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Streszczenie: Niniejszy artykul stanowi propozycje zastosowania najnowszych osiagnigé
technologii informatycznej w zakresie analityki stron internetowych na potrzeby biznesu.
Autorka czyni to poprzez wytypowanie czterech podstawowych kategorii stron interneto-
wych, by zajaé si¢ zwlaszcza dwiema najbardziej popularnymi wérdd polskich podmiotéw
gospodarczych, jakimi sa handel i generacja prowadzenia. Dla tych kategorii wyselekcjo-
nowano te spos$rod kluczowych miernikow analizy, ktére umozliwia zebranie istotnych in-
formacji biznesowych, dajac firmom peten obraz interakcji klientéw z ich firmowymi serwi-
sami internetowymi. W konsekwencji dla zainteresowanych organizacji gospodarczych beda
to wskazowki mozliwosci i sposobow efektywnego wptywania na podniesienie satysfakcji
klientéw, a co za tym idzie na zwigkszenie konkurencyjnosci i dochodowosci firmy.

Stowa kluczowe: mierniki analizy, typ strony internetowej, kategorie.

1. Wstep

Konkurencyjno$¢ wymaga obecnie od firm juz nie tylko posiadania wtasnej strony
internetowej, dbania o jej aktualizacj¢ 1 wzbogacania nowymi technologiami, ale
takze pobierania informacji zwrotnych od jej uzytkownikéw w celu monitorowania
przyjetych wskaznikow uzyteczno$ci. Szybkos¢é odbierania sygnatow zwrotnych i
tempo reakcji na nie maja obecnie decydujace znaczenie w zakresie interakcji fir-
my z klientem. Dlatego tez coraz wazniejsze dla podmiotow staja si¢ metody i
techniki umozliwiajace biezace reagowanie, by w sprawny sposob wychwytywac
stabe punkty firmowych miejsc sieciowych i nie dopuszcza¢ do niezadowolenia
odwiedzajacych je, a co za tym idzie — do natychmiastowego opuszczania tych
miejsc i utraty potencjalnych klientow.

Tradycyjne metody zbierania informacji o firmowych serwisach internetowych
(typu wywiad, obserwacja, ankieta itp.) sa czasochtonne i czgsto nie sa naturalne
dla uzytkownika, co moze skutkowaé otrzymywaniem informacji nie do konca
prawdziwych (sam fakt obserwacji wywiera wplyw na obiekt obserwowany, zaklo-
cajac wynik) i opdznionych w czasie.
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Obecne trendy wymuszaja zatem, aby informacja byta pobierana niemal automa-
tycznie w sposob niezauwazony, niezaleznie od woli i dzialan uzytkownika. Takie
zatozenia moga speti¢ kluczowe mierniki analizy, ktére moga si¢ staé propozycja
umiejgtnego wykorzystania aktualnie stosowanych narzedzi, technik i strategii in-
formatycznych w celu pozyskiwania przez firmy istotnych informacji biznesowych.

2. Identyfikacja kluczowych miernikow analizy
a typ strony internetowej

W odréznieniu od metryk, ktore sa numerycznymi odwzorowaniami danych zbie-
ranych ze stron internetowych, metoda identyfikacji kluczowych miernikéw anali-
zy nawigzuje do biznesowej strategii firmy i zwykle jest mierzona przez zestawia-
nie wynikéw pochodzacych co najmniej z dwoch metryk. Jest to propozycja pola-
czenia analityki WWW, poprzez $wiadome korzystanie z najnowszych mechani-
zméw 1 technologii informatycznych, z odpowiednimi narzedziami biznesowymi.
Tylko przyjecie takiej drogi pozwoli na skorelowanie celow strony internetowej z
celami firmy. Zastosowanie metody identyfikacji kluczowych miernikow analizy
przez podmioty gospodarcze bedzie czynnikiem juz samym w sobie dajacym fir-
mom przewage konkurencyjna w zakresie e-biznesu. Niemniej jednak, analizujac
mozliwosci tej metody, mozna by p6j$¢ dalej 1 sprobowac oprze¢ wybodr kluczowych
miernikéw analizy na typie strony internetowej. Skutkowatoby to jeszcze wigkszymi
oszczgdnosciami naktadow firmy — zaréwno czasowych, jak i finansowych.

Tabela 1. Cztery kategorie stron internetowych
z przyktadami odpowiadajacych im kluczowych miernikoéw analizy

Kategoria strony internetowej Kluczowy miernik analizy
Handel o Szybkos$¢ przetwarzania
« Srednia warto$¢ zamowienia
« Srednia warto$¢ wizyty

Lojalnos$¢ klienta

Szybko§¢ odestania do nadawcy
Szybko$¢ przetwarzania

Koszt prowadzenia

Szybkos¢ odestania do nadawcy
Koncentracja ruchu

Zawarto$¢/media o Glegbia/szczegdtowose wizyty

o Doswiadczenia powracajacych klientow
« Doswiadczenia nowych klientow

o Glgbia/szczegdlowosé strony
Wsparcie/samoobstuga o Glgbia/szczegdtowose strony

o Szybkos¢ odestania do nadawcy

« Satysfakcja klienta

o Najlepsze stowa kluczowe wewngtrznego przeszukiwania

Generacja prowadzenia

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Blizsza obserwacja firmowych stron internetowych wskazuje, ze zwykle moja
one przypisana wigcej niz jedna funkcj¢. Niemniej jednak miejsce sieciowe kazde-
go podmiotu gospodarczego mozna zaklasyfikowaé do jednej z czterech gtéwnych,
ogolnie przyjetych kategorii [McFadden 2009]. Kategorie te sa nastepujace:

— handel,

— generacja prowadzenia,
— zawarto$¢/media,

— wsparcie/samoobstuga.

W tab. 1 przedstawiono propozycje¢ doboru odpowiednich kluczowych miernikow
analizy do kazdego typu firmowej strony internetowej umieszczonej w danej kategorii.
Tak obrana droga przyniesie wzrost efektywnosci firmy w zakresie analityki WWW,
co bedzie miato oczywiste przetozenie na kondycje biznesowa podmiotu.

3. Kategoria handel

Celem stron internetowych nalezacych do kategorii handel jest przyciagnigcie jak naj-
wiegkszej liczby odwiedzajacych, a nastgpnie uczynienie z nich klientow poprzez nakto-
nienie do nabycia dobr lub ustug bezposrednio z firmowego miejsca sieciowego, zakon-
czone sukcesem potwierdzonym iloscia dochodu, jaki dane miejsce przynosi [Peterson
2009a]. Pozadanymi informacjami skorelowanymi z tym celem sa informacje o tym:

— kto dokonuje zakupu,

— jakie dobra zostaty nabyte,

— kiedy dokonano zakupu,

— skad pochodza klienci,

— jak klienci dokonuja swoich zakupow [McFadden 2009].

Najbardziej efektywnymi kluczowymi miernikami analizy, ktore dostarcza od-
powiedzi na wymienione wyzej pytania, sa:
— szybko$¢ przetwarzania,

— s$rednia warto$¢ zamowienia,

— $rednia warto$¢ wizyty,

— lojalnos¢ klienta,

— szybkos¢ odestania do nadawcy.

Dodatkowo w przypadku stron internetowych o profilu handlowym mozna roz-
wazy¢ rowniez zastosowanie metryk wskazujacych na to, ktdre produkty, kategorie i
marki sa sprzedawane w danym miejscu sieciowym oraz ktore miejsca wewngtrzne-
go przeszukiwania produktow sygnalizuja kltopoty w nawigacji, a takze odkrywaja-
cych potrzebg wprowadzenia nowych produktéw niszowych [Peterson 2009a].

3.1. Szybkos$¢ przetwarzania w kategorii handel

Szybkos¢ przetwarzania obliczana jest jako iloraz liczby uzytkownikow wykonuja-
cych dane dziatanie i liczby odwiedzajacych okreslonego typu (np. powracajacy
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odwiedzajacy, nowi odwiedzajacy) w zadanym czasie. W zaleznosci od przyjetego
rodzaju dziatania mozemy méwic o réznych typach szybkosci przetwarzania. To,
jaki typ nalezaloby uwzgledni¢ w analityce WWW, zalezy od informacyjnych po-
trzeb biznesowych firmy. Jednak dwa z nich mozna przyjac¢ jako uniwersalne dla
wszystkich stron internetowych z kategorii handel. Sa nimi: szybko$§¢ przetwarza-
nia zamowienia (procent odwiedzajacych, ktorzy sktadaja zamowienie na stronie) i
szybko$¢ przetwarzania ptatnosci (procent odwiedzajacych, ktorzy zainicjowali
proces ptatnosci). Wazne jest rowniez odpowiednie dobranie metody wyszczegol-
nienia tej grupy odwiedzajacych, na ktoérej ma by¢ oparte obliczenie szybkosSci
przetwarzania. Z pomocg spiesza coraz lepsze mechanizmy filtracji, umozliwiajace
w sprawny sposob np. wykluczanie z puli odwiedzajacych robotéw i wyszukiwa-
rek WWW czy uzytkownikow, ktorzy nie maja zamiaru dokonania jakiejkolwiek
transakcji na stronie internetowej [Kaushik 2009].

Obserwacja parametru szybko$ci przetwarzania ukazuje standardowy wynik
dla kategorii handel w okolicach 0,5%. Jednak nawet odchylenia od tego wyniku w
dot moga oznaczac nadal dobry rezultat, gdyz moze to by¢ podyktowane specyfika
budowy przyjetego wzoru obliczeniowego [FoundPages... 2009]. Ostatecznym ce-
lem jest zwigkszenie dochodu catkowitego. Zgodnie z badaniami eVision z 2009 r.,
pojedyncza jednostka platnicza poswigcona ulepszeniu kluczowych miernikoéw
analizy daje dziesigciokrotny zwrot. Metod ulepszenia szybkosci przetwarzania jest
wiele, a ich wybor powinien zaleze¢ od tego, ktore z dziatan docelowych sa po-
strzegane przez firme jako istotne, by je monitorowac.

3.2. Srednia warto$¢ zaméwienia w kategorii handel

Srednia warto$¢ zamowienia jest ilorazem catkowitego dochodu z zaméwien i licz-
by zaméwien w danym okresie. Ustalenie tej liczby jest istotne, gdyz pozwala ana-
lizatorom na wyliczenie kosztu dla kazdej transakcji. Firmom mozna zapropono-
wac kilka sposobow zastosowania tego kluczowego miernika analizy, by mogly
odnies¢ biznesowe korzysci. Jednym z nich jest narzucenie $redniej wartos$ci za-
mowienia przez zareklamowanie kampanii (np. e-mail, stowa kluczowe, ogloszenia
— bannery) [Peterson 2009]. To podejscie umozliwia odpowiedz na pytanie, ktore
kampanie przynosza efekt w postaci najlepszych klientow. Warto woéwczas po-
swigci¢ im wigcej uwagi, dopracowujac ich strategie. Uogodlniajac, jezeli koszt do-
konywania transakcji jest wiekszy niz wartos¢, jaka klienci pozostawiaja w wyniku
transakcji, wowczas oznacza to, Ze miejsce sieciowe nie osiaga swojego celu. Ist-
nieja dwie glowne metody poprawy takiej sytuacji. Zadaniem pierwszej jest zwigk-
szenie liczby produktow, ktore klienci zamawiaja w ramach transakcji, drugiej na-
tomiast — zwigkszenie ogélnego kosztu nabytych produktow. Dobra technika wy-
konania tych zadan bedzie promocja produktéow [McFadden 2009], niemniej jed-
nak nalezy pamictac, ze istnieje wiele czynnikdw wplywajacych na podejmowane
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przez klienta aktywnos$ci na stronie internetowej, m.in. na to, jak i dlaczego naby-
waja oni okre$lone dobra. A te czynniki sa rozmaite i moga obejmowac caly wa-
chlarz aspektéw — od dawania klientom poczucia gwarancji bezpieczenstwa w da-
nym miejscu sieciowym do uaktualniania wewnetrznego przeszukiwania tego
miejsca [Young 2009]. Decyzje klientow zatem to zjawisko bardzo ztozone przy-
czynowo, dlatego nie bez powodu stanowi oddzielny przedmiot badan. Tak wigc
ostatecznie poprawa miernika, jakim jest Srednia warto$¢ zaméwienia, musi po-
chodzi¢ z nieustajacych badan i stosowania metody prob i btedow.

3.3. Srednia warto$¢ wizyty w kategorii handel

Kolejnym kluczowym miernikiem analizy w kategorii handel jest srednia wartos¢
wizyty, mierzona jako stosunek catkowitej liczby wizyt do catkowitego dochodu,
jaki one przynosza. Inaczej mowiac, jest to pomiar jakosci ruchu istotnego z bizne-
sowego punktu widzenia. Miernik ten staje si¢ problematyczny dla stron, na kto-
rych, mimo wielu odwiedzajacych, kazda wizyta generuje niewielka ilos¢ dochodu.
W takich przypadkach nawet znaczny wzrost catkowitej liczby wizyt nie skutko-
watby duzym wpltywem na generowany przez nie sumaryczny dochod. Srednia war-
to$¢ wizyty jest rowniez waznym parametrem oceny skutecznosci promocyjnych
kampanii. Jezeli po konkretnej kampanii zostanie odnotowany jego spadek, to ozna-
cza najprawdopodobniej, ze kampanijne ogloszenia nie przyciagnely spodziewane;j
jakosci ruchu do wskazanego miejsca sieciowego. Innymi, lecz mniej spotykanymi
przyczynami, moglyby by¢ wadliwie dziatajace linki lub problemy w miejscu ,,ko-
szyka zakupow”. Srednia warto$¢ wizyty firma moze podwyzszy¢ poprzez zastoso-
wanie bardziej trafnych kampanii reklamowych i przyjecie strategii nastawionej na
ulepszenie i redukcjg¢ miejsc zidentyfikowanych jako niezadowalajace lub proble-
mowe dla klienta, czy wrecz odnotowanych jako miejsca niepowodzen klienta.

Lojalnos¢ klienta kategorii handel

Lojalno$¢ klienta mierzona jest jako proporcja istniejacych klientow do no-
wych klientow. Wiele narz¢dzi programowych analityki WWW mierzy ten para-
metr, uzywajac takich danych, jak czegstotliwo$¢ wizyt i transakcji. Analizujac jed-
nak miernik, jakim jest lojalno$¢ klienta, nalezy wzia¢ pod uwage rowniez kilka
waznych czynnikow w tym pomiarze, zawierajacym czas mi¢dzy wizytami [Mason
2009]. Lojalnos¢ klienta mozne tez zosta¢ zmierzona w prosty sposob wraz z ba-
daniami satysfakcji klienta. Lojalni klienci powinni by¢ niezwykle cennym obiek-
tem dla firmy i przedmiotem szczegdlnej troski. Tacy klienci bowiem nie tylko be-
da zwigksza¢ dochod firmy przez dokonywanie transakcji, ale réwniez zmniejszac
potencjalne koszty reklamy przez generowanie odniesien dla innych uzytkowni-
koéw, kierujac ich do danego firmowego miegjsca internetowego.
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Szybkos¢ odestania do nadawcy w kategorii handel

Szybko$¢ odestania do nadawcy jest pomiarem méwiacym, jak wielu uzytkowni-
kéw odwiedza strong gtéwna, by natychmiast ja opusci¢. Mozna wytypowaé dwa pod-
stawowe scenariusze odestan do nadawcy. Wedlug pierwszego scenariusza odwiedza-
jacy oglada tylko jedna strong firmowego serwisu WWW. W drugim scenariuszu od-
wiedzajacy nawiguje firmowy serwis WWW, ale pozostaje na nim jedynie 5 sekund
lub krocej [Avinash 2009]. Na takie sytuacje moze si¢ sktada¢ kilka czynnikow, ale
generalnie przyjmuje si¢, ze uzytkownicy, ktdrzy opuszczaja strong internetowa na
wyzej wymienione sposoby, nie sa zainteresowani jej zawartoscia. Tak jak $rednia
warto$¢ zamowienia, ten kluczowy miernik analizy, jakim jest szybkos¢ odestania do
nadawcy, oddaje rowniez jako$¢ ruchu, ktory odbywa si¢ na danej stronie internetowe;.
Wysoki wskaznik tego parametru odzwierciedla zle — nieintuicyjne zaprojektowanie
firmowej strony lub Zle zaplanowane, wprowadzajace w btad reklamowanie sig.

4. Generacja prowadzenia

Celem stron internetowych nalezacych do generacji prowadzenia jest uzyskanie da-
nych kontaktowych uzytkownika w celu informowania go o nowych produktach i wy-
nalazkach firmy oraz gromadzenia danych niezbednych do badania rynku zbytu. Sa to
te miejsca w sieci, ktore skupiaja si¢ nie na natychmiastowym sktonieniu uzytkownika
do dokonania transakcji, lecz na tych produktach i ustugach, ktore nie moga zosta¢ na-
byte bezposrednio droga online. Przyktady generacji prowadzenia zwykle zawieraja
pros$by o wieksza ilo§¢ informacji poprzez e-mail, odniesienia online, dopiski w listach
informacyjnych, wymagania rejestracyjne przy probach pobrania danych o produktach
oraz zbieranie informacji z miejsc wspotpracujacych [Burby 2009]. W kontekscie wy-
zej wymienionych potrzeb stron internetowych nalezacych do kategorii generacja pro-
wadzenia najwazniejszymi dla nich sposrod kluczowych miernikow analizy beda:

— szybkos$¢ przetwarzania,

— koszt prowadzenia,

— szybko$¢ odestania do nadawcy,

— koncentracja ruchu [McFadden 2009].

4.1. Szybko$¢ przetwarzania w kategorii generacja prowadzenia

Podobnie jak w kategorii handel, szybko$¢ przetwarzania oblicza si¢, dzielac cat-
kowita liczbe odwiedzajacych przez liczbe odwiedzajacych, ktérzy wykonuja okre-
slone dziatanie. W przypadku stron internetowych nalezacych do generacji prowa-
dzenia wskazane byloby obliczanie tego miernika poprzez stosunek catkowitej
liczby odwiedzajacych do liczby tych wygenerowanych za pomoca prowadzenia.
W pomiarze tym mozna si¢ positkowaé tymi samymi mechanizmami filtracji, ktore
zostaty zaproponowane dla kategorii handel w punkcie 2.1, wykluczajacymi robo-
ty, wyszukiwarki WWW i ruch odskakujacy z miejsca sieciowego.
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Ten kluczowy miernik analizy jest narzedziem odgrywajacym istotna rolg w
badaniu strategii marketingowych. Najczgsciej przy stronach internetowych nale-
zacych do kategorii generacja prowadzenia odnotowuje si¢ szybkos¢ przetwarzania
na poziomie 5-6%, a dla wyjatkowo dobrych miejsc sieciowych na poziomie nawet
17-19% [Greenfield 2009]. Jezeli warto$¢ tego parametru wzrasta po implementa-
cji nowej strategii marketingowej, to wskazuje, ze kampania pomyslnie spelnia
swoje zadanie. Spadek natomiast oznaczatby, ze kampania nie jest efektywna i po-
jawia si¢ potrzeba jej doglebnej weryfikacji lub wstrzymania.

4.2. Koszt prowadzenia w kategorii generacja prowadzenia

Obliczajac koszt prowadzenia, odnosi sig¢ catkowita liczbg prowadzen do catkowi-
tych wydatkow, jakie na nie poniesiono, inaczej mowiac wskaznik ten odpowiada
na pytanie: ile kosztuje firm¢ wygenerowanie prowadzenia. Bardziej szczegoto-
wym pomiarem tego kluczowego miernika analizy bylby iloraz catkowitych wy-
datkow marketingowych i calkowitej liczby prowadzen. Podobnie jak szybkosc¢
przetwarzania, koszt prowadzenia daje firmom wglad w efektywno$¢ ich kampanii
marketingowych. Dobrym sposobem oceny kondycji tego parametru dla okreslone;j
kampanii jest porownanie otrzymanego wyniku z ogdlnie przyjetym $rednim po-
ziomem [WebSideStory... 2008]. Idealnie byloby, gdyby otrzymany wynik okazat
si¢ nizszy. Najlepszym sposobem na osiagnigcie tego jest trafnie wycelowana i do-
brze zaplanowana kampania reklamowa.

4.3. Szybkos¢ odestania do nadawcy w kategorii generacja prowadzenia

Szybkos¢ odestania do nadawcy w generacji prowadzenia jest tym samym pomiarem
co tempo powrotu do nadawcy w kategorii handel. Ten kluczowy miernik analizy
jest miarg liczby odwiedzajacych, ktorych obliczenie bazuje na ustaleniu proporcji
catkowitej liczby odestan do catkowitej liczby odwiedzajacych. Odestanie jest wizyta
charakteryzujaca si¢ wejsciem uzytkownika na dang strong internetowa, po czym na-
tychmiastowym opuszczeniem jej. Miejsca z kategorii generacja prowadzenia r6znia
si¢ od miejsc z kategorii handel, dlatego tez nie mozna oczekiwa¢ w obu przypad-
kach tego samego poziomu interakcji uzytkownika. Na przyklad miejsca nalezace do
generacji prowadzenia moglyby sig sktada¢ z pojedynczej strony, na ktora uzytkow-
nicy wchodza ze swoimi informacjami kontaktowymi. Mimo ze odwiedzajacy widza
tylko jedna strong, ich wizyt¢ nalezy uzna¢ za pomyslna, jezeli strona internetowa
jest w stanie zebra¢ pozadane informacje o nich. W takiej sytuacji wskazane bytoby
oprze¢ szacowanie szybkosci odestania do nadawcy na czasie, jaki uzytkownik spe-
dzit na stronie. Tak jak w przypadku kategorii handel, najlepszym sposobem zmniej-
szenia liczby miejsc szybkich odestan do nadawcy jest zwigkszenie efektywnosci re-
klamowania i zmniejszenie niezadowolenia odwiedzajacych.
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4.4. Koncentracja ruchu w kategorii generacja prowadzenia

Ostatnim kluczowym miernikiem analizy w kategorii generacja prowadzenia jest
koncentracja ruchu. Koncentracj¢ ruchu nalezy rozumie¢ jako stosunek liczby od-
wiedzajacych okre§lony obszar na firmowej stronie internetowej do catkowitej
liczby odwiedzajacych. Dzigki temu miernikowi mozna zidentyfikowac te obszary
internetowego miejsca firmy, ktore ciesza si¢ najwigkszym zainteresowaniem od-
wiedzajacych. Dla miejsc nalezacych do kategorii generacja prowadzenia idealne
jest posiadanie wysokiej koncentracji ruchu na stronie lub stronach, na ktorych
uzytkownicy pozostawiaja swoje informacje kontaktowe.

5. Podsumowanie

Propozycja nowego podejscia do analizy stron internetowych koreluje rodzaj i sposob
zbierania informacji ze stron internetowych z typem serwisu WWW firmy. Takie po-
dejscie daje firmom mozliwos¢ skorzystania z najnowszych osiagnig¢ narzedziowych i
programowych informatyki, generujac spore oszczednosci naktadow zaréwno czaso-
wych, jak i finansowych w badaniach jakosci i efektywno$ci serwisow internetowych.
Istota nowego podejscia jest zaproponowanie nowych rozwigzan w zakresie analityki
WWW oraz wskazanie mozliwosci ich laczenia i odpowiedniego dopasowania do
konkretnych kategorii stron internetowych, a co za tym idzie — skorelowanie z przyjeta
polityka e-biznesowa danej firmy. Dodatkowa korzyscia z pojscia ta droga w analizie
stron internetowych jest zapobieganie, czgsto spotykanym w podmiotach gospodar-
czych, efektom korzystania z coraz latwiej dostgpnych nowosci technologii informa-
tycznej, jakimi sa przetadowanie informacyjne, utrata czytelnosci i przejrzystosci, a co
za tym idzie — istoty gromadzonych danych. Wprowadzenie tadu informacyjnego, kto-
remu stuzy nowe podejscie, pomoze polskim firmom w podejmowaniu lepszych decy-
zji, w krétszym czasie, w obliczu ciagle zmieniajacego si¢ Srodowiska online.
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ANALYSIS OF WEB SITES
OF COMMERCE AND LEAD GENERATION CATEGORIES

Summary: This article is the proposal for the application of information technology in the
field of web analytics for business. It does this through the selection of four basic categories
of sites, in particular to address the two most popular among Polish firms, such as Com-
merce and Lead Generation. For these categories there were selected among key analysis
metrics those that will gather relevant business information, giving companies a complete
picture of customers interactions with their corporate Internet web services. Consequently,
for interested business organizations they show the possibilities and ways of effective influ-
ence on the increase of customers satisfaction and hence on the increase of competitiveness
and profitability of the company.
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