правильно подобранные слова. Зачастую изменения в тексте почти незаметны. Он может состоять всего из нескольких слов, мы называем это микротекстами, и в этом случае значение имеет каждое слово.

Первый шаг нередко состоит в четком формулировании того, как именно выглядят требования к сообщениям. Не стоит пытаться с самого начала написать убедительный текст. В чем состоит ваша цель? В том, чтобы чему-то научить посетителя? Помочь ему с ориентацией по сайту? Уточнить сложный вопрос? Убедить его совершить какие-то действия?

Используйте начальные версии каркаса для того, чтобы понять, куда поместить заголовки и подзаголовки, и тем самым сделать текст более заметным.

Как только вам становится ясно, что должен доносить до посетителей ваш текст, вы можете переписать его с помощью профессиональных копирайтерских техник, чтобы добиться поставленных целей.

Вот некоторые из самых ценных таких техник.

• Начинайте предложения с активных слов типа «Откройте» или «Насладитесь», а не пассивных слов типа «Этот» или «Тот».

• Исключайте ненужные слова.

• Добавляйте в тест выражения «утвердительного» характера, например «вы хотите, чтобы ваш напиток был прохладным и освежающим».

• Пишите в настоящем времени, например «светящийся чайник добавляет веселья и яркости вашей кухне», а не в будущем – «светящийся чайник добавит веселья и яркости вашей кухне». Эта техника работает, поскольку она напрямую связывается с подсознанием. Если вы говорите о чем-то как о происходящем прямо сейчас, читатель представляет себе, как использует продукт у себя дома, и начинает испытывать в нем необходимость.

• Разговаривайте с читателем напрямую, используя слова типа «вы» и «ваш», а не пишите сообщения о себе типа «Мы упорно трудились».

• Превратите сообщения, рассказывающие о компании («наш невероятно широкий ассортимент»), в заявления о выгодах для клиентов («вы сможете выбрать все, что вам потребуется»).

• Думайте о продаже. Пишите так, как будто у вас уже есть негласная договоренность с посетителем о покупке. Используйте фразы наподобие «когда в вашем доме уже поселился светящийся чайник», а не «если вы купите светящийся чайник».

 

 
Это лишь несколько примеров того, как крошечные изменения в сообщении существенно увеличили мощность текстов – даже если на первый взгляд варианты «до» и «после» кажутся почти одинаковыми.

Вот еще несколько подсказок, которые вы можете держать в голове при разработке каркаса и написании текстов.

• Концентрируйтесь на поведении посетителя, на которое вы хотите повлиять, – создание слишком детального каркаса обойдется вам на этом этапе слишком дорого.

• Используйте реальные тексты – не «lorem ipsum» («рыбу»), чтобы вы и ваши рецензенты могли видеть вклад, который вносят слова при тестировании поведения посетителя.

• Создавайте отдельные каркасы и тексты для разных типов устройств – потребности их пользователей будут различными, а значит, разным будет и креативное исполнение.

• У вас может возникнуть искушение наполнить каркас тактическими элементами вроде значков гарантии, заявлений об уникальности продукта и рекомендаций. Однако, если на вашей странице окажется слишком много «кричащих» элементов, посетители ничего не услышат. Зачастую упрощение лучше усложнения. Придерживайтесь плана и сконцентрируйтесь на своей гипотезе.

Шаг 2: изучите каркас и тексты
Креативная деятельность подразумевает, что вы можете предложить несколько жизнеспособных творческих решений задачи. Вот почему бывает полезно получить перед запуском теста обратную связь, особенно от членов команды, понимающих суть процесса CRO.

Некоторые практики CRO также приветствуют откровенную обратную связь от людей, ранее принявших участие в тестировании юзабилити. Однако мы обнаружили, что ценность этого метода ограничена, поскольку люди не могут предсказать собственное поведение. Показывая клиентам наш эскиз, мы не спрашиваем, удачен ли он. Вместо этого мы задаем вопросы, связанные с юзабилити, например «Куда бы вы кликнули?», «Чего вы могли бы ожидать в случае…?» и т. д.

Рецензенты могут бросить вызов вашей логике, выявить пробелы и в целом действовать как своего рода контрольный инструмент. Они помогают вам убедиться в том, что решение, которое вы предлагаете в своем каркасе, подходит для вашего случая. Также они могут предложить и другие творческие решения, которые могут оказаться даже лучше вашего.

Ваша роль в процессе рецензирования состоит в координации всей обратной связи от коллег и клиентов, с тем чтобы определить, как можно улучшить вашу первую версию каркаса и текстов, перед тем как перейти к графическим объектам.

Вы можете легко координировать и собирать комментарии с помощью приложений для совместной работы наподобие Notable, Realtime Board или Invision. Вы загружаете изображение каркаса вместе с описанием сделанных вами изменений. После этого указываете, новый ли это тест или итерация предыдущего, – и в последнем случае сообщаете об основных выводах, сделанных после предыдущего этапа. Также вам следует включить в описание основную информацию: описание проблемы, которую призван решить каркас, и уместные выводы из качественных и количественных данных, например:

• скорость утечки на этом этапе путешествия;

• процент от общего количества посетителей этой страницы;

• поведение клиентов (выводы из изучения карт кликов, тепловых карт, карт прокрутки);

• сегментированное отображение поведения на этой странице (например, новые или возвращающиеся посетители);

• комментарии тестеров юзабилити;

• выдержки из данных опросов;

• цитаты из интервью с сотрудниками, напрямую соприкасающимися с клиентами, например операторами чата или представителями сервисной службы;

• цель теста (например, повышение RPV).

Жестких правил здесь нет – вы просто должны обеспечить своим рецензентам базовую информацию в количестве, достаточном для того, чтобы они давали осмысленные комментарии. Что именно вы решите им сказать, зависит от гипотезы и от предмета тестирования.

Затем вы приглашаете комментаторов зайти в систему и нажать на область каркаса, чтобы добавить свои комментарии и вопросы. Все видят комментарии других и имеют возможность на них ответить, а вы можете увидеть, как развивается диалог. Это эффективный и прозрачный способ избежать дублирования в случаях, если несколько человек хотят сделать один и тот же комментарий. Также это позволяет вам отслеживать, как повлияли на первую предложенную вами версию комментарии со стороны коллег по проекту.

После того как вы наладите этот процесс, ваши соратники будут знать, чего именно вы от них ждете. Однако если вы делаете это в первый раз, то, возможно, захотите отправить им приглашение с инструкциями, поясняющими, чего именно вы хотите. Вам может помочь приведенный выше пример. Кроме всего прочего, он позволяет правильно настроить ожидания ваших соратников, поскольку заранее дает знать, что не все предложенные ими идеи окажутся в окончательной версии каркаса.

 

 
Кроме того, вы можете воспользоваться инструментами для оценки и улучшения вашего каркаса. Инструменты для создания карт внимания типа EyeQuant и Feng-Gui основаны на алгоритме, который учитывает тысячи предыдущих исследований движений глаз, и позволяют спрогнозировать, что увидит (и, что еще важнее, чего не заметит) ваш посетитель. Используйте эти инструменты, чтобы убедиться в том, что глаза ваших посетителей будут обращены к самой важной части предлагаемого вами каркаса.

Используйте комментарии, которые вы получаете при изучении каркаса, а также результаты анализа, проведенного с помощью инструментов типа EyeQuant, для вдохновения, уточнения ваших идей и создания новых. Помните, что не нужно включать в каркас все поступившие предложения. Лучше всего, если отбором и совмещением всех поступивших предложений займется единственный человек, который провел исследования, разработал гипотезу и знает, каких целей должен достичь сайт. Включите в финальную версию все комментарии, которые вы считаете полезными, и игнорируйте остальные.

Шаг 3: передайте материалы команде разработчиков
Скорее всего, при создании вариаций сплит-теста вам не понадобятся услуги графического дизайнера. Обычно вы передаете каркасы команде разработчиков, а те адаптируют их для работы на платформе сплит-тестирования. Если говорить техническим языком, то они модифицируют существующие Cascading Style Sheets (CSS) так, чтобы новые вариации напоминали часть существующего сайта.

Процесс создания технического задания для команды разработчиков довольно прост. Каркас, тексты и изначальный вариант одной или нескольких веб-страниц передаются разработчику для того, чтобы он произвел необходимые изменения в JavaScript. Вам стоит особо подчеркнуть, что он должен создать вариацию сплит-теста в точном соответствии с одобренным каркасом.

При передаче каркаса и текстов снабдите своих разработчиков следующей дополнительной информацией:

• описанием изменений, которые должны быть произведены, с указанием части каркаса (каркасов);

• общим описанием гипотезы (для чего необходимы изменения);

• корпоративными требованиями по оформлению веб-страниц, в частности требованиями к шрифтам, расположению элементов и цветам;

• указанием страниц, на которых должны быть произведены изменения, с их адресами URL;

• целями, которые призваны отслеживать соответствующие показатели;

• типом целевого устройства (например, «мобильный телефон»);

• описанием целевого сегмента (например, только новые посетители);

• распределением трафика (например, в разбивке 50:50);

• информацией о любых известных вам проблемах с браузерами, которые потенциально могут оказать влияние на правильное отображение вариации на экранах пользователей;

• описанием (или примерами использования) новой функциональности (например, всплывающие окна, изменение логики данных, сбор данных из других частей сайта);

• процедурами действий в исключительных случаях (например, если продукта нет на складе).

В конце этого этапа разработчики отправят вам ссылку на предварительный вариант страницы, изучив который вы убедитесь, что вариация выглядит и работает именно так, как вам надо. После этого начнется самое интересное и волнующее – вы сможете своими глазами увидеть, как посетители сайта реагируют на вашу гипотезу и ее креативное исполнение.

Шаг 4: необязательный этап создания графических объектов и их оценки
Этот этап понадобится вам только в случаях, когда вы тестируете полную переделку дизайна или добавляете новый элемент, что бывает довольно редко. В таких случаях выбирайте дизайнера максимально тщательно. В большинстве случаев креативность – одно из самых ценных качеств дизайнера, но последнее, что вам нужно в CRO. Напротив, вам необходим дизайнер, способный работать в тесных рамках задания, готовый придерживаться брендбука. Он должен внимательно и уважительно относиться к иерархии элементов страницы и тому, как они работают вместе над выстраиванием путешествия посетителя. В идеале такие специалисты должны разбираться в оптимизации веб-страниц – и в том, как создавать убедительный дизайн, способствующий высокой конверсии, и в том, как безболезненно вписать новую страницу в существующий сайт.

Некоторые практики оптимизации предпочитают получать обратную связь от своих коллег и клиентов не только (и не столько) в отношении каркаса, сколько в отношении графических элементов. Однако это редко необходимо, а порой и вовсе непрактично. Если мы чувствуем, что нуждаемся в дополнительном инсайте, то используем вместо этого инструменты, создающие прогнозные карты внимания.

Кроме того, с помощью инструментов оценки веб-страниц типа FiveSecondTest или платформ тестирования юзабилити на основе панельных исследований типа WhatUsersDo и UserTesting.com вы можете узнать и о других проблемах с предлагаемым вами экспериментом перед его запуском.


Пример – Xero Shoes 


Xero Shoes – уникальные легкие низкопрофильные сандалии для бега, в которых вы чувствуете себя так, как будто идете босиком. Из результатов проведенного ранее исследования мы знали, что клиентам нравится это ощущение вкупе с уверенностью, что сандалии хорошо защищают их от грязи и шипов. Основное беспокойство посетителей сайта перед покупкой было связано с тем, насколько удобна эта обувь (при этом они имели возможность узнать, насколько комфортна обувь, из множества мнений других пользователей).

Когда мы только начали работать с Xero Shoes, на стартовой странице компании вообще не было никаких ссылок на производимые ею продукты. В верхней части страницы доминировали вдохновляющие изображения, обращенные к целевой аудитории. Наше исследование показало, что посетителям было сложно понять, какую именно обувь предлагает компания и в чем состоят различия между разными моделями. Иногда потерявшиеся на сайте посетители возвращались к стартовой странице, однако единственный доступный для них способ найти нужную информацию заключался в том, чтобы заходить на каждую страницу продукта по отдельности.

Мы выдвинули гипотезу о том, что демонстрация продуктов на домашней странице увеличит трафик на страницы с деталями продуктов и, соответственно, приведет к росту продаж. Мы хотели наполнить страницу заявлениями о ценности, которые, как мы знали, будут привлекательными для потенциальных клиентов типа Гарри – персонажа, с которым вы встретились в главе 4 (рис. 4.1). Возникший в результате нашей работы каркас показан на рис. 8.3 вместе с готовой страницей, которая привела к росту дохода на посетителя на 6,45 %.

 

 

 


Резюме 


Гипотезы – это базовые строительные элементы процесса оптимизации коэффициента конверсии. Чем они сильнее, тем лучше результаты, которые вы получаете в долгосрочной перспективе. Гипотеза тестируется в рамках контролируемого эксперимента, обычно в форме A/B-теста.

Позитивный прирост, то есть более частое, чем прежде, определенное поведение посетителей, подтверждает правильность гипотезы. Когда происходит обратное и прирост оказывается отрицательным, это означает возможность узнать, что действительно нужно клиентам, и разработать альтернативные гипотезы относительно того, как изменить поведение посетителей к желательному для вас.

Четко сформулированная гипотеза – это больше, чем обычный прогноз. Оно включает в себя уместные для вашего случая наблюдения на основе данных, исследований и анализа, инсайты о проблемах, с которыми сталкиваются клиенты, а также предложения для творческих решений этих проблем.

Предложения находят свое конкретное выражение в каркасе, который затем изучается вашими коллегами, а в ряде случаев и получает обратную связь со стороны клиента. После того как вы рассмотрели все комментарии, каркас передается разработчикам для создания веб-страницы в визуальном стиле, идеально соответствующем основному сайту. Время от времени графический дизайнер будет создавать для сайта совершенно новые образы.

На следующем этапе производится сплит-тестирование, при котором некоторым посетителям показывается новый вариант страницы, а другим – прежний. После заданного периода времени результаты сравниваются с величиной эффекта изменений, возникшего в результате вариации. На этом этапе четко сформулированная гипотеза помогает вам извлечь инсайты из результатов эксперимента – как положительных, так и отрицательных.
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Тестирование ваших гипотез 



Если пройтись по офису Google, можно услышать, как сотрудники то и дело повторяют неофициальную мантру компании: «Данные важнее мнения»[51]. Сплит-тестирование – это идеальный механизм принятия решений в бизнесе как раз потому, что в его основе лежат доказательства, основанные на данных.

Спрашивая людей, как бы они вели себя в гипотетическом сценарии, вы ничего не добьетесь. Люди просто не могут предсказывать свое поведение. В таких ситуациях более правильным всегда будет измерять его. Именно для этого и нужно сплит-тестирование.


Пример сплит-тестирования 


Сплит-тестирование может помочь вам нарастить объемы своего бизнеса в онлайне, поскольку вы чаще будете принимать рациональные решения, определяемые весом и степенью конкретизации данных. Когда еще у вас есть возможность принимать деловые решения, будучи на 95 % уверенным, что они обеспечат вам хороший результат?

Тем не менее, несмотря на все очевидные выгоды, связанные с тестированием, некоторые руководители и владельцы компаний сопротивляются проведению сплит-тестов. В подобных ситуациях вы можете начать с разоблачения мифов о сплит-тестировании.

Миф о сплит-тестировании № 1: «Большинство результатов сплит-теста негативны, поэтому вы просто теряете деньги»
Да, мы согласны с тем, что многие сплит-тесты не способны показать столь же хорошие результаты, что и уже существующий сайт. На практике в среднем успешными оказываются лишь около 40 % тестов (по данным Experiment Engine)[52]. В вашем случае, особенно когда вы только начинаете заниматься тестами, эта цифра может быть еще меньше.

Но было бы неправильно сказать, что компания будет постоянно терять деньги на отрицательных тестах. Вы можете опровергнуть это с помощью элементарной математики. У каждого сплит-теста всегда есть временной лимит, поэтому любое связанное с ним снижение продаж будет коротким. И, напротив, каждая победа увеличит ваш доход в течение нескольких месяцев или даже лет после сплит-теста, что намного превысит любые потери.

Позвольте проиллюстрировать. Для простоты предположим, что в течение 10 месяцев вы провели 10 сплит-тестов, по одному в месяц. Шесть из них оказываются негативными, и на каждом из них вы теряете по £1000. Таким образом, в совокупности ваши продажи снизились на £6000. Представьте себе, что вы оставили шесть соответствующих изменений на сайте, сделали их постоянными и позволяете видеть их всем вашим посетителям (что-то подобное делает на удивление много компаний, причем они руководствуются исключительно тем, что эти изменения нравятся им самим).

При таком сценарии вы теряли бы по £6000 каждый месяц, пока каким-то образом не поняли бы, что эти изменения не работают так хорошо, как могли бы. Вы избавляетесь от них и возвращаетесь к начальной точке, совершенно не догадываясь, что делать дальше. Действуя иным образом, вы могли бы ограничить свои убытки после тестирования суммой £6000, а также узнали бы, как превратить в клиентов большее количество посетителей.

Остающиеся четыре теста обеспечивают вам по £1000 дополнительных продаж, то есть доход £4000 за период тестирования. В отличие от тестов, в ходе которых продажи упали, эти тесты продолжаются и дальше. В течение следующего года четыре успешных теста будут и дальше приносить вам £4000 каждый месяц, то есть £48 000 в год. Вычтите £6000, потраченные на отрицательные тесты, и ваш дополнительный доход все равно составит £42 000 только за первый год.

Но подумайте вот о чем. Не проведя эти тесты с негативными результатами, вы никогда не узнали бы о четырех успешных. Негативные тесты тоже имеют свою цену.

Кроме того, как говорит Уоррен Баффетт, «иногда вы выигрываете, иногда вы учитесь». Именно то, что вы узнаете благодаря тестам с неожиданными результатами, позволяет вам собрать пазл и ведет вас к резкому росту доходов.

Миф о сплит-тестировании № 2: «Есть другие, более срочные вопросы»
Некоторым менеджерам нравится идея сплит-тестирования как таковая, однако они имеют иные приоритеты – чаще всего связанные с изменением платформы сайта, поиском багов или решением операционных проблем.

Разумеется, все эти проблемы требуют внимания, однако вы должны все же разобраться с тем, что действительно важно и срочно. В чем бы ни состояли причины откладывания сплит-тестов на потом, результат будет один – вы упустите драгоценное время и отстанете от конкурентов. Так что вы теряете на этом намного больше, чем при проведении тестов.

И это – вполне весомый аргумент для того, чтобы переместить сплит-тестирование на более приоритетные позиции в вашем списке дел. Тесты способны дать вам жизненно важные инсайты, и эти инсайты помогут вам разобраться именно с теми проблемами, из-за которых вы отстаете.

Миф о сплит-тестировании № 3: «Это слишком дорого»
Говорить, что сплит-тестирование слишком дорого, – все равно что говорить, что вы не можете позволить себе заниматься каким-либо маркетингом. Во что еще вы должны вкладывать свои деньги, как не в действия, помогающие получить больше прибыли при тех же расходах?

И если вы задумываетесь об издержках, связанных с упущенными возможностями, имейте в виду: дороже всего вам обойдется как раз отсутствие сплит-тестирования.

Миф о сплит-тестировании № 4: «Это напрасная трата времени»
Менеджеры в интернет-торговле хотят быстрых результатов, но, к сожалению, для проведения сплит-тестов требуется время. Однако было бы неправильным рассматривать тесты как тормоз для развития бизнеса. Если вы устанавливаете для тестов ограничения по сроку (об этом мы поговорим ниже), то сплит-тестирование не будет вас сдерживать, а ваши разработчики станут внедрять лишь те изменения на сайте, которые доказали свою важность.

Миф о сплит-тестировании № 5: «Мы хотим инвестировать прежде всего в то, что повышает посещаемость»
Отчасти это похоже на историю про курицу и яйцо. Вы не можете улучшать коэффициенты конверсии, если у вас нет посетителей. Однако если у вас уже есть определенный поток посещений, то почему бы не настроить сайт таким образом, чтобы большее количество уже приходящих к вам посетителей превращалось в клиентов и, зайдя на сайт, люди начинали тратить деньги?

Попытки привлечь на сайт больше посетителей без их последующей конверсии напоминают попытки засеивать семенами пустыню. Если вы хотите получить хороший урожай, стоит сначала создать плодородную почву.

Миф о сплит-тестировании № 6: «У нас слишком маленькая посещаемость»
Понятно, что, если у вашего сайта слишком мало посетителей, вам будет непросто проводить статистически значимые тесты. Однако это все равно возможно. Порой сплит-тестирование оказывается еще более важным именно для небольшого сайта, потому что вам приходится фокусироваться на том, чтобы извлечь максимум ценности из немногочисленных посещений. Но об этом мы поговорим ниже.

Миф о сплит-тестировании № 7: «Наша технология слишком нестабильна»
Вы хотели бы заняться сплит-тестами, однако беспокоитесь, что ваша устаревшая платформа не слишком надежна. Не позволяйте этому страху мешать вашим попыткам улучшить сайт. Время от времени вам придется финансировать обновление системы. Однажды отложив его на потом, вы повторите это снова и снова. И когда вы наконец-то решите обновить старую технологию, она не сможет волшебным образом оптимизировать ваш сайт с точки зрения продаж.

Миф о сплит-тестировании № 8: «Результатам сплит-теста никогда нельзя доверять»
Только в том случае, если вы нарушаете их правила. Однако если вы следуете базовым принципам, описанным в этой главе, у вас достаточно большая выборка и вы проводите тесты достаточно долго, то получите результаты, на которые можете положиться.


Типы сплит-тестов 


Сплит-тестирование – это общий термин, описывающий два различных варианта тестов: A/B-тестирование и многовариантное тестирование (MVT). Используемый вами тип будет зависеть от того, что именно вы хотите выяснить о ваших посетителях и на каком этапе программы оптимизации находитесь.

Какой бы тест вы ни использовали, помните, что, даже если вы надеетесь на успех, научиться чему-то новому можно на любых результатах теста. Как говорил Томас Эдисон, знаменитый изобретатель электрической лампочки, когда его спрашивали о неудачных попытках: «Я никогда не терпел неудач. Я просто нашел 10 000 способов, которые не работали».

A/B-тест
Это один из основных видов тестирования в нашей отрасли, и большинство ваших тестов попадают именно в эту категорию. По сути, он представляет собой простое сравнение одной вариации с контрольной страницей, где 50 % аудитории видят версию A (изначальную веб-страницу, также известную как контрольная версия), а остальные – новую вариацию, версию B (страницу с предлагаемыми изменениями). Если в тесте изучается более одной вариации, то он называется A/B/n-тестом.

Как вы уже увидели в предыдущих главах, с помощью A/B-тестов вы можете протестировать массу вариантов, таких как:

• изменение одного элемента, например заголовка, изображения или сообщения о стоимости доставки;

• новая структура;

• радикальный редизайн страницы;

• перенаправление, при котором у тестируемой вариации имеется другой адрес URL или переход к ней идет по новому пути;

• общее впечатление от нескольких последовательных страниц, например иную последовательность при оформлении заказа (иногда этот вид теста еще называют многостраничным);

• эффективность персонализированного обращения к конкретным клиентам.

Многовариантный тест (MVT)
С помощью MVT вы сравниваете контрольную страницу со страницами, в которых меняется ряд переменных, динамически размещаемых в различных комбинациях. Допустим, вы хотите найти лучшую комбинацию заголовка и изображения героя. Вы можете загрузить альтернативные заголовки и изображения в инструмент тестирования, и он начнет создавать все возможные их комбинации. Один серьезный недостаток MVT состоит в том, что он требует намного большего трафика, чем прямолинейный A/B/n-тест. Честно говоря, по этой причине такой тест неприменим для большинства сайтов. Если ваш трафик позволяет проводить MVT, то главная выгода состоит в возможности более быстрого получения результата. Это отличный способ находить самые прибыльные комбинации элементов на странице или сайте.

Мы рекомендуем использовать MVT только для выявления этих элементов, а затем оценивать их с помощью A/B-тестирования. Не стоит использовать их все, если только у вас нет огромного трафика на сайте.

Тест с исключением
Такой тест может иметь форму A/B/n или MVT. Иногда его еще называют тестом на существование. Он помогает вам выявлять и давать количественную оценку влиянию того или иного элемента страницы. Вы прячете этот элемент в своей вариации и смотрите, к каким последствиям это приводит.

Возможно, вы столкнетесь с сопротивлением коллег, потому что кое-кому просто не понравится, что вы убираете существующий элемент из страницы. Однако реальность такова, что в определенных ситуациях именно это позволит вам получить четкие данные для подкрепления решения, которое вам необходимо принять.

Если эксперимент демонстрирует прирост, это может говорить о том, что определенная переменная мешает продажам. Порой результаты удивляют, вам может даже показаться, что они противоречат здравому смыслу. В этих случаях подумайте, почему так происходит и что это говорит вам о предпочтениях ваших клиентов.

Если тест демонстрирует отрицательный прирост, это свидетельствует, что спрятанный вами элемент как-то влияет на продажи. Конечно, вы можете вернуть его на прежнее место, но можно ли сделать что-то еще? Если результаты оказались неопределенными, значит, что элемент при определенных условиях будет работать в вашу пользу или, наоборот, что место, которое он занимает, может использоваться для чего-то еще.

Вот интересный пример. Принято считать, что гарантия возврата денег и дружелюбная политика в области возврата товаров подкрепляют решение людей о покупке, поэтому приводят к росту продаж. И чаще всего именно так и происходит.

Поэтому мы немало удивились, когда убрали гарантии с сайта одного из наших клиентов и заметили после этого рост доходов. Почему? Сайт продавал подарки для детей. Изучив проблему, мы обнаружили, что очень часто покупателями выступали дедушки и бабушки, приобретавшие что-то внукам. Последнее, о чем хочет думать дедушка, покупающий подарок для внука, это то, что с подарком может быть что-то не так и что, упаси господи, его придется вернуть. Гарантия возврата денег способна заронить в его душе зерно сомнения.

В экспериментах такого типа всегда следует тестировать одну переменную за другой по очереди. Это позволит вам выявить ценность каждого тестируемого элемента. Если вы хотите исследовать более одного элемента, протестируйте отдельные вариации (по формуле A/B/n) или проведите ряд последовательных тестов.


Большие и небольшие изменения 


В области CRO идет немало споров о том, что лучше тестировать – большие решительные радикальные изменения или небольшие корректировки. Оба лагеря выдвигают сильные аргументы. Философия постепенного тестирования состоит в том, что вы последовательно проводите небольшие изменения, понемногу обеспечивая себе прирост. На рис. 9.1 приведен пример подобных изменений, протестированных на домашней странице мобильного сайта Cox & Cox. В контрольной странице (слева) каждая категория представлена изображением. В вариации (справа) изображения были исключены и заменены текстовыми ссылками. Вариация оказалась на 17 % эффективнее с точки зрения направления трафика на PDP (в чем и состоит цель стартовой страницы) и привела к росту дохода на 6 %.

 

 
В конечном итоге все эти небольшие изменения приводят к чему-то существенному. Проблема в том, что небольшим изменениям просто недостает масштаба для того, чтобы их эффект был заметным, соответственно, их результаты кажутся неопределенными. Трата времени на тестирование с неопределенными результатами означает, что вам сложно извлечь из своей работы осмысленные инсайты.

Радикальные изменения, такие как полный редизайн страницы, чаще обеспечивают значительные изменения в поведении и тем самым приводят к более заметному эффекту, как позитивному, так и негативному. Однако, если в вашем эксперименте участвует более одной переменной, вы не можете быть уверены в том, что работает в вашу пользу, а что мешает достижению результата. Чем больше параметров у вас есть, тем сложнее вам выявить причинно-следственные связи.

Радикальные изменения требуют больше времени для формулирования гипотез, создания каркаса и программирования. Если они приводят к позитивному приросту, то инвестиция себя оправдывает. В противном случае у вас не просто не возникает прирост, к тому же вам сложно узнать что-то новое. По данным платформы для CRO под названием Experiment Engine, причиной лишь 16 % случаев значительного прироста было радикальное тестирование[53].

Итак, речь идет о компромиссе между потенциальным влиянием (радикальным тестированием) и более точным знанием (постепенным тестированием). Нам представляется, что самым правильным подходом будет достижение некоего баланса между ними.


Как сделать выбор 


Дело усугубляется тем, что понятие «радикальный» зависит от вашей перспективы и, следовательно, допускает различные интерпретации. Мы советуем придерживаться в первую очередь экспериментов, позволяющих вам учиться. «Радикальными» можно считать тесты, в которых имеется так много факторов, что вам сложно сделать четкие заключения, или те, для разработки которых требуется много времени. С нашей точки зрения, любой тест, позволяющий научиться новому в разумные сроки (вне зависимости от того, сколько переменных меняется), должен финансироваться из бюджета «постепенного тестирования».

Благодаря постепенному тестированию вы можете получать разные уровни инсайта с каждой итерацией и постепенно выстраивать себе путь к значительной победе. Дэниел Ли, веб-аналитик ведущего британского торговца велосипедами Evan Cycles, говорит о необходимости «приблизиться к идеальной точке оптимизации, а затем проводить вокруг нее новые итерации»[54]. Вы находите оптимальное положение в системе координат (рис. 9.2) с помощью постепенного тестирования в сторону каждой области[55]. К примеру, в главе 5 мы посоветовали вам выявлять ценностное предложение путем тестирования различных тем в сравнении друг с другом. В этом примере посетители лучше реагируют на гарантию цены, чем на другие заявления о ценности.

Овал представляет собой область, в которой вы занимаетесь итерациями вокруг выявленной выигрышной темы. Следующие эксперименты будут посвящены итеративному тестированию различных атрибутов одной и той же темы, например расположению на странице или в воронке, сообщениям и вариантам графики. Не нужно ждать – вы можете сразу начать с небольшого по масштабам и постепенного тестирования. Идеальное время для этого – этап исследований и анализа, поскольку ваша цель заключается в ускоренном создании инсайтов. План оптимизации пока еще не завершен, поэтому вы не рискуете понапрасну занимать ценные слоты для тестирования.

 

 
Если вы предпочитаете постепенное тестирование, но замечаете, что многие ваши эксперименты не приводят к четким результатам или не оказывают заметного влияния, то очевидно, что пришло время более решительных действий.

Если дизайн или структура текущего шаблона слишком ограничены для изменений, которые вы хотите произвести, это также служит явным знаком того, что вам необходим более радикальный подход. Аналогично время решительных действий наступает, когда вы достигаете точки уменьшающейся отдачи после изначального постепенного прироста. Как только вы найдете новый работоспособный шаблон, вы можете продолжать его оптимизацию с постепенным тестированием. Такая ситуация называется достижением «локального максимума». Это означает, что с учетом проведенных вами тестов вы достигли максимума, однако если бы начали с другой стартовой точки, то достигли бы иного максимума с точки зрения потенциального улучшения. Иными словами, вы взобрались на небольшой холм (рис. 9.3), хотя совсем недалеко от вас находится более высокая гора.

 


Статистика для оптимизаторов 


При интерпретации результатов сплит-тестов вы часто предполагаете, что выводы в отношении выборки в такой же степени относятся и ко всей вашей аудитории. Насколько можно быть уверенным в правильности подобных экстраполяций? Есть ли у вас гарантии, что вы увидите такой же прирост дохода после размещения новой веб-страницы на сайте? Некоторые статистики даже считают, что почти все выигрышные результаты сплит-теста на самом деле иллюзорны[56].

Вы наверняка хотите избежать тех тестов, которые выглядят интересными, но в реальности не могут привести к серьезным изменениям. Ваши шансы на выбор подлинных победителей значительно вырастут, если вы поймете суть применимых в вашем случае статистических принципов. В этой книге мы не хотели бы вдаваться в детальные технические описания, однако все же решили объяснить простыми словами некоторые ключевые концепции. Даже базовое их знание поможет вам двигаться по верному пути.

Статистическая значимость
Этот показатель говорит нам о наличии или отсутствии реального и осмысленного различия между контрольной группой посетителей и группой, изучающей вашу вариацию. Чаще всего в ходе исследований мы стремимся к уровню статистической значимости, равному 95 %. На первый взгляд, солидное значение, а в реальности это означает, что в 5 % случаев наш результат окажется ошибочным. Иными словами, один из 20 тестов, которые мы считаем удачными, таковым не будет. Статистическая значимость часто используется для пущей уверенности в результатах, однако полагаться только на нее опасно. Чтобы убедиться, что результаты вашего теста стоит использовать для корректировок сайта, обратите внимание на другие факторы, описанные ниже.

 

Статистическая мощность
Программа Optimizely описывает статистическую мощность как «показатель того, имеет ли ваш тест достаточно подходящих данных для достижения последовательного результата»[57]. Фактически все сводится к наличию достаточно большой выборки, позволяющей нам выявить тот или иной эффект (если он действительно существует).

С технической точки зрения можно повысить степень мощности теста различными способами. С практической – проще всего контролировать размер выборки. Иными словами, вы позволяете большему количеству посетителей принять участие в вашем тесте. Обычно это делается за счет увеличения продолжительности теста. Другой способ – попытаться добиться более значительного эффекта, связанного со множеством различий между группами. Более детальная информация об этом приведена в разделе ниже, посвященном минимально обнаруживаемому эффекту.

Тест с недостаточной мощностью может привести к тому, что вы не заметите победителя или ошибочно объявите победителем вариант, таковым не являющийся. В отрасли принято в качестве стандарта значение статистической мощности на уровне 0,80, и оно используется во многих областях исследований. Это значение предполагает, что у вас есть разумные шансы (80 %) на выявление эффекта, если он действительно существует.

Минимально обнаруживаемый эффект (Minimum Detectable Еffect, MDE)
Как следует из названия, это минимальное значение, которое вы хотите выявить с помощью инструмента. Если значение оказывается ниже порога MDE, вы об этом не узнаете. Почему иногда стоит упускать из внимания незначительные эффекты? Дело в том, что при уровне ниже MDE и при вашем размере выборки результат не будет иметь статистической значимости. Единственный способ увеличить размер выборки так, чтобы достичь статистической значимости, – это увеличить продолжительность теста. Чем ниже MDE, тем дольше должен проводиться тест. Поэтому MDE позволяет отсекать тесты, для получения результатов которых требуется слишком много времени (с учетом вашего уровня трафика). Вы можете лучше распорядиться своим временем и сохраните нужный импульс движения.

Каким образом определять MDE? Вы не можете предсказать исход теста, иначе вы бы вообще его не проводили. В данном случае важно задать уровень, который будет осмысленным[58] и практичным[59]. Ждать несколько месяцев, пока вы получите удачный результат, непрактично, поэтому вам стоит повысить значение MDE. Что такое осмысленный уровень? Достаточно ли 1 % прироста? Нет, если у вас небольшой бизнес. Но если ваш оборот составляет миллионы, то даже такое значение может быть важным. В наши дни многие платформы используют статистические движки, позволяющие исключить требование по заблаговременному определению размера выборки и MDE. Сверьтесь с документацией поставщика.

Доверительные интервалы
Рассчитанный по результатам теста прирост, скажем, на 10 % не означает, что вы получаете именно такое точное значение. Существует определенный диапазон, внутри которого это значение может колебаться на уровне статистической значимости, равном 95 %; оно может быть выше или ниже этих 10 %. Этот диапазон возможных значений известен под названием «доверительный интервал». Чем дольше вы проводите тест, тем меньше становится этот интервал. На рис. 9.4 видно, что в результате теста мы получили значение RPV, равное £1,35. Оно окружено значениями от £1,27 до £1,43, представляющими собой верхнюю и нижнюю границы доверительного интервала в данный момент времени.

 

Регрессия к среднему значению
Ниже приведен типичный отчет для эксперимента из Optimizely, одной из ведущих платформ для сплит-тестирования. На графике приведены значения RPV для контрольной страницы и вашей вариации, содержащей изменения. Верхняя линия – это вариация, а нижняя – контрольное значение.

В этом примере начальные данные показывают, что вариация может быть успешной. Однако после двух недель она утрачивает свой прежний блеск. Но даже в этих случаях у многих исследователей остается искушение верить в выигрыш. Вполне возможно, что некий эффект могла оказать какая-то внешняя переменная. Однако более правдоподобное объяснение состоит в том, что между вариацией и контрольной страницей никогда не было реального различия, а то, что мы наблюдали поначалу, представляло собой отклонения, которые со временем нормализовались (точно так же, как при многократном броске монетки). Такое состояние называется «регрессия к среднему значению».


Сколько времени должен продолжаться сплит-тест? 


Для каждого проводимого вами теста должен быть определен минимальный размер выборки. Это сложный вопрос, который невозможно свести к простым эмпирическим правилам, типа популярного предложения об отслеживании 100–400 конверсий для каждой вариации.

Во многом это зависит от количества переменных и статистических моделей, используемых платформой для тестирования. На сайтах большинства поставщиков программных инструментов имеются калькуляторы, помогающие рассчитать продолжительность теста и/или размера выборки. Перед тем как вы приступите к запуску любого теста, воспользуйтесь ими и определите размер выборки, лучше всего подходящий для ваших целей.

Наше агентство обычно настаивает на том, чтобы тест проводился не менее 14 дней. Поведение покупателей может серьезно меняться в зависимости от дня недели, поэтому мы хотим вести наблюдения в течение как минимум двух полных недель с выходными.

Цикл покупки
Более длинные циклы покупки могут означать, что определенные тесты должны проводиться в течение более долгого времени. Клиенты не всегда принимают решения моментально, особенно относительно дорогостоящих товаров. Посетитель может начать участие в тесте в «день 1», но не купить продукт до «дня 20». Понятно, что показатели конверсии будут рассчитываться только в этот момент. И если бы тест завершился позднее, чем через 14 дней, то вы бы не приняли эту конверсию во внимание.

По большому счету это не самый важный вопрос, поскольку эффект будет в равной мере проявляться и у контрольной группы, и у группы с вариацией. Однако, если значительная часть сделок не попадает в 14-дневное окно, вам следует принять это во внимание и увеличить продолжительность теста. Лучше разобраться с этим вопросом вам поможет отчет Time to Purchase в GA.


Сплит-тестирование на сайтах с низкой посещаемостью 


С учетом важности размера выборки при проведении сплит-тестов вам может показаться, что пользу от оптимизации могут получить только крупные сайты. Однако вы все же можете кое-что сделать, даже если трафик на вашем сайте невелик. Вот лишь несколько идей.

Отслеживайте микроконверсию
В этой книге мы постоянно подчеркиваем важность использования в качестве основной цели показателя дохода на посетителя (RPV). Однако, если ваши продажи невелики, тест может занять несколько месяцев, особенно если разброс стоимости товаров в каждой корзине слишком велик.

Возможно (если это применимо в вашем случае), лучшим показателем может служить коэффициент конверсии, хотя, если ваш сайт приносит всего несколько заказов в неделю, это тоже может потребовать некоторого времени. Другой вариант – отслеживать микроконверсию, например количество переходов к следующей странице или нажатий на кнопку «Добавить в корзину». Здравый смысл подсказывает: чем выше уровень микроконверсии, тем выше будет значение общего коэффициента конверсии. Но будьте внимательны – такая корреляция возникает не всегда.

Концентрируйтесь на влиянии
Чем выше эффект влияния теста, тем меньше необходимый вам размер выборки. Соответственно, сайтам с низким объемом трафика стоит нацеливаться на рост влияния каждого теста. Как мы уже сказали выше, заметный эффект приносит скорее радикальное тестирование, нежели небольшие изменения. Какими бы ни были результаты – положительными или отрицательными, это все равно позволяет вам быстрее двигаться вперед.

Используйте калькулятор продолжительности теста для расчета прироста, на который вам нужно нацелиться, чтобы получить статистически достоверные результаты в разумные сроки. Делайте это с помощью различных значений минимально обнаруживаемого эффекта (MDE) – так вы лучше поймете, насколько решительным следует быть в процессе реализации проекта.

Исключите резко отклоняющиеся значения
Для того чтобы прийти к осмысленному заключению, связанному с вашими целями в отношении дохода, вам требуется намного больше данных, чем в случае коэффициента конверсии. Все дело в том, что конверсия довольно прямолинейна, она либо происходит, либо нет, а величина дохода может колебаться практически до бесконечности. Для одной корзины значение может составлять £10, а для следующей оно будет равным £1000. Если в ваших данных велика степень вариабельности, то для успешного завершения теста вам потребуется намного больше времени. Нам доводилось сталкиваться с примерами, когда единственная покупка на крупную сумму путала все карты. Вы можете преодолеть эту проблему, экспортируя данные из сплит-теста и вручную удаляя резко отклоняющиеся значения. Подобные действия вполне под силу грамотному аналитику. Если в вашей команде нет такого специалиста, подумайте о том, чтобы нанять для проведения расчетов стороннего статистика или аналитика через сайты Upwork или PeoplePerHour. Если все данные уже у вас на руках, такая работа не займет больше часа.

Снижайте порог статистической значимости
Некоторые инструменты позволяют вам задавать более низкий уровень статистической значимости. По сути, это решение относительно уровня риска, который вы готовы взять на себя. Но наличие доверительного уровня 80 %, а не 95 % все равно лучше раздумий о том, стоит ли тестировать альтернативные решения.

Избегайте множественных вариаций
Чем больше вариаций есть в вашем тесте, тем больше должен быть разделен ваш трафик. Если ваша небольшая выборка должна быть разделена на три группы вместо двух, вам понадобится больше трафика. Советуем придерживаться A/B-тестов и проверять каждую вариацию по очереди.

Нацеливайтесь на зоны с высокой посещаемостью
Чем дальше вы продвигаетесь по воронке путешествия ваших клиентов, тем меньше будет объем трафика. Обычно страницы с оформлением заказа видит лишь часть посетителей, изучающих страницы с деталями продукта. Значение для страницы корзины находится где-то между ними. В противовес этому выступает факт того, что чем ближе вы ко входу воронки, тем ниже будет коэффициент конверсии при покупке. Таким образом, эта тактика вынуждает вас использовать показатели микроконверсии, а это может оказаться далеко не так полезно, как RPV и коэффициент конверсии при покупке.


Как избежать распространенных проблем при тестировании 


После всех усилий последнее, чего вы хотите, чтобы результаты теста были признаны недействительными в результате технических сбоев или того, что сплит-тест заставил ваш сайт зависнуть. Вот несколько советов, которые помогут вам этого избежать.

Правильно внедряйте инструменты
Мы не шутим! Убедитесь, что вы следуете инструкциям поставщика инструмента до последней буквы. Проверьте, что программа правильно запускается. Нам часто доводилось видеть, как что-то начинает идти не так просто из-за того, что какой-то элемент оказывался не в надлежащем месте на странице. Мы не рекомендуем использовать для размещения элементов инструмент управления тегами.

Проведите оценку программного кода
Такая оценка позволяет вам вычленить нетипичные страницы или непоследовательности в программе на сайте, способные повлиять на проведение эксперимента или на отбор представителей аудитории. Также убедитесь, что на сайте присутствуют самые свежие версии всех необходимых библиотек JavaScript.

Проведите контроль качества для вашего теста
Не запускайте тесты без предварительного и серьезного контроля качества. Нам и самим часто удавалось выявлять во время этой процедуры проблемы, которые значительно сократили бы продажи, если бы мы запустили тест в работу по полной программе. Проверьте, что все правильно работает во всех основных браузерах. Не ограничивайтесь страницами, на которые нацелен эксперимент. К примеру, если тест проводится на странице с деталями продукта (PDP), пройдите через весь процесс добавления продукта в корзину и перехода к странице корзины.

Изучите работу теста на всех имеющихся у вас браузерах, но не ограничивайтесь этим. Используйте один из эмуляторов браузеров (их список приведен в главе 4), чтобы заполнить пробелы в знаниях. Проделайте то же самое для различных типов устройств и даже разных размеров экрана, если ваш тест нацеливается на различные виды устройств.

Снижайте уровень мигания
Время от времени может случаться так, что вариация появляется в окне браузера не сразу. Иногда это приводит к тому, что пользователь сначала видит изначальный вариант оцениваемой страницы, а лишь затем, через пару секунд, – вариацию. Это может раздражать и, что еще важнее, влиять на результаты вашего теста.

Чтобы этого избежать, размещайте программу для инструмента на странице в точности так, как было рекомендовано поставщиком. Если вы все же столкнетесь с подобным «миганием», попросите своих разработчиков попробовать один из следующих методов.

Последовательная загрузка: сделайте так, чтобы программа для вашего теста запускалась как можно раньше и чтобы вариация последовательно подгружалась поверх изначальной страницы. Недостаток этого метода состоит в том, что программе потребуется дополнительная логика для загрузки различных элементов, что занимает больше времени и усложняет код.

Заглушка: этот малоизвестный трюк состоит в том, что вы добавляете к контрольной странице небольшую программу, которая не позволяет ей загружаться некоторое время, пока грузится вариация. В этом смысле вариация не страдает от того, что скорость загрузки ее страницы изначально чуть ниже. Это простой вариант решения проблемы, однако менее предпочтительный, поскольку замедляет появление контрольной страницы, пусть даже на несколько миллисекунд.



Ограничьте изменения во время эксперимента
Не делайте никаких изменений в активном тесте. Если исправления действительно необходимы, вам следует приостановить тест, затем клонировать его и запустить заново. Также старайтесь не вносить изменений в программный код сайта в областях, где проводятся эксперименты. Программа, описывающая вариацию, может иметь связи с некоторыми на первый взгляд не важными элементами на странице.

Даже небольшие изменения текста способны помешать успешному проведению тестирования. Везде, где можно, вам нужно делать программу для тестирования максимально адаптируемой, так, чтобы она могла легко справиться с небольшими изменениями. Не забудьте регулярно знакомиться с изменениями в системе приемочных испытаний (user acceptance testing, UAT).

Осторожно относитесь к параллельно проводимым экспериментам
Профессионалы часто спорят, насколько оправданно одновременное проведение множества экспериментов. Распространенное (и убедительное) мнение гласит, что вам не стоит проводить более одного эксперимента в единицу времени, поскольку два или более одновременно проводимых теста способны помешать друг другу, искажая результаты. Этот риск можно ограничить двумя путями. Прежде всего никогда не проводите два и более эксперимента в той же области сайта. К примеру, один ваш эксперимент может быть нацелен на страницу с деталями продукта (PDP), а другой – на страницу для оформления заказа. Если вы это делаете, внимательно изучите, как один из них может повлиять на другой. Более правильным будет проводить параллельные и взаимоисключающие тесты (иными словами, каждый посетитель может участвовать лишь в одном из них).

Контролируйте влияние сезонности
Сезонные эффекты могут вынуждать ваших клиентов вести себя по-другому. К примеру, мотивация к покупке обычно оказывается выше в предрождественский период и в периоды масштабных распродаж. Не отказывайтесь от тестирования в эти периоды. Если значительная доля вашего годового дохода приходится на те или иные пиковые периоды, вам стоит провести оптимизацию именно для них. Кроме того, рост трафика позволяет вам быстрее получить более точные результаты.

Чтобы проверить степень влияния сезонности, вы можете провести аналогичный тест в другом временном периоде. Также вы могли бы оставить работающий тест на сайте и перенастроить его так, чтобы 95 % трафика видели выигрышную вариацию, а оставшиеся 5 % – контрольную страницу. Эффект от этого проявится со временем, как будет объяснено ниже. Очевидно, что, если основная часть вашего дохода формируется в пиковые периоды, будет неправильным отключать тест на это время.


Стоит ли проводить тест a/a? 


Коротко ответим: «Нет!» В рамках a/a-теста между двумя вариациями нет никакого различия. По сути, вы сравниваете страницу саму с собой. Некоторые предлагают это делать, чтобы выявлять возможные проблемы с настройкой. Но реальность состоит в том, что вы просто тратите время, которое стоило использовать на работу с реальным тестом. Так что, если вы придерживаетесь других принципов работы, в таких тестах обычно нет необходимости.

Интерпретация результатов теста
Для того чтобы вы могли измерить результаты вариации относительно контрольного варианта, программа сплит-тестирования попросит вас выбрать наиболее уместные показатели и установить для них целевые значения.

Показатели – основной измерительный инструмент для ваших сплит-тестов. Именно они позволяют вам увидеть, как вариация меняет поведение посетителей. Правильные показатели могут помочь вам интерпретировать исход теста и понять, почему поведение изменилось именно таким образом.

Основной показатель
Основной показатель нужно выбирать так, чтобы он мог напрямую измерять поведение, которое призван изменить эксперимент. Его значение поможет вам решить, принять ли гипотезу или отвергнуть ее.

 

 
Для интернет-магазинов идеальным основным показателем может считаться доход на посетителя (RPV). Почему не коэффициент конверсии? Дело в том, что в некоторых случаях высокий коэффициент конверсии приносит вам меньше денег. Как так? Посмотрите на два сценария, описанных ниже.

Сценарий A. У вас есть четыре посетителя. Один из них размещает заказ на £50 – иными словами, коэффициент конверсии в этом случае равен 25 %.

Сценарий B. У вас снова есть четыре посетителя, однако на этот раз заказы размещают двое – и это уже впечатляющий 50 %-ный коэффициент конверсии. Однако каждый клиент тратит лишь по £10. Общий доход составляет £20, то есть меньше половины от результата сценария A.



Что бы вы предпочли – сценарий с 25 %-ным коэффициентом конверсии или с 50 %-ным? Как видите, значение этого показателя способно вводить в заблуждение. Увы, вы не можете положить более высокий коэффициент конверсии на банковский счет.

При определенных обстоятельствах RPV неспособен служить вашим целям. К примеру, при недостаточно высоком трафике вам придется обратиться к коэффициенту конверсии или другим показателям. Деньги всегда правят бал, поэтому всеми силами пытайтесь найти показатели, позволяющие оценивать доход.

Все приведенные ниже показатели связаны с действиями по извлечению дохода на сайте, торгующем одеждой, и указаны в порядке убывания связи с доходами.

• Коэффициент конверсии.

• Количество продуктов, добавленных в корзину.

• Выбранный размер/цвет.

• Количество посещений страницы с деталями продукта.

Мы рекомендуем вам при любой возможности использовать RPV в качестве основного показателя. Убедитесь также, что вы изучаете доход от всего сайта, а не только процент прироста дохода, о котором сообщает ваша платформа для сплит-тестирования. Иной метод работы может не дать вам полной картины.

К примеру, если у вас имеется 34 %-ный рост RPV среди посетителей, согласившихся с вашими новыми правилами о защите личных данных, однако они составляют лишь 2 % всех посетителей, то, по сути, можно говорить лишь о 0,68 %-ном повышении общего дохода от сайта (2 % от 34 %). Хотя 34 %-ный прирост может считаться значительным, он относится лишь к небольшому сегменту, и эти результаты не назовешь особенно впечатляющими.

Второстепенные показатели
Несмотря на всю важность основного показателя, он способен дать вам лишь одно измерение. Чтобы получить максимум инсайтов из ваших экспериментов, вам нужно встроить в систему дополнительные уровни информации с помощью отслеживания второстепенных показателей. Это поможет создать новое повествование, связанное с исходом эксперимента. К примеру, если вы тестируете основную навигацию сайта, вам порой стоит рассмотреть и эти показатели.

Вы обнаружите, что второстепенные показатели часто достигают уровня статистической значимости раньше основного. Может случиться и так, что основной показатель не позволит вам сделать определенные выводы или даже продемонстрирует негативные результаты, в то время как один или несколько второстепенных показателей будут отражать статистически важный прирост.

 

 
В таких случаях у вас может возникнуть искушение использовать второстепенный показатель для того, чтобы заявить об успехе теста, но не поддавайтесь этому импульсу. Второстепенные показатели редко привязаны к гипотезе настолько тесно, чтобы подтвердить или опровергнуть ее.

Используйте второстепенные показатели для объяснения результатов основного показателя.

Как бы ни выглядели результаты для основного показателя, второстепенные могут помочь вам объяснить суть общего результата. Спросите себя, что именно может сказать вам каждый второстепенный показатель об изменениях в поведении посетителя. Почему происходящее с ним отличается от происходящего с основным показателем (или, наоборот, почти не отличается)?

Хотя вы не можете почерпнуть слишком много из показателей, которые не достигли уровня статистической значимости, они все равно помогают вам узнать из результатов теста больше и обеспечить победу в следующий раз.

Сегментация после теста
Если тест не сконфигурирован специально так, чтобы нацеливаться только на некий заранее определенный сегмент, его результаты можно отнести ко всей аудитории. Однако мы знаем, что люди неодинаковы и, возможно, различные группы посетителей ведут себя по-разному. Усредненные цифры лгут. Вполне может оказаться так, что вы выиграете в одном сегменте, однако ваши результаты будут практически нивелированы потерями в другом.

Большинство платформ для тестирования предлагают проводить сегментацию после тестирования, иногда за дополнительную плату. Однако вы можете бесплатно интегрировать сплит-тест с GA. Это позволит провести еще более глубокий и сегментированный анализ в GA. Вот типы сегментов, которые вы могли бы изучить:

• пользователи настольных или мобильных устройств;

• новые или возвращающиеся посетители;

• источник трафика;

• браузер или операционная система.

В процессе сравнения результатов различных сегментов попытайтесь найти объяснение любым различиям в поведении. Почему определенные сегменты отреагировали определенным образом? Если в результатах есть различия, чем они могут быть вызваны?

Не стоит переходить к преждевременным заключениям, основываясь на лишь сегментированной отчетности – высоки шансы увидеть ложную победу или, если воспользоваться статистическим термином, «ложноположительный результат». Вследствие меньшего размера выборки у вас будет меньше случайных флуктуаций. Также помните, что изучение единственного сегмента в изоляции от других не позволит вам увидеть полную картину.

 


Заявление об успехе 


К сожалению, никто пока так и не придумал единого и простого контрольного списка, позволяющего четко определить, когда успех теста гарантирует победу в полномасштабной работе. В процессе тестирования используется слишком много переменных, а кроме того, любой результат требует определенного уровня интерпретации человеком.

Перед тем как заявлять о победе, проверьте результаты своего эксперимента по следующим параметрам.

• Видело ли его столько посетителей, сколько рекомендовано калькулятором продолжительности теста?

• Проводился ли тест в течение как минимум двух бизнес-циклов (обычно 14 дней)?

• Увеличилось ли значение основного показателя, чаще всего дохода на посетителя (RPV), как минимум на 2 %?

• Удалось ли тесту достичь статистической значимости на уровне не менее 95 %, если только у вас не было веских причин согласиться на меньшее значение?

• Если победа относится к сегменту, то достаточно ли велик размер выборки для того, чтобы делать масштабные заключения?

Укрепите свою победу
Очевидно, что, найдя выигрышную вариацию, вы наверняка захотите извлечь из этого знания наибольшую выгоду. Когда речь заходит об изменениях на сайте, у вас есть три варианта действий.

1. Начните демонстрировать выигрышную вариацию всем посетителям, а не половине, как раньше.

2. Превратите выигрышную вариацию в постоянный элемент сайта.

3. Продолжайте эксперимент, в рамках которого 5 % посетителей сайта продолжают, как и раньше, видеть контрольную страницу.

Ниже приведено резюме плюсов и минусов каждого из этих подходов. Если вы пойдете по второму пути, то сможете значительно ускорить ход событий, передав своей команде разработчиков или агентству бриф со следующей информацией:

• снимки экранов контрольной страницы и страницы с вариацией;

• описание отличий, представленных в вариациях;

• любые изменения в логике бизнеса;

• результаты, достигнутые во время теста;

• программа, созданная для вариации в движке, управляющем инструментом для сплит-тестирования;

• любые особые события, требующие дополнительного контроля и проверки в процессе разработки.

Как и в случае любых других изменений на вашем сайте, внимательно изучите результаты работы команды перед тем, как запустить новую версию сайта. Убедитесь, что вы получили точную копию выигрышной вариации, которая выглядит и работает точно так же. Это может звучать банально, однако мы частенько замечали, как многие компании игнорируют данное простое правило.

Внешнее подтверждение результатов
Возможно, ваш начальник хочет увидеть доказательства успеха вашего эксперимента и найти подтверждение этому в GA или данных о продажах. Возможно, финансовый директор также хочет максимально точно учесть возможный прирост продаж и выручки в своих бюджетах. Будьте осторожны – все не так просто и прямолинейно. Во-первых, позитивный эффект большинства экспериментов утонет в имеющихся совокупных показателях, а именно их будут изучать в первую очередь. Это вызвано тем, что (как мы объясняли выше) эксперимент нацеливается лишь на небольшую область сайта, и поэтому вы должны учитывать в своих выводах общий доход от сайта. Кроме того, выигрышную вариацию видели всего 50 % этого сегмента, потому не стоит ожидать, что положительный эффект будет заметен в совокупных данных.

 

 
Во-вторых, невозможно учесть все внешние неявные переменные типа сезонности, состава трафика, периодов распродаж и появления багов в программах. Представьте себе, к примеру, что в день, когда вы запускаете на сайте выигрышную вариацию, про вашу компанию вдруг начинает писать пресса и внезапно на сайт приходит множество невероятно заинтересованных посетителей. Очевидно, что это окажет негативное влияние на общую величину вашего коэффициента конверсии из-за того, что количество посетителей увеличится, а количество покупателей останется прежним. И в этом случае вам придется забыть об идее сравнения «до и после».

Хорошая новость состоит в том, что у вас есть способ получить внешнее подтверждение результатов с помощью интеграции сплит-теста с GA. Это позволяет убрать шум, связанный с совокупными данными, и разделить данные на сегменты, в которых вы можете сравнить данные по вариации и контрольной странице. Другой хороший способ внешнего подтверждения связан с демонстрацией контрольной страницы 5 % посетителей, как показано в табл. 9.2 выше.


Что делать с отрицательными тестами 


Как мы уже видели, большинству сплит-тестов не удается обеспечить прирост. Это, впрочем, не значит, что они неудачны. Вообще, такого понятия, как «неудачные тесты», просто нет. И хотя мы говорим о тестах, обеспечивших прирост, как о «выигрышных», другие тесты не являются «проигрышными» – при условии, что вы следовали структурированному подходу. Практики называют их результаты «отрицательным приростом». Это может звучать как оксюморон, поэтому давайте повнимательнее посмотрим на все достоинства отрицательного результата.

При правильной организации теста вы узнаете кое-что ценное относительно поведения посетителя или предпочтений клиентов. Это знание способно не только сэкономить вам деньги в долгосрочной перспективе. Негативные тесты часто приводят к появлению новых итераций, создающих прирост, намного более высокий, чем изначальные потери. Практика показала, что некоторые из самых впечатляющих результатов возникли вследствие так называемых обратных тестов. Первый запуск теста приводит к негативному результату, но последующие итерации обеспечивают позитивные результаты благодаря инсайтам, полученным из негативного первого.

Таким образом, изначальный негативный результат должен восприниматься как инвестиция с позитивной отдачей. Оптимизация не предполагает одного только краткосрочного прироста. Намного важнее понять, что работает, а что нет. Эти знания со временем принесут серьезные дивиденды. Конечно, победы важны, но, если ограничиваться только ими, вы не сможете насладиться всеми выгодами тестирования.

На самом деле стоит подумать о том, что вы сможете узнать из отрицательного результата, заранее – в момент, когда вы создаете свою гипотезу для тестирования. Спросите себя: «Что я узнаю, если результат окажется негативным?» Если вы не можете ответить на этот вопрос, попробуйте изменить условия теста так, чтобы он оказался выигрышным вне зависимости от исхода.

Что делать, если ваш тест дает отрицательный результат
Ищите ответы во второстепенных показателях. Таким образом, вы можете создать повествование о том, как тест изменил поведение пользователя. Не так давно мы разместили на домашней странице одного клиента инструмент поиска продуктов, и это привело к негативному влиянию на RPV. Второстепенные показатели позволили нам связать воедино все произошедшее. Этим инструментом воспользовалось немало посетителей, что было неудивительно, с учетом того, что он действительно хорош. Однако это заставило их сойти с намеченного нами пути вдохновения и открытия нового, что было очень важным для данного конкретного сайта. Исследование результатов помогло нам понять, на чем сфокусировать усилия в будущем.

Сегментация после тестирования всегда важна, а в случае негативного прироста – особенно. Что это говорит вам о предпочтениях или поведенческих различиях между различными группами пользователей? Еще раз скажем: инсайты возникают благодаря тому, что вы задаетесь вопросом, почему эти сегменты показывают различные результаты. Запишите все, что вы узнали (это нужно делать по итогам любого теста). Как мы уже говорили выше, осторожно подходите к «тайным победителям», которых можно выявить в отдельных сегментах. Стоит провести отдельный тест, нацеленный именно на этот выигрышный сегмент, чтобы подтвердить ваши выводы.

Сделайте необходимые корректировки и проведите повторное тестирование. Если эксперимент базировался на гипотезе, основанной на данных (как и должно быть), то базовые наблюдения остаются неизменными. Возможно, вы просто не нашли правильного способа для отслеживания происходящего. Только когда у вас появится набор негативных итераций, это может служить сигналом к тому, что возможность была чрезмерно переоценена. Если это произойдет, задокументируйте инсайты и двигайтесь дальше.

Кейс. Thompson & Morgan
Компания Thompson & Morgan – лидирующий бренд в отрасли по торговле растениями, семенами и фруктовыми деревьями. Клиенты любят Thompson & Morgan за широкий ассортимент товаров, и многие тратят по нескольку часов на путешествие по сайту. Мы обнаружили, что огромное влияние на поведение покупателей оказывали изображения.

Страницы с перечнем продуктов (PLP) – важнейший элемент, с помощью которого посетители открывают для себя полный ассортимент товаров Thompson & Morgan. Мы выдвинули гипотезу о том, что демонстрация большего количества продуктов на PLP и использование более крупных изображений позволяют лучше продемонстрировать широту предложения и улучшат впечатления покупателей. Новый дизайн предполагал изменение типа PLP от списка к иному типу представления данных.

Результат эксперимента был негативным. Заранее предвидя, что это может случиться, мы сформулировали несколько возможностей:

• гипотеза о том, что большее количество изображений и более крупные изображения на PLP позволяют улучшить опыт покупателей, была неверной;

• основная информация о продукте, которая присутствовала в списке продуктов, но исчезла из нового дизайна, играла важную роль для принятия решения о покупке;

• демонстрация широты предложения фактически усложняла выбор (это явление известно под названием «парадокс выбора»).

Каждое из этих возможных объяснений позволяет развиться новым идеям, поэтому они привели к еще нескольким экспериментам в этой области. Мы обнаружили, что более крупные изображения улучшают впечатления посетителей, однако для них не менее важным было видеть основную информацию о продукте на этом этапе путешествия. Подобный инсайт был необходим нам для того, чтобы обеспечить выигрышные результаты на странице. А единственный способ узнать это был связан с тестированием и работой с отрицательным результатом.



Как работать с неоднозначными тестами
Неоднозначный результат означает отсутствие статистически важного отличия в любую сторону между контрольной страницей и вашей вариацией. Если такие результаты появляются слишком часто, это может быть знаком того, что вы недостаточно смелы. Более решительные тесты могут сместить баланс в ту или иную сторону. Также это может предполагать, что гипотезы недостаточно хорошо структурированы или что вы пытаетесь проверять недостаточно продуманные идеи.

В целом к таким тестам стоит относиться как к тестам с негативными результатами. Спросите себя, почему вы не видите никаких различий. Почему предложенное вами изменение не смогло повлиять на решение пользователей вести себя иначе? О чем это может свидетельствовать? Задокументируйте свой инсайт. Проведите сегментацию после тестирования и поймите, почему различные сегменты реагируют на ваше новшество тем или иным образом. Скорректируйте тест и проведите еще один эксперимент для исследования той же гипотезы или скорректируйте гипотезу перед повторным тестированием.


Документируйте результаты теста 


Любое сплит-тестирование идет рука об руку с тщательным документированием результатов. Тест не считается завершенным, пока вы не запишете все необходимое. Также вам нужно привязать его результаты к плану оптимизации, чтобы эффективно использовать полученные вами новые знания. Дайте каждому тесту свое название, которое будет использоваться в качестве уникального идентификатора во всей документации.

База знаний
Создайте базу знаний, в которую можно заносить результаты и инсайты, а также детальную информацию о каждом сплит-тесте. База не должна быть слишком сложной. Все, что вам нужно, это электронная таблица в облачном хранилище, однако, возможно, вы захотите воспользоваться одним из инструментов управления CRO, перечисленных в главе 7. База представляет собой хранилище экспериментов, деталей проведенных тестов с указанием сроков и результатов, а также гипотез, инсайтов и заключений. Она может быстро превратиться в серьезный институциональный актив, выгоды от которого не ограничиваются оптимизацией сайта. После каждого результата сплит-теста обновляйте вашу базу знаний следующими данными:

• уникальный ID;

• описательный заголовок;

• тип теста;

• количество вариаций;

• целевая аудитория или сегменты;

• количество посетителей в расчете на вариацию;

• гипотеза;

• область сайта, в которой проходит тест;

• источник или источники инсайтов;

• даты начала и окончания теста;

• затраты на создание и проведение сплит-теста;

• затраты по внедрению сплит-теста (в случае, если он добавляется в основную программу сайта);

• снимки экранов контрольной страницы и вариаций;

• общий обзор возникших изменений;

• основной показатель и данные о его приросте;

• статистическая значимость;

• влияние на величину дохода, приведенное к годовым значениям;

• ключевые сегменты;

• основные выводы;

• следующие шаги.

Заключение о тесте
База знаний также служит основой доклада для заинтересованных лиц. Ниже приведена рекомендованная структура такого доклада.

• Обзор.

– Резюме всех данных, ведущих к тесту.

– Гипотеза.

– Результат.

• Детали.

– Снимки экранов контрольной страницы и вариаций.

– Общий обзор возникших изменений.

– Тип теста.

– Количество вариаций.

– Страницы или область сайта, на которой проводился тест.

– Целевая аудитория или ее сегменты.

– Количество посетителей в расчете на вариацию.

– Продолжительность теста и даты его проведения.

• Результаты.

– Изменение RPV в процентах или абсолютных показателях.

– Статистическая значимость.

– Снимки экранов результатов.

– Влияние на величину дохода, приведенное к годовым значениям.

– Основные выводы.

– Следующие шаги.

Также имеет смысл поделиться результатами с вашими коллегами, поскольку:

• они могут больше узнать о ценности сплит-тестирования и увидеть, что данные оказываются важнее мнения;

• знания, которые вы получаете из результатов сплит-теста, позволяют понять, как ведут себя ваши онлайновые клиенты в целом; такие знания могут использоваться в других формах маркетинга, например в традиционных магазинах, каталогах или при проведении кампаний в области директ-маркетинга;

• это демонстрирует, что вы открыты и желаете делиться тем, что узнали о поведении посетителей сайта, – вне зависимости от того, окажется ли результат сплит-теста позитивным или нет;

• это дает повод вместе отметить победу, когда ваши усилия по оптимизации оправдывают себя и позволяют заметно улучшить финансовые результаты.

И, наконец, убедитесь, что вы действительно внедрили выигрышные решения в свой сайт. Вы удивитесь, но люди раз за разом забывают об этом. Настоящее безумие, не правда ли? У вас есть почти гарантированный шанс заработать в случае, если добавить выигрышную вариацию в свой сайт, и вы даже примерно представляете, сколько могли бы заработать. Почему же этого не происходит? Зачастую такие работы оказываются не на первых местах в списке приоритетов разработчиков. Иногда это происходит из-за внутренней политики, а порой про это просто забывают. И единственное, что может быть хуже полного отказа от тестирования, – иметь убедительные выигрышные тесты и не делать никаких изменений на сайте, а значит, и не пожинать плоды победы.


Резюме 


Сплит-тестирование играет решающую роль в оптимизации электронной торговли. Это нечто большее, нежели механизм, позволяющий вам тестировать гипотезы: фактически это один из лучших методов для процесса принятия решений, основанного на данных. Известно несколько различных типов тестов, однако более всего распространены тесты A/B/n. Убедитесь в том, что вы выбрали тип теста, подходящий для вашей цели.

При выборе показателя важно максимально близко подбираться к оценке дохода. Когда трафик на сайте небольшой, делать это непросто. Поэтому в таких ситуациях лучше ориентироваться на менее значительные цели. Сплит-тестирование основано на статистических принципах. Понимание немногих самых основных концепций статистики поможет вам правильно интерпретировать результаты теста. Не стоит чрезмерно полагаться на статистическую значимость – вы можете использовать другие, не менее важные элементы данных, чтобы получить полную и точную картину.

Тест не завершен до тех пор, пока его результаты и сделанные открытия не задокументированы.

Даже негативные итоги представляют собой ценную возможность научиться новому и сделать еще один шаг к победе. Удачным тестом можно считать любой, по итогам которого вы узнали что-то ценное о своих клиентах. Приведите в порядок процесс, позволяющий внедрить результаты удачных тестов на сайте, чтобы иметь возможность пожинать плоды своих успехов.
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Персонализация 



Что такое персонализация? 


Это очень интересный подход к оптимизации, который активно набирает популярность[60]. Он предполагает демонстрацию вариации веб-страницы (или нескольких страниц) заранее определенной группе ваших посетителей. Размер этой группы может быть любым – вплоть до одного человека. Чтобы можно было оценить результаты эксперимента по персонализации, определенная доля посетителей видит неперсонализированную версию (эта группа называется поддерживающим сегментом).

В идеале персонализация обеспечивает каждому посетителю уникальное путешествие, основанное на том, кто они есть и как они вели себя в прошлом. По сути, это онлайновый эквивалент ситуации, при которой вы приезжаете в любимую гостиницу, консьерж обращается к вам по имени, а бармен спрашивает «Вам как обычно?».

Все это стало возможным благодаря появлению сложных технологических платформ, использующих множество сложных алгоритмов. Однако было бы неправильным считать, что вся персонализация полностью заточена под каждого отдельного посетителя. На самом деле вы можете серьезно увеличить продажи после того, как проведете простое сегментирование посетителей и предложите каждому сегменту что-то уместное именно для него. Фактически основной объем проектов по персонализации в сети в наши дни проводится именно так, и множество примеров подтверждают, что этот подход может обеспечить вам здоровый прирост – хотя понятно, что он не панацея и чудес ждать не стоит.

Персонализация – лишь один из подходов, которые вы можете использовать в рамках более широкой стратегии оптимизации. Но каким образом нужно интегрировать в работу мероприятия по персонализации и выявлять самые многообещающие возможности?


Различные формы персонализации 


Для того чтобы обеспечить своих посетителей чем-то интересным именно для них, вам нужно знать, кто они такие и что они делают на вашем сайте.

Узнать это можно двумя способами.

Анонимные данные: ваши инструменты веб-аналитики записывают так называемые анонимные переменные на основе объектов «cookie» или в период нахождения пользователя на сайте.

Примером анонимной переменной, связанной с тем, кто заходит на ваш сайт, может быть информация о том, пришел ли посетитель к вам впервые или уже раньше был на сайте. Примером того, что он делает, может быть информация о просмотре страницы определенного продукта или категории. Поскольку данные анонимны, вы не знаете имени посетителя, соответственно, эти данные относятся к сегменту посетителей.

Известные данные: данные об индивидуальных посетителях, известные вам и хранящиеся во внешнем источнике данных, называются «известные переменные». Это может быть информация, которую они дали вам сами или которую вы узнали из других источников.

Известными данными о том, кто они такие, могут быть их имена и демографические характеристики, а известными данными о том, что они делают, – истории их предыдущих покупок. Этот тип данных неанонимен; вы можете привязать его к конкретному посетителю.



Эти четыре группы позволяют нам создать целый ряд возможностей персонализации для различных сегментов и отдельных их представителей:

• кто они такие (известные данные),

• кто они такие (анонимные данные),

• как они себя вели (известные данные),

• как они себя вели (анонимные данные).

Одна из самых известных форм персонализации – Product Recommendation Engine (PRE), или движок по рекомендациям продуктов. Этот программный инструмент использует алгоритмы для создания предложений в тот момент, когда посетитель изучает определенный продукт. Результаты работы алгоритмов, созданные с помощью анонимных переменных, появляются на сайте в виде изображений и сообщений вроде «Люди, купившие этот товар, также купили…».

 

 
PRE могут также могут использоваться для того, чтобы давать клиентам рекомендации, основанные на таких известных переменных, как состав их покупок в прошлом. Более того, они могут даже создавать для них персонализированные домашние страницы, основанные на их прежнем покупательском поведении.

Вы можете разработать PRE самостоятельно или использовать один из множества доступных на рынке движков от компаний типа Rich Relevance, Attraqt, Peerius и Barillance. В 2012 году компания Amazon сообщила о 29 %-ном росте продаж после внедрения собственной системы рекомендаций[61].

Мероприятия по организации индивидуального обслуживания с использованием известных переменных, например личных данных посетителя, требуют инвестиций в платформу персонализации, способной на детализацию до уровня отдельного человека. Механизм, позволяющий предлагать нечто подобное, называется слоем данных. Он призван интегрировать несколько источников данных, таких как базы данных клиентов, в платформе персонализации.

Такие эксперименты обычно сложнее и дороже во внедрении, чем те, о которых мы говорили выше[62]. Для них требуется не только хорошо разработанная технология – создатели должны также серьезно подумать о компонентах слоя данных и о том, сможет ли система работать достаточно эффективно и правильно, чтобы обслуживать каждого посетителя наиболее подходящим ему образом. Компании типа Qubit, Optimizely, Monetate и Maxymiser предлагают платформы персонализации, значительно упрощающие процесс настройки таких экспериментов по персонализации.

Однако есть немало способов заниматься персонализацией без использования сложных алгоритмов. Чтобы составить схему индивидуального обслуживания, вам совершенно не нужно иметь массив известных данных. Вполне достойные результаты может получить за счет простых изменений и одних лишь анонимных переменных, таких как местоположение.

Геотаргетинг
Очень простая техника персонализации основана на знании того факта, где именно пользователь просматривает сайт. Некоторые сайты сообщают о приросте продаж, возникающем после того, как они помещают на стартовой странице изображения знаменитых достопримечательностей: Эйфелевой башни для пользователей из Парижа или статуи Свободы для пользователей из Нью-Йорка.

 

 
Ниже приведен пример того, как можно сделать следующий шаг и добавить на сайт данные о погоде в месте нахождения посетителя. Компания Burton, ведущий торговец мужской одеждой, смогла персонализировать свою домашнюю страницу необычным образом – она показывала новое изображение каждый раз, когда температура в городе пользователя опускалась ниже определенного уровня. К примеру, на экране мог появиться символ-снежинка, а рядом с ним ассортимент зимней одежды, название города и текущая температура в нем.

Новые посетители
Компания Boyle Sports смогла научиться эффективно работать с анонимными переменными, такими как данные о новых или возвращающихся посетителях. Любой человек, заходивший на сайт в первый раз, получал персонализированное предложение, побуждавшее его завести аккаунт.


Когда следует заниматься персонализацией? 


Истории успеха наподобие описанных выше предполагают, что многие компании хотели бы предлагать посетителям индивидуализированное обслуживание, а на рынке имеется целый ряд доступных технологий, позволяющих сделать это быстро и недорого.

Однако было бы ошибкой заняться персонализацией только потому, что с ее помощью вы надеетесь быстро разбогатеть. Она работает только при наличии ряда факторов. Мы хотим обратить ваше особое внимание на три индикатора, сообщающих, когда персонализации нужно уделять больше внимания.

Индикатор 1. Исследование демонстрирует возможность для сегментации: вы обнаруживаете, что некий сегмент ваших посетителей ведет себя не так, как остальные. Помимо ваших наблюдений, нет других данных, однако происходящее слишком заметно для того, чтобы вы это не протестировали.

Индикатор 2. Возможности для сегментации открываются при сплит-тестировании: при анализе результатов сплит-теста вы обнаруживаете совершенно различные результаты в разных сегментах посетителей.

Индикатор 3. Успешные сплит-тесты случаются все реже, или вы замечаете снижение среднего значения прироста: оптимизация направлена на повышение продаж для всех посетителей, поэтому вы в каком-то смысле всегда занимаетесь оптимизацией для «среднего посетителя». Такой «универсальный» метод порой позволяет добиться отличных результатов, но может наступить время, когда вам придется попробовать свежий подход.



Если какой-то из этих индикаторов применим в вашем случае, вам следует подумать о персонализации.

Индикатор 1: сегментация возможности, основанная на исследованиях.

Представьте, что вы обнаружили, что высокая доля посетителей, приходящих к вам впервые, незнакома с вашим брендом и может иметь сомнения относительно ваших продуктов.

Многие из этих посетителей-новичков оказываются на вашей стартовой странице. Вы можете выдвинуть гипотезу о том, что вам нужно предложить этой группе что-то особенное – рассказать/показать что-то новое и убедить, что они попали в правильное место.

Допустим, вы показываете им короткий видеофильм, на котором ваш директор рассказывает, почему он начал заниматься этим бизнесом и какие проблемы клиентов он хочет решить. После этого посетителям показывают интервью с менеджерами по обслуживанию клиентов. Видео создано с целью уменьшить возможные страхи посетителей и увеличить доверие к вашему бренду.

Это пример того, как вы можете открыть новую возможность для персонализации путем исследований.

 

 
Индикатор 2: сегментации возможности, основанные на сплит-тесте.

Сегментация после тестирования позволяет вам изучить, как различные сегменты реагируют на изменения, представленные в сплит-тесте. Совместите данные GA с данными сплит-теста, чтобы выявить сегменты, которые потенциально могут отреагировать на персонализированный подход.

Для работы вам потребуется достаточно большой сегмент. Для крупных предприятий большим может считаться сегмент, отвечающий всего за 5 % дохода, а для стартапов это значение может доходить до 75 %. Чтобы вам было ясно, как это работает, приведенный ниже сценарий показывает сплит-тест для всех посетителей, а не одного их сегмента. Допустим, гипотеза была связана с улучшениями страницы с деталями продукта (PDP) и эксперимент тестировал изменения дизайна страницы. Вы заранее рассчитали размеры сегментов новых и возвращающихся посетителей и определили, что они оба достаточно велики.

Данные показывают, что, хотя прирост дохода на посетителя в целом составил всего 1 %, между сегментами новых и возвращающихся посетителей была заметна значительная разница. Прирост дохода от новых посетителей, принявших участие в эксперименте, оказался значительно выше, чем от возвращающихся посетителей. Вооружившись этим знанием, компания получила основания для работы над индивидуальным подходом, ориентированным только на новых посетителей.

Индикатор 3: оживление застопорившейся программы сплит-тестирования.

Подобный ступор может возникать, когда вы уже реализовали большинство возможностей из своего списка. Если вы больше не можете оптимизировать сайт для среднего посетителя, персонализация может обеспечить вам новые источники прироста. Как и всегда, желательно, чтобы ваши эксперименты были основаны на объективном исследовании и анализе.

 
Конструирование индивидуального обслуживания

Но что именно нужно тестировать? Творческие возможности безграничны, а технологии для их реализации постоянно упрощаются и удешевляются. Решений много, поэтому вашей основной задачей должна стать не механика персонализации, а решение относительно того, какой уникальный опыт предложить посетителям.

Перед тем как вы начнете тратить свое время и силы на программу персонализации, придайте ясности своему процессу принятия решений и задайте себе три вопроса[63]:

• Кто именно увидит эксперимент?

• Что они увидят?

• На каком этапе своего путешествия они это увидят?

В описанном выше сценарии, когда вы создавали видео для новых посетителей, ответы на три вопроса будут выглядеть так.

Вопрос: «Кто именно увидит эксперимент?»

Ответ: «Новые посетители».

Вопрос: «Что они увидят?»

Ответ: «Видеофильм о компании и обязательствах в отношении сервиса для клиентов».

Вопрос: «На каком этапе своего путешествия они это увидят?»

Ответ: «В самом начале домашней страницы».

Если вы можете дать ясные и удовлетворительные ответы на все эти вопросы, есть шанс, что переход к индивидуальному обслуживанию сможет оказать положительное влияние и улучшить ваш сайт.


Технические варианты для персонализации 


Что касается технологий, помогающих создавать эксперименты по персонализации, у вас есть два основных варианта действий.

1. Используйте свою нынешнюю платформу для сплит-теста. Для проведения самых простых экспериментов по персонализации требуется лишь небольшой таргетинг. Если, к примеру, вы хотите сделать что-то особенное для посетителей-новичков, используйте соответствующий сегмент в платформе. Также вы получите возможность создавать собственные сегменты – для этого вы можете создавать свои cookies и конфигурировать инструмент тестирования так, чтобы он их распознавал.

2. Используйте специализированную платформу для персонализации. Если вы хотите проводить персонализированные эксперименты без привлечения своего разработчика или если вам нужны более сложные тесты, пришло время инвестировать в специальную платформу для персонализации. Основные поставщики решений в этой области – Optimizely, Qubit, Maxymiser и Adobe. Они позволяют вам одновременно проводить несколько сложных экспериментов. Некоторые из этих платформ могут также предлагать вам сегменты, для которых проведение экспериментов может оказаться прибыльным.

Хотя эти программы дают возможность проводить очень интересные тесты с высоким уровнем персонализации, они довольно дороги в обслуживании, поэтому, если вы хотите обеспечить себе хороший возврат на инвестиции, их стоит использовать с умом. Возможно, в начале работы вам стоит привлечь специализированное агентство. Вы можете также начать с чего-то простого и даже придумать особые сегменты, чтобы провести с ними несколько простых экспериментов в области персонализации. Это даст вам шанс больше узнать о том, что может предложить посетителям вашего сайта персонализация, и решить, в какой момент вы хотите вложиться в более сложную платформу.


Чем персонализация отличается от сплит-тестирования? 


Между персонализацией и сплит-тестированием есть много общего. Оба метода предполагают тестирование гипотезы, по итогам которого она либо признается, либо опровергается.

Обычно оба метода используют две версии, и каждая из версий демонстрируется определенному набору пользователей. По окончании тестового периода для каждого из них рассчитывается стандартный показатель типа RPV.

Эксперименты по персонализации отличаются тем, что они используют слой известных данных для того, чтобы создать персонализированный опыт для своего посетителя. По сути, эксперименты такого типа никогда не заканчиваются – вы будете проводить их постоянно, потому что наверняка не хотите, чтобы сегодня ваш сайт приветствовал клиента по имени, а завтра относился к нему как к совершенно незнакомому человеку.

Обычные же сплит-тесты завершаются, как только достигают заранее намеченных целей. В этот момент они останавливаются, а их результаты в случае успеха интегрируются в торговую интернет-площадку.


Одновременное тестирование и персонализация 


По мере того как вы обретаете все больше опыта в проведении сплит-тестов для тестирования гипотез, а также проводите удачные персонализированные эксперименты на сегментах посетителей, вы наверняка начинаете задаваться вопросом, возможно ли применять эти два подхода одновременно.

Если такая мысль уже приходила вам в голову, можете считать, что вы оказались в хорошей компании. Такой метод работы может быть очень прибыльным. Если верить исследованиям, большинство организаций (84 %) отмечает рост коэффициентов конверсии после того, как им удается совместить A/B-тестирование с веб-персонализацией[64].

Однако при одновременном проведении сплит-теста и теста по персонализации могут возникнуть проблемы. Как минимум вам нужно убедиться в том, что один из них не влияет на результаты другого. Для того чтобы избежать подобной ситуации, вам следует перенаправить трафик на сплит-тестирование и персонализацию следующим образом:

50 % трафика на сплит-тестирование;

50 % трафика на эксперименты по персонализации.

Для экспериментов по персонализации распределение трафика между сегментом, подвергающимся эксперименту, и поддерживающим сегментом будет зависеть от того, была ли гипотеза, лежащая в основе эксперимента, уже протестирована в ходе сплит-теста, или же она совершенно новая.

Если у вас уже есть положительный результат из предыдущего сплит-теста, то соотношение между сегментом, участвующим в эксперименте, и поддерживающим сегментом может составлять 80:20. Это происходит потому, что вы гораздо больше уверены в том, что этот эксперимент по персонализации обеспечит вам прирост. Однако если это новая, но еще не протестированная гипотеза, основанная на исследованиях какой-то группы ваших посетителей, то стоит провести разбивку по принципу 50:50. Вы получите результаты быстрее, поскольку размер выборки в поддерживающем сегменте больше, чем при разбивке 80:20.

После того как вы разберетесь с практикой сплит-тестирования, вы можете совместить его с персонализацией – это позволит вам пользоваться преимуществами оптимизации для всех посетителей, а также создавать предложения, предназначенные исключительно для самых ценных из ваших сегментов. Крайне важно проверять, чтобы результаты каждого типа тестирования не влияли друг на друга.


Резюме 


Хотя персонализацию и нельзя считать панацеей, она может и должна быть важной частью вашей стратегии оптимизации сайта. Персонализация дает вам возможность сильнее сфокусировать общение с сайтом на интересах сегментов ваших посетителей, а то и отдельных пользователей. Чем более нацеленным будет такое общение, тем лучше ваш сайт станет превращать посетителей в клиентов. Персонализация основана на том, что вы знаете о посетителях сайта и как они ведут себя на нем. Используя анонимные и известные переменные, вы сможете создавать и простые, и сложные проекты, связанные с индивидуальным обслуживанием.

Многие компании наблюдают значительный прирост доходов вследствие проведения простых экспериментов по персонализации, основанных на анонимных переменных – данных о новых и возвращающихся посетителях, их местоположении и изучении страниц определенных категорий продуктов. Вы можете открыть возможности для персонализации путем исследований, а также проведения сегментации после тестирования и анализа предыдущих тестов. Если вы замечаете, что результаты оптимизации вашего сайта для всех посетителей начинают ослабевать, персонализация может помочь вам оживить усилия по оптимизации сайта.

Для проектирования и запуска персонализированного эксперимента вам нужно ответить на три вопроса: кто увидит эксперимент, что именно он увидит и в какой момент своего путешествия?

Вы можете адаптировать свою платформу сплит-тестирования для проведения простых экспериментов по персонализации, основанных на анонимных данных – например, на сведениях о том, что представляют собой ваши посетители и как они себя ведут. Если же вы хотите интегрировать в свои эксперименты известные данные о клиентах или внешние данные, подумайте об инвестициях в платформу для персонализации.

Многие компании заявляют, что одновременное проведение сплит-тестирования и экспериментов по персонализации дало отличные результаты, а при тщательном разделении трафика вы можете легко сделать все это так, что результаты одного типа экспериментов не будут мешать другим.
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Как оптимизировать процесс оптимизации 



Кайдзен (это японское слово означает «улучшение») – подход к последовательному процессу постоянных улучшений, согласно которому регулярно производятся небольшие изменения, направленные на повышение качества и производительности. Вы можете использовать мышление в стиле кайдзен для оптимизации самого процесса оптимизации.

Показатель, который мы используем для общей оценки процесса оптимизации, называется совокупным ежегодным приростом (Compounded Annual Uplift). Он учитывает эффективность результатов всех сплит-тестов, проведенных вами в течение года. Вы можете обеспечить себе значительный прирост ежегодных результатов за счет небольших изменений в трех ключевых вещах. Мы называем их «показатели мощности», и именно они отвечают за возможность резкого увеличения эффективности всей вашей программы оптимизации.

К этим трем показателям мощности относятся следующие.

 

 
Вот как это работает на практике. Предположим, что ваши результаты до начала тестирования выглядят примерно так:

 

 
Совокупный эффект семи позитивных тестов, обеспечивающий средний прирост RPV на уровне 5,9 %, создает общий совокупный прирост по всему сайту за последние 12 месяцев на уровне 49 %.

Однако не стоит попадать в ловушку распространенной ошибки и считать, что это означает 49 %-ное увеличение продаж. Расширение результатов сплит-теста на предсказуемый рост продаж – невероятно сложный процесс, о котором мы детально рассказывали в главе 9.

Говоря простым языком, сплит-тестирование позволяет измерить краткосрочные изменения в поведении клиента. Ваш тест может проходить несколько недель, и вы увидите повышение RPV.

По сути, RPV показывает, как меняются продажи в течение этого временно́го периода. После того как вы изменили свой сайт на основании результатов эксперимента, прирост RPV может быть совсем не таким, каким был во время теста. В дело вступают другие факторы, в том числе долгосрочные изменения в поведении клиента, а также степень удовлетворенности и лояльности потребителей.

Ценность совокупного ежегодного прироста состоит в том, что он четко описывает базовый уровень для вашей программы оптимизации. Для его повышения вам нужно сконцентрироваться на трех показателях мощности – иными словами, проводить больше сплит-тестов, повышать долю тестов-победителей и увеличивать средний размер прироста. И тогда вы увидите общее увеличение итогового показателя.

К чему может привести повышение каждого из этих показателей всего на 10 %? Результат – в таблице далее.

Вы можете увидеть, что эти крошечные изменения в каждой области оказывают огромное влияние на величину совокупного ежегодного прироста (которая выросла с 49 до 64 %). Это четко показывает, что ваша программа конверсии стала работать лучше благодаря оптимизации самого процесса оптимизации.

Понятно, что подобными улучшениями стоит заниматься, но как именно улучшать каждый из трех показателей? Примерно так.

Показатель мощности 1 – как повысить скорость вашего теста
Существует несколько способов легко и просто повысить количество запускаемых вами тестов. Причем мы имеем в виду, что тесты запускаются не только ради повышения их количества как такового. Если вы увеличите количество тестов, но при этом будете заниматься тестированием случайными образом (RATS), у вас снизится и доля победителей, и средняя величина прироста. В конечном итоге все закончится снижением прибыли от программы оптимизации в целом.

 

 
Позвольте поделиться с вами пятью стратегиями, которые вы можете использовать, не жертвуя при этом качеством своей программы тестирования.

1. Продолжайте наполнять вашу корзину новых идей из корзины в своем плане оптимизации – это даст вам возможность не тратить время на поиски очередной гипотезы для тестирования.

2. Определите количество «слотов», доступных для тестирования на вашем сайте. Слот – это область вашего сайта. Большинство интернет-магазинов имеют 7–10 слотов, на которых вы можете производить тестирование, например:

• домашняя/стартовая страница,

• страница категории,

• страницы с перечнями продуктов (PLP),

• страница с деталями продукта (PDP),

• страница с результатами поиска,

• страница корзины,

• страницы оформления заказа с первой по четвертую.

Добавляя в систему мобильную версию сайта, вы удваиваете количество слотов, доводя его до 14–20.

Не следует проводить более одного теста в каждой области в одно и то же время, поэтому попробуйте представить, что тесты – это места на парковке. Когда вы проводите тест, соответствующее место на парковке занято. Вы не можете проводить на этом месте еще один эксперимент, пока не завершите предыдущий тест и не сообщите о его результатах.

Именно поэтому так важно повышать скорость тестирования. Это даст вам возможность проводить тесты в максимально возможном количестве областей сайта; кроме того, вы будете уверены в том, что, как только завершается один сплит-тест, следующий уже ждет своей очереди.

3. Создание сложных тестов требует времени и денег, поэтому расставьте свои гипотезы в порядке приоритетности и начните с тестов, для которых не нужно сложного программирования.

4. Проводите сплит-тесты лишь в течение необходимого времени. Если они будут проводиться дольше, это будет означать, что вы занимаете чужое место на корпоративной парковке и тем самым снижаете эффективность своей программы оптимизации.

5. Используйте более высокое значение минимально обнаруживаемого эффекта (MDE). К примеру, вместо 3 % можно повысить его до 5 % или более. Это означает, что ваш инструмент для сплит-тестирования не позволит выявить результаты менее 5 %, а также то, что вы можете лучше распоряжаться доступным вам трафиком и слотами для тестирования. Более детальное объяснение MDE приведено в главе 9.

Показатель мощности 2 – как увеличить долю победителей
Если 100 % ваших сплит-тестов – «победители», скорее всего, либо у вас изначально был очень плохой сайт, либо (что намного более вероятно) вы неправильно интерпретируете результаты своего сплит-теста и объявляете ложноположительные результаты. Такие результаты очень похожи на «победы», однако при более тщательном изучении данных вы не можете увидеть никаких реальных изменений в поведении посетителей. Более того, иногда такие тесты способны даже оказать разрушительное влияние на объем продаж.

Аналогичным образом, если только у небольшой доли ваших сплит-тестов результат оказывается лучше, чем у исходного значения, у вас проблемы, ведь самое важное при проведении тестов – это как раз добиться увеличения доли победителей относительно низкого начального уровня.

Для повышения доли сплит-тестов, приводящих к позитивному приросту, вы можете использовать три основных подхода.

• Убедитесь, что развитие ваших гипотез основано на данных и исследованиях и вы не тестируете случайным образом (RATS).

• Расставьте свои гипотезы в порядке важности – если вы тестируете не важную гипотезу, то, каким бы ни было ваше креативное исполнение, доля победителей будет меньше, чем можно было достичь.

• Уменьшите количество глобальных «решительных» тестов. Сконцентрируйтесь вместо этого на постепенных тестах в областях сайта, где вам удалось добиться серьезных результатов.

Показатель мощности 3 – как повысить среднее значение прироста
Повышения прироста можно добиться следующими путями.

• Продолжайте заниматься исследованиями – качественными и количественными, чтобы лучше понять мотивацию и цели пользователей. Посетители и клиенты вашего сайта постоянно меняются, как и ваши конкуренты, так что у вас всегда найдется, чему научиться и что протестировать.

• Изучите результаты предыдущих сплит-тестов. Это поможет вам понять, в каких областях вы можете улучшить результат за счет изменения отдельных элементов.

• Уточните свой подход к приоритизации. Выясните, какие тесты обеспечили вам значительный прирост и какое место они изначально занимали в вашей системе приоритетов. Также изучите тесты, которые не привели к позитивным результатам, и поймите, как вы можете изменить свою систему приоритетов вследствие этого.

Кроме того, сравните издержки на проведение тестов с приростом онлайновых продаж, возникшим (как вы считаете) благодаря программе тестирования. Понятно, что прирост всегда должен быть выше ваших расходов по проведению тестов. Кроме того, вы получаете слабо измеримую, но бесценную выгоду от новых инсайтов относительно посетителей и клиентов вашего сайта – и это знание поможет не только вам, но и всей вашей компании.


Резюме 


Поймите, что вы можете оптимизировать и сам процесс оптимизации. Вашим основным показателем для этого будет совокупный прирост за 12 месяцев. Вы можете повысить эффективность своих действий в сфере оптимизации, концентрируясь на трех ключевых показателях:

• скорость тестирования – количество тестов, ежегодно проводимых вами;

• доля победителей – количество тестов, продемонстрировавших позитивный прирост;

• средняя доля прироста.

Вы можете использовать для успешного повышения значений этих показателей несколько стратегий. Большинство из них базируются на тщательном исследовании, анализе и приоритизации, а также внимательном планировании логистики.

Рост в любой из этих областей улучшит значение совокупного ежегодного прироста. Прирост во всех трех приведет к резкой оптимизации самого процесса оптимизации. Хотя этот показатель и не позволяет определить, насколько повысится ваш доход, однако он дает возможность достаточно четко оценить фундаментальную эффективность вашей программы CRO.
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Люди и культура 



Эта книга призвана служить руководством для всех, кто хочет заниматься оптимизацией конверсии (CRO) самостоятельно. Однако ее можно использовать и в случаях, когда вы хотите больше узнать о тонкостях CRO, лучше понимать, что делает ваша команда, занимающаяся оптимизацией, и как сделать эту работу еще лучше.


Как найти, выбрать и мотивировать оптимизаторов конверсии для компании 


Внутренний оптимизатор конверсии может выполнять несколько ролей.

• Исследователь – выстраивает масштабное описание посетителей и клиентов на основе множества источников данных.

• Аналитик – анализирует данные, полученные от сайта, и интерпретирует результаты сплит-тестов.

• Менеджер проекта – возглавляет команду специалистов на основе структурированного и управляемого данными процесса, а также взаимодействует с заинтересованными лицами и представляет им результаты.

Навыки и склонности талантливых оптимизаторов конверсии
Главный навык этих людей – способность комфортно переключаться между мышлением «правым и левым полушариями».

 
Мышление «левым полушарием»

Такой тип мышления связан с логикой, рациональностью и работой с цифрами. Аналитические навыки – важнейшие инструменты в арсенале оптимизатора. К примеру, в процессе работы с клиентом один из наших оптимизаторов:

• проанализировал 20 миллионов сессий Google Analytics и IBM Digital Analytics;

• в течение более чем 20 часов наблюдал за поведением посетителей сайта во время тестирования юзабилити;

• изучил закономерности кликов на протяжении 175 000 сессий с помощью карт интенсивности, карт прокрутки, карт конфетти и других методов;

• прочитал и проанализировал 20 000 ответов в ходе опроса;

• провел 443 исследования навигации с помощью специализированных инструментов;

• прочитал ряд расшифровок живого чата;

• пять раз посетил магазины, провел интервью с менеджерами проекта и сотрудниками торговых залов;

• проинтервьюировал команду обслуживания клиентов и операторов живого чата.

 

 
Чтобы справиться с таким объемом данных, оптимизатор нуждается в особых навыках, связанных с расширенной обработкой информации и изучением цифр. Процесс расстановки по приоритетам множества возможных идей для последующего создания плана оптимизации требует концентрации и независимого мышления. Чтобы точно интерпретировать результаты завершенного сплит-теста, вашему оптимизатору понадобятся и аналитические навыки, и хорошее знание основ статистики.

 
Мышление «правым полушарием»

В правом полушарии идут мыслительные процессы, совершенно не связанные с вниманием к деталям.

Первый из них – это способность выстроить отношения с внутренней командой (разработчиками, копирайтерами, менеджерами, коллегами, лидерами компании и т. д.). Также такие сотрудники должны уметь быстро устанавливать доверительные отношения и демонстрировать заинтересованность в людях при использовании исследовательских методов типа моделируемого тестирования юзабилити.

Этому должны сопутствовать творческие навыки, а именно способность придумать необычные, но уместные решения для выявленных возможностей. Одно дело – выявить убийцу конверсии, и совсем другое – обладать достаточным воображением для того, чтобы понять, как превратить эту проблему в новую, улучшенную версию сайта или страницы.

• Как будет выглядеть каркас?

• Какие тексты вам понадобятся?

• Каким образом будет осуществляться навигация по этой новой странице?

Все это – примеры творческих вопросов, с которыми будет иметь дело оптимизатор. И здесь важную роль играет понимание основ потребительской психологии, о которой мы говорили в главе 3. Доли креативности требует также презентация результатов исследования и сплит-тестов – вы должны поставить себя на место слушателей и адаптировать свою презентацию под их нужды. В данном случае главное, что нужно сделать, это превратить массу материалов, полученных в ходе исследований, в несколько мощных идей, протестированных научным образом, а затем представить результаты и инсайты простым языком без лишних технических терминов.

Эффективный оптимизатор должен совмещать оба типа мышления – то есть обращать самое пристальное внимание на детали, быть осведомленным о самых мелких подробностях опыта потребителя, но в то же самое время не упускать из внимания широкую картину происходящего. Оптимизатор понимает, что процесс покупки в онлайне довольно сложен. Его успех зависит от сути вашего предложения, от того, как оно позиционировано на рынке, от опыта пользователя, техник убеждения и целого ряда психологических факторов.

Кроме того, этот человек должен любить CRO, рьяно заниматься постоянными улучшениями и искренне желать превращения результатов оптимизации в реальные доходы компании. Талантливые оптимизаторы в подавляющем большинстве одновременно любопытны и скромны. Они понимают, чего именно не знают, и всегда стараются узнать больше.

Как быть привлекательным работодателем
За хороших оптимизаторов идет нешуточная борьба, потому советуем вам подумать над ответом на вопрос, который наверняка задаст вам идеальный кандидат: «Почему я должен присоединиться именно к вашей компании, учитывая, что за мой талант идет такая большая конкуренция?» Если вам кажется, что этот вопрос чем-то напоминает принципы создания сильного ценностного предложения, обсужденного нами в главе 5, то вы правы. Эта техника работает для привлечения участников команды точно так же, как и для привлечения клиентов.

Поймите, что именно оптимизаторы хотят увидеть в своих работодателях. Обратитесь к сообществам в подходящих группах LinkedIn и блогосфере. Изучите, как формулируют свое ценностное предложение другие компании, ищущие таких же специалистов. Достаточно ли эти сообщения ясны и убедительны?

Спросите членов своей команды, почему им нравится работать в вашей компании, и используйте результаты этих разговоров в рекламе для потенциальных работников. Конкретное ценностное предложение добавляет доверия. К примеру, вместо «Мы уделяем внимание вашему профессиональному развитию» скажите: «В прошлом году каждый участник нашей команды прошел в среднем 112 часов обучения и тренингов, то есть мы инвестировали в четыре недели его обучения – потому что мы уделяем внимание развитию сотрудников».

Работа с удаленным доступом
Возможно, идеальный оптимизатор живет далеко от вас. Он может находиться в другой стране или даже другом часовом поясе. Если вы хотите нанять лучших, то вам необходимо адаптировать технологию, команды и процессы так, чтобы удаленные работники могли быть эффективными командными игроками. Намного выгоднее заполучить самого талантливого оптимизатора и произвести необходимые корректировки в рабочем процессе, чем выбирать кого-то, руководствуясь одной лишь географической близостью.

Как найти правильного человека
Для привлечения профессионалов одной лишь рекламы недостаточно. Вам стоит обратиться к ним напрямую. Оптимизация конверсии – это целый ряд дисциплин, а талантливые оптимизаторы всегда готовы впитывать новые знания и учить тому, что узнали сами, поэтому обратите внимание на людей, активно ведущих себя на публичных площадках, комментирующих сообщения других и делящихся своими знаниями.

Многие агентства, занимающиеся конверсией, публикуют блоги с возможностью комментирования – например, ConversionXL, WiderFunnel, Unbounce Conversion Scientist, Occams Razor, Get Elastic, Which Test Won, Marketing Experiments, Future Now и Online Behaviour. Аналогичные форумы предлагают поставщики платформ для тестирования: Qubit, Maxymiser, Monetate, Optimizely, Convert, Visual Website Optimizer и Adobe.

Для обсуждения вопросов, связанных с CRO, имеются группы в LinkedIn и канал в Slack. Перед тем как обратиться к кандидатам, создайте опрос, на который должны отреагировать заинтересовавшиеся люди. Опрос представляет собой часть процесса отбора и включает в себя, к примеру, следующие вопросы и предложения.

• Пожалуйста, поделитесь двумя-тремя примерами того, как вы обеспечили впечатляющие результаты для компаний, работающих в онлайне.

• Расскажите нам о своем опыте в области:

– маркетинга прямого отклика и создания текстов для сайтов;

– проектирования/создания каркаса для веб-страниц с высокой конверсией.

• Расскажите о своем уровне опыта работы с инструментами, используемыми в организации: аналитическими программами, платформами для тестирования, средствами обратной связи со стороны клиентов, статистикой, JavaScript и управлением сессиями по юзабилити.

Чтобы получить более полное представление о каждом кандидате, мы просим их позвонить по определенному телефонному номеру после того, как они ответили на наши вопросы. Для нас эта часть процесса важна ничуть не меньше предыдущей. Дозвонившимся кандидатам задают несколько вопросов.

1. Почему вы интересуетесь этой вакансией?

2. Что вы считаете своим самым большим достижением на данный момент?

3. Расскажите нам о каком-нибудь случае, когда вам приходилось преодолевать сложные проблемы; в чем состояла сложность и как вам удалось с ней справиться?

Тон голоса кандидата и то, как они отвечают на вопросы без подготовки, способны сказать о них очень многое.

Сформулировав свое ценностное предложение, создав опрос и организовав систему интервью по телефону, вы можете обратиться к возможным кандидатам. Создайте список тех, кто ответил на ваше обращение, прошел опрос и оставил вам голосовое сообщение. На следующем этапе проведите индивидуальные интервью и обсудите ответы кандидатов на ранее заданные вами вопросы.

Особое внимание стоит обратить на показатели, которые используют кандидаты для объяснения полученных ими результатов. О чем именно они говорят – о приросте дохода по всему сайту или улучшении одного из шагов в путешествии клиента, снижении доли отказов на стартовой странице или повышении частоты подписок через электронную почту? Нам доводилось видеть некоторых опытных кандидатов, которые пытались неоправданно преувеличить важность полученных ими результатов.

Если это уместно, выясните, как удаленная рабочая среда может совмещаться с вашим бизнесом. Удавалось ли им ранее организовать работу при удаленном доступе? С какими проблемами они сталкиваются при такой работе? Могли бы они приехать к вам и провести неделю в офисе, как минимум поначалу?

Попытайтесь разобраться, какие усилия они предпринимают для того, чтобы оставаться в курсе событий, узнавать, как выглядят новые инструменты на рынке, и пробовать новые исследовательские техники. Есть ли у них четкое ощущение, чего именно они не знают, и как они планируют справляться с этой проблемой? Если вас все устраивает в их послужном списке, вы понимаете, как именно они будут с вами работать и способны ли они отвечать по своим обязательствам, вы можете переходить к следующему этапу – практическому тесту. Мы просим кандидатов изучить конкретную веб-страницу.

Вместе со страницей мы предоставляем им некоторые базовые данные. Мы просим их создать каркас, объяснить логику своего мышления и рассказать о данных, на основе которых они составили свои рекомендации.

Вы можете сформулировать собственные критерии для оценки результатов, предоставленных кандидатами, но мы сами обращаем особое внимание на:

• демонстрацию аналитического мышления;

• логику аргументации;

• способность ясно излагать свои мысли.

Затем проведите групповое интервью с участниками, успешно прошедшими этап практического теста. Обычно мы делаем это с помощью Google Hangouts – с четырьмя интервьюерами и таким же количеством кандидатов. Очень интересно и полезно наблюдать за тем, как кандидаты реагируют на процесс конкурентного отбора.

Как сохранять мотивацию у вашего штатного оптимизатора
Если у вас в компании работает лишь один оптимизатор, возможно, ему одиноко и дискомфортно в изоляции. Никто не приходит к нему с обсуждением идей и гипотез. Правда, многие талантливые оптимизаторы ценят автономию. Необходимость удержать их требует, чтобы вы одновременно обеспечивали им независимость и помогали удовлетворить потребность в общении с коллегами. Они постоянно жаждут новых знаний, и для них важно видеть, что плоды их работы сказываются на финансовых результатах компании. Для сохранения у них должной мотивации убедитесь, что в компании существуют процессы, позволяющие им:

• использовать часть рабочего времени на получение новых знаний и участвовать в жизни профессионального сообщества;

• посещать обучающие курсы, подписываться на платные занятия и участвовать в профессиональных мероприятиях;

• представлять результаты работы компании на конференциях, инициировать дебаты и взаимодействовать с коллегами из других компаний;

• работать в гибком режиме – из дома, из других мест и из офиса, когда в этом возникает необходимость;

• давать им возможность уделять часть своего времени работе над собственными проектами, как делают компании типа 3M и Google.

Из бесед со многими оптимизаторами, а также с теми, кто нанимает их на работу, мы поняли, за что чаще всего критикуют работодателей: их компании не до конца понимают, что представляет собой оптимизация и что она может сделать для бизнеса. Вследствие этого оптимизаторы вынуждены заниматься частями сайта, не связанными с самыми интересными возможностями. Зачастую в компаниях отсутствует желание тестировать неоднозначные области сайта, которые оптимизаторы считают возможным улучшить. Перед тем как пригласить на работу оптимизатора, вы с другими менеджерами должны договориться о масштабе его деятельности и полномочий.


Препятствия для культуры оптимизации 


Поиск и мотивация талантливого оптимизатора – лишь один фактор успеха вашей программы оптимизации; второй заключается в выстраивании и укреплении культуры оптимизации. В чем же выгоды такой культуры?

• Вы можете быстрее развивать свой бизнес.

• Вы тратите меньше времени на бесконечные внутренние споры.

• Вы постоянно учитесь.

• Вы концентрируетесь на том, что действительно имеет значение.

Перед организацией, желающей основываться в своей работе на точных данных и использовать образ мышления, направленный на оптимизацию, может стоять множество препятствий[65]. И их преодолению стоит уделить наибольшее внимание. В данном разделе мы изучим ряд когнитивных предубеждений, которые могут повлиять на человека, в частности на вашего оптимизатора, а также препятствия, с которыми может столкнуться ваша организация в процессе внедрения культуры оптимизации.

Препятствия, с которыми сталкиваются люди
Когда мы формулируем суждения и принимаем решения относительно окружающего нас мира, нам приятно считать себя объективными и логичными. К сожалению, реальность такова, что наши суждения и решения часто полны ошибок и на них влияют различные предубеждения. Эти предубеждения, которые принято называть когнитивными, могут оказать разрушительное влияние на процесс оптимизации из-за неверных суждений относительно больших массивов данных. Зная об их существовании, вы имеете возможность снизить их влияние. Вот 11 предубеждений, которые, по нашему мнению, особенно важно принимать во внимание в процессе оптимизации сайта.

• Предвзятость подтверждения – мы часто соглашаемся с неверными данными, если они подтверждают суждение, основанное на наших убеждениях. Но вера в истинность данных еще не делает их истинными. Попытайтесь, насколько это возможно, понять, насколько ваши убеждения влияют на решение.

• Предвзятость вероятности – в совершенно рациональном мире мы бы одинаково оценивали изменение вероятности от 0 до 10 % или от 45 до 55 %. Но в реальности все иначе. Мы оцениваем вероятность по-разному, в зависимости от стартовой точки. В итоге оказываемся слишком склонны к рискованным действиям из-за того, что снижение вероятности вызывает у нас беспокойство, даже если бы менее вероятная ситуация была бы для нас полезнее.

• Склонность к подтверждению своей точки зрения – порой одна теория или гипотеза настолько сильно доминирует в наших мыслях, что постепенно она превращается в предубеждение, причем насколько сильное, что мы не видим возможных альтернатив и даже не ищем их. Это означает, что мы можем легко упустить из виду важные данные или выводы.

• Ошибка согласованности похожа на склонность к подтверждению своей точки зрения. В процессе оптимизации мы тестируем с помощью сплит-теста лишь одну возможную гипотезу, хотя в реальности могут существовать и другие, более оправданные и заслуживающие внимания.

• Эффект Даннинга‒Крюгера – в данном случае речь идет о том, что «некомпетентные» люди будут больше уверены в своих действиях, ибо не знают, что им что-то неизвестно. Поэтому, принимая на работу оптимизатора, спрашивайте его, в чем он чувствует себя наименее компетентным. Избегайте людей, заявляющих о солидном опыте во всех областях.

• Эффект обрамления – в ситуации, когда нам нужно сделать выбор, на нас влияет то, как был представлен («обрамлен») тот или иной исход – как победа или как поражение. Даже небольшие изменения в обрамлении исхода могут оказать значительное влияние на выбор, который мы делаем, и на уровень риска, к которому мы будем готовы.

• Фундаментальная ошибка атрибуции – предубеждение, при котором мы наделяем чрезмерной важностью черты характера и намерения людей, а не внешние, не связанные с ними факторы. К примеру, если процесс оформления покупки на вашем сайте вызывает у пользователей напряжение, некоторые из них будут винить в этом собственную «глупость», а не объективно сложный механизм работы сайта.

• Склонность к запоздалым суждениям, также называемая эффектом «я так и знал». Это стремление видеть событие как предсказанное, но уже после того, как оно произошло. Такое предубеждение часто проявляется в анализе медицинских экспериментов, юридических системах и трудах историков, пишущих о прошлом. С точки зрения CRO это может означать, что тесты с позитивным результатом изучаются менее тщательным образом, чем тесты с негативным, поскольку результат в «ретроспективе» кажется «предсказанным» и поэтому менее достойным анализа и сомнений.

• Ошибка классификации – иногда мы продолжаем собирать информацию, полагая, что чем больше объем дополнительных данных, тем более грамотные решения мы сможем принять. Когда вы инвестируете больше времени в сбор данных, вам нужно точно представлять, на какой именно вопрос вы пытаетесь ответить и в какой степени новые данные этому помогут.

• Ошибка нарратива – склонность объяснять причины происхождения той или иной ситуации; мы стремимся найти «логическую» связь между двумя фактами. Хотя найденные нами объяснения и соединяют факты между собой, они могут оказаться неверными. Например, в случае сплит-теста единственные известные нам данные – результат сплит-теста, а любое выстроенное вокруг них повествование – всего лишь следствие.

• Ошибка эгоистичности – склонность повышать самооценку. Мы заявляем о том, что наши «успехи» связаны с нашими личными качествами и способностями, а «неудача» обычно вызывается действием внешних факторов. Чтобы эффективно работать в CRO, вы должны отключить свою потребность в самооценке и избегать чрезмерных эмоциональных вложений в оценку результатов сплит-тестов.

Каждый раз, получая информацию, мы попадаем под влияние когнитивных предубеждений, причем сразу нескольких. Подумайте, как вы можете этому противостоять. Помните, что данные нейтральны, однако способ, которым мы обрабатываем информацию, может оказать существенное влияние на правильность ваших решений.

Препятствия, с которыми сталкиваются организации
Три самых мощных препятствия, с которыми вы можете столкнуться при внедрении культуры оптимизации в вашей организации, таковы.

1. Влияние жесткой организационной иерархии.

2. Внутренняя конкуренция.

3. Недостаточное понимание данных и принципов статистики, склонность чрезмерно полагаться на интуицию.

Давайте посмотрим, чем вызваны эти препятствия и какое влияние они оказывают.

 
Жесткая организационная иерархия

По мере того как менеджеры продвигаются выше в организационной иерархии, они проводят все меньше времени, общаясь с клиентами, и все больше – управляя теми, кто занимается клиентами. И хотя менеджеры имеют власть, инсайты, связанные с потребностями клиента и мотивацией, обычно появляются на нижних уровнях иерархии. Жесткая организационная иерархия, в которой практически отсутствует обмен знаниями между лидерами бизнеса и людьми, прямо контактирующими с клиентами, представляет собой серьезное препятствие для оптимизации. Решение о том, как выстраивать работу с клиентами, может быть оторвано от их подлинных потребностей. Нам доводилось видеть, как команды торговых интернет-площадок скрывают факт проведения неоднозначных тестов от всех остальных, поскольку высшие руководители, незнакомые с причинами проведения таких тестов, могут принять решение об их преждевременном прекращении.

 
Внутренняя конкуренция

Когда цели, показатели и стимулы различных подразделений не соответствуют друг другу, между ними возникает конкуренция. Такой дисбаланс может превратить друзей во врагов и подорвать любые попытки к сотрудничеству[66]. В результате целые отделы не делятся ценной информацией с другими. Мы как агентство множество раз видели подобные битвы вокруг вопроса, что должно оказаться на домашней странице сайта. Каждый отдел защищал свою точку зрения без оглядки на объективность. Нам доводилось присутствовать и при том, как управляющие магазинами отказывались рассказывать своим клиентам о сайте компании, поскольку последующие возможные покупки в онлайне никак не проявлялись бы в отчетности самих этих магазинов.

 
Недостаточное понимание данных и принципов статистики

Как показывают исследования, несмотря на желание организаций, чтобы их деятельностью управляли данные, и тот факт, что объем доступных данных растет в геометрической прогрессии, грамотность менеджеров в отношении работы с данными остается на прежнем уровне[67]. Даже когда менеджеры верят, что принимают решения на основе данных, на практике возникает слишком много ошибок. Изучая результаты предыдущих сплит-тестов, проведенных нашими новыми клиентами, мы часто видим, что они слишком рано начинали праздновать победу. В некоторых случаях в дело вмешивался старший руководитель компании и прекращал тест, основываясь на собственном мнении, что тест привел к «хорошему результату».


Успешные культуры оптимизации 


Примеры успешных культур оптимизации имеют семь общих черт[68].

1. Широкомасштабный обмен данными – данные не принадлежат отдельным департаментам. Если подразделения компании не принимают на себя обязательств по обмену данными, это влияет на результаты, вы не можете увидеть полную картину и упускаете массу возможностей.

2. Хорошая осведомленность о методах работы с данными – для того чтобы культура работы на основе данных процветала, высшим руководителям компаний необходимо уметь разбираться в нюансах, терминологии и степени влияния статистического анализа. Вы можете найти много бесплатных курсов на сайтах Coursera, Udacity, Khan Academy и др.

3. Культура ориентированности на цели – любая оптимизация проводится ради более значительной цели и масштабной миссии. Стратегическое видение позволяет процессу оптимизации работать на достижение этой цели. К примеру, наша цель в AWA описывается словами «сделать процесс покупки проще» – именно вокруг этой цели и сфокусированы все наши усилия. Слоган BMW – «Ultimate Driving Machine» («Машина, идеальная для езды») – определяет суть многих инженерных процессов в компании, а слоган Zappos гласит «Сделать впечатления клиента максимально приятными».

4. Культура, направленная на изучение и вопросы, – честное и открытое обсуждение данных, а не личностей или вовлеченных в процесс уровней иерархии позволяет получать более «научную» оценку «экспериментов» и «результатов». Образ мышления, направленный на эксперименты, может помочь исключить влияние эго, которое часто присутствует в проектах по улучшению организации.

5. Итеративная и обучающаяся культура – использование для оценки слов «возможность для обучения», а не «неудача» или «успех» позволяет вам сфокусироваться на том, что вы можете узнать из каждого эксперимента, и продолжить процесс оптимизации.

6. Культура «анти-HIPPO[69]» – успех любой культуры, основанной на данных, может быть легко подорван действиями высших руководителей, стиль принятия решений которых основан исключительно на собственном опыте, предубеждениях и инстинктах, а также не учитывает доступную информацию.

7. Лидерство в области работы с данными – успешные компании конкурируют, помимо прочего, в качестве своей аналитики, а их лидеры задают тон в использовании и продвижении решений, основанных на данных. Это предполагает, что лидеры должны пользоваться определенными инструментами, получать дополнительные знания, а самое главное, привлекать других высших руководителей к работе и празднованию успехов, какими бы скромными они ни казались на первый взгляд.


Кейс: как выглядит культура оптимизации на практике? 


Банк с 350-летней историей, обслуживающий свыше 24 миллионов клиентов по всему миру, использует уникальный подход к включению культуры оптимизации в свою деятельность. Каждый менеджер по конверсии отвечает за одно из 38 путешествий ключевых клиентов, важных для банка. Эти менеджеры называются в банке «суперзвездные диджеи». Но вместо музыкальных треков и остроумных шуток эти диджеи создают для организации еженедельные отчеты с рекомендациями, а также рассказывают о своих победах и о том, чему им удалось научиться.

Команда, занимающаяся конверсией, ездила в различные региональные офисы банка, чтобы рассказать о своих успехах. Ее члены носили специальные футболки, на которых были перечислены даты и города их «гастрольных туров». Для стимулирования конкуренции между диджеями банк даже публиковал своеобразные «чарты» с результатами самых успешных сплит-тестов.

Заинтересованные лица из других подразделений банка имели возможность проводить свои сплит-тесты. Они получали доступ к платформе для тестирования и могли легко отслеживать результаты. Таким образом, высшие руководители других подразделений, не занимавшиеся аналитикой и работой в цифровом пространстве, могли уяснить всю важность культуры тестирования для банка и получить шанс ненадолго присоединиться к команде «суперзвезд-диджеев».

«Они оживили все эти процессы совершенно невероятным образом», – заметил один из руководителей банка.

Включение культуры оптимизации в работу компании требует признания препятствий, мешающих как отдельному сотруднику (когнитивных предубеждений), так и всей организации (негативное влияние иерархий, внутренняя конкуренции и недопонимание сути данных). Приведенный выше пример международного банка показывает, как культура оптимизации может быть одновременно интересной и креативной.


Когда стоит заниматься аутсорсингом 


Иногда у вас нет возможности привлечь к работе штатного оптимизатора – например, из-за бюджетных ограничений по количеству сотрудников, негибкой политики компании в области удаленной работы или неспособности найти подходящего кандидата. И здесь вам могут помочь внешние ресурсы или агентства-подрядчики.

• Ваш оборот и трафик на сайте быстро растут, и вы понимаете, что у вас есть финансовые ресурсы, но нет времени для оптимизации конверсии. В этой ситуации с вами может начать работу третья сторона, способная превратить растущий трафик в более высокие коэффициенты конверсии. Кроме того, быстрорастущие компании часто концентрируются исключительно на росте и могут не обратить внимания на проблемы с конверсией, для решения которых ни у кого просто нет времени.

• Ваша команда, работающая с цифрами, слишком молода и, несмотря на свой энтузиазм, не имеет достаточного опыта в оптимизации конверсии. Вам стоит подумать о привлечении стороннего агентства, которое поможет вам начать эту работу и со временем передаст нужные знания вашей команде. В то же самое время члены вашей команды могут с первых же шагов наблюдать за тем, как агентство делает свою работу. Убедитесь, что выбранное вами агентство достаточно опытное и может заниматься наставничеством или консультированием в те периоды, когда у вас нет серьезной потребности в его прямой помощи.

• Возможно, вы уже оптимизировали свой сайт в течение некоторого времени и замечаете, что ваши результаты стабилизируются. В этом случае вам стоит начать работу с агентством, способным дать вам новое ви́дение и создать совершенно новый план оптимизации. В результате вы получите ряд возможностей для оптимизации, на которых сможет сконцентрироваться ваша внутренняя команда.

• Возможно, вы расширяете свою деятельность на новые территории (скажем, в других странах), где принята иная культура, а потребности посетителей сайта и клиентов сильно отличаются от того, что происходит на вашем домашнем рынке. Многие компании ограничиваются переводом своих сайтов на другие языки, не до конца понимая различия между культурами и отношение к покупкам в онлайне в разных странах. И нам видится правильным, что часть инвестиций, которые вы делаете на этих новых рынках, стоит потратить на работу с агентством, имеющим опыт международной оптимизации.

• Аналогичным образом, если вы создаете путешествие для нового клиента, например, при выводе на рынок нового ассортимента продуктов или услуг, имеет смысл пригласить агентство и с его помощью исследовать, насколько хорошо будет реагировать новая группа посетителей на ваши новые товары или услуги.

• И наконец, если ваша компания находится не в крупном городе, вам может быть непросто найти опытных оптимизаторов конверсии. Такая же проблема может возникнуть и с привлечением талантливых копирайтеров, дизайнеров и разработчиков, имеющих опыт работы на проектах по оптимизации. В этом случае лучшее, что вы можете сделать для наведения порядка с оптимизацией, – пригласить в качестве субподрядчика агентство и ежемесячно оплачивать его услуги.


Резюме 


Талантливые оптимизаторы умеют применять различные стили мышления – в стиле «левого полушария» (аналитического и направляемого данными) и «правого» (креативного и сочувствующего). Их отличают такие черты личности, как скромность, любопытство, настойчивость, ориентированность на процессы и пристальное внимание к деталям. Они страстно относятся к своей работе и при этом хорошо разбираются в психологии потребителя и веб-технологиях. Неудивительно, что за их таланты идет серьезная борьба. Чтобы заполучить их, вы должны сфокусировать свое внимание на том, что выделяет вас как работодателя среди других. Изучите материалы форумов, на которых собираются специалисты по конверсии, чтобы понять, как выглядит работодатель, с которым хотят сотрудничать оптимизаторы. Изучите предложения других компаний, стремящихся получить этот ресурс, и максимально четко заявите, почему именно вы – идеальный работодатель. Используйте структурированный процесс отбора для оценки утверждений и заявлений ваших кандидатов, а также дайте им шанс показать, как они могли бы оптимизировать реальный сайт.

Работа на основе данных и включение культуры оптимизации в повседневную деятельность создают определенные сложности как для сотрудников, так и для организаций. Когнитивные предубеждения (такие как ошибка согласованности, склонность к подтверждению своей точки зрения и ошибка эгоистичности) способны отвлечь внимание человека от того, что означают данные на самом деле. Организации часто сталкиваются с проблемами, вызванными жесткой иерархией, внутренней конкуренцией и отсутствием понимания данных на высшем уровне руководства. Мы предложили вам модель из семи пунктов успешной культуры оптимизации и продемонстрировали, как один международный банк перепозиционировал роль своих оптимизаторов конверсии, назвав их диджеями-суперзвездами.

И наконец, в некоторые моменты имеет смысл отдать оптимизацию конверсии на аутсорсинг. К примеру, это может быть связано с тем, что ваш бизнес переживает бурный рост; там, где вы расположены, живет мало оптимизаторов; у вас неопытная команда; ваши результаты начинают постепенно тормозить и выравниваться или же вы расширяете свою деятельность на новые территории или должны создать карту путешествия для новых клиентов.
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Оптимизация конверсии для разных языков 



Как притягивать посетителей издалека 


Если 95 % ваших посетителей ничего не покупают на сайте в вашей стране, можете быть уверены: в других странах на ваших сайтах покупателей будет еще меньше. Что можно с этим сделать? Хорошая новость – процесс оптимизации и повышения эффективности точно так же применим для любых сайтов. Люди могут говорить на разных языках и иметь различные культурные ожидания, но на фундаментальном уровне они все равно покупают одним и тем же образом.

Вы можете применять многие принципы, описанные в предыдущих главах. Главное – знать, как адаптировать инструменты и техники к различиям в культуре, вкусах, способах ведения бизнеса, ожиданиях в отношении сервиса, предпочтениях с точки зрения коммуникации, визуального языка, стилей жизни, закономерностей, связанных с организацией работы, и многого другого.

Эксперты по кросс-культурному дизайну Маркус и Гулд отлично суммировали все эти мысли: «Представьте себе свой любимый сайт [имеется в виду интернет-магазин. – Прим. авт.]. Предположим, что все тексты на сайте правильно переведены на другие языки. Как, по-вашему, будет восприниматься и использоваться этот сайт в Нью-Йорке, Париже, Лондоне, Пекине, Дели или Токио? Есть ли в его метафорах, ментальной модели, навигации или внешнем виде что-то, способное смутить, оскорбить или отпугнуть пользователя?»[70]

Вот что вы можете сделать, чтобы удостовериться в том, что ваш интернет-магазин осуществляет конверсию аудиторий в разных странах.

Культурная чувствительность как конкурентное преимущество
Ваши посетители в различных странах имеют четкие предпочтения в отношении структуры, дизайна и навигации. К примеру, изучение 100 самых популярных китайских и американских торговых сайтов выявило явные различия между двумя странами.

• На китайских сайтах используется больше разных цветов, чем у их американских конкурентов.

• Динамические баннеры и анимация на китайских сайтах используются примерно в 10 раз чаще, чем на сайтах в США.

• На китайских сайтах присутствует больше различных элементов дизайна с разной степенью интенсивности цветов и с особым вниманием к разделению различных областей.

• Американские сайты обычно имеют навигацию, основанную на изображениях, в то время как навигация на китайских сайтах основана скорее на тексте.

Несмотря на эти укоренившиеся культурные нормы, транснациональные гиганты мира интернета, такие как Amazon и Ebay, обычно используют одну ту же навигацию, домашнюю страницу, интерфейс и корпоративный дизайн во всех странах, в которых они работают.

Если такие гиганты работают на тех международных рынках, на которые нацеливаетесь и вы, то вы можете найти возможности для оптимизации на основе более пристального внимания к местной культуре.

Однако, если ваши ресурсы ограничены, потратьте время на изучение вопроса, надо ли вообще тратить их на оптимизацию международных сайтов. Возможно, у вас есть привлекательные возможности поближе к дому. Чтобы понять, стоит ли вашего времени и усилий оптимизация некоторых или всех ваших международных сайтов, спросите себя:

• Насколько быстро растет интернет-торговля на рынке моей страны и в международном масштабе?

• Как отличаются между собой абсолютные цифры онлайновых покупателей на всех моих рынках?

• Как выглядят уровни трафика, использования различных типов устройств, коэффициент конверсии, AOV и RPV по моим различным торговым сайтам?

• В какой степени результаты моих усилий по оптимизации на домашнем рынке приводят к росту и происходит ли это вообще или же наблюдается замедление?

• Насколько вероятно, что потребители на моем международном рынке покупают на иностранных сайтах? К примеру, британские посетители интернет-магазинов почти вдвое чаще делают покупки на иностранном сайте, чем французы или немцы[71].

• Что принесет мне больше денег – 20 %-ный рост RPV на одном из моих международных сайтов или 5 %-ный на «домашнем»?

• Кто является основными игроками на международных рынках, на которых присутствует моя компания, и как быстро они растут?

На вопросы этого списка нет правильных и неправильных ответов. Сам факт обсуждения подобных вопросов обеспечит вам ясность и должную степень концентрации.


Наш подход к мультиязычной оптимизации 


Мы оптимизировали множество международных сайтов и поэтому понимаем всю важность структурированного процесса и методов адаптации сайта для иностранной аудитории. Чаще всего адаптация процесса происходит на этапе исследований, поскольку она связана с различиями в языке и культуре.

Наем носителя иностранного языка для помощи в оптимизации интернет-торговли
Если у вас нет своих сотрудников для такой работы, вам придется нанять человека, говорящего на иностранном языке и понимающего, как работает сеть на той или иной территории. Всегда настаивайте на том, чтобы этот человек был носителем языка страны или региона, где находится сайт, поскольку он будет делать для вас множество вещей, в том числе:

• переводы с вашего языка на иностранный и наоборот, а также проверку качества машинного перевода и перевода, сделанного третьими сторонами;

• настройку исследовательских инструментов для работы на вашем международном сайте;

• выстраивание связи между аналитикой по данным и конкретными веб-страницами;

• помощь в разработке персонажей;

• анализ деятельности ваших конкурентов на международном рынке;

• анализ онлайновых опросов и опросов по электронной почте, на которые ответили посетители и клиенты вашего международного сайта;

• проведение удаленного модерируемого тестирования юзабилити с иностранными тестерами;

• сбор обратной связи относительно каркасов и графики от носителей других языков.

В идеале ваш иностранный соратник должен обладать следующими навыками:

• он умен, четко выражает свои мысли, интересуется происходящим, а также готов руководствоваться свидетельствами, а не мнениями;

• опытный пользователь интернета, знакомый с процессом покупок в онлайне;

• имеет опыт веб-аналитики, работы с потребительским опытом (user experience, UX[72]) и директ-маркетинга;

• способен объяснить различия между сайтами вашей страны и зарубежными;

• свободно владеет вашим родным языком (письменным и устным);

• знаком с Excel и другими средствами анализа данных;

• умеет анализировать значительные объемы неструктурированных данных (например, развернутых ответов на опросы) и проводить точный анализ ключевых тенденций;

• способен устанавливать контакт с тестерами юзабилити и вежливо побуждать их делиться своими опасениями и страхами относительно вашего зарубежного сайта;

• доступен для общения с вами в ключевые моменты времени – это особенно важно с учетом различий между часовыми поясами.

Мы рекомендовали бы, чтобы ваш соратник постоянно проживал в той стране, в которой вы планируете развернуть свой сайт, – тогда он будет полностью погружен в местную культуру.

Искать таких людей можно, к примеру, на сайтах по подбору персонала вроде UpWork и PeoplePerHour. Перед тем как предложить должность выбранному вами кандидату, попросите его или ее пройти несколько тестов, например:

• проанализировать ответы на опрос относительно вашего домашнего сайта, проведенный в сети или по электронной почте, рассказать о своих выводах – обычно для хорошего исследования достаточно изучить около 400 ответов;

• объяснить суть различий между интернет-магазинами в вашей стране и в странах, где работают ваши сайты;

• суммировать инсайты, полученные при просмотре видеофильмов с записью тестов юзабилити вашего сайта.

Перевод
Зачастую для ускорения процесса сбора данных имеет смысл воспользоваться услугами по переводу (их предоставляют либо онлайновые сервисы, либо специализированные агентства), но мы рекомендуем привлекать вашего иностранного соратника к проверке качества любого переведенного текста.

Тексты для сайта должны всегда переводиться с языка источника на родной язык переводчика. Это позволит вам получить более четкий и наполненный нюансами перевод – не только правильный с точки зрения лингвистики, но и учитывающий культурные особенности.

Проблемы могут возникнуть даже на уровне простого перевода. Стоит хотя бы вспомнить шумиху, поднятую после того, как компания American Airlines в 2011 году запустила в Мексике рекламу кожаных сидений в бизнес-классе своих самолетов с буквальным переводом лозунга «Fly in Leather», который по-испански звучит как «Летайте голыми»[73].

При проведении локализации важно учитывать не только язык. В игру вступают также культурные, религиозные и политические тонкости. Выводя на рынок линейку джинсов серии «1969», компания Gap не подумала о том, чтобы изменить название с учетом требований иных культур. Если 1969 год в США был наполнен политическими изменениями и надеждами, то для китайцев он был связан с окончанием «культурной революции» – части истории страны, которую многие китайские клиенты хотели бы забыть.

А вот руководители Apple, принимая решение, запускать ли в Японии рекламную кампанию с лозунгом «Mac круче, чем PC», задумались о различиях между японскими и североамериканскими клиентами. Для японцев неприемлемо обрушиваться на конкурентов подобным образом. Поэтому вместо того, чтобы перевести свой лозунг буквально, Apple сообщила потребителям, что PC больше подходят для офисной работы, а компьютеры Mac – для личного использования в выходные. Аудитория хорошо восприняла это сообщение, и Apple получила заслуженную награду.

Адаптация на этапе настройки и подбора инструментов
Использование исследовательских инструментов для сбора обратной связи от клиентов, а также данных (аналитика, карты интенсивности, исследования движения глаз) важно для международного сайта ничуть не меньше, чем для домашнего.

Многие из инструментов исследований и анализа, упомянутые нами выше, имеют версии, пригодные для международных сайтов.

Адаптации на этапе исследования
Карта путешествия клиента

Как вы, возможно, помните из главы 4, в начале этапа исследований и анализа мы создаем карту путешествия клиента с помощью данных веб-аналитики. Так как сайт создается на другом языке, а названия его страниц могут быть написаны незнакомым вам алфавитом, вам потребуется помощь вашего иностранного консультанта. Он поможет убедиться, что вы правильно расставили все страницы на карте путешествия в сторону конверсии и четко понимаете, что представляет собой следующая страница в этом процессе.

 

 
При работе над проектом международного сайта мы часто распечатываем каждую страницу путешествия клиента и крепим ее на стену – иной раз имеет смысл внимательно изучать страницы из самых популярных путешествий, например страницы с описанием устройств или источник трафика, – и рассматривать их в контексте коэффициента утечки клиентов.

Один из самых важных видов анализа состоит в том, чтобы сравнивать путешествие клиента по вашему международному и домашнему сайтам. Вполне может оказаться так, что иностранные клиенты прекращают свое путешествие в других точках и с другой скоростью. И даже если ваши посетители из других стран заканчивают путешествие в той же точке, это может происходить по совершенно иным причинам.

 
Разработка персонажа

Культурные отличия между посетителями вашего домашнего сайта и иностранных интернет-магазинов делают крайне важным создание новых персонажей, помогающих в процессе оптимизации. Метод их создания аналогичен описанному в главе 4, однако в конечном итоге вам нужно учесть самые важные данные.

• Персонажи – контекст, поведение и отношение.

• Цели – как выглядит основная мотивация ваших международных посетителей?

• Сценарии – истории, которые описывают последовательность действий пользователя по достижению цели.

Создав этих персонажей, сравните их с персонажами своего домашнего сайта. Анализ выявит ключевые различия, которые вы можете использовать в дальнейшей исследовательской деятельности.

Приведем пример. Один из наших клиентов, испанский футбольный клуб, торговал на своих международных сайтах товарами с символикой команды: одеждой, сувенирами и шарфами. В ходе исследования мы выявили двух различных персонажей. Испанские клиенты уже были членами фан-клуба. Зачастую у них уже имелся командный шарф, и они искали другие брендированные товары. С учетом тогдашнего состояния испанской экономики многие из них хотели воспользоваться членской скидкой.

 

 
Китайские потребители, со своей стороны, хотели выстроить ассоциации со знаменитым европейским футбольным брендом, и для них было важно подтверждение того, что им продают подлинные европейские товары, а не подделки.

 
Исследование иностранных посетителей

В случае мультиязычной оптимизации вы используете те же самые исследовательские техники, что и в обычных условиях, однако вам могут понадобиться некоторые корректировки и помощь носителя языка для проведения исследований.

 

 

 
Это особенно справедливо в отношении удаленного модерируемого тестирования юзабилити (remote moderated usability testing, RMUT). В частности, вам может понадобиться помощь в корректировке вопросов, которые вы хотите задать потенциальным тестерам юзабилити, и в их переводе на нужный язык.

В таблице ниже перечислены некоторые исследовательские техники, которые вы могли бы использовать на своем международном сайте, а также указано, какая помощь со стороны иностранного сотрудника может вам потребоваться.

Последние два вида деятельности – изучение результатов сплит-тестов домашнего сайта и управление удаленными модерируемыми сессиями юзабилити – требуют более детального объяснения, поскольку они критически важны для процесса оптимизации.

Изучение результатов сплит-тестов для домашнего сайта
Делать это важно, потому что, если вы увидите, что поведение посетителей на иностранном сайте очень напоминает поведение на домашнем, вы можете сократить объемы сплит-тестирования на иностранном сайте. Справедливо будет полагать: то, что хорошо работает у вас дома, будет так же хорошо работать и в других странах.

В этом случае ваша работа значительно упростится. Если вы нашли какую-то успешную комбинацию на домашнем сайте, вы можете быстро и легко повторить этот успех на других.

Подобная оптимизация часто возникает при сходстве национальных культур домашних посетителей сайта и иностранцев, например представителей Великобритании и Нидерландов.

Чтобы полностью убедиться в том, что вам повезло и такая оптимизация действительно возможна, вам нужно провести на международном сайте от 7 до 10 тестов, которые уже оказались успешными на вашем домашнем сайте. Тесты должны охватывать различные области сайта. По итогам тесты должны показать значительный позитивный прирост – скажем, на уровне 80 % – на иностранном сайте (при этом не так важно, если величина этого прироста будет меньше, чем на домашнем сайте). Самое главное, что оба результата движутся в одном направлении.

Чтобы проиллюстрировать этот принцип, мы приведем таблицу, которая показывает результаты двух программ тестирования. Первая была проведена на домашнем торговом сайте, а вторая с теми же тестами – на международном сайте.

В описанном выше сценарии вы можете с определенной уверенностью говорить, что оптимизация иностранного сайта «тесно связана» с оптимизацией домашнего сайта.

Однако вам все равно стоит заниматься исследованиями и анализом на международном сайте – даже в случае его тесной связи с домашним. У вас всегда должна оставаться возможность выявить и протестировать гипотезы, способные показать более высокие результаты, чем при оптимизации домашнего сайта. Вполне возможно, что потребности пользователей и контекст будут различаться в зависимости от культурных различий.

 

 
В табл. 13.3 приведены результаты слабо связанного процесса оптимизации, при котором тесты на международном сайте привели к иным результатам, чем на домашнем.

 

 
В этом сценарии результаты одних и тех же сплит-тестов на двух сайтах движутся в разных направлениях. Это однозначно свидетельствует о том, что вам придется оптимизировать оба сайта по отдельности. Основным источником создания и тестирования гипотез для международного сайта будут проводимые на нем исследования и анализ.

Слабо связанная оптимизация будет чаще всего возникать на сайтах, работающих в странах с совершенно разными культурами, к примеру такими, как Великобритания и Китай.

 
Управление удаленными модерируемыми сессиями по тестированию юзабилити

При поддержке и помощи ваших иностранных коллег вы можете провести ряд исследований и сформулировать много инсайтов. Однако один из типов исследования, который может провести только ваш иностранный сотрудник, – удаленное модерируемое тестирование юзабилити (RMUT). Если он не слишком опытен, вам потребуется научить его методам самостоятельного проведения исследований и получения инсайтов.

Это обучение может представлять собой комбинацию формальных инструкций и практических мероприятий, например таких.

1. Проведите RMUT самостоятельно и попросите иностранного коллегу зайти на ваш домашний сайт в качестве обычного посетителя, заполнить анкету для нового участника тестирования, а затем проведите с ним обычную сессии юзабилити.

2. Покажите сотруднику, как вы проводите RMUT на вашем родном языке, демонстрируя ему копию экрана вашего компьютера.

3. Проведите очередной тест. На сей раз попросите своего коллегу работать координатором, а сами сыграйте роль участника сессии. Проведите вместе несколько сессий, разыграйте ситуации, в которых вы как участник пассивны и не особенно интересуетесь задачей или же много болтаете и хотите поделиться историей всей своей жизни.

4. Попросите коллегу провести очередную сессию, в ходе которой вы просто наблюдаете, а затем делитесь своими комментариями, – убедитесь в том, что ваш соратник не подталкивает участника к тому или иному решению.

В ходе проведенного нами самими тестирования мы обнаружили, что некоторым культурам несвойственно делиться критическими комментариями относительно веб-сайта и своими впечатлениями от пребывания на нем.

Вашему иностранному сотруднику нужно четко понимать, что реальная помощь со стороны тестеров юзабилити имеет место, когда они высказывают свои соображения или рассказывают о своих впечатлениях – не важно, позитивных или негативных.

Некоторые тестеры предпочитают проводить всю сессию юзабилити в тишине и лишь после ее окончания делиться своими мыслями о работе сайта. Вашему коллеге придется регулярно напоминать замолчавшим тестерам, что им следует «думать вслух».


Необходимые изменения 


Изменения в приоритизации и плане тестирования

После того как вы получите перевод результатов большинства исследований (особенно качественных) и обратной связи от клиентов, вы сможете приоритизировать имеющиеся у вас инсайты, а затем создать план оптимизации по такой же по форме, что и для домашнего сайта.

 
Изменения в креативной работе и процессе тестирования

Если ваша вариация сплит-теста предполагает значительные изменения текстов, воспользуйтесь услугами профессионального копирайтера. Этот текст должен быть доставлен переводчику без каких-либо идиом, присущих вашему языку (например, «help is at hand» («помощь под рукой»)) и отсылок к определенной культуре (например, аббревиатур, существующих лишь в определенной стране). Это особенно важно, если вы переводите текст на несколько языков, поскольку позволяет сэкономить время и не отвечать на одни и те же вопросы разных переводчиков. Если вам нужно перевести лишь пару десятков слов, воспользуйтесь услугами своего иностранного коллеги. Он понимает потребности ваших посетителей лучше, чем любое стороннее агентство.

На этапе креативной работы и тестирования у вас есть две возможности для сбора обратной связи. Как уже объяснялось в главе 7, вашему соратнику потребуется собрать обратную связь относительно предлагаемого каркаса и веб-страницы. Важно, чтобы обратная связь, собранная на иностранном языке, была переведена на ваш язык – это позволит вам четко понять, какие проблемы, выявленные в ходе сплит-теста, требуют решения и почему.

Инвестиции в исчерпывающие исследования, применение структурированного процесса и помощь соратника – носителя того или иного языка позволят вам получить серьезные инсайты относительно поведения ваших международных посетителей и обеспечат значительный прирост дохода.


Резюме 


Если вы занимаетесь деятельностью в онлайне более чем в одной стране, вы можете использовать те же принципы для ее оптимизации с некоторыми небольшими адаптациями под местную реальность.

Исследования и анализ крайне важны вследствие культурных различий. Дело не ограничивается языком сайта и вариантами оплаты. Скорее речь идет о том, как отличаются потребности, мыслительные процессы и мотивация ваших посетителей из других стран.

Эти инсайты, а также оптимизация сайта с учетом чужих культурных особенностей могут стать для вас источником конкурентного преимущества в борьбе с транснациональными гигантами, склонными использовать одни и те же принципы и модели дизайна сайта, навигации и опыта клиентов в каждой стране.

Перед принятием решения об оптимизации одного из ваших иностранных сайтов оцените, выгодно ли это с финансовой точки зрения. Посмотрите на свои ключевые показатели для домашнего и международного сайта (или сайтов), а также данные о развитии отрасли и деятельности конкурентов. Оцените потенциальные издержки.

Пригласите на работу носителей нужного вам языка, готовых сотрудничать с вами. При этом примите как должное, что вам придется научить их тем или иным аспектам оптимизации. Попросите их проверять качество любых переводов.

Проведя ряд тестов на международном сайте, проверьте, соответствуют ли их результаты тем, которые вы получили на домашнем сайте. Если это так, вы сможете сэкономить время и деньги, создавая тест только для домашнего сайта, а затем просто переводя его на нужный язык. Если это не так, ваша оптимизация считается «слабо связанной», а это значит, что вам придется разрабатывать отдельные программы оптимизации для международного и домашнего сайтов.
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Запуск нового сайта 



Обычно все начинается со слов «Нам необходимо улучшить сайт». Переключение на новый сайт или миграция на новую торговую платформу связаны, пожалуй, с самыми значительными капиталовложениями, которые только может сделать компания XXI века, работающая в онлайновом бизнесе. Обычно этот процесс требует крупных инвестиций времени, управленческих ресурсов и денег.

Разумеется, этому волнительному процессу сопутствуют большие ожидания. Все надеются, что усилия и затраты окупятся и эффективность и объемы продаж возрастут. Однако очень часто реальность оказывается несколько иной. Много чего идет не так, и есть бесчисленное множество способов сделать что-то неправильно, что приведет к снижению доходов и ухудшению впечатлений клиентов.

Итак, с какими же проблемами чаще всего сталкиваются компании в подобных ситуациях? Что можно сделать, чтобы избежать их возникновения и получить именно такой сайт, который вы хотите? А если, несмотря на ваши усилия, запуск сайта так и не приводит к росту продаж, что вы можете сделать для исправления ситуации?


Нужен ли вам новый сайт? 


Первый вопрос, который вы должны задать себе до перехода на новую платформу или изменения дизайна, звучит так: действительно ли вам нужен новый сайт? Действительно ли вы тщательно изучили возможность оставить уже имеющийся сайт и инвестировать в его оптимизацию, а не в создание нового? Порой это не так интересно, но значительно менее рискованно и, в принципе, способно принести вам намного больше денег.

Полностью новый сайт, заменяющий нынешний, часто совсем непохож на предшественника с точки зрения ощущений, навигации и/или функциональности. Такая замена сайта обычно называется «радикальный редизайн».

Его противоположностью выступает «эволюционный редизайн сайта», представляющий собой естественную часть процесса CRO. Такой редизайн сайта обеспечивает постепенные улучшения и позволяет повышать продажи более контролируемым образом.

Напротив, радикальный редизайн обычно проводится каждые пять лет и стоит немало денег и времени. Решаясь на него, вы надеетесь на немедленный и значительный прирост продаж, хотя это ни в коем случае не гарантировано. Приведенные ниже цифры показывают, почему вы можете заработать столько же денег (если не больше) с помощью эволюционных изменений и без рисков и неопределенностей, связанных с совершенно новым и дорогостоящим дизайном.

Доходы от эволюционного редизайна сайта (Evolutionary Site Redesign, ESR) поступают к вам каждый год. Любые улучшения, проведенные в течение первого года, продолжают приносить деньги и в следующие четыре года, поэтому доход накапливается и растет по экспоненте. Успех ESR требует наличия в компании систематической программы постоянного обучения, тестирования и оптимизации. Поскольку вы верифицируете каждое постепенное улучшение, вы можете предсказать объемы дополнительных продаж еще до того, как соответствующие изменения появятся на сайте.

Радикальный редизайн – дело рискованное. Зачастую в компании отсутствуют нужные процессы обучения и открытия нового, поэтому прирост дохода становится непредсказуемым. Кроме того, нет четкости в понимании того, как связаны изменения на сайте и результат, который они могут принести. Как только вы принимаете решение об инвестировании в радикальный редизайн, перед вами встает важный вопрос – окупится ли когда-нибудь эта инвестиция?

 

 
И хотя мы – сторонники эволюционного подхода, мы признаем, что в некоторых случаях радикальный редизайн вполне оправдан.

• Технологии, на которых работает ваш сайт, серьезно устарели – к примеру, он не может адаптироваться под разные типы устройств, или в его программе существует так много «заплаток», что каждое, даже простое, его обновление происходит слишком медленно и обходится слишком дорого.

• Сторонняя организация, предоставляющая услуги по разработке сайтов на своей проприетарной платформе, работает слишком медленно, и ее услуги стоят слишком дорого. Вы считаете необходимым сменить платформу и начать новые отношения с другим поставщиком.

• Дизайн сайта выглядит излишне любительским и оказывает негативное влияние на образ бренда.

• Результаты ваших усилий по оптимизации приводят к все меньшей отдаче, и вы уже достигли своего локального максимума (ранее упомянутого в главе 9).

Однако почти гарантированно эволюционный редизайн сайта будет для вас не только возможным, но и желательным. Подобной практике следует большинство интернет-гигантов нашего времени. Компании типа Facebook, Google, Amazon и Ebay постоянно развивают свой имеющийся дизайн и функциональность.

Дело в том, что с радикальным редизайном связан большой риск. Крупные финансовые инвестиции могут не в полной мере компенсироваться повышением продаж.

Хуже того, может случиться так, что ваш новый сайт будет прямо вредить продажам. Это обнаружила (довольно болезненным для себя образом) компания Marks and Spencer. В 2014 году после того, как (по некоторым данным) она вложила в свой новый сайт свыше £150 млн, сразу же после запуска она столкнулась с 8 %-ным снижением продаж[74]. Компании потребовалось немало времени и усилий, чтобы понять, почему сайт не работал должным образом, а затем еще и пришлось решить ряд проблем, чтобы вернуть продажи на прежний уровень.

В случае масштабных изменений в дизайне сайта в областях навигации и функциональности возникают некоторые неявные на первый взгляд проблемы. Хотя какие-то изменения повысят продажи, другие окажут обратное влияние, как показано на рис. 14.3. Если ваш общий уровень дохода снижается, вам потребуется тщательный анализ или тестирование, помогающие понять, в чем состоят позитивные улучшения и негативное влияние. Если позитивные последствия превышают негативные, то есть ваш чистый доход растет, эти негативные моменты проявляются не сразу. Они остаются без внимания и исследования, хотя, по сути, представляют собой важные упущенные возможности.

Эволюционный подход к дизайну сайта предполагает целый ряд преимуществ в сравнении с радикальным редизайном, поскольку он позволяет вам:

1) одновременно работать над увеличением конверсии и новым, более интересным образом сайта;

2) получать в режиме реального времени обратную связь о том, приводят ли изменения к желаемому влиянию или нет; если нет, вы можете легко отследить свои шаги в прошлом;

3) фокусироваться на ключевых бизнес-показателях, а не на дизайне, который может выглядеть эстетически приятным, но не выполняет своей функции и не обеспечивает хороший потребительский опыт;

4) избегать финансовых рисков и утраты конкурентоспособности, связанных с радикальным подходом к редизайну;

5) снижать риски того, что существующие клиенты будут смущены новым радикальным дизайном и станут тратить меньше денег;

6) работать быстрее и заниматься более эффективной формой оптимизации, чем при радикальном редизайне;

7) предлагать клиентам и посетителям сайт, который меняется и улучшается постоянно, а не каждые три-пять лет (типичные периоды разрывов между итерациями радикального редизайна).

Однако вы можете оказаться не в самом выгодном положении для применения эволюционного подхода к дизайну сайта. Это может быть вызвано какими-то из вышеуказанных причин или политическими причинами, по которым руководство компании просто заявляет: «Нам необходим сайт получше!» Проблема может состоять и в том, что руководство привыкло управлять проектами по принципам радикального редизайна, а не более современного адаптивного подхода.

Какое влияние на компанию может оказать проект торгового сайта, сошедший с накатанных рельс? Чтобы ответить на этот вопрос, мы провели собственное исследование и опросили людей с богатым опытом работы на подобных проектах. Исследование показало, что с проблемами при работе над новым сайтом и/или функциональностью проекта сталкивались более половины (55 %) респондентов.

Из нашего исследования и примера M&S ясно, что запуск нового интернет-магазина часто приводит к значительным проблемам для бизнеса. Самыми распространенными проблемами при запуске нового торгового сайта оказались:

• потеря объемов продаж/дохода;

• разочарование посетителей;

• напрасная трата времени руководителей.

И это были далеко не единичные проблемы – с ними столкнулось более 70 % наших респондентов.

Но всех этих проблем можно было бы избежать или хотя бы снизить их важность, если бы проекты радикального редизайна управлялись с должным умением. Ниже мы решили привести пошаговое руководство по защите коэффициентов конверсии для случаев, когда вы создаете новую торговую интернет-площадку, и избеганию проблем с конверсией после ее запуска.


Пять этапов развития нового сайта 


Наше исследование показало, что процесс разработки интернет-магазина состоит из пяти ключевых этапов. Для любого момента – когда вы находитесь в самом начале и вам нужно утвердить проект или когда вы уже готовы запустить сайт – мы предлагаем ряд ясных и конкретных действий, которые можно предпринять для повышения шансов на успех после запуска.

 

 
Каждый этап отличается от других, в частности, набором присущих ему убеждений и возможных проблем. На каждом из них принимаются решения, способные серьезно повредить продажам после запуска нового сайта.

И наоборот, на каждом этапе вы можете предпринять конкретные действия по защите имеющегося у вас коэффициента конверсии и подтверждению того, что новый сайт работает так же, как нынешний, или даже лучше. А если вы уже запустили новый сайт и с ним произошло самое худшее, существуют методы, позволяющие быстро и эффективно восстановить прежний уровень продаж.


Этап стратегии 


Что происходит на этапе стратегии?
Чаще всего в этот момент уже появляется понимание того, что сайт устаревает, а более новые платформы предлагают много интересного. Вы начинаете изучать сайты конкурентов, а иногда и копировать их (разумеется, совершенно не представляя себе при этом, насколько хорошо функционирует их сайт).

Вы можете провести финансовые расчеты для сравнения затрат на обновление и оптимизацию вашего нынешнего сайта, с одной стороны, и создания нового – с другой. Это имеет особенный смысл, если обновления текущего сайта идут слишком медленно и обходятся слишком дорого. Также об этом стоит подумать, если на рынке нет других компаний, способных взять на себя работу по поддержанию сайта. Впрочем, на данном этапе ваш анализ вряд ли будет хорошо задокументирован, а процесс принятия решения о том, стоит ли заменять имеющийся сайт, еще не будет завершен.

 
Убеждения на этапе стратегии

Если целесообразность замены вашего текущего сайта на новый не очевидна с самого начала, обычно считается, что он будет намного активнее конвертировать посетителей в клиентов – иначе зачем тратить там много денег?

На этом этапе все верят, что, если новый веб-сайт появится в запланированные сроки, затраты на него останутся в рамках бюджета, а сайт обеспечит значительную отдачу на инвестиции.

 
Ошибки на этапе стратегии

Большинство ошибок на этом этапе связаны с качеством доступной информации и предположений, которые вы делаете.

На данном этапе часто проводятся небольшие исследования дешевых (но менее интересных) решений по оптимизации текущего сайта. В принципе, это может стать недорогой альтернативой замене нынешнего сайта. Однако в реальности, как только вы принимаете решение о работе над новым сайтом, любые расходы, связанные с уже имеющимся, часто воспринимаются как «впустую потраченные деньги».

В компании царит оптимизм относительно успеха проекта и предвкушение роста доходов и количества клиентов, которые обеспечит этот новый сайт.

И, наконец, несмотря на все кошмарные истории о неудачах при разработке новых сайтов, все почему-то верят, что несчастья случаются лишь с другими, но не с ними.

 
Защита коэффициента конверсии на этапе стратегии

На этом этапе работы у вас есть, пожалуй, лучшая возможность сделать высокорезультативный «новый» сайт ценой небольших издержек по смене платформы или редизайну, поэтому оптимизации должно уделяться серьезное внимание.

Какие факторы должны влиять на ваше решение? Главное – это сколько денег вам придется потратить и сколько принесет вам новый сайт после запуска.

На данный момент вам известны затраты на создание нового сайта. Вы можете экстраполировать доходы вашего сайта за предыдущие годы и предсказать вероятные продажи.

Чего вы не знаете и что сложно предсказать, так это рост, который вы можете получить в результате оптимизации нынешнего сайта. На этом этапе вы можете провести обзор слабых сторон существующего сайта.

Напомним о нескольких инструментах и техниках, используемых для такого типа оценки:

• воронка конверсии, четко показывающая, где происходит утечка посетителей;

• карта интенсивности, позволяющая в точности понимать, на какие элементы ваши посетители кликают, а на какие – нет;

• тестирование юзабилити с помощью пользователей, которых вы находите на своем сайте, – этот метод позволяет вам своими глазами увидеть и услышать, как они чувствуют себя на вашем нынешнем сайте;

• вопросы посетителям сайта и клиентам, почему они уходят / не покупают больше на вашем сайте (задаются либо лично, либо в рамках опроса);

• вопросы клиентам, почему они предпочитают покупать продукты у вас, а не у ваших конкурентов;

• составление списка идей, с помощью которых вы можете усилить свое ценностное предложение для посетителей и клиентов;

• сравнительная оценка вашего сайта с сайтами конкурентов путем сравнения сильных и слабых сторон ваших ценностных предложений.

Дополнительные детали того, как проводить исследование сайта и выявлять убийц конверсии, вы можете узнать, перечитав главы 4, 5 и 6.

Завершив эту оценку, вы будете гораздо лучше понимать, как можно оптимизировать текущий сайт без необходимости инвестировать в новый. Затем вы можете представить детальный анализ издержек, связанных с новым сайтом и с реализацией новых возможностей на имеющемся.


Инструменты защиты на раннем этапе работ 


Что происходит на раннем этапе?
На этом этапе создается проект для нового сайта/платформы интернет-торговли, а инвестиции в него одобрены в принципе. Составляется функциональная спецификация, назначаются партнеры по разработке, и финализируются планы.

Хотя на данном этапе сложно представить, что продажи в будущем могут оказаться ниже, чем в настоящее время, это все же может произойти. И вот как вы можете защитить коэффициент конверсии вашего сайта на раннем этапе.

 
Убеждения на раннем этапе

Предполагается, что новый сайт обеспечит позитивную отдачу на инвестиции и сможет сконвертировать больше посетителей, чем нынешний.

Предполагается также, что сайт будет завершен вовремя – поскольку до плановой даты запуска еще есть несколько месяцев. Изменения в функциональной спецификации могут быть сделаны довольно легко. На данном этапе это всего лишь документ, в котором мало что «высечено в камне».

 
Ошибки на раннем этапе

Мы на собственном опыте сталкивались и с практикой, и с предположениями, которые могут вызвать проблемы в будущем.

Компании зачастую обращают слишком много внимания на сайты конкурентов. Им кажется, что определенное устройство сайта способно обеспечить конкурентам преимущество. Однако такая точка зрения может оказаться ошибочной. Единственный способ оставаться впереди – это концентрироваться не на том, что делают остальные, а на том, как удовлетворить потребности ваших клиентов.

Функциональная спецификация может быть основана на принятых в отрасли «лучших практиках» (на эту тему можно найти немало руководств и ресурсов). Однако подобные «универсальные» техники могут не вполне подходить для вашего сайта. Посетители сайта уникальны для каждой компании, и сайты с высокой степенью конверсии создаются с учетом именно их потребностей.

Порой функциональная спецификация основана на том, что компания «верит» тому, что говорят посетители ее сайта и чего они хотят, а не на тщательных исследованиях. При этом предположения и мнения оказываются просто-напросто неверными – или в лучшем случае подходящими, но далеко не такими же хорошими, как спецификация, основанная на знании о том, чего ищут ваши реальные посетители.

 
Защита коэффициента конверсии на раннем этапе

Ключевой вопрос, на котором нужно фокусироваться на этом этапе, звучит так: «Как я могут быть уверен в том, что функциональная спецификация для нового сайта основана на потребностях пользователей?»

Ответ на этот центральный вопрос, данный с помощью инструментов и подходов, выбранных на этапе стратегии, позволит вам заявить о том, какие именно потребности призван удовлетворить ваш новый сайт.

Вы можете использовать все эти свидетельства для создания обзора спецификаций, позволяющего минимизировать риск неудачи сайта, который вы собираетесь запустить. В рамках этого обзора вы совмещаете функциональную спецификацию с тем, что уже знаете о клиентах и посетителях своего сайта.


Защита показателей на середине работы 


Что происходит на середине работы?
Руководство утвердило проект, и вы начали работу над ним. Была создана и одобрена функциональная спецификация, и теперь начинается этап планирования и разработки.

Вы разработали и, возможно, уже утвердили каркасы, общий образ шаблонов страниц, а также типичный путь пользователя в процессе оформления покупки.

 
Убеждения на середине работы

Волнующий новый проект в области интернет-продаж уже прошел несколько этапов. Вы готовы выпустить в сеть новый сайт, напичканный кучей новинок, которые, как вы надеетесь, понравятся вашим посетителям. Вы с удовольствием думаете о том, насколько сильно новый сайт отличается от текущего, а его дизайн выглядит более четким и современным – все идеи, имевшиеся у компании, теперь кристаллизовались в один идеально спроектированный источник коммуникации.

Новый сайт будет запущен в пиковый сезон, и вы уверены, что сможете заработать за счет более быстрого превращения посетителей в клиентов.

 
Ошибки на середине работы

Наше исследование показывает, что самыми распространенными проблемами на этом этапе можно назвать следующие.

• Теперь главная роль принадлежит дизайнерам и разработчикам, и (с учетом жестких сроков) многие решения принимаются без достаточного внимания к будущим пользователям нового сайта. Сделать красивый сайт – далеко не то же самое, что создать сайт, хорошо конвертирующий посетителей.

• Недостаточно внимания уделяется таксономии категорий и подкатегорий продуктов. Принято считать, что эту иерархию легко изменить.

• Описательные тексты для продуктов, категорий и общие тексты сайта остаются черновиками до самого последнего момента – то есть пока что это лишь слова для заполнения пространства, а не элемент путешествия клиентов.

Реализация проекта явно перешла к завершению. Прошло время крупномасштабных изменений, поэтому вы уже не можете исправить то, что недостаточно тщательно обдумали на ранних этапах. Любая попытка сделать это повлияет на дату запуска.

 
Защита коэффициента конверсии на середине работы

На данном этапе главный вопрос: «Как я могу быть уверен в том, что сайт обеспечит все, что от него требуется, без переноса срока запуска?»

Для ответа на этот важнейший вопрос вам стоит провести простую и быструю проверку, известную как аудит на середине работы.

• Попросите реальных пользователей вашего сайта изучить каркасы и шаблоны страниц. Это быстро, недорого и позволит вам получить бесценную обратную связь. Вы можете увидеть пару предупредительных красных сигналов – однако, если они могут серьезно повлиять на коэффициент конверсии после запуска сайта, проще и дешевле узнать о этом сейчас.

• Убедитесь в том, что тексты написаны профессионально и с учетом интересов посетителей сайта (а не поисковых машин).

• Еще раз изучите, какими словами описано ценностное предложение нового сайта.

• Хотя само по себе предложение должно оставаться неизменным, возможно, вы найдете более убедительный способ его выражения. Протестируйте новое сообщение на клиентах, если не совсем в нем уверены.

• Проанализируйте результаты продаж для различных категорий и подкатегорий. Убедитесь, что эти категории и подкатегории находятся на правильных местах в вашей новой навигации.

• Проведите анализ отношения просмотров к покупкам, чтобы увидеть, какие продукты требуют больше внимания и нуждаются в том, чтобы их представили не менее интересными, чем другие.


Показатели защиты на финальном этапе 


Что происходит на финальном этапе?
Приближается дата запуска. Кажется, что с момента создания проекта и функциональной спецификации прошло уже несколько лет. Велики шансы на то, что работа заняла больше времени, чем вы предполагали, – по множеству причин, не связанных с чьей-либо оплошностью (пока что нам не доводилось слышать ни об одном новом сайте, запущенном точно в срок).

Сжатые сроки порой приводят к напряжению в отношениях и к тому, что участники команды не могут договориться о приоритетах.

 
Убеждения на финальном этапе

До запуска сайта остается всего несколько дней, и, невзирая на все мелкие компромиссы, на которые вы вынуждены идти, финальное переключение рубильника вот-вот состоится.

Все горят желанием увидеть, как будет вести себя новый сайт, и ждут, что онлайновые продажи совсем скоро подскочат до потолка.

 
Ошибки на финальном этапе

Основная опасность на этом этапе связана с компромиссами, на которые была должна пойти компания. Особую опасность представляют компромиссы, ухудшающие юзабилити сайта и убедительность вашего предложения.

Разумеется, некоторые из этих компромиссов были необходимы, поскольку они могли повлиять на проект в целом. Однако другие приводят к тому, что уровень конверсии на новом сайте оказывается намного ниже, чем раньше.

Мы видели это уже множество раз – попытки вписаться в сроки приводят к тому, что компания, сама того не желая, выплескивает с водой и младенца. Хуже того, она не всегда понимает, где младенец, а где – вода.

 
Защита коэффициента конверсии на финальном этапе

На этом этапе у вас уже не остается времени на изменения. Основное внимание должно быть уделено правильной конфигурации воронки, что позволит чуть позже проанализировать путешествие клиента. Отчеты о воронках помогут узнать вам много нового и эффективно сравнить прежний и новый сайты.

Полезные показатели для сравнительной оценки:

• доход на посетителя (RPV);

• доля отказов для ключевых стартовых страниц (BR);

• доля выходов (Exit Rate, ER);

• доля уходов со страницы корзины (Basket Abandonment Rate, AR);

• доля добавления в корзину к просмотрам для ваших бестселлеров (A2B);

• коэффициент конверсии (Conversion Rate, CR).

Сегментируйте эти показатели по новым и возвращающимся посетителям, по пяти самым популярным источникам трафика и по типу устройств.

Мы очень надеемся, что ваша конверсия не снизится после запуска нового сайта. Однако мы очень часто видели, как на практике происходит именно это. Если вам не повезло и с вами случилось нечто подобное, вы все равно будете на шаг впереди своих конкурентов, поскольку в точности знаете, где возникает утечка клиентов по сравнению со старым сайтом.

Кроме этого, проведите тестирование юзабилити с посетителями вашего сайта. Вы не сможете использовать результаты для изменений в новом сайте, однако сможете понять, какие элементы будут считаться особенно важными после запуска – важными для посетителей вашего сайта, а не для вас.


Показатели защиты на этапе запуска 


Если вы сразу перешли к этому разделу, то, возможно, у вас уже возникли проблемы с конверсией и вы не знаете, что с ними делать.

Что происходит на этапе запуска?
Если конверсия и продажи растут, то вам есть что праздновать. Однако если цифры начинают снижаться, все сотрудники тут же приходят в уныние. Они разочарованы тем, что месяцы упорного труда никак не окупились. В компании ухудшается моральный климат. Финансисты смотрят, сколько денег было потрачено, и задаются вопросом, как же они могли оправдать решение о запуске сайта, очевидно работающего хуже, чем тот, который он заменил.

Что можно сделать, если это все же случилось, невзирая на ваши усилия и толковое планирование?

Иногда ответ оказывается слишком очевидным – воронка сообщит вам, что множество посетителей покидают сайт на этапе оформления покупки или есть проблема со скоростью загрузки сайта.

В других случаях это бывает не так ясно. Сайт быстро загружается, отлично выглядит и хорошо функционирует, однако посетители просто не покупают так же, как в прошлом.

 
Убеждения на этапе запуска

Снижение продаж заставляет вас предпринимать какие-то срочные шаги для решения проблемы – причем максимально быстрого. Все смотрят на лидера и ждут от него толкового плана действий, позволяющего справиться с проблемой в зародыше – понять, в чем именно она состоит и что мы собираемся с ней делать. Время для догадок прошло, и все ждут, когда им укажут правильный путь, основанный на данных и свидетельствах.

 
Ошибки на этапе запуска

Как и в случае любого другого кризиса, в компании часто начинаются поиски виноватых, паника и попытки ухватиться за соломинку. Но вы должны уделять каждую минуту своего времени не этому, а попыткам понять суть проблемы c конверсией и ее основополагающие причины.

Ваши аналитические отчеты покажут, где возникают проблемы между новым и старым сайтом, однако они не способны сказать, почему эти проблемы существуют. Получив обратную связь от клиентов, например с помощью опросов и тестирования юзабилити с реальными посетителями, вы можете создать вполне разумные гипотезы и протестировать их для решения проблем.

 
Защита коэффициента конверсии на этапе запуска

Правильный подход на этом этапе состоит в том, чтобы иметь план и придерживаться его. В приведенной ниже инфографике показано пошаговое руководство по толковому системному спасению плохо работающего сайта.

Как и в случае обычной эффективной программы CRO, вы устанавливаете на своем сайте инструменты для исследований и анализа, а также инструменты сплит-тестирования для проверки гипотез.

Однако зачем ставить себя в такую ситуацию? Зачем рисковать всем, когда вы можете просто оптимизировать уже имеющийся сайт, сделать своих клиентов довольными и пожинать плоды. Мы поделились с вами всем, что поможет навести порядок с вашей собственной программой CRO. Следуйте нашим рекомендациям, и все сработает. Будущее в ваших руках, и мы надеемся, что вас ждет интересное и прибыльное путешествие.


Резюме 


Как показывает наш опыт, в большинстве случаев вы обеспечите себе значительную и более быструю отдачу на инвестиции путем последовательной оптимизации вашего интернет-магазина, следуя по пути эволюционного, а не радикального редизайна сайта. Разумеется, бывают случаи, когда радикальный редизайн неизбежен, однако всегда стоит проверить, приведет ли он к более высокой награде, чем эволюционный подход.

 

 
Процесс запуска нового сайта состоит из пяти этапов, и на каждом из них могут иметь место свои ошибки. Вы можете снизить риски, совершая определенные защитные действия, которые условно делят на два основных подхода.

На этапе стратегии, на раннем этапе и на середине проекта концентрируйтесь на понимании посетителей вашего сайта и клиентов. Удостоверьтесь, что новый сайт будет удовлетворять их потребности.

Позже, на финальном этапе и этапе запуска, сконцентрируйтесь на любых негативных эффектах, возникающих после появления нового сайта. Выясните, почему на определенных страницах происходит утечка посетителей, а затем запустите сплит-тесты, чтобы протестировать возможность обратить падение продаж вспять.

С новым сайтом всегда связаны определенные риски, поэтому мы рекомендуем вам вместо его создания заниматься оптимизацией коэффициента конверсии во всех случаях, когда это только возможно. Это намного более безопасная ставка. Мы поделились с вами инструментами, позволяющими провести вашу собственную программу CRO, а теперь желаем вам успеха!
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Tpachuk Ha CTpaHuLe A0CTaTo-
YeH ang Toro, 4TO6bI COOTBET-
CTBOBaTH TPEOHOBAHUAM

K pa3mepy Bbl6OpKi

TecT He UMeeT Lenesoro
3NemeHTa, KOTODbIL;W nossnseT-
S MWD Ha YacTi CTpaHuL
WNn npegHasHayeH Ang yactu
nocetutenei

TecT HauenueaeTcs Ha 06-
NacTb CTpaHuLb!, BUAUMYIO
BCem unu 6OHbLUMHCTBy
nocetutenein

TecT cpaBHUTENbHO NPOCTO
€O3AaTb NN BHEAPUTL

MNoanepxusaeTcs ABYMSA
1 6onee HaneKHbIMU UCTOY-
HUKaMI AaHHbIX

€Al B KayecTse OCHOBHOTO
nokasarens

Llenesas o6nacrb cafita,
He umelowas Wrpokoro
oxsara

[Nlons oTkasos u/nnu BbIXOA0B
CPefHAa UNu HUXe cpeagHero

LleHHOCTb CTpaHNLbl CpeaHas
VAN HKE cpeaHen

Mpo6nema Bo3HMKNa NMWb
OfHaX/Ibl UMK He BO3HMKana
BOBCE

Npobnema Hebonbwas
1 He MelaeT KOHBepCM

Wmetouteroca Tpaduka
He0CTaTouHo AN CoOTBeT-
CTBUS TPe6OBAHNAM K pa3me-
py BbIGOPKYM

TecT HalenuBaetcs Ha 06-
NacTb, OrpaHuYeHHy
HECKONbKIMM CTPaHNLaMK,
“nn OpUeHTUpoBaH Ha noa-
rpynny nocetutenei

KapTbl NpOKpyTKN NoKas3blBaloT
Lenesylo 06nacTb, He Buau-
Mylo BCeM nonb3opatenam

TecT cnoXHo co3aatb n/unn
BHEAPATH

MoaKpennseTcs NuWb 0AHIM
MCTOYHUKOM
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Qopmynupyem sonpoc

|

Cobupaem gaHbie

l

WnTepnpetupyem
peaynbrar u cMotpum, )
Kak OH BnuseT Dopmynupyem
Ha n3meHeHme runotesy

opMyNMPOBKM rMNOTE3b!

| -

KOHCTpyupyem
AHanusupyem aKCnepUMeNT
pesynbTat ANA TeCTUpOBaHNA
runotessi

—

|

Ny6nukyem pesynsrarsi

CTouHMK: a%aNTHPOBAKO U3 KN Napca Kpucrencena The Hands-On Guide for Science Communicators

Puc. 1.1. HayuHblil MeToa, ucnonesyowmncs 8 CRO
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Heypaua

Ouenka npobnem

Yenex

CnoxHble €3 Mpoctbie
MpoGnems! ¢ 103a6uanTM

HcTounwi: Nielsen Norman Group. Nielsen, J. (1995). Heuristic evaluation: How-to, Artcle by Jakob Nielsen
flocrynHo no anpecy https://waw nngroup.comarticles/ how-to-conduct-a-heuristic-evaluation/
(no cocTowuio Ha 1 wions 2016 r).

PHC. 5:1. IKCTIEPUMEHT [IXeiiKo6a Hunbcera. YepHbie KsaapaTs!
0603HaYalOT BLIABNEHHbLIE BO3IMOXHOCTH, @ 6enblie — ynyueHHble
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Dopma NpepnoXeHns naeiH NIHYTPH KOMNAHNN

ﬂonpocwe CBOMX KONNer NoAennTbecs C Bamu ux COBCTBEHHbIMI naeamum,

“ nocne 3T0r0 OHW MOTYT CTaTb BaLWWMKN CTOPOHHUKaMK. HekoTopble komna-
HUW faxe NpeAnaratoT NPU3bl 3a Camble UHTEPECHbe uaen. ing dukcaunin
VeVt Bbl MOXeETe C03AaTb NPOCTYIo hopMy ¢ nomotbio Google FOrms ¢ MUHU-
MarbHbIM KONMUYECTBOM NONeit:

e VM asToOpa Uaen;
® 1aes AnA TecTUpoBaHus;
e KpaTkas WHcopmaums o ToM, YTO NPMBENO asTopa K 3Toi uaee.

TaK xe, KaK U B Cllyuae 06bIUHOTO MO3TOBOTO WTYPMa, Ha 3TOM 3Tane Het
HUKaKMX Npaswn. byabTe OTKPbITbI 1 BOCMPUMMUMBDI K MIOBbIM BOSHUKAIOUIMM
uAeam. H1 y KOro HeT MOHONONMM Ha BAOXHOBEHMe. [laiiTe WaHC Ha XM3Hb
BCEM MAEAM, BHE 3aBUCHMOCTY OT TOTO, HACKOMBKO HEYBEANTENbHBIMUI MU
He NOAKPenNeHHbIMI (akTami OHM MOTYT NOKa3aTbCA Ha NepBbii B3MNAA.
UyTb No3xe Bbl NONyYMTe BOSMOXHOCTb OT(MILTPOBATL CYEBLEKTUBHbBIE
MHEHUS 1 JUK1e NPEANONOXEHNS.

MpaKTvKa NoKasblBaeT: NioAM AOBONbHO YAcTo AGNATCA C BAMU CBOMM
MHEHVEM, Bepsi B ero NpasunbHOCTb. M03BOMLTE 3TUM CYKAEHUSM NonacTb
B Baly CUCTEMY, HO MPeAYNPeauTe BCex, YTo Niobas uaes GyaeT NpoxoauTs
yepe3s OflH 1 TOT e NPOUECC NPMOPUTU3AUMN 1 MOXKET OKa3aTbCs, UTo UX
naeu He BbIRAYT B NKAEPbI.
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Tabnuua 4.2. CBeaeHue pesynLTaToB OTBETOB HAa OTKPbITbIe BONPOCHI
ANA KONMUYECTBEHHOTO aHanusa

Yro y6eauno Bac KynuTb NPOAYKT Y HAC,  He Y KOHKYpeHTa?

CneuvansHoe

npeAnoxenme Uena AccopTument Kauectso NoanbHocTb
1 0 0 1 0
0 1 1 0 0
0 1 1 0 1
i 0 0 0 0
1 0 0 0 0
0 0 1 1 0
1 1 0 0 0
0 1 1 0 0
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Tabnuua 7.3. Jlerkas cucrema ansa paHXKUpPOBaHUA BaWnX naen

OueHka Movenunan DAannbie JerkocTs.
k% kk  OueHb BbICOKMIT NOTEHUMAN, NlocToepHbie  TecT nerko
Hanpumep, ANs peweHns Bax- AaHHble nporpamminpo-
Takvx ugeit  HeMWMX U YacTo BOSHUKAIOWMX W3 HECKOMbKMX  BaTb U BHEAPATH.
MOXET 6biTb  NPOGNEM C 103a6UNUTH B 06Na-  MCTOUHUKOB OH nonyuaet
nuwb CTAX, 1€ BO3HUKAET cepbesHast yKasblgatoT nonkyio
HECKONbKO  yTeuka noceTuTene. Pacnonaraet- Ha Hanuuue noanepKKy
i B 0GNACTY CaliTa C BbICOKUM npo6nemb CO CTOPOHbI BCeX
TpauKOM U CPaBHUTENBHO nnn COTPYAHUKOB
BLICOKUM BKNAZIOM B OBLIMI AOXOA BO3MOXHOCTM  OpraHM3aLu
* ok ok ok BbICOKMIA MOTEHUMan, Hanpumep,  Kak MUHUMYM Tect nerko
ANS PeWeHNs BaXHEMWIX OfMIH CUIbHbI  NPOTPaMMIPO-
npo6rnem c 103a6UNNTU K MCTOUHMK 8aTb. OH nony-
B 06NacTsx, e BO3HYKaeT [AaHHbIX uaeT nognepxKy
cepbe3Has yTeuka nocetutenei. 60nblwMHCTBA
MoryT umeTbcs 8 06nacTy caita COTPYAHUKOB
C UyTb MeHbLINM 06beMoM opraHu3aunn
Tpaduka Unu Tam, rae oTHOWeHNe
BKNaja K [OX0AY HEMHOTO HIKe
* ok ko CpeaHuit NoTeHUMan ¢ TouKku Kak MUHUMYM TecT cpasHu-
3pEHUs NPOGNEM C 103a61NUTH OfMH MCTOUHUK  TENbHO Nerko
VN YaCTOThI BOHUKHOBEHMNS AAHHbIX nporpammipo-
TaKkxKe Ciofja MOryT OTHOCUTHCS 8aTb. OH UMeeT
Vieu C BLICOKUM NOTEHUMAnom wupokyio
B 06nacTax caiTa c MeHbLWUM noaaepxky
TDAUKOM UNU MEHBILUM OTHOWIE- B opraHusaLMy
HYem BKNaaa K A0X0Ay
*k Wpes ¢ noTeHunanom mexay MoxeT umetb. CpaBHUTENbHO
HU3KAM 1 CDEHMM B 06NACTH nMWwb OAMH CNIOXHO Npo-
CaiTa ¢ HU3KIM TPahUKOM MM UCTOUHMK rpaMMMposaT,
HU3KAM OTHOLEHMEM BKNada [AaHHbIX U wnm uaes
K poxopy. Takxe coga MoryT cnatble faHHbie He UMeeT
OTHOCUTBCS HE OCOBEHHO BaXHble WHPOKOi
npo6nembl ¢ 03abUnnTH noafepxKN
8 OpraHM3auum
*

Wen ¢ HU3KUM NOTEHUManom,
CBSA3aHHast C 06NACTAMN C HU3KUM
Tpadukom

Cnabble gaHHble
Unu oTcyTCTBME
OBBEKTUBHBIX
AAHHbIX

B 3Ty Kateropuio
LOMKHbI
nonagatb

BCe naew,
KOTOpbIE CNOXHO
BHEAPATD,

[axe ecnu oHu
o6nagatot bonee
BbICOKMM
noTeHuManom
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Al Users

s + Add Segment
100.00% Sessions

e Bl —

Demographics

Ecommerce
oy Segment your users by their transactions and revenue
Behavior Transaction ID contains
Date of First Session
Revenue poruser v = -

Traffic Sources

Daysto Transaction = ~

Ecommerce (1]

Advanced Product contains +

Condtions

B Product Category  matchesregex ~  Bedroom_Fumiture|Dining_Room_Fumi

Segments vistl i any View Chango.

Summary
'

0.75%

of users.

Users

32,804

Sessions

162,362
2.05% of sessions

Ecommerce
Product Category: matches regex
“Bedroom_Fumiture[Dining_ Room_Fur

Puc. 4.5.Npumep paclmnpeHHoro cermeHTa B Google Analytics Kak MOLLHOrO CBOWMCTBA CUCTEMbI
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Mporpamma BOCCTaHOBNEHMS
KOHBEpPCUM Ha caiTe B cnyuae npobnem

Vcnonbayiime amy npozpammy 60CCMaHOGNEHUS KOHEEPCUL AN GbiAENEHUS.
Y6ulil KOHEEPCUU H CB0EM HOBOM MOpZOGOM caiime

Crapr
T
VCTaHOBHTE eTbipe WHCTpyMERTa

T

Hcmpywenm
cnum-mecmuposanus
T10380NAET BaM MEHAT5 UT0-T0
Ha 8e6-CTpaHLe Ge3 WsmeHeHs
NPOrpaHMHOND Kofa CaiiTa

Kapmsi usmencusHocmu
Nokaswisaior sa,
KyAa Knkair
W He KniKatoT
B nocerrent

Tonocosakue a caiime MHcmpywenm npusnevesus
To380MAeT BaM ONPalUKBaTb NOCeTHTENeli  NoMs306aMeneli ans mecmupoGaHLS
caiiTa, 8 Tom uiCne NOM3yloUMKCA  Npwrnawaiite noceruTened caia
MOGHNSHbIMM YCTPOFCTBMH, 1A HOREPHPYENOT HCCENoBaHHS
5 PEXHME EANbHOTO BpeHeH o3a6unH

T
HacTpoeHsi N 8 BalIX aHANMTHYECKNX

—

CpasHMTe AaHble N0 KOHBEPCHN
8 BOPOHKE HOBOTO CailTa ¢ AaHHbIMK
CTapOrO caiiTa W HaHAHTE SacTs BOPOHKH

"pOrpaMMaX 413 06OKX CaifTOB BOPOHKH
KOHBEpCHH?

o ‘o

IpaBepbTe B0POHKY KOHBEPCHH
AR 06OWX CaifToB C NOMOLLEH CBOEFO
WHCTDYMEHT Be6-aHanuTHkH

C camoii WH3KOR KoHBEpCHER 7

N2
TIOCMOTPHTE Ha KapTy MHTEHCHBHOCTH
CTpaHMybl. HaXMMaloT MW NoNb30BaTenk
Ha 3MeMeHT, Ha KOTOpbii He AONXHbI
(i, Ha060poT, OHM He HaKMMAIOT Taw,
TAe AOMKHb)?

-]

i ﬂpnseﬂm::npu( nia caiire. TR
apaiite sonpoc «Ecnu s (e 3asepuunu e
dedicmeue X], 4To BaC OCTaHOBHAO

e —'s

MpHBTeKiTe TecTepos 103a6MTH
o EpauAt, Chpocins, AUl BOSHHKGET 11 ABHa TeHgeHUNA

ocTarouHo 6hicTpo?
po6nEmaNH OHK CTONKHYTHCH

4,—6

OTnpassTe aNeKTpORHbIE MHCbia

noKynaTens co cs0ero Ko8oro caita TP
W cpociTe W, Hwenoch i va caire L il o —
4T0-T0, 4T0 4yTh He 3acTaBNn0
WX OTK3TBCA OT NOKYNKI Lo
- Nonyuire Nonyure
HoBbif KOHTEHT HAK (YHKUHOHANBHOCTS, ofpariyi CaAzb obpaThyh coAsh
IpEACTaBTeHHbIe Bak Ha CaiTe, pisieaiy pistiesiting
He paGOTAIOT, Bl He 3HaeTe noveNy. Ssabanii Tdbanii
CopaTe Bu3yanbii o6pa
HOBOFO CaTa, OJIHAKO BEPHHTE KOHTEHT TlocTatouto
W YHKLHOHANSHOCTS CTaporo Yopoua
T obparas
Q BepHYNCA N K03GHUMEHT KORBEPCHI CBA3L?.

KYPOBHIO 0 3anyCa HOBOIO CaiTa
WNM BbiLe Hero?

(]

noBERA

e P T
C nowowpio crmu-Tecra

Puc. 14.3.[1porpamma BOCCTAHOBNEHMUS KOHBEPCUN
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ELEGANT
LIGHTING

ELEGANT
LIGHTING

ot <’ i Indoor Living
» Kitchen
§ A N m Furniture
Lighting

B 4 —
- \ UM Rugs

7 /aa

MCTOuHMK: NYGNUKYETCA ¢ paspelenits Cox & Cox.

Puc. 9.1. NpuMep NocTeneHHOro TecTa, NPOBEAEHHOro Ha MOBUNbHOM
caiiTe Cox & Cox (cnesa npusefeHa KOHTPONbHAA CTPAHWLA,
a cnpaea — HOBbIM BapuaHT)

v V| VI i v v
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Tabnuua 6.5. CermeHTauma KaXAoro u3 Balwnx NpoayKTos

MNpocmoTpbl OTHOweHue

ID CTPaHuy NPOAYKTOB  «KOP3WHA K MPOCMOTPaM» Y710 310 3HaUMT

A BbICOKNI BbICOKMM 370 BaWwK 38e3aHble
npoayKThl

B BbICOKUW HU3KUA MoceTuTensm HpaBuTCs,
KaK BbIMAAAT 3TW NPOAYKTH,
HO OHM He NOKYNakT WX.
Mouemy?

C  HW3KuR BbICOKMIA NpoAyKTbI CO CKPbITHIM
noteHuManom

D HU3KUI HU3KMI OTcTalowve NPoaYKTbI
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Tab6nuua 9.2. BapuaHThi MHTErpauum NO3UTUBHBIX PE3YNbTATOB CA/UT-TECTA B PaboTalowuil CanT

#  Kputepwii

Mpeumywecrsa

Hepocratkn

Pekomenpauus

1 Nnatchopma
Ans cnamT-
TecTuposaHus
nokassigaet
BbIMTPbIWHYIO
Bsapuaunio
BCeM noceTwTe-
nam se6-caitta

2 BknoueHne
BbIMTPbILIHOM
Bapuaumum
B cauT

3 [lemoHcTpauns
BbIUTPLIWHON
Bapuaumn 95%
ayauTopun
1 KOHTPOMb-
HOW — ocTaB-
wumes 5%

Bce nocetuteny ysuaaT
BbIMMPLILIHYIO BapUaLMIo,

1 BMECTO NPUPOCTa Ha 50%
Bbl nonyyaete 100%-Hbli.
Cpenatb 310 NpocTo

1 6bICTPO; Bbl IKOHOMMTE
3aTparbl Ha pa3paboTky

8 KDTKOCPOUHOIH Nep-
cnexTuse

BbiMrpbilHas Bapuauus
CTaHOBWTCSH YacTbio
MOCTORHHOM NPOrpaMMbl
caWTa. Mpu npasunbHOM
BHEAPEHNW 11 Haanexallem
TeCTUPOBaHUM 3TOT
BapUAHT MOXET CYMTaTbCA
CaMbIM Hal@XHbIM

Bbl MOXETe KOHTPONMpPO-
BaTb COCTOSIHME BHINTPbILI-
HOW Bapuauum Ha NoCTOsH-
HOI OCHOBE, YUMTBIBAR NPYU
3TOM 3PheKTbl Ce30HHOCTH
1 HECOXPAHABMOCTI.
HecoxpaHaemocTb 03Haua-
€T, 4TO NPUPOCT NocTeneH-
HO 3aMeANATCA, UTO MOXeT
NPOM30ITH MO MHOTVM
npuyrHam. 3ToT BapnaHT
6yner nonesHbiM, ecnn

B ByayliemM Bam MOXeT
noTpe60oBaTbCcs BHEWHee
noaTeepxkaeHue

ECNW CTPaHULa, Ha KOTOPYIO HaLeneH Kcnepu-
MEHT, 4acTo 06HOBNAETCA, TO ANUTENbHOE 06CNY-
KMBaHNe BLIMTPLILIHON BapUaLUni MOXET OKasaTb
HeraTWBHOe BNUAHWE Ha paboTy caiTa. Mpu
06HOBNEHUU NNATOPMbI CaiTa BbINTPbLILIHAR
BapUaLMA MOXET «CNIOMATbCA» U Gonble He GyneT
paboTath, kak paHblie. B UeNoM, ecnn He NPUHK-
MaTb BO BHUMAHUE MHCTPYMEHTbI NepcoHanusa-
WM, NNaTopMbl ANSE CAAMT-TECTUPOBAHNS

He NpeHa3HayeHbl ANsi PaboTb C BLIATPbILHBIMIA
BapUaLMAMM Ha NOCTOAHHOM OCHOBE. Ha MOMEHT
HanwcaHus 3ToM KHUTY B PyKOBOACTBE Google No
CNAWT-TECTUPOBAHMIO FOBOPUTCA, YTO paboTaTh

C BapyaumaAMM CTOUT, TONbKO KOFAa 3T0 Heobxoau-
MO, MHBIMIA CNOBAMM, Wb 10 3aBEPLIEHUA
IKCnepumenTa*

WHTerpauus Bepcum CTpaHuL, B Nporpammy canta
notpebyeT pecypca pa3paboTuuKoB, y KOTOPbIX

B8 paboTe MOryT HaxoUTHCS U Apyrie Hesasep-
LWeHHbIe NPOeKTbI

Ecnv Ha Bauem caiTe NPOUCXOAST perynsipHbie
VM3MEHEHWS, 3TO MOXET NPUBECTU K «MONOMKE»
Bapuauum

Wcnonb3yiite sToT
NOAXOR TONbKO B KpaT-
KOCPOYHOI NepcnekTi-
8e, HanpuMep ecnu

Y BawWei KoMaHab!
DPaspaboTUMKoB MHOrO
APYTX HE3aBePUWEHHbIX
npoekTos

ECnu BaM AOCTyMHbI
pecypcbl paspabor-
YMKOB, ITOT BapuaHT
6yeT cambiM NpaBuib-
HbIM

370 ByAeT NPaBUNbHBLIM
BapUaHToM B Cnyuae,
ecny Bbl nogseprany
npoBepke CpasHUTENb-
HO CTATUYHYIO YacTb
caiiTa 1 XoTUTe yBUAETS,
KaKow npupoct
npogonxaer obecneyu-
BaTb BAWa BbIMPbIU-
Hasi Bapuauus Ha no-
CTOAHHOI OCHOBE

* Moskwa, S. (2012). Website testing & Google search, a0cTynHo no anpecy https://googlewebmastercentral blogspot.co.uk/2012/08 /website-testing-google-search.
html (no cocToanuio Ha 1 uions 2016 r.).
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Yreuka c pa3buskom no Tuny ycrponcTe

Bxo Mogreeps-
Noceuenis (| | Kareropus ooy | |p | AoSammemte | | g s cucremy/ Hocramia omara (| pewne
bl perncrpaums 3aKa3a
Bce 42 91 33 pal 5 3 n
nonw3osaren (%)
HactonbHbie 37 9 36 8 4 4 10
KomnbioTeps! (%)
Mnanwerst (%) 0 37 N 27 34 5 1 16
Mo6unbHbie 60 923 32 30 10 2 ”
yctpoiicraa (%)

Puc. 4.3.TIpUMED KapTbl NYTEWECTBUA KNNEHTA C CermeHTaumneil nNo YCTpoRcTeam
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Kak BHeApATb MHCTPYMeHTHI 6e3 IT

Nins no6aBnenns MHCTPYMEHTOB K BalleMy CaiTy BaM HyXHO BNUCATb B Hero
0Co6biit KoA. OfHAKO 3TOT NPOLECC MOXET NOPOW OKA3aTbCs MEANeHHbIM

1 6OMe3HEHHBIM, 0COBEHHO eCni Bam NPUXOAUTCH NoNaraTbCs Ha oTaen
MH(OPMALIMOHHBIX TEXHOMOMMA NN Ha Pa3paBoTunKoB.

ByaeT nyuwe, eciin Bbl NONPOCUTE Pa3paboTuika OANH Pa3 YCTaHOBUTL
Ha caiiT MeHeXep Teros, Hanpumep Google Tag Manager (GTM). OH npeacTas-
nSieT co60i CBOETrO PoAa XpaHunuule UHCTpYMeHToB CRO, UTO N03BoNseT Bam
B byayuiem 6bicTpo fobaBnaTh ux 6e3 yuactus IT-otaena.

EAVHCTBEHHBIA MHCTPYMEHT, KOTOPbIV Bbl HE MOXETE MOMECTUTb B MeHe-
Kep Terog, — 370 Bawa nnatopma Ans CNAUT-TECTUPOBAHUS. Mbl PeKOMEHY-
eM BMECTO 3T0r0 MOMellaTs Ter NPAMO B NPOrPaMMy Ha Ballem CaiiTe 8 Tou-
HOM COOTBETCTBUYM C MHCTPYKUMAMU NOCTABLLNKA.
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“Everything you love about being barefoot

3t e 1 amous o ectection and comrt

See 48 h0es

Current best sellers

A 2ok A Venture Avwari Good 1Y Xero Shoes Kits

ICTOuMK: Ny6MHKYeTCA C paspewenis Xero Shoes.

Puc. 8.4.PeanbHas Be6-CTpaHuLa, TeCTUPOBaHME KOTOPOiA NpuUBeno
K 6,45%-HOMy pocTy RPV
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Tabnuua 13.3. PesynbTatbl Cnabo CBA3AHHOIO nNpouecca onTumMusauun

JlomawHui cant —

MexayHapoaHbiit canT —

npupoct RPV, % npupocr RPV, %
Tect 1 52 HeoaHo3HauHblii
Tect 2 36 -98
Tect 3 30 42
Tect 4 HeopHo3HauHbIA 81
Tect 5 89 =55
Tect 6 =23 23
Tect 7 -7 34
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Tabnuua 13.1. Agantayus 3Tana uccnepaoBaHun ANA MybTUA3SbIYHON
onTummsauumn

Texuuka
vccnenosanna

Momouyb, Heo6xoaMMan ot HocuTens
MHOCTPaHHOrO A3bIKa

AHanus pacwndposok
XWMBOrO uata

AHanuTMKa T0BaPOB

WIHTEpBbIO C NpeacTasu-
Tenamu cnyx6bi
0BCNYXUBAHNA KNUEHTOB

AHaNW3 3NeKTPOHHLIX
fIMcem, nonyUeHHbix
CNYKGOi OBCYKUBAHMS
KnueHToB

AHaNU3 couManbHbIX
Meava

LlerHocTHoe
npeanoxenue
U1 aHaNU3 KOHKYPEHTOB

Ispuctuka

AHanus NonCcKoBoro
MapKeTHHra

AHanuTuka Be6-caitTa

Vicnonb3osakie
nouncka Ha caite

Wccneposarue
6paysepos

Morpyxerie
B MUD KNMeHTa

V3yuenue nepesoaos PaciunhpoBOK KUBOTo UaTa, co3paHue
06naKa cnos, BbisBNEHMe OCHOBHBIX TeM UCMONBI0BAHHbIX A3LIKOB,
Npe3eHTaunsi PesynbTatos aHanu3a u UHCanTos

MoMoub B CHCTEMATM3aLMM NPOAYKTOB U KaTeropui, aHanus (smecre
C BaMU) OTHOLIEHWS NPOCMOTPOB K MOKYNKAM M LEHOBbIX OPUEHTUPOB

TlonyueHvie OTBETOB Ha BaLIM BOMPOCH, OTBETHI HA BOMPOCH!
C MX CTOPOHbI, NPOBEPKa KayecTBa NepesefeHHbIX NHTePBbIO

AHNM3 faHHbIX, UTeHMe YacTA NOAYUEHHbIX NUCeM W fobaBneHye
aKToB M BLIBOAOB K BaleMy aHanu3y o6unx Tem u npoGnem

OTCNEX/BaHME KOMMEHTAPHEB B COUMANBHbIX CETAX
(KPUTUUECKIX M XBaNEBHbIX) Y ONPERENEHHE WX OCHOBHBIX Tem

MHeHMe O LHHOCTHbIX NDEANOXEHHSX KOHKYPEHTOB; KpUTAUECKMIE
aHanw3 Ux CUNbHbIX 1 CNABBbIX CTOPOH

VIcnonb30Bakme 3BPUCTUUECKON CXeMsl INA COBMECTHOT PagoThi
Hajl CO3/1aHNeM NHCANTOB

M3yuenue (COBMECTHO C BaMy) NepeBoaa CaMblX PacnpOCTPaHeHHbIX
OMNnayeHHbIX M HaTypanbHbIX PE3ynbTatos Noucka (BKOUAA 3HAUEHUS
C CaMOVi BbICOKOTH 1 CaMOVi HU3KOT KOHBEPCHeit), U4To N03BONAET
NPOAHANM3MPOBAT U PACCUMTATb AONIO OTKA308, KOIMULMEHT
KOHBEpCHM U 10X

[In1 TOTO 4TOBbI MCNONB30BATH BPEMS BALLIET0 MHOCTPAHHOTO
KOHCYMBTaHTa CaMbiM S(EKTUBHBIM 06Da3OM, NPOBEAUTE MaKCUMyM
aHanusa 6e3 ero NoAepPXKM, a 3aTeM COCTaBbTe CNUCOK BOMPOCOB,
KOTOpbie XOTATE NPOHANM3NPOBATL BMECTE C HitM

W3yueHue BMECTe C BaMy NEPEBOA CaMbiX PACTPOCTPAHEHHBIX CNOB
NIPU MOWCKe Ha CaiiTe, B TOM 4MCne CNIOB C CaMO BLICOKO/ M HU3KOM
KoHBepcyel

[Insi NPOBEPKH TOFO, OKA3bIBAET MY MCNONb3OBAHUE TEX UMM UHBIX
6pay3epoB HeraTuBHOE BAUAHME Ha YPOBEHb KOHBEPCUM, AOMONHU-
TenbHas NomMollb He Tpebyetcs

1lOMpOCHTe CBOETO COPATHIKA 3aMUCATb COBCTBEHHOE NyTeWwecTBHe
B NPoLieCce NOKYMKN Ha CaiiTe W AONONHMTb BUAEO ONUCAHUEM
BO3HUKIIMX CNOXHOCTE UNU MbICNER, NPUXOAUBLIMX eMy B FON0BY
nIpU pabote. MoNPOCHTE €ro MPOAENaTh TO e ypaXKHeHHe npu
1I0NYUEHUM TOBapa N MOMBITKE ero B038paTa
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MCTouMMK: y6NMKYeTCA C paspewenns Dunelm PLC

Puc. 3.3. OLleHKa ansTepHaTme
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Tabnuua 6.1. Mpumep, AEMOHCTPUPYIOWMN BENNYNHY 06Lero aoxoaa
OT HOBbIX MPOAYKTOB U CPEAHIOI0 BENUUNHY AOXOAA
Ha HOBbIﬁ NPOAYKT 3a nocnefHue Tpu roaa

Konuuecrso

HOBBbIX NPOAYKTOB, OXOp, OT HOBBIX Mpou3ssoauTensHOCTL
oa BBIBE/ICHHBIX Ha PbIHOK NPOAYKTOB, £ HOBBIX NPOAYKTOB, £
1 383 3546 011 9258
2 320 2889 318 9 029

3 pell 2111 065 725
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Tabnuua 2.2. CNUCOK NNaTqopm AnA CNAUT-TECTUPOBAHUA,
NOAXOAAMX ANA HEGOMbLUMX U CPEAHNX CANTOB

NMnardopma ansa
CNAUT-TEeCTUPOBaHUA

KommenTapuu

Optimizely

Ywo

(paHee u3BeCTHbIN
Kak Visual Website
Optimizer)

ABTasty

Unbounce

Convert.com

Hiconversion

Google Contents
Experiment

« Camas nonynsipHas B Mupe nnathopma

« OcHoBaHa GbiBWMMI pykosoauTenaMi Google

« flydwe BCEro NOAXOAMT ANS CPAHMX U KPYMHbIX
KOMNaHWii, a Takke CaiToB C BbICOKMM TPahuKOM

« XOPOWO UHTErpUpyeTCA C MHCTPYMEHTaMIn TPETbIX
CTOpOH TNa GA, Crazy Egg u Qualaroo

« MpeanaraeT ypoeHb NePCOHANU3aLMM AaHHbIX
(nponaeTca oTaenbHo)

o OueHb nonynspHa cpean HeboNbLINX U CPEAHUX
KOMNaHWi

o MpOCTasi MHTErpaLus co MHOTUMI TOPTOBLIMI OHNAMH-
nnowaakamu, Bkniouast Magento, BigCommerce,
1 Pa3NNYHBIMIA UHCTPYMEHTAMI TPETBUX CTOPOH

« BCTpOEHHas cuCTeMa AN CO3AAHUS KApT UHTEHCUBHO-
CTI 11 FONOCOBAHMIA Ha caiTe

« Tu6Kas cTpyKTypa LeHoobpasosaHns

« OueHb NonyNApHa Bo PaHKOroBOPAULMX CTPaHaX,
HabupaeT NonynApHOCTb & Benuko6puTaHnm 1 ap.

« KOHUEHTPUPYETCA Ha MOGMNbHbIX afanTUBHbIX
CTapToBbIX CTPAHULAX

« Camas fewesas Nnatopma Ha MOMEHT HanucaHus
KHUY

o ANTOPUTMbI aNanTUPYIOTCA K NPEANOUTEHNAM KNNEHTOB
B PeXMMe PeanbHoro BpemeHn

« BcTpoeHa B GA

« becnnarHas

o He 0cO6EHHO WMPOKO MCMONb3yeTcs Ha MOMEHT
HanMcaHns KHUMY, OAHaKO NPeANpUHUMAIOTCA Wwark
K ee flanbHeliwemy passuTuio (CTOMT NPUCMOTPETLCA)
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Tabnuua 5.2. Pa3buBKa pasnuyHbIX TUNOB NOBEAEHUA NoceTuTens

€ MOMOLLbIO MHCTPYMEHTOB BU3yanusauun

Tun KapTbi
WMHTEHCMBHOCTM  YTO OHa NoKasbiBaeT Wcnonb3yiiTe paHHble ANA...
Kapre! Hackonbko aanexo TOHUMAHNS, KAKOT KOHTEHT BbI XOTHTE NoKa3aTh
NpOKpyTKH NOCETUTENY NPONUCTLIBAIOT  CBOMM MOCETATENAM Npexe Bcero. OnpegenyTe,
CTpakmubl caiita 3aMeTeH MM OH WA e BaM CTOWT PeopraHU30BaTh
CTPaHMUY 1 Pa3MeCTUTb CaMblit BAXHbI KOHTEHT
8 Gonee noaxosiLiem mecte
Kapra Kyna ABMralor Mbiwkoit MoHUMaHWS! TOFO, Ha YTO CMOTPAT NoceTMTeN!
ABHKEHUI Baw nocetutent Bawero caifra. ONpenenvTe, Kakvte CChinku MmeloT
MbILKO# 1 N0 KaKMM 3neMeHTaM HU3KOE COOTHOWEHME KONMYECTBa ABUKEHMI Mbilum

Kapra Knnkos

Onucatue

NepexpuiTiii

Kapret
KOH@eTTn

Cnncok
InemeHTos

Kapra
BHUMaHUSA

Kapra
neeHUA a3

NPOXOAWT ee Kypcop

Ha uTo knukaioT noceTTe-
I caiiTa Ha CTpanmue

AKTUBHOCTb B BUAE KNMKOB.
ANA KAKAOTO 3neMeHTa
Ha CTpanyue

CermenTipoBaHHoe
BUfIEHIe TOFO, Ha UTo.
KNWKaloT noceTuTentt
Bawero caiita

OueHuTe KONMYecTso
KNWKOB Ha BUAMMbIE
¥ HeBUAUMbIe 06nacTh
Ballelt Be6-CTpaHMLLI

Anropuhiteckoe
npeackasatite Toro,
Kakve 06acTH Ha CTpa-
HULe NpHBNeKaKT Gonbue
BCero BHAMHNS, nepen
Tem Kak nocetuTent
HAXUMAET KHONKY MblLLW

Ha 470 CMOTPAT Balli
noCeTHTeNM, B KaKom
NOPAAKE OHM CMOTPST
Ha MeMEHTb CTpaHMLb!
W KaK ZI07FO O UK
u3yuator

K KOMMYECTBY KNUKOB, U Bbl MOMMETe, Ha Kakie
3NEMeHTS! NONb30BATENH CMOTPAT, HO HE COBEPLIAIOT
HUKaKiX feficTainii

MoHMMaKNs, Ha KaKie 3NEMENTHI KAUKAIOT noceThTe-
N 1 (4TO O4EHb BAXKHO) Ha UTO OHM He KNVKAKT.
HaXuMaloT N OHY Ha IMEMEHTH, He MMelolUVe
cceinkm?

TlonyeHys TOUHORO KONMUECTBA KNMKOB N0 KaXAOR
CCBINKe, @ He CPaBHEHI OTTEHKOB ORHOTO LgeTa

Aanu3a KnuKos 1o Tuny noceTuTens. Cnpocute
Ce6, K NpUMepy, KaK PasnuualoTca Mexay coboit
Rasble 0 nosegenmu PPC (pay-per-click), gona orse-
OB Ha Bl BONPOCH! NO 3NEKTPOHHOM NONTE

¥ Opranueckuit Tpacuk? Beayr nn ce6a nocerute-
1M, B WTOTe NOKyNloLLWe 4TO-TO Ha CaiiTe, MHavie,
uem apyrue?

CpaBHeHWs CTeneHn B3aNMOAeICTBNA NoNb3oBaTens
 KaX7biM 3NeMEHTOM Balleih Be6-CTpaHULb. Kakile
INeMeHTHI HUCNafalLeit HaBuraumy Hanbonee
nonynApHsI? Kakue NpoayKTsi HanGonee monynspHbi
B Balweii kapycenu?

OnpefieneHiA TOro, AOCTATOUHO MM 3aMeTEH KOHTEHT,
KOTOPbIii JONKHbI YBUAETS U NPOYHTATL Balm
noceTuTeny. HackoNbKO BEPORTHO, U4TO NOCETHTENM
3aMETAT Balle UEHHOCTHOR NPeANOXeHNe?

WMeloTch nu oTBNEKalowMe (aKTOpsI?

MloHMMaHNS TOro, KaK BOCIDMAUNMAIOT Bally CTPaHNLY
nocernTeny. Uro nNpuBnexaeT ux BHUMaHMe? Kak
0NFO OHM CMOTPENY Ha BALLM TeKCT! i YUTanU ux?
Ha 4To CMOTPAT NioAn Nocne Toro, Kak OHM yBuAent
onpezenexHbiit NPoayKT?
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Primary Dimension: Landing Page  Other ~

Secondary dimension ¥ Sort Type:

~ Acquisition

Landin  [befault Channel

Grouping

Medium

Referral Path

Source

Traffic Type

©] o [o][o][e)]

|
1. Col ", advertising

2. Pro () Display as alphabetical list

3. Homepage @

Default
Acquisition Behavior
Sessions + S?l:‘l:l:s Now Users Bounce Rate
12,290,170 54.10% 6,649,374 57.74%

B % of Total: 100.00%

(12,200,170)

4,564,254 (37.14%)
2,649,712 (21.56%)

1,517,103 (12.34%)

Avg for View: | % of Total: 100.06% | Avg for View:

54.07% (6,645,056) 57.74%
(0.08%) (0.00%)
64.72% 2,954,193 (44.43%) 71.58%
51.88% 1,374,795 (20.68%) 73.13%
44.05% 668,333 (10.05%) 25.27%

Puc. 4.4.CermeHTUPOBaHMe AaHHbIX B GA C NOMOLLbIO BCTPDOEHHOW CermeHTaummn

Pages |
Session

4.25

Avg for
View:
425
(0.00%)

2,68
263

9.30

advanced | FH

Avg. Session
Duration

00:03:23

Avg for View:
00:03:23
(0.00%)

00:02:09
00:02:12

00:07:09
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TapaHTUA UeHbi?

Habopsi #

npoaykTos?

Becnnarhoe g5 Uenwocrioe
npopnenne 3% npeanoxenue?
rapanTiu?

cToumuK: ananTHposano w3 Danel Lee.

Puc. 9.2. M3yueHue CTpaTernueckoi Tembl
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Mpumep pa6oTbi C LEHHOCTHBIM NPEANONKEHNEM

BOT KaKkoe y6eauTeNbHOe UEHHOCTHOE MPeANOXeHNe YCMewWHO NCronb3yeTcs
Ha caiiTe KpYNHemwero 6pUTAHCKOrO TOProBLA UMPYWKaMU NSt KIBOTHbIX
1 KOPMOM AN5 3K30TUUECKMX NTUL,

Xu3ep — BoBa B Bo3pacTe okono 70 neT, xuBylas Ha cesepe AHIUK.
Ee nonyrait — 6onblue, 4em JOMALWHWA NUTOMeLL. [INSi Hee 3T0 KOMNaHbOH
1 pebeHoK («BeuHblli MnageHewy, No ee COBCTBEHHbIM cnosam). CTpaHuua
6bina paspa6oTaHa C NPULIENOM NMEHHO Ha 3TOTO NepcoHaxa. OT Xusep
HEBO3MOXHO YCMbIWATb «MOW MOMyrai». OHa Ha3blBaeT ero UCKMOUUTENbHO
no umeHn — Baaau. OHa NIGUT NOKYNaTb eMy NPUSTHbIE 6e3AenyLIKN, OAHAKO
©e BOMHYeT 1 6e30MacHOCTb MUTOMLA, MOCKONbKY CIOMAHHbIE YPE3MEPHO
aKTUBHbBIM NOMyraem UrPYLWKM MOTYT NPUBECTY K TPaBMam.

OHa ycnbiwana o komnanuy Northern Parrots oT Apyroro gnagensua
nonyras, a TOT — OT CBOETO BeTepuHapa.

Ha 0CHOBE 0MPOCOB 1 HTEPBbIO Mbl Y3HANH, UTO 6OMbLUE BCErO LEHAT
KNUEHTbI. Mbl U3MEHUNN AOMALHION CTPAHMWLLY, C KOTOPOi Xusep HaunHaet
0obLeHmne C caiiTom, a BMECTO M306paXeHUs B BEPXHEN YacTu CTPaHULbl
Pa3sMeCcTUnM TeKCT, OTPaXaBLWil CNeaylowwme UHCNTbI.

e MarasuH, Bbi3blBalowWunin JOBEPUE W PEKOMEHA0BAHHbIW BETepuHapa-
MV — BaW NOMNyrail HAXOAMTCA B 6e30NacHOCTI.

e MaKcMManbHoO WHPOKNI acCOPTUMEHT TOBAPOB AN Balero nomnyras —
MO3TOMY OH MOXET Pa3BNeKaTbcs, MOCTORHHO UTPas C YeM-TO HOBbIM.

e [locTaBka Ha CneqylolWii feHb — Balemy Momnyrai He NPUAETCs A0NTO
Xpatb.

3aronoBoK IOMallHe CTPaHWLbl HEMHOTO U3MEHUNU: MECTO NPeXHEro
3aronoska «Bce, UTO BaM HY)XHO ANA Balero Monyras» 3aHAN HOBbI — «Bce,
UTO HYXKHO Baluemy NONyraio». BO3MOXHO, PA3HMLA HE3aMETHa, HO nepsas
pasa — 370 obeljaHme, KOTOpoe Bbl AaeTe Xi3ep, a BTopas — obellaHie,

KOTOPOE Bbl JaeTe CamoMy Nonyrat, a UMEHHO ero NOTPEBHOCTU ANs Xn3ap
BaXHee BCero.
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‘ AR : SURBTON

17 LOOKS LIKE RAIN s & )
& COATS
(o) ft '
£40 e
0/ 08F ke

MCTOuMMIC NYGUKYETCA ¢ paspewenita Qubit

Puc. 10.1. MlepcoHanv3aus 4omauHei CTpaHuLbl caiTa Burton i 1eMoH-
CTPauvs NOTOAHbIX YCNOBMI NONb30BATENAM M3 XONOAHBIX
paitoHoB 0Becnednni KoMnaHun poct koaduuneHTa KoHsep-
cuu Ha 11,6%

NEW CUSTOMER OFFER

GET YOUR
£50 IN
FREE BETS

T&C's Apply

MCTOUMMIC NYGUKYETCA C paspewenis Qubit

Puc. 10.2. Komnarua Boyle R0CTUMa 5%-HOTO NOBbILIEHNA KONUYECTBA
HOBbIX aKKayHTOB, BbICTYNNB CO CMEUManbHbIM NPERIOXEHNeM
9 HOBbIX NoceTuTenen
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Tabnuua 5.1. UTorn aHanu3a OCHOBHbIX COOBGLEHNN BALIUX KOHKYPEHTOB

OcHOBHbIe TeMbl KoHkypeHTbl Wroro

TapaHTus ueHbl v v 2
BecnnaTHas focTasKa vy v vvyy v 7

MecTHbiit npoussoauTens v 1
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Mosgpasnsem!

Msi CHUSUAM UeHy Ha 3TOT NPOYKT. Tenepb Bbi MOXeTe KynuTb
€ro 3a £276,25. HaxMuTe Ha KHOMKY «TIPORONKNATL.

NpogonxuTs

Puc. 6.1. IpUMeD CHUXEHUs UeHbl NoCe Ao6asneHus
Honee NOPOrocTOALLEro NPOAYKTa B KOP3UHY
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Tabnuua 7.2. MpumeHeHne TeXHUKN «IATK NoueMy» K U3YYEHUIO NPUUNH
HU3KOro Ko3h(huumeHTa KOHBEPCUM ANs nonb3osaTenen

MOGUNBHBIX YCTPONCTB

Wrepauus Otser VCTO4HUK AAHHDBIX
Mepsoe  Haluu NOCETUTENH, NONb3YIOWMECH MOBUAL-  AHANUTUKA
«NoueMy»  HbIMU YCTPOIICTBAMM, AENIOT NOKYMKA
HaMHOTO pexe, UeM NONb30BaTeN! HaCTONb-
HbIX KOMMbIOTEPOB
Bropoe MoNb30BaTeNM MOBUNbHBIX YCTPOVICTB Yalle  AHanuTMKa
«nouyemy» NyTelWeCTBYIOT NO CalTy, YeM noceTuTenu,
NONb3YIOWMECH HACTONBHBIMU KOMNbOTEpaMM
Tpetbe Te e Camble NOCETUTENY 60Mblle NOKYNalT,  BHEWHWI
«NoueMy»  KOTAA HAUMHAKT MCMONb30BATb HACTONbHbIE  MCCNENOBATENbCKMiA
KoMMbIoTEPbI otuer
YeTgepToe MM 6onee yaO6HO NepeMewlaTbes no canty  TecTuposakue
«nouemy» Ha MO6UNbHOM yCTpOICTBE 103a6UNUTU/NHTEPBbIO
Natoe NPy 3axofe Ha CaiiT C MOGMALHOTO YCTPOR-  TeCTUpoBaHMe
«noueMy»  CTBA MM NpOLLE OTBNEULCA Ha APYroe 103a61nMTI | MOBUNbHOE
NPUNOXEHMe, OHY enaloT 310 Napannentho  ronocosaHe

C KaKMM-TO ApYIIM 3aHATHEM, a NpU paGoTe
Ha HaCTONbHOM KOMIbIOTEPE UX AGRTENBHOCTD

6onee chokycuposana
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Tabnuua 10.2. Mpumep pe3ynbTaToB CNAUT-TECTA CTPAHULbI C AeTanaMn
npoaykta (PDP), AeMOHCTpMpyIOWwmii pasnuumns
B MOBE/IGHNN HOBbIX 1 BO3BPALLAIOWUXCA noceTuTenen

wutoro CETMEHT CEFMEHT
Bce Hosble Bosspawarowueca
nocetutenu nocetutenu nocetutenn
YHUKanbHble nocetutenu 995 000 497 500 497 500
06uwmit foxon £6 209 950 £1813 950 £4 396 000
RPV — KOHTpOMbHas rpynna  £6,21 £3,31 £912
RPV — 3KcnepumeHT £6,27 £3,99 £8,55

Mpupoct RPV

1%

21%

-6%
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TnobanbHbin MaKCUMyM, KOTOpOro
MOXHO JOCTHUb € NOMOLLbIO
PaAUKANbHOTO TeCTApOBaHHS

TNloKanbHbili MaKCHMYM, KOTOPOFO
MOXHO AOCTUUB C NOMOULbIO
nOCTENeHHOrO TeCTpOBaHNs!

PuC. 9.3. [TOKaNbHbIN 1 rO6aNbHBIA MaKCUMyMbl
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37an cTpaTeruy: paspa6oTka NpoekTa.

PaHHMit 3Tan paboT: cosaaHne yHKUMOHaNbHOW cneunduKaumu u onpe-
[fleneHue nocTaBLnKoB.

CepeanHa paboTbl: An3aitH 1 pa3paboTka.
DuHanbHbIf 3Tan: NOATOTOBKA K 3anycKy caiTa.
3Tan 3anycka: Hayano NonHoLeHHO! paboTbl caitTa.
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Tabnuua 4.1. 3anucb pesynbTaTtoB HabnwAGHUN NpU TECTUPOBAHUN
103a6bunutn

Monb3osarens 1 Monb3sosarenn 2 Monb3osarens 3

Habnwopgenue 1 H
HabniogeHue 2 B

Habniopene 3 C
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Fappwu

Pop 3aHaTHIE: VIHXKeHep-NporpaMmucT
MecTo xuTenbcTea: /10HA0H
Bospact: 28 net

Uenu u moTueauus
« PaBoTaer NoRoAry U XoueT nydwe c6anaHcuposars padory
W NAUHYIO KM3Hb.

« EMy HPaBUTCA UAeA XOGHTS GOCHKOM Ha NPUPORE, OBHaKO
He HPaBMTCA, KOTAA B HOTM BNWBAIOTCA KOMIOUKA.

Cuenapuit
« UuTaeT 6710r 0 MONb3E X0AbGHI BOCHKOM.
« MPoBOANT & Google noick Mo cnosam «barefoot shoes».
« i3yuaeT TP PasnuuHbix CaiTa KOHKYPEHTOB.
« CpasHMBaeT ceoiicTea O6yBH W LeHb! Ha Hee.
« UUTAET HECKONBKO OT3bIBOB APYTUX KNHEHTOB.
« Bbi6upaeT 0Bysb AN Gera, COOTBETCTBYIOWLYHO ero CTHfo.

Mcrounmi: LukafundukDepositPhotos.

PUC. 4.2.TlepCOHAXM JOMKHbI GbiTb OPUEHTUPOBAHDI Ha LM
W chOKYCUPOBAHbI Ha MOTUBALNU
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[loxoa
Bce ceccun

£547 524,47

=

MPOCMOTPbI CTAPTOBOI CTPAHMLibI
£ 173 287,05

e

KommenTapwit: £173 287 | £ 547 524 = 31,6%. B faHHOM Cnyuae NIOAY, YBUACBWIME CTapTOBYIO CTPAHMLY,
06ecneunIn OKONO TPeTH 40X0Aa 3a U3yuaembiit Nepoa. Nio6oii pesynbTaT RPY, KOTOpbi 8bi nonydHTe

NPY NPOBEAEHNN TeCTa Ha CTAPTOBOM CTPAHMUE, HYXHO PA3ACNUTL Ha 31,6%, UTOBbI MPABHNLHO OUCHHTH
BNUSHME 3TOTO TecTa Ha Aoxof (cM. rnasy 9).

Google 1 noroTun Google — 3aPEruCTPUPOBaHHLIE TOBAPHbIE 3HaK KoMNaHu Google Inc. u uenonb-
ayloTCA C paspeluenis pasoobnanaTens,

Puc. 7.2. PacLunpeHHblit CerMeHT AN NPOCMOTPOB CTapTOBOI
CTPaHWLbI B CPABHEHUN CO BCEMMU Ceccuamm
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CBa3b GMHAHCOBBIX PE3YNbTATOB C TECTAaMMU HA OCHOBe RPV

Baw 6yxranTep HaBepHsKa NOCTOSAHHO HaMOMWUHAET BaM, YTO «40XOA — 3TO
Tulecnasue, a NpUGHING — 3ApaBbli CMbICA». VHOTAA NPOCTO HEOGX0AUMO
MOHWMaTb, HAaCKONMbKO leflﬁb\/’leb\MM MOTYT OKa3atbCa Te UK WHble Bawn
AEVCTBUSA. A 3TO 3HAUWT, UTO Bbl AOMKHBI NPUHMMATb B PACUET U3AEPKKM

W UX ABUAKYLIME CANB.

N7 OAHOTO U3 HALMX KNUEHTOB, MeX/ayHapoAHOro 6peHaa U3 MHAyCTpun
MOfIbl, Mbl NPOBENM CMAUT-TECT, NO YCNOBUAM KOTOPOTO Npeanarany 6ecnnar-
HYI0O IoCTaBKy Npu CymMMe MOKYMNOK B KOP3WHe Bbille OnpefeneHHoro yposHa.
MNOCKONbKY CailT yxe npeanaran 6ecnnarHblii BO3BPAT KyNNEHHOro ToBapa,
Mbl MOAYMany: HUYTO He MeLaeT KN1eHTam 3akasaTb 60flee OAHOrO NPOAYKTa,
YTOBbI NONYYUTb NPaBO Ha GecnnaTHyto [OCTaBKY, @ 3aTeM NPOCTO BEPHYTb
uyacTb 3aKasa.

VIHTEFDMDOBBB CNNUT-TECT C AaHHbIMK GA, Mbl cMOMIN 3KCnopTUpoBaTb
13 GA flaHHble 06 YHWUKanbHbIX 3HaueHusx Transaction IDs. ConocTasus 3T
AaHHbIE C MPOUNUMI UMEBLIMMICS Y HAC AAHHBIMU O KNUEHTAX, Mbl CMOT
MONYUYUTb HYXKHYIO CTENeHb AeTanusaunum no Ka)KJZlOIZ caenke. 310 NO3BOANNO
Ham PaccunTaTb U CPaBHUTL JONW BO3BPATA TOBAPOB MO Pa3HbIM rpynnam,

a TaKkxe BblYeCTb CyMMbl, CBA3aHHble C BO3BPAaTOM TOBapOB, U3 BeNUYMNHbI
fioxoAa, onpefeneHHoN No UToram TecTa, UTobbl He co3fasaTb ANA Bapuauun
HecnpaseanuBoro NpeumyLLecTea 13-3a pasayTbix Ludp aoxoda.
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CO3AAHME TIAHA ONTUMW3ALMA

©OPMY/IMPOBAHME WAER NPUOPUTM3ALMA °°"m‘1:??::g‘:ﬁmf‘i°“3
a an
aen —L“/_’ e || coanne
HET T l
NIPOLIECC PASPABOTKM poseacine
R ) [ — I
Sasepuentsie
Tectbi

Puc. 7.1, Pa3fieneHie Ha KOP3uHbI NOMOXET BaM OTCNEXMBATb NAeU
8 X0fle BCEro NpoLecca OT (hOPMYNNPOBAHNA [0 TeCTUPOBAHHA
W BbIBOAOB
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TERG R RANTHAT LA E?
WA SEAACEI RS 8 I, (460
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Tabnuua 6.3. NMpumep UCXOAHDBIX AAHHDIX, TPebylowmxca

ANA aHanu3a KaTeropum NPoAyKTa

Konuuecrso Konuuecrso
HasBaHne  npocMoTpOB npocmoTpos
Kateropum Kateropum  cTpanuy npoayktos  Kopsuebi  Caenkm  [floxop, £
A 12784 4333 1233 412 22 933
B 15 898 3736 112 598 21121
18 083

C

9 764 419 1089 512
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Puc. 5.2. TUNWUHas NeNecTkoBas ANarpamMMa Ha OCHOBE 3BPUCTUUECKOT
OUEHKM, 1EMOHCTPUPYIOWAA CUNbHLIE U cnabble CTOPOHbI
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Tabnuua 2.1. MonynspHbie peleHus ANA OTCNEXMBAHUA AAHHBIX
0 noceueHnAX

WHCTpyMeHT
oTcnexusanua
RaHHBIX

KommeHTapwmit

Google Analytics (GA)
n Universal Analytics,
TaKkxe oT Google

Kissmetrics

Woopra

Clicky

Mixpanel

Adobe Analytics

Vicnonb3ayetca B 6ONbUWINHCTBE CaiiToB

BecnnarHblii, MOWIHbIA, PErynipHo 06HOBNAEMbIH
VHCTPYMEHT

« BO3MOXHOCTb arperaunm AaHHbIx

o ABTOMaTW4eckoe 06HOBNEHMe BEPCUIA U NnaTHas
npemuansHas Bepcus ¢ AONONHUTENbHOI yHKLUMOHENb-
HOCTbI0, HANPUMEp OTUETaMM 3a Npefenamm BbIGOpKY

W PaCLIMPEHHBIMIA TPAHULAMU AaHHbIX

« MpoaBUraeTcs Ha pbiHKe Kak JONONHeHNe K GA, a He ero
ansTepHaTusa

« J1erkocTb B CO3AaHNM XOPOWO CErMeHTUPOBAHHDBIX
OTYETOB O rpynnax Niofel, MMeloLX obulMe XapakTepu-
cTukmn

© XOpolMe BO3MOXHOCTI NS aHanu3a BOPOHKH, BKMIoUAsA
PETPOCNEKTUBHYIO BIA3Yanu3aumio BOPOHKM, HEBO3MOX-
Hylo B GA

« bonee NpoABWHYTbIN KOrOPTHBIA aHanu3, yem y GA

« AHanUTUKa B PEXMMe PeanbHoro BpeMeHi

« BbiCTpauBsakie MHAMBIAYANbHOTO NPOGUNA ANA KAXAOTO
MoNb30BaTENA Ha OCHOBE OGBEANHEHNA AaHHbIX C Balle-
10 caifTa, MOGUNbHBIX NPUNOXeHNH, CRM, aBToMaTHue-
CKOW Pacchifkv 3NeKTPOHHBIX MUCeM, CAyK6bi nomMown
1 APYIAX YCAyr, NPEAOCTaBNAEMbIX TPETbUMM CTOPOHAMM

 MpoABMHYTas OTUETHOCTb NO CErMEHTUPOBAHHOW BOPOHKE

AHANWTVKa B PEXVME PeanbHoro BpeMeHm
MonyyeHune AeTanbHO KapTUHbI O KaXAOM nocetutene
CerMeHTUPOBaHHbIE KapTbl UHTEHCBHOCTH
MOHUTOPUHT BPeMeHI NPOAYKTUBHON 3KCMNyaTaunm

W3mepseT geincTsus, a He NPOCMOTPbI CTPaHULbI
« B TOUHOCTY OTCN@XMBAET, UTO UMEHHO AeNaioT NioAn
Ha BaleMm caiiTe, MOGUIbHOM CaifTe UNM B NPUNOXEHNN
o CYXWUT BCMIOMOTATENbHbIM MHCTPYMEHTOM ANst GA 1 1BM
Analytics
« Pelenne ans npeanpuaTuin
o Mpennaraet Habop PYHKUMIA, HACTPOEHHbIX Ha 3NEKTPOH-
HYI0 KOMMePLUIo

o PelweHne ans npeanpusTuii
« M03BONAET NPON3BOAUTL MYBOKYIO CErMEHTALMIO B PeXu-
Me PeanbHoro BpemeHn
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Puc. 3.4. NoseneHyeckas mofenb Morra NoKasbiBaer, Kak UMeHHO
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KoahhuumMeHT KoHBepcun — nokasaTenb, OLEHUBAKLWNIA, HACKONbKO 3dek-

TUBHO Ball CaiiT NpespalaeT NoceTuTeNeil B KNNEHTOB, OTAAIOLLIAX BaM

AeHbri. O6bIYHO NPYU CNANT-TECTUPOBAHUN B 3NEKTPOHHOI KOMMEPLIAY

OH CUMTAETCS BTOPOCTEMEHHBIM MOKA3aTenem, OfHaKO YacTo UCMomb3yeTcs

B KauecTse OCHOBHOTO MOKa3aTens, KOrAa HeBO3MOXHO NPUMEHNTb RPV.
KosdduumeHT koHBepcun = KonuuecTso caenok / Konnuectso noceuieHni.
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Puc. 3.1 CoobuieHue TUNa «counanbHoe A0Ka3aTenseTeoy,
npueeawee K 6%-HoOMy POCTY A0X0Aa Ha NOCeTUTENs
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WCTouHMK: ananTHposaHo w3 Mulder, . (2006) The User is Always Right: A practical guide to creating and

using personas for the web, New Riders, Berkeley.

Puc. 4. NNanawadT uccneqosarnin Ana npouecca ONTUMU3aUNK UHTep-

HeT-TOProsnu
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Tabnuua 8.1. Mpumepbl N3MEHEHUN TEKCTa,
NpUBOASALLME K CEPbE3HbIM NOCNEACTBUAM

W3nauanbHoe

coobuieHne HoBblii TekeT Mouemy?

Cemb et rapaxTus CNoBO «rapaHTUs» NPUBA3bIBaET YMTaTeNs,
cBexecTn cBeXECTH a cnosa «cemb AHei» BbICTYNAIoT B Kaue-
rapaHTUpOBaHbl  HE MeHee ceMi  CTBE NOAAEPXKM. Hauano npeanoxeHus

Bbi6epute cBon
creuvanbHble
nNpeanoxeHus

NI nonyueHns
nonxoro
BO3MeLLeHUs
UeHbI BEpHUTE
ToBap B TeueHue
ABYX AiHei

C parbl
nonydexus

aveit

Bbl nonyunnu
npaso BoCMONb-
30Bartbcs
Hawumm
cneunanbHbiMu
NPeANoXeHUsMY

BepHyTb T0Bap
npocTo — Mbl
rapaHTUpyem
B038paT

6es nuwHei
HepBoTpenKy

€O CNOBA «CeMb» He HeceT HUKaKoro
CMbICna, NOKa NoCeTUTeNs He AounTaeT
pasy 0 KOHUa

Ha 3ToM 3Tane CBOEro NyTeWwecTBUs KNUEHT
He 3HaeT 0 TOM, YTO Bbl XOTUTE MPEANOXHUTL
emy YTo-To ele. TeKCT AOMKEH COOBWUTL
emy 06 3ToM. Kpome TOro, eCnnt Bbl HaYnHae-
Te NPEANOXeHNe Co CNoBa «BbI», 370
UennseT — Kaxablil YeNoBeK HTepecyeTcs
camum coboit!

B MOMEHT 3aKasa Mioau UCAbITHIBAIOT
6ecnokoiicTBo. ECnu Bbl yGeauTe UX B ToM,
UTO OHI MOTYT U3MEHWTL CBOE PeleHie,
3TO CHWXAET PUCK 1 NOBLIWAET WaHCHI

Ha TO, YTO OHY BCe e KYNAT NPOAYKT.

KaK Hi CTPaHHO, MHOXECTBO TeKCTOB Npo
[I0CTaBKy M BO3BPAT NPOAYKTOB HANMCaHbl
UpesMepHO (hOPManbHbIM A3bIKOM, CNOCO6-
HbIM 3aCTaBuUTb NOTEHUNANBHOTO Nokynare-
N nepefymarth
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WCTouMMK: ny6nKyeTEs ¢ paspewieninn Crazy Egg.

PuC. 5.5. CermeHTMpOBaHHAA KApTa KNMKOB ANS CTPAHMLb! BXOAA B CUCTeMY, e Cepbie TOUK 03HAUaIOT HOBBIX
NoceTuTeneun, a CBeTnbie — BepHyBLW W
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Tabnuua 13.2. Mpumep TeCHO CBA3aHHOrO Npouecca oNnTUMM3auum,
NpyN KOTOPOM Pe3yNbTaThi CAMUT-TECTA ABUKYTCA

B OAAHOM HanpaBneHun

JlomawHni cant —

MeayHapoaHbIi canT —

npupoct RPV, % npupoct RPV, %
Tect 1 52 31
iecT 2 36 41
Tect 3 30 22
Tect 4 HeonHO3HauHbIi HeoaHO3HauHbIit
Tect 5 89 67
Tect 6 55 4,5
Tect 7 97 “ns
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Tabnuua 6.6. Crpateruv npoAyKTOB NOCNe aHann3a OTHOWeHnsA
NPOCMOTPOB K NOKYNKam

Huzkuit Bbicokuit
OTHOWeHNe KOP3UHbI OTHOWeHME KOP3UHBI
ID K npocmoTpam ID K npocmoTpam
BbICOKMI B Mposectn uccnefosa- A COXpaHsTh
Konn4ectso npocMoTpos HUSL W YNYSWnTD WnK NpoasuraTh
CTpaHuL, NpoayKTos no3uuMM Ha caite
HU3KUA D UcKNiouUTL C  CocraBuTb Habop

Konnuectso npocmoTpos
CTpaHuL NPoayKToB

WK 3aMeHUTb

C APYTrMMY NpOAYKTaMM
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at's the one thing that nearly stopped you

buying from us?

MCTouMMK: nYGnHKYeTCs ¢ paspewenn Qualaroo.

Puc. 5.3.[TpyMep ronocoBaHus Ha cante Qualaroo
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Tabnuua 9.

Cnu1coK BTOPOCTENEHHbIX NOKa3aTenen, No3BoNsAWUX

BbICTPOUTL NOBECTBOBaHNE BOKPYT 3KCNepuMeHTa,
CBA3AHHOrO C OCHOBHOWM HaBUraLMeit No canTy

BropocTeneHHbiil nokasarens Koraa OH MOXET NpuroauTbes

KoahthuuneHT koHBepcnmn
(BTOpOCTENEHHbI/ NoKasatens
no ymMonuakmio)

KNuK1 Ha MeHIo Hasurauunm

AKTMBHOCTb B MoWCKe
no canty

Konuuectso npocmotpos PLP
(cTpaHuy ¢ nepeurem
NpoAyKTOB)

OH TecHo CBA3aH C ypoBHEM 0XOa M NOKa3biBaeT,
HACKONbKO 3 deKTBHA BapuaLus B Aene npespa-
WeHNA NOCeTUTENeN B KNNEHTOB

MoKa3bIBaIOT BaM, B KaKOIA CTEMEHM U3MeHeHUs
B MEHIO NOBNUANU Ha NOBEAEHMe noceTuTenei

BO3MOXHO, UTO M3MEHEHNs MeHI0, Npeanaraembie
B Bapuauuu, 3actaBaT 6onble noceTuTenen Ncnonb-
308aTb NOMCK NO CaiTy

ECM OCHOBHas Liefb HaBUraLum no Camty cocTouT
B TOM, YTOGbI HanpaBnATL nocetuTenei Ha PLP,

TO Mbl MOXEM M3MepUTb Pasnuuus B NoBefeH!N

W C 3TOit TOUKM 3peHus
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Tabnuua 6.7. Npumep aHann3a LEHOBbIX OPMEHTUPOB

Konuuecreo
3aKa3oB, % 3aKa3o0s,
comepKawmX  copepKaumMx
npoayKTHl  MPOAYKTHI
Konuuectso % obuiero ANA 31010 ANA 371010
LleHOBOW  MpeAnaraeMbix KONMMECTBA  LIEHOBOTO LeHOBOro OTKnOHeHue,
OPMEHTMp  NpOAYKTOB  NpOAYKTOB  OPUEHTUPA  OPHEHTUPA %
£0-9,99 43 94 6230 90 33
£10-19,99 86 188 9 561 139 -49
£20-29,99 m 24,2 17 665 256 14
£30-34,99 80 175 11001 16,0 =19
£35-39,99 65 14,2 9873 14,3 01
£40-49,99 56 122 7 892 15 -0,8
£50-59,99 n 24 4332 63 39
> £60 6 13 2343 34 21
Wroro 458 68 897
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Okox4axue maobn. 131

Texnuka
vceneposaHus

Momowb, HeobxoaMMan or HocuTens
MHOCTPaHHOTO A3blKa

Tennosble kapTsl
W KapTbl NPOKPYTKY

KoachcpuumenTs!
NpOCMOTPOB
K noKynKam

V3yuenie TekcTos

AHanus dopm

TecTsl CKOPOCTH CaifTa

U3yuenns
HBWKeHWA a3

VhTepebio
C npoaasuamu

AHanu3 0630pos,
CAeNaHHbIX KNVeHTamm

NanenbHoe nnu
aBTOMaTH31POBaHHOE
TecTuposanue
103a6MnuTH

Viayuetine pesynbratos
npeabIAyWyX cnauT-
TecToB, NPOBEAEHHbIX
Ha omallHem caiTe

YaaneHHoe Mogepupye-
Moe TecTupoBaHie
103a6nnuTH

II3y4¥Te UX BMECTE C HHOCTPAHHBIM KONIETOR, UTOBbI MOHATS,
KaKile cnoBa, rpacyieckue SeMeHTH 1 BaPUAHTLI HABU AL
nonyJalor Gonble BHUMAHUA. ONPEAeNUTe, Kakwe KynbTypHbie
HOPMbI MOTYT OnpeaensTs NoAOGHoe NoseneHve.

COBMECTHOE U3yUeHMe BbIABNEHHBIX B XOAE aHaNM3a NPOIYKTOB,

AN KOTOPbIX KOMMHECTBO MPOCMOTPOB CTPAHHL GbiNO BbILLE CPEAHETO,
OHaKO 3HaveHUe KOA(MULMEHTa CKOP3UHa K POCMOTPaM
0Ka3anoCh HIKE CPeaHero, MONbITAiTeCh MOHAT KyNBTYpHbIE
NpMUMHEI TPOHCKOAALIEND

CoBMECTHOE H3yeHie MepesojoB KNIoUeBbIX CTPaHMLL, a Takke
ONUCATENbHBIX TEKCTOB ANSi NPOAYKTOB C MAKCUMANBHOM 1 MUHUMANL-
HOII CTeMeHbio KOHBEPCHY. 3TO MIO3BONSIET YBUAETH, A0 KaKOM CTereHn
TeKCT MOMOraeT B NPEOAONEHM NpoBNem noceTuTeneii caita,
BLISBEHHbIX B XOA@ BaLLEro NCCenoBaHia

COBMECTHOE U3yUeHMe CKOPOCTH YTeukM
€ pa3nuuHbix noneit Gopmbl

Nomouib He Tpebyetca

COBMECTHOE M3y4eH/e Pe3yNbTaTtos C LeNbio MOHATH, Kakue cnosa,
rpachudeckme nemeHTbl U BapHaHThl HaBUraLuy nonyyaior
BHUMaHHe, a Kakue HeT. MonbiTainTech 0NpeaentTL KynbTypHbie
NPUYMHbI NPOUCXOAALLETO

OpraHM3aLMA 1 3aNUCh UHTEPBbIO. OpraHU3aUMs ero Nepesofia

OpraHu3auna nepeBo/ia, a Takke aHann3 KNiouesblX TeHAeHuM!
bpas n Tem

B 3TOM CllyJae Balll MHOCTPaHHbI KONINEra BLICTYNaeT Kak NepeBoaUMK
BM/1€0, NONYUEHHOTO OT NAHENW TECTEPOB 103a6MNUTH. OH NepeBOAMT
KOMMEHTapn¥ Y4acTHUKOB, C TeM YTOBbI BUACO MO CMOTPETb AaxKe
NIOAM, He BNAIOWME UHOCTPAHHBIM A3bIKOM

WayueHHe HOBO/ BEG-CTPAHULSI U PE3YNBTATOB CAUT-TECTa
Ha AOMalUHeM caiiTe, BHaNM3 CHTbl TECTMPYEMOTi rMOTe3bl —
cM. pazpen Hinke

OpraHu3aumus MoepupyeMoro TeCTUPOBaHMA 103abunuTu,
NpoBeAeHMe Ceccii M NEPeBOA PENIMK M KOMMEHTapHes,
€ TeM UTOBbI C HUMU MOTIM NIO3HAKOMUTHCS NIOAN,

He Bnajieloule MHOCTPaHHbIM S3bIKOM, — CM. Pa3fien HKe
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Puc. 3.2. [POLIECC NPUHATHUS PELEHUS O NOKYMKe COCTOUT
U3 HECKONbKUX 3TANOR
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Puc. 9.4, Manens ynpasnenus nnardopmsl Qubit's Digital Experience Platform ¢ u3o6paxeHmem 3HaueHus
CTATUCTUYECKOV MOUHOCTY B BEPXHEM NIeBOM yrMy. HECMOTPA Ha BbICOKYIO (99,86%) BEPOSTHOCTb POCTa,
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1. CkopoCTh TeCTa — CKOJIbKO CIUIHT-TECTOB BbI 3a1ycKaeTe (00bI4HO —
3a rop).

2. Jlons noGeauTesieil — KOJIMYeCTBO CIUTMT-TECTOB B IOJ, TOKA3aBIINX
MO3UTHBHBIN MPUPOCT (0OBIYHO BBIPAXKAEMBDII B IIPOLEHTAX).

3. Cpennee 3HaueHHe NPUPOCTA — CPEIHMIT Pa3Mep MPUPOCTA OT MO3H-
THBHBIX CIUIMT-TECTOB C TOUKHM 3peHus 3HaueHns RPV.
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Tabnuua 10.1. Mpumepsbl rpynNMpoBKN AAHHLIX ANA IKCNEPUMEHTOB
N0 nepcoHanusauuun

AHOHMMHbIE NepemeHHbie

W3BecTHble nepemeHHbie

Uto npepcTasnser co6oit
Baw noceTuTens

4To OH Aenan

Bosspawaiowuiics
nocerutens

Monb3osatens
MOBMAIBHOO YCTpOiCTEa

3axoMT Ha calT
B lecATbIN pa3.

MoaBsepres KoHBepcuu

Mlpowen no ccoinke U3
Facebook

Xuser B KaHape

Usyuun kateropuio
«[lnBaHbI»

TMoANMCancs Ha 3NeKTPOH-
HYIO HOBOCTHYIO PacchiKy

Bowen B cuctemy ans
npoCMOTPa MpepblAyunX
3aKa3os

Bbllwen U3 cBoei Kop3nHbI

Nms

Bospacr

YposeHb foxoaa

Anpec

UHTepecyetca
BuUHACEPDUHTOM

CoBepwun yeTbipe NOKynku
3a nocnegHue 12 mecaLes,
notpatus £512

roKynaet v B 06bIUHbIX
MarasuHax, u 8 cetv

O6bI4HO 3aKa3blBaeT 4Ba
NpoAyKTa 1 BO3BpALIaET
opuH
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Tabnuua 7.1. NMpumep nnaHa oNTUMMU3ALMN HA 3Tane CO3AaHUA uaen

0O6nactb

Wpes Kommentapuu canta McTounnk
00 U *om

KHorKa OTMeUeHo MHOTO Cryyaes CTpaHuua 111 1
«[106aBuTH nepexofoB €O CTPaHULbl U 06paT- € nepeyHem
8 KOP3WHY»  HO Ha Hee; OUH NoNb30BaTenb npoaykToB
Ha CTpaHMUe  MOCUWTan MoNesHbiM 406aBUTL
C nepeyHem Ha CTpaHuUy KHOMKy «106aBUTb
npoAyKTOB 8 KOP3VHY»
Y6patb none  Monb3osaTenyt 8 Xofe TecTpo- CrpaHuua 1 1
«KOp CKMAKM»  BAHWS YACTO YXOAST CO CTPaHMUb  KOP3HbI
Ha CTPaHMUaxX KOP3WHbl U HAYMHAKT UCKaTb
KOp3WMH KoAbl CKUAKM B Google
OcHoBHast CNOXHO HalTi NPOAYKT XYZ, OcHoBHas 1
HaBurauus NpOCTO MSAA Ha MeHID HaBurauvs






i_046.jpg
XERG SHOES ‘We ship everywhere in the world Py Q

Ughhweight Pecomance " somo Order online o call

Men Women s Xero Shoes nfo Discover YourFeet EntertheYero Cirde

“Everything you love about being barefoot
with just the right amount of protection and comfort”

The ol hoes wih 0 5,000 i warenty

Get the most comfortable, versatile pair of sandals you'll ever own

Amara Z-Trail
- 10mm, 3iayer, FeelLite™ sole gves.

your feet more protection
+ Up t 20% lighter thon other sandals

B

“These e, by o my ovore sanci o

Doy Dreps, crwcor of i Forng

Current best sellers

DIY Xero Shoes Kits

Amri 2-Trek Amari Venture Amuri Cloud

Moke your own breteotsondals
n ot mtest

- Boretootnexstty Portormance-reaey Super gt woight win S
grecter groa teet racracton sondale e of exta comort
S5mm FeoiTrue® soe - S5mm Fearuce tce - S5mm FeaTrue® soie win e

I Bareroam™ freteot

O] O] | O[] | O] [oem] [ )

ikt JfE o owssmes competipr rwwers % Rt @ Tne

YicTounmK: NYGNYKYETCA ¢ paspewuenus Xero Shoes.

Puc. 8.3.Kapkac, co3aHHbIil HaMy ANs CTapToBOW CTpaHuupl Xero Shoes
N 1eMOHCTPUPYIOLLMIA NONOXKEHUE N306PAXKEHNN,
BUAEOMaTepManoB u Tekcta
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11pocmoTp KOP3WHDI. ACTOpUA 3aKka3os

[TToWck 1o ApoAyKTaM, 3anuacram, Knfouessim cosam | (VMckams)

flowoi | O Hac | MpoayKTsi | Bror | HosocTh | Moasepia | Koutak  800-888-8888

fatunkn goxas
AvemomeTpl
Norogsie cranun
KoHTponnepsi
Wrgkaropsi ncnnen
aTHKH TemnepaTypbi/BnaxHoCTH
BapoueTpHecKoe fasneine
Conkeuhoe wsnyvenie

3anvacrn
PeKoMeHayemble NpoayKTL!

Ha3sanue npopyKTa Hassakie npogykta
AccopTimenTHan AccoprumeTHan
nosuya nosmus

Boriue vGopha » Gonbe wopha
Ha3saue npogykTa Hazgahne npoykta
AccopTimeTHan AccoprimenTHan
nosuuuA no3nuA

Borise vGopha » onbe WHopHa

Puc. 8. MpyMep NpocToro kapkaca
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Tabnuua 3.1. PasHMUa MeXAaY CBOMCTBaMU U BbIrogammu

W KaK OHa MOXXET 6bITb BbipaXeHa

ColicTBO

Boiropa

Teopueckoe BbipaxeHne

YCTPOWCTBO, NpUNoaHUMA-
foujee Kpbiluky 6aHKu,
yToBbI CO3AaTb pblYar

W nerve ee OTKPbITh

Kypchl u3yuerus
VCMaHCKOro $13bika

Kogpk, KoTOpbit
cobupaer rpsisb ¢ 06ysi

[axe cnabbim niogsm
npoue OTKPbITb NAOTHO
3aKpbiTble 6aHKKU

T0BOPYUTL NO-MCNAHCKY
6bicTpee v npolie

Nonsi Aonbuwe ocrakotes
YucTbiM

MoMeHTanbHO OTKpbiBaeT
NNOTHO 3aKPbiTble 6aHKK

W3yuaiiTe ucnaHckuii,
60nTan 0 KN3HN
C Apy3bAMI

XKM3Hb CIMWKOM KOPOTKA,
4TOGbI MbITb MOMbI
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con
Conversion Rate Uniques  Totals.

The percentage of visiors who visited OrderShippingBiingConfirmationView (substing match).

(D) mere are no conciusiveresuts.
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VARATION: conveRsions COMIONRATE INTERVAL oV SIGNIFICANCE
@ Original 12,933 41.81% - - -
023 -
@ \Variation #1 13,085 41.96% — - +0.4% 74%
] S

MCTOuHMK: NY6UKYETES € pa3pewenns Optimizely.

Puc. 9.5. He nbiTainTeck CNUWKOM GbICTPO NEPerTy K 3aKNioUYeHnam A0 TOro, KaK 3aBeplmnTcs TecT. CHUMOK JKpaHa
C pesynbTaToM TecTa B Nporpamme Optimizely, AEMOHCTPUPYIOWNIA PETPECCHIO K CPEAHEMY 3HAUEHMIO.
TaKas 3aKOHOMEDPHOCTb BO3HUKAET AOCTATOUHO YACTO
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Tabnuua 6.4. KoappuyueHTsbl, paccumMTbiBaemblie C MOMOLUbIO AAHHBIX
0 KaTeropum npoayKTa

£ Ha KonnuecTBo

Kateropus: Kateropus: Kateropua: Kaveropus: KopsuHa: npocMoTpos
HazBaHme npoaykT Kop3uHa 3aKa3 3aKa3 B KaTeropun
A 339% 9,6% 32% 33,4% 179
B 235% 7,0% 3,8% 53,8% 133

c 62,2% 1,2% 52% 47,0% 1,85
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Tabnuua 5.3. lanHbie u3 GA, no3BonswLme CPaBHUTb NoBeAeHue
noceTutenei, UCNONb30BaBIIMX W HE NCMONL30BABIIMX

NOUCK Ha caiiTe

Bknap CpepHuit JLoxop
Wcnonb3sosanca nu  Konuuectso B poxon, pasmep  Koahpmument B pacuete
NONCK Ha caitre ceccnin, % % 3aKasa  KOHBepcum Ha ceccuio
Het 86 60 £17,87 4,40 £0,79
fla 1% 40 £3092 10,25 £317
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Tabnuua 11.1. NoBbilWweHNe 3HA4YEHNA KAKAOro U3 BalIMX Tpex
nokasareneil MOWHOCTH Bcero Ha 10% npusoauT
K 32%-Homy ynyuuweHuio obliero npupocra

HauanbHoe 10%-Hoe
3HaueHme ynyuwenne
CKOPOCTb TECTUPOBAHUS 3a 12 MecALes 2% 26
fons nobegutenei 29% 2%
CpefHee 3HaueHue NpUPoCTa 5,86% 6,44%

COBOKYNHbII MPUPOCT 3a 12 MecALes 49% 64%
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Everything your Parrot needs - delivered next day

Choose from the UK's widest range of Parrot supplies
Find something for your Parrot With over 1,500 toys, foods, cages and accessories for Parrots and cockatiels, budgies, lovebirds

5 and more, we're the UK's favourite Parrot supplies store.
African Grey (843) T
You won't find a bigger range anywhere else. In fact, we have so many high quality products that

What are you looking for? many pet shops and online stores buy from us and vets regularly recommend us.

@ Food (181) @ Toys (456) Plus, you're guaranteed a fantastic service with 97.1% of UK orders delivered in 2 days o less.
7 We've delivered abroad to 123 countries, and since we started in 1995 have made more than
@ Cages (26) @ Accessories (145) g 250,000 birds very happy.

@ Supplements (46) § “I regularly refer my clients to Northern Parrots as | know they can
get whatever they need for their Parrot quickly and reliably”

Richard Jones (BVSc MSc MRCVS)
Avian Veterinarian
Northwich, Cheshire

WcTounmk: ny6aukyetca ¢ paspewenus Northern Parrots, www.northernparrots.com.

Puc. 5.4. bnarofaps AoMallHel CTpaHnLe, HarnfAHO AEMOHCTPUPYIOLLER LEHHOCTb NPEANOXKEHUs, OXOA Ha noce-
TuTtens (RPV) cyllecTBEHHO BbIDOC — OHa COOTBETCTBOBANA XXENaHUAM KMIOUYEBbIX NEPCOHAXKEN





