Sq dwa rodzaje sklepdw internetowych. Pierwszy rodzaj zyje w rytmie cztowieka: od rana do wieczora
odpowiadasz na pytania, dopisujesz rabaty, poprawiasz oferty, Sledzisz kazda literéwke. Drugi rodzaj dziata
inaczej. Ludzie trafiajg do srodka, dostaja to, czego potrzebuja, podejmuja decyzje i kupuja, nawet gdy ty Spisz,

masz urlop albo robisz cos$ zupetnie niesprzedajnego. To nie jest magia. To system.

Hasto ,Bogac sie, kiedy $pisz” brzmi jak obietnica. W praktyce chodzi o zamiane ruchu w sprzedaz przez
stworzenie ciggéw zachowan, ktére dowoza wartos¢ i domykaja transakcje. Nie wymyslasz tego w jeden wieczor.

Ale da sie zaprojektowac tak, zeby codziennie mniej ,gasto pozary”, a wiecej rzeczy dziata odruchowo.

Ponizej opowiem, jak do tego podej$¢, na jakich elementach najczesciej sie wyktada ruch, gdzie wchodzi

automatyzacja, i kiedy lepiej nie i$¢ w techniczne fajerwerki, tylko w prosta logike sprzedazy.

MYSLI Ben Sweetland
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Dlaczego ruch nie zamienia sie w sprzedaz (i gdzie gina pieniadze)

Masz wejscia. Masz klikniecia. Czasem masz nawet dodania do koszyka. A jednak sprzedazy brak, albo jest jej za
mato, zeby oddycha¢ spokojnie. Najczesciej problem nie lezy w samym ruchu, tylko w tym, co dzieje sie po

wejsciu na strone.

Najprosciej: uzytkownik przychodzi z jakim$ oczekiwaniem. Moze by¢ swiadomy (,szukam X, najlepsza cena to
Y"), moze by¢ ciekawy (,moze to jest dla mnie?”), moze by¢ niepewny (,czy to zadziata w moim przypadku?”). Jesli
strona, landing, formularz czy checkout nie odpowiadaja na te oczekiwania, uzytkownik odptywa. | nie wraca. Nie

dlatego, ze jest ztosliwy. Dlatego, ze ma setki alternatyw.

W mojej pracy widze ten sam schemat: marketing robi dobra robote na gorze lejka, ale dot jest zbyt chaotyczny
albo zbyt ,kolekcjonerski”, czyli zbiera elementy, ktére majag tadnie wygladaé, a nie domyka¢ decyzje. Zamiast
jednego, klarownego $ciezkowania dostajesz mieszanine: za duzo opcji, za mato konkretnych odpowiedzi, rozjazd

miedzy reklama a ofertg, brak jasnej informacji o dostawie, zwrotach lub realnym terminie realizacji.

Z czasem to sie kumuluje. Przychody nie rosng, a ty zaczynasz recznie ratowac sytuacje. Odpowiadasz na maile,

ttumaczysz, dogadujesz. | w koncu ruch, ktory miat by¢ paliwem, zamienia sie w prace.

.Bogac sie kiedy $pisz” oznacza przerobienie tej pracy na przewidywalne procesy: tresci, logike strony,
automatyczne wiadomosci, segmentacje, oraz ustawienie miernikdw, ktére pokazujg, gdzie uzytkownik sie

poddaje.



Najpierw pytanie: jaki typ ruchu chcesz monetyzowac?

To jest pierwszy filtr, ktérego wiele firm nie stosuje wystarczajaco konsekwentnie. Ruch nie jest rowny. Inaczej
zachowuje sie osoba, ktdéra przyszta po konkretng fraze typu ,cena i rozmiar”, inaczej ktos, kto trafit po porade
lub ciekawostke.

Jesdli kierujesz do strony produktowej content, ktory dziata na Swiadomos$¢, a nie na decyzje, to naturalnie
konwersja bedzie nizsza. Da sie to poprawic, ale koszt poprawy bedzie wiekszy niz gdybys dostroit kierowanie i

komunikacje.

W praktyce warto rozdzieli¢ ruch na co najmniej dwa wektory: intencja transakcyjna oraz intencja informacyjna.

Nie musisz robi¢ rozbudowanego modelu atrybucji. Wystarczy, ze spojrzysz na zrédta i zachowanie:

® jesli uzytkownik szybko przechodzi do produktu i sprawdza parametry, masz intencje,

e jesli krazy po wpisach, pobiera poradniki i wraca kilka dni pézniej, masz informacje.

Od tego zalezy, jak zaprojektujesz kolejne kroki. Inny ma by¢ nagtéwek, inny zestaw dowodow, inaczej powinien
wygladac next step. To nie jest teoria. Jesli Zle to ustawisz, automatyzacja nie uratuje tego btedu. Utopi tylko
wiecej ruchu w ten sam niewydajny schemat.

Wartos¢ w komunikacji: przestan sprzedawac, zacznij dowozic
odpowiedz

Sprzedaz bez codziennej pracy nie zaczyna sie od narzedzi. Zaczyna sie od dopasowania komunikatu do pytania
w gtowie klienta. Klienci kupuja wtedy, kiedy rozumiejg trzy rzeczy: co dostaja, dlaczego to ma sens oraz czy
ryzyko jest akceptowalne.

To mozna zbudowac tak, zeby system robit robote:

1) co dostaja - konkret: rozmiar, sktad, wersja, parametry, ograniczenia, 2) dlaczego to ma sens - przypadki
uzycia, réznica wzgledem alternatyw, wprost opisany rezultat, 3) czy ryzyko jest akceptowalne - zwroty,

gwarancja, wsparcie, realny czas realizacji.

W wiekszosci sklepow brakuje punktu trzeciego albo jest ukryty w regulaminie. To samo w sobie blokuje decyzje.
Klient nie chce czytac regulaminu. Chce poczu¢ spokdj. Spokdj zwykle powstaje z odpowiedzi, ktére sg podane w

momencie, gdy on podejmuje decyzje.

Moja ulubiona korekta, ktorag robitem wielokrotnie, dotyczyta dostawy. Zamiast ogdlnego pasywne zarabianie
ksigzka ,wysytka w 24h" pojawiato sie ,wysytamy codziennie od poniedziatku do piatku, zamoéwienia ztozone do
okreslonej godziny wychodzg tego samego dnia”. Brzmiato prosto, ale konwersja potrafita rosna¢, bo ludzie

przestali zgadywac.

Takie detale to nie sg ,drobiazgi do tadnego wygladu”. To elementy, ktére zamykaja brakujace ogniwa miedzy

kliknieciem a zakupem.

Oferta, ktéra ma Sciezke: jedna decyzja na ekranie

Jednym z najczestszych bteddw jest to, ze landing lub strona produktu stawia uzytkownika przed zbyt wieloma
rownolegtymi wyborami. To brzmi dobrze dla marketingu (,dajemy petna swobode”), ale dla klienta jest

kosztowne poznawczo. On nie chce podejmowac dziesieciu decyzji, chce jedna: kupic albo nie kupic.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bogac-sie-kiedy-spisz-vasco-da-gama/
https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bogac-sie-kiedy-spisz-vasco-da-gama/

W praktyce sprébuj ograniczy¢ liczbe ,momentow zawahania”. Pomaga tu zasada: jesli element nie przesuwa

uzytkownika do zakupu, niech nie dominuje.
Zwracam uwage na kilka miejsc:

® czy w pierwszym ekranie jest jasny komunikat o tym, co sprzedajesz i dla kogo,
® czy cena i warianty nie sa rozbite w sposéb mylacy,
® czy sekcja z opiniami odpowiada na konkretne obiekcje, a nie tylko pokazuje gwiazdki,

* czy formularz kontaktowy nie jest jedynym sposobem na domkniecie niepewnosci.

Wiele firm myli wsparcie z ,zastepcza rozmowa”. Jesli klient ma watpliwos¢, a jedynag droga jest kontakt, to system

sprzedazy przestaje dziatad. Zostaje kolejka maili. Zostaje praca.

Dlatego w dobrym systemie odpowiedzi sg wczesniej, a kontakt jest opcja dla wyjatkow.

Dowdéd spoteczny i gwarancje: niech beda uzyteczne, nie dekoracyjne

Opinie, certyfikaty, ,setki zadowolonych klientéw” moga pomagad, ale tylko wtedy, gdy sg czytelne i osadzone w
kontekscie. Jesli masz recenzje, ktdére nie mdéwiag nic o tym, jak produkt dziata w realnych warunkach, nie robig

roboty.

Dobry dowdd spoteczny odpowiada na pytania, ktore ludzie zadajg sobie, zanim klikng zaptate. Przyktad: jesli
sprzedajesz ustugi lub produkty, ktére wymagaja dopasowania (rozmiar, kompatybilnos¢, efekt), to opinie
powinny zawiera¢ opis sytuacji: ,u mnie sprawdzito sie, bo...". Jesli opinie sg zbyt krotkie lub nie zawieraja

informacji, to tak naprawde dekoruja.

Gwarancje tez potrafig dziatac jak autopilot, ale trzeba je wypowiedzie¢ ludzkim jezykiem. ,Gwarancja zgodnie z
regulaminem” nic nie méwi. ,Jesli produkt nie spetni oczekiwan, przyjmujemy zwrot w X dni” to komunikat, ktory

klient rozumie.

Kluczem jest przewidywanie obiekgji, a nie zbieranie ogdlnych zapewnien.

Lejek, ktory nie wymaga twojej obecnosci: automatyzacja z sensowna
logika
Automatyzacja bywa naduzywana. Czasem w firmach widze system, ktéry wysyta wiadomosci do kazdej osoby tak

samo, bez wzgledu na to, czy porzucono koszyk, obejrzano cennik, czy pobrano poradnik. Wysytanie tych samych

maili do wszystkich potrafi obnizy¢ zaufanie.

Tu wchodzi rozum i segmentacja. Automatyzacja ma by¢ dopasowaniem kolejnego kroku do zachowania

uzytkownika. Jesli klient porzucit koszyk, potrzebuje innej odpowiedzi niz ktos, kto jeszcze nie wybrat wariantu.

Dobry wzér to sekwencja wiadomosci oparta o intencje i czas. Jesli kto$ wrzucit produkt do koszyka i odptywa,
masz okno reakcji. Wystarczy, ze zrobisz domkniecie niepewnosci: informacja o dostawie, tatwy zwrot,

przypomnienie o wariancie, czasem mata korekta w ofercie, ale bez spamowania.
Jesli kto$ pobrat materiat, potrzebuje prowadzenia, a nie bezposredniej sprzedazy w pierwszym dniu.

Nie musisz od razu mie¢ rozbudowanych modeli scoringu. Zwykle wystarcza kilka scenariuszy, ktére pokrywaja
wiekszos¢ przypadkow. Wtedy ,Bogac sie kiedy $pisz” staje sie realne, bo automatyzacja dziata jak dyspozytor,

ktory rozwiazuje sprawy, zanim klient zdazy sie zniechecic.



Krotka checklista: co ustawi¢, zeby system domykat sprzedaz

* dopasuj strone pochodzenia (reklama lub wpis) do oferty, ktéra uzytkownik widzi od razu po kliknieciu
® wyjasnij ryzyko i formalnosci w miejscu decyzji, nie w regulaminie

* zréb jeden wyrazny krok dalej na stronie (zamiast wielu rozpraszaczy)

® ustaw automatyczne follow-upy pod konkretne zachowania: koszyk, wariant, zapytanie

* mierz konwersje na etapach, nie tylko wynik koncowy

Ta lista nie zastepuje analiz, ale pomaga unikna¢ najczestszych bteddw, ktére sprawiaja, ze automatyzacja staje sie

tylko dodatkowym hatasem.

Porzucony koszyk: domkniecie, ktore nie brzmi jak sztuczka

Porzucony koszyk to miejsce, gdzie wida¢ prawde o twoim systemie sprzedazy. Jedli ludzie dochodza do konca,

ale nie ptaca, to zazwyczaj brakuje jednej rzeczy: czasu, zaufania albo jasnego warunku.
Z moich obserwacji wynika, ze przyczyn moze by¢ kilka i czesto mieszaja sie jednoczesnie:

® koszt dostawy pojawia sie dopiero w ostatnim kroku,

® nie ma informacji o czasie dostawy, wiec klient nie wie, czy zdazy,

e formularz ptatnosci jest za dtugi albo wymusza zbyt duzo danych,

® jezyk na stronie nie odpowiada na obiekcje, tylko ,poprawia humor”,

* zbyt tatwo mozna sie rozmy¢ po drodze, przez linki i alternatywy.

Automatyczny mail do porzuconego koszyka dziata najlepiej, gdy pomaga wroci¢ do decyzji, a nie prosi o powrot

.bo tak”. Krétko przypomina produkt, wskazuje réznice wariantu, dodaje konkrety i utatwia domkniecie.

Czasem lepiej dziata prostsza wiadomos$¢ niz agresywna znizka. Rabat bywa potrzebny, ale jesli robisz go jako
domysing odpowiedz na wszystko, klient uczy sie czekania. To moze obnizy¢ marze szybciej, niz poprawisz

wolumen.

Jesli masz problem gtownie z dostawa i ryzykiem, znizka moze maskowac symptom. Lepiej poprawi¢ komunikat o

dostawie i zwrotach oraz zastapi¢ niepewnos¢ informacja.

Checkout i formularze: najmniej sexy miejsce, najbardziej wartosciowe

Jesli chcesz zamieni¢ ruch w sprzedaz bez codziennej pracy, musisz traktowac checkout jak silnik. Nie jak ,fajny

ekran do tadnych koloréw”.
Najczestsze tarcia, ktére widziatem w praktyce, to:

® brak jasnych komunikatéw o kosztach dostawy,
* zbyt diugie formularze,
* btedy walidacji, ktére uzytkownik widzi dopiero, gdy kliknie zaptate,
® brak wyjasnien, ktdére sg w stanie zatrzymac niepewnos¢ (,czy to na pewno pasuje do...?").
Wiele sklepéw robi testy A/B, ale jesli nie mierza doktadnie, ktére pola powodujg odpadniecie, to testy moga

zmienia¢ drobiazgi bez efektu. Czesto jedna drobna zmiana w stronie produktu i jasna informacja w checkout

potrafi da¢ wiekszy wynik niz tygodnie optymalizacji baneréw.



Zeby system pracowat w nocy, musi by¢ przewidywalny w dzien. Jeéli checkout jest frustrujacy, to automatyzacja

tylko przesuwa frustracje do kolejnego kroku, a nie usuwa przyczyne.

Powrodt uzytkownika: remarketing jako druga szansa, nie domysina
loteria

Jesli ruch jest nieregularny, to remarketing bywa ratunkiem. Ale ,ratunek” bez planu szybko staje sie kosztowna

loteria.

Podejscie, ktére preferuje, opiera sie o dopasowanie komunikatu do etapu. Osoby, ktore obejrzaty produkt, nie
potrzebuja tego samego przekazu co osoby, ktére dodaty do koszyka. Osoby, ktére porzucity checkout, reaguja

inaczej niz osoby, ktére nigdy nie dotknety koszyka.

W praktyce to moze by¢ kilka zestawow reklam i kilka landingow lub sekcji z konkretng obietnica. Nie musisz

robi¢ tu wielkiego teatru. Zwykle wazniejsza jest spojnos¢ z tym, co uzytkownik widziat wczesnie;.

Uzytkownik nie lubi, kiedy go ,gaslightuje” przekaz. Jesli na reklamie obiecywate$ X, a na stronie pokazujesz co$
innego, system sprzedazy cierpi. Nawet jesli potem dogadasz to mailowo, to juz wchodzisz w tryb reczny. A o to

wiasnie nie chodzi.

Remarketing dziata wtedy, kiedy jest przedtuzeniem logiki, a nie przypadkowym przypominaniem.

Cennik, warianty, dopasowanie: jak zmniejszyc¢ liczbe pytan do
cztowieka

Jedna z najbardziej optacalnych zmian jest dopasowanie cennika i wariantéw tak, zeby klient od razu rozumiat, co

kupuje. W firmach ustugowych widze to samo: ludzie sg gotowi, ale nie wiedza, ktéry wariant ich dotyczy.

Najwieksze koszty pracy powstajg, gdy klient musi pisa¢, dzwoni¢ albo prosi¢ o doprecyzowanie. Jesli mozesz

zmniejszy¢ liczbe takich zgtoszen przez dobra architekture oferty, zyskujesz czas i przewidywalnos¢.

Co to znaczy w praktyce? To oznacza lepsze opisy wariantdéw, proste przyktady ,dla kogo to jest”, oraz
mechanizmy dopasowania. Czasem wystarczy krotkie porownanie w tekscie, czasem mini-kalkulator, a czasem

jedna dobrze zaprojektowana sekcja z ,najczesciej zadawane pytania”.

Tu znéw chodzi o oszczedzanie pracy, nie o dodawanie funkgji. Kazdy dodatkowy element na stronie ma sens,

jesli usuwa tarcie.

Utrzymanie systemu: monitoring bez ciagtego siedzenia przy
komputerze

.Bogac sie kiedy $pisz” nie oznacza ,ustaw i zapomnij”. To raczej: ustaw tak, zeby$ dostawat tylko informacje o

tym, co wymaga reakgji. Reszta ma dziatac.

W praktyce monitorowanie powinno dotyczy¢ kilku krytycznych punktow:
* konwersja na kluczowych etapach (produkt, koszyk, checkout),
* btedy w ptatnosciach i opdznienia w realizacji,
® spadki ruchu z konkretnych kampanii,

® zachowanie uzytkownikdéw na stronie (np. Wzrost odrzucen na etapie formularza).



Jesli masz dane, mozesz dziatac szybko, ale tylko wtedy, gdy jest ku temu powodd. Zamiast codziennie sprawdzad

wszystko, reagujesz na sygnaty.

Dla mnie to wazne psychologicznie. Praca w trybie ciggtej kontroli zjada energie i psuje ocene sytuacji. System,

ktory sygnalizuje tylko wyjatki, pozwala zachowac jasnos¢.

Kiedy automatyzacja nie pomoze i trzeba wréci¢ do podstaw
Sa przypadki, w ktorych nawet najlepszy system nie dowiezie wynikdw, bo problem lezy wyzej niz strona.

Jesdli oferta jest stabo uzasadniona, jesli marza jest zZle skalkulowana, jesli produkt ma realne braki, albo dostawa
trwa tak dtugo, ze klient nie ma jak tego utozy¢ w planie, to automatyzacja bedzie tylko szybciej sprzedawac

wadliwy pomyst.

W takich sytuacjach zamiast pisa¢ kolejne scenariusze mailowe, lepiej zrobi¢ chirurgie w produkcie lub w
obietnicy. Czasem ,zmniejszenie obszaru obietnicy” dziata lepiej niz jej zwiekszenie. Lepiej powiedzie¢ mnigj, ale
precyzyjniej, niz obiecaé wiecej i potem gasic rozczarowanie.

Trzeba tez uwazac na zbyt silne rabaty. Jesli obnizasz cene, zeby osiggnaé konwersje, to potem trudno wréci¢ do

......

by¢ niezalezna.

,Bogac sie kiedy $pisz” nie jest o tym, zeby sztucznie zwiekszac ruch. Jest o tym, zeby domyka¢ decyzje w sposdb,

ktory przy powtarzalnosci dziata bez twojej codziennej obecnosci.

Maty przypadek z zycia: jak prosta zmiana uruchomita nocny tryb

W pewnym projekcie sklep miat sporo wejs¢ z reklam, ale sprzedaz stata w miejscu. Najbardziej uderzato to, ze
uzytkownicy dochodzili do koszyka, czasem nawet zaczynali checkout, po czym odptywali. Obstuga codziennie

dostawata wiadomosci typu ,czy to przyjdzie na czas?” i ,czy mozecie wymieni¢, jesli rozmiar nie pasuje?”.

Pierwsze, co zrobilismy, to poprawilismy informacje o dostawie i zwrotach w miejscu, gdzie klient podejmuje
decyzje. Brzmienie byto proste i konkretne, z jednym warunkiem, z godzing graniczng i z opisem procesu zwrotu.
Drugie, utozylismy opinie tak, zeby odpowiadaty na te same obiekcje. Trzecie, w automacie po porzuconym

koszyku zamiast pustego przypomnienia pojawity sie odpowiedzi na realne pytania.

Nie robilismy rewolucji w cenie ani wielkiej przebudowy technologii. Efekt byt stopniowy, ale stabilny. Z dnia na
dzien nie byto fajerwerkéw, bo to nie sg zmiany, ktére w sekunde zmieniajg zachowanie. Jednak po kilku dniach
przestat rosna¢ ,cieknacy” etap, gdzie klienci rezygnowali z niepewnosci. Zmalata liczba wiadomosci do obstugi, a

to byt najwiekszy dowdd, ze system przejat kawat pracy.

Najwazniejsze byto to, ze automat zaczynat dziataé jako wsparcie, nie jako spam.

Jak mierzy¢, czy system naprawde pracuje, a nie tylko ,,wyglada lepiej”

Najczestsza putapka w optymalizacji brzmi: ,tadniej wyglada, wiec musi dziata¢”. Tymczasem konwersja to nie
estetyka. To wynik tego, jak uzytkownik przechodzi przez tarcia.

Jesli wdrozytes zmiany, sprawdzaj ich wptyw na konkretne metryki:

* wspotczynnik dodania do koszyka,

* wspodiczynnik przejscia koszyk do checkout,



* wspotczynnik ukonczenia ptatnosci,
® Sredni czas od wejscia do zakupu (czasem rosnie, a konwersja i tak rosnie, bo jakos¢ ruchu sie zmienia),
* liczba pytan do obstugi w przeliczeniu na 100 zamoéwien lub w przeliczeniu na ruch.
To ostatnie jest czesto pomijane. A w filozofii ,Bogac sie kiedy $pisz” jest kluczowe. Jesli liczba wiadomosci maleje,

a sprzedaz rosnie lub utrzymuje sie, to znaczy, ze system przejmuje domykanie decyzji zamiast przerzuca to na

cztowieka.

W praktyce oznacza to tez, ze kiedy zmienisz kampanie albo budzet, masz stabilniejszy fundament. System, ktéry

domyka, daje ci przewidywalnos¢.

Plan na wdrozenie bez chaosu: kolejnos¢ ma znaczenie

Nie polecam zaczyna¢ od automatyzacji, choc¢ kusi, bo wyglada na najszybsza droge do ,dziatania w nocy”. Lepiej

potraktowac to jak budowe silnika od podtogi, a nie od ozdobnych tablic.

Moja kolejnos¢ jest zwykle taka: najpierw komunikat i oferta, potem tarcia na stronie i checkout, potem
automatyzacje pod konkretne zachowania, na kohcu dopasowanie reklam i remarketingu, ktére korzystaja z

lepszej konwersji.

Jesli zrobisz odwrotnie, mozesz ptaci¢ za ruch, ktdéry nawet po optymalizacji automatu nadal nie ma powodu

kupic.

STOTALL
SBATILE!

To nie znaczy, ze automatyzacje sg niewazne. One sg wazne. Tylko najlepsze efekty przychodza, gdy wiadomosci

odpowiadaja na realne obiekcje, a strona nie zostawia klienta z brakujgcymi informacjami.

Co zostawic sobie, a co oddac systemowi

Jesli chcesz realnie odzyskaé czas, musisz zdecydowa¢, gdzie konczy sie rola cztowieka. System ma domykad
standardowe $ciezki, cztowiek ma zajmowac sie wyjatkami: trudnymi przypadkami, niestandardowymi pytaniami,

problemami logistycznymi i ulepszaniem oferty.

To jest tez kwestia jakosci obstugi. Jesli wszystko jest zautomatyzowane bez sensu, klient czuje sie oszukany. Jesli

z drugiej strony wszystko wymaga twojej obecnosci, nie wybudujesz ,nocnego trybu” sprzedazy.

Najzdrowsza réwnowaga wyglada tak: automaty odpowiadaja na powtarzalne watpliwosci, a obstuga dostaje

sprawy, ktore faktycznie wymagaja decyzji lub empatii. Wtedy rosnie zaréwno sprzedaz, jak i zadowolenie, bo



klient nie czeka, a ty nie toniesz w powtdrkach.

Jesli miatbym podsumowac idee w jednym zdaniu, powiedziatbym tak: ,Bogac sie kiedy $pisz” to nie obietnica
cudéw, tylko dyscyplina projektowania sprzedazy, ktéra domyka decyzje bez ciggtej interwencji. Gdy dopasujesz
komunikacje do intencji, usuniesz tarcia w kluczowych krokach i zbudujesz automatyczng odpowiedz na

zachowania uzytkownika, ruch przestaje by¢ ciezarem. Zaczyna byc¢ paliwem.

A wtedy nocne godziny pracuja dla ciebie, zamiast tylko uptywac.



