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Ta ksiazka odpowiada na cztery pytania egzystencjalne:
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¢ Co dalej?

Web Analytics 2.0 catkowicie zmienia dotychczasowy sposob obrébki danych o witrynach
internetowych. Pozwala Ci odkry¢ wptyw i warto$¢ ekonomiczna Twojej witryny na
podstawie Scistych, precyzyjnie zdefiniowanych analiz. Pomaga w podejmowaniu
dziatai zaleznych od gtosu klienta oraz otwiera na korzystanie z potencjatu eksperymentéw
- to za$ gwarantuje szybsze zmienianie nietrafionych decyzji. Stwarza tez mozliwos¢
wyjscia poza ramy wtasnych danych i stosowania metod analizy konkurencyjnosci jako
sposobu odkrywania mocnych oraz stabych punktéw konkurentow.

Jesli chcesz wiedzie€, jak sprawnie mierzyé, trafnie analizowac i radzi¢ sobie

z btyskawicznie ewoluujacymi technologiami oraz trendami - w tym z serwisami
spotecznos$ciowymi, zapisami wideo, technologiami mobilnymi czy metodami doboru
treSci pod katem klienta - lider analityki internetowej poprowadzi Cig przez model
nowej generacji, analityke internetowa 2.0!

Pozycja obowigzkowa dla kazdego profesjonalisty pracujacego w Swiecie witryn
internetowych.

» Optymalna strategia doboru narzedzi wspierajacych analityke internetowa.
* Analizy przeptywu uzytkownikéw - osiem kluczowych miar witryny internetowej.
¢ Zasady i metody korzystania z danych jakos$ciowych.
* Problem wyboru dostawcy rozwigzan w zakresie badan online.
* Nowe rozwigzania w zakresie badania odczu¢ uzytkownikow.
¢ Szybsze odkrywanie niepowodzen: uwalnianie potencjatu testow
i eksperymentow.
¢ Analiza konkurencyjnosci, ruchu na witrynach internetowych i zachowan
uzytkownikow wyszukiwarek.
* Nowe formy analiz: portale spotecznosciowe, serwisy mobilne i tresci wideo.
 Optymalne rozwigzania problemu ukrytych putapek analityki internetowe.

Czesto porownuje analityke internetowa do Angeliny Jolie - samo to
zestawienie pokazuje, jak seksowna, silna i dobra jest analityka internetowa.
Jestem pewien, ze gdziesS w potowie lektury tej ksigzki zrozumiesz
i zaczniesz podziela¢c mojg opinie.

Avinash Kaushik
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Klucz do stawy —
mierzenie sukcesu

Analitycy zwykle nie mogg liczyé na mitosé, szacunek

7 fundusze, na ktire zastugujq, poniewaz nie potrafiq

skutecznie mierzy( jednego z najwazniejszych aspektiw swojef
pracy: celow. Poniewaz dysponujemy ogromnymi ilosciami
danych, ograniczamy si¢ do raportowania o odwiedzinach,

czasie 1 powrotach. Z czasem poswigcamy sig wylgcznie

mierzeniu tych wskaznikow. Okazuje si¢ jednak, ze naszych 2
szefow interesuje cos duzo prostszego: korzysci wynikajqce

w danym momencie z posiadania witryny.

W tym rozdziale omowig sztuke mierzenia wynikiw
osiqganych przez witrymy internetowe. Zajmienry sig
zarowno oczywistymi zagadnieniami (tak, konwersjami!),
Jak i problemem mierzenia wspotlczynnikow konwersji
na witrynach niezwigzanych z handlem elektronicznym.
Lektura tego rozdziatu pozwoli Ci zmienié sposib
postrzegania pozostalych miar sukcesu, w tym faktyczng

wartos¢ ekonomiczng witryny Twojej firmy.

Zawartosc rozdziatu:
Koncentruj sie na kilku krytycznych elementach
Pie¢ przykfadéw praktycznych wskaznikéw KPI wynikéw
Wyjscie poza ramy wspdtczynnikéw konwersji
Mierzenie konwersji makro i konwersji mikro
Szacowanie wartoéci ekonomicznej
Mierzenie sukcesu niekomercyjnej witryny internetowej

Mierzenie sukcesu witryn B2B
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ROZDZIAL 5.: KLUCZ DO SEAWY — MIERZENIE SUKCESU ®

Chcialbym rozpoczaé ten rozdziat od pewnej historii, kt6ra dobrze pokazuje,
dlaczego warto koncentrowaé swoja uwage na wynikach. Jestem wdzieczny losowi
za mozliwos$¢ pracy nad rozwojem Market Motive, Inc., w ktérej trakcie spotykatem
sie z wieloma bardzo ciekawymi ludZmi na calym $wiecie. Jestem tak mocno
zaangazowany w te prace, ze czas na sporzadzanie wpiséw na swoim blogu znajduje
dopiero po péinocy.

Pewnej nocy powiedziatem do zony: , Kochanie, musze jeszcze poswiecié
pare godzin na przygotowanie wpisu na blogu”. Moja kochana zona, ktéra bardzo
dba o moje zdrowie, odpowiedziata: ,1dz do 16zka, musisz odpoczaé”. Chciatbym,
aby mdj szef (w tym przypadku zona) wyznaczal do realizacji zadan niezbedne zasoby
(w tym przypadku mnie). Aby przekonad go, jak wazna jest moja praca, zapytalem:
,Czy w ogdle zdajesz sobie sprawe z tego, jakim jestem waznym projektem?”.

Odpowiedziata: ,Idz do 16zka”.

Ile razy prowadzile§ podobne rozmowy ze swoim szefem lub kims$
z kierownictwa Twojej firmy? Kiedy potrzebujemy wigcej zasobdw, analitykéw
lub systeméw, w pierwszym odruchu prébujemy przekonaé przefozonych, jak wazny
jest realizowany projekt. Wréé¢my wiec do mojej historii.

Nie pogodzitem si¢ z porazka. Udalem si¢ do zony wyposazony w konkretne
dane. W konicu to dane sg naszym najwigkszym atutem, prawda? Powiedzialem:
,Czy wiesz, ze w ciagu ostatnich 30 dni méj blog byt odwiedzany przez 79 631
uzytkownikéw pochodzacych ze 176 krajéw? Zdarzali sie nawet odwiedzajacy
z Sudanu, Mongolii, Panamy i Togo!”.

Co uslyszalem w odpowiedzi? ,Swietnie, idz do tozka”.

Juz widzg¢ oczami wyobrazni Twdj szeroki u§miech. Przeciez sam probowales
robi¢ doktadnie to samo ze swoim szefem. Dowodziles, ze potrzebujesz wsparcia,
wysylates mu raporty narzedzia Omniture o odwiedzajacych, liczbie odston stron
na odwiedzajacych i o obserwowanych trendach. Robiles to zupetnie bezskutecznie,
prawda? Powdd jest prosty — tego rodzaju liczby maja pewna warto$¢ i konkretne
znaczenie dla Ciebie, ale oznaczaja bardzo niewiele dla menedzera. Odwiedzajacy
to wciaz bardzo niejasne pojecie, zatem Twoj szef nie moze pozwoli¢ sobie na
uzaleznianie swoich dziatan od podobnych statystyk. W tej sytuacji, ku naszemu
wielkiemu rozczarowaniu, nasze sterty raportéw i §liczne prezentacje w PowerPoincie
na nikim nie robig wrazenia.

Musze przekonaé szefa do swoich racji, co nie jest mozliwe bez argumentéw,
ktére whasnie jemu wydadza si¢ naprawde warto$ciowe. Zaczalem si¢ wiec zastanawiad,
po co w ogéle prowadze swoj blog. Jaka warto$¢ ma ten blog dla mojej firmy? Nie
zarabiam na reklamach, nie udostepniam formularza, za ktérego posrednictwem
uzytkownicy mogliby zamawia¢ moje ustugi consultingowe, niczego nie sprzedaje.
Mimo to méj blog wciaz realizuje przeciez jakie§ cele. Udalo mi sie zidentyfikowaé
cztery cele: szybsza realizacja zadan przez klientdw, szerzenie wiedzy o moim

istnieniu, zwiekszanie zainteresowania moimi wykladami i liczby zaproszeni



na konferencje oraz zyskiwanie coraz wiekszej liczby odbiorcé6w kanatu RSS.
Zaimplementowalem te cele w swoim narzedziu do analityki internetowej wraz

z absolutnie kluczowym wskaznikiem warto$ci celéw. Efekt moich staran pokazano
na rysunku 5.1.

Export ~ || £ Email || BR Add to Dashboard Betz Advanced Segments:| All Visits +

Goals Overview

" Goal Conversions g = | =

200 200

0 S——tu, o,
1&\. o "\.._.\. /. ,.M’M.\ / '\. /./ b .\. .
\._.c \. /0 v od \. — \.
April 20 April 27 May 4 May 11
Visitors completed 2,660 goal conversions
sy 642 conversions, Goal 1: All Posts
AV 1,217 conversions, Goal 2: About
o\ 338 conversions, Goal 3: Speaking Engagements
Vs 463 conversions, Goal 4: Subscribers
Goal Performance
Goal Conversion Rate Total Goal Value
$2,000.00 $2,000.00
00.0 00
5.24% coal Conversion Rate $26,210.00 total Goal value

view full report view full report

Rysunek 5.1. Cele, wartosci celéw i warto$¢ ekonomiczna

Wrécitem do mojego szefa i powiedziatem: ,,Musisz pozwoli¢ mi na pisanie
blogu, poniewaz tylko w ostatnich 30 dniach jego taczna wartos¢ ekonomiczna
wyniosta 26 210 dolaréw”.

Po chwili ciszy uslyszatem: , W takim razie pracuj ciezej”.

Widzisz zmiane? Identyfikacja wynikéw generowanych przez mojg witryne
internetowg pozwolita mi przekaza¢ szefowi cos, co mogt szybko skojarzy¢ z wynikami
firmy, co$, co mdgl z czystym sumieniem wykorzysta¢ podczas podejmowania decyzji.
Na tym wlasnie polega urok mierzenia wynikéw i komunikowania ich decydentom.
Wyniki pozwalaja zmieni¢ spos6b prowadzenia dyskusji z ,,IdZ precz!” na ,,Jak moge
Ci poméc w skuteczniejszej realizacji Twoich zadan?”.
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ROZDZIAL 5.: KLUCZ DO SEAWY — MIERZENIE SUKCESU ®

Wyznaczanie warto$ci ekonomicznej jest wyjatkowo skutecznym sposobem
osiggania tego celu — metodyke prowadzenia tego rodzaju obliczen opisze
szczegblowo w dalszej cze$ci tego rozdziahu.

PS. Poniewaz chcialbym by¢ z Toba uczciwy (oraz uniknaé przykrej
reprymendy ze strony swojej zony), musz¢ przyznaé, ze w rzeczywisto$ci ostatnia
odpowiedz uslyszana od zony brzmiata: ,Id% teraz do t6zka, a jutro powiesz mi,

z ktérego ze swoich obecnych pieciu zaje¢ mozesz zrezygnowad, aby zachowaé i zdrowie,
i mozliwos¢ rozwijania warto$ci ekonomicznej swojego blogu”. To najwspanialsza

zona na $wiecie i mialem mndstwo szczedcia, ze trafitem na kogo$ takiego.

Koncentruj sie na kilku krytycznych elementach

Kazdy wyb6r udanej miary internetowej musi rozpoczynac sie od odpowiedzenia
sobie na bardzo proste pytanie: ,Dlaczego w ogéle istnieje?”.

No dobrze, nie chodzi o Twoje istnienie. W rzeczywisto$ci nalezy zadaé
sobie pytanie o sens istnienia Twojej firmy (lub organizacji non profit). W $§wiecie,
w ktérym mamy do dyspozycji wiecej danych, niz sam Bég chcial nam udostepnié,
nietrudno zapomnie¢ o tym kluczowym pytaniu i od razu, bezrefleksyjnie przystapi¢
do raportowania gromadzonych miar. Takie rozwigzanie jest o tyle kuszace, ze samo
znajdowanie tych miar nie stanowi obecnie najmniejszego problemu.

W czasie pracy w firmie Intuit nauczytem sie pewnej waznej zasady
zaczerpnietej ze $wiata metodyki six sigma i doskonaloéci proceséw: koncentruj
si¢ na mozliwie niewielu krytycznych elementach, nie na wielu niewiele
znaczacych elementach.

Zasada kilku krytycznych elementéw zach¢ca do koncentrowania uwagi
tylko na kilku elementach i — co wazniejsze — na elementach, ktére rzeczywiscie sa
wazne dla Twojej firmy. Proces wyboru miar powinienes rozpoczac od odpowiedzenia
sobie na kilka pytaf, ktére pozwolg Ci zidentyfikowaé najwazniejsze czynniki dla
Twojej firmy:

. Jaki jest najwazniejszy problem na poziomie strategii firmy, ktéry ma by¢
rozwigzywany przez Twoja witryne internetowg?

. Gdyby jedna miara pozwalata okresli¢, czy Twoja firma chyli sie ku upadkowi,
czy rozwija sie prawidlowo, to ktéra miare wybratbys do tej roli?

. Ktére miary pozwola Ci stwierdzi¢, czy trzy wyznaczone priorytety biznesowe
rzeczywi$cie maja sens i prowadza do poprawy wynikéw biznesowych?

. Czy oddzielile$ informacje, ktére warto posiadaé, od informacji, ktérych
znajomos¢ jest absolutnie niezbedna?

. Gdybys dysponowal kwotg 100 ztotych, ktérg musialby$ podzieli¢ pomiedzy
wszystkie dzialania podejmowane na rzecz poprawy swojej witryny internetowej,
jak rozdzielitbys te pienigdze? Kto méglby liczy¢ na najwicksza inwestycje?



. Co jest najwickszym potencjalnym zagrozeniem dla Twojego istnienia?
Skad wiesz, czy wskazany czynnik juz teraz nie dziala przeciwko Tobie?

WHasnie od tych pytan egzystencjalnych powiniene$ rozpocza¢ rozmowe
z osobami odpowiedzialnymi w Twojej firmie za podejmowanie decyzji. Na kofcu
procesu poszukiwania odpowiedzi na te pytania najprawdopodobniej potrafisz
wskaza¢ dwie lub trzy miary, ktérych znaczenie dla Twojej firmy jest nieporéwnanie
wigksze niz w przypadku pozostalych miar. Te dwie lub trzy miary stanowia Twoj
whasny zbiér kilku krytycznych wskaznikéw. Niemal we wszystkich przypadkach
tego rodzaju zbiory sa zdominowane (skadinad stusznie) przez miary wynikéw. Jesli
chcesz wiedzie¢, dlaczego istniejesz, musisz rozumie¢, do czego dazysz i tym samym
jakie wyniki chcesz osiagnad. Jesli opisana powyzej seria pytan nie doprowadzita
Ci¢ do identyfikacji konkretnych celéw, sprawdz, czy rzeczywiscie odpowiedziate$
na te pytania prawidlowo.

Koncepcja kilku (niewielu) krytycznych miar jest taka wazna, poniewaz
pozwala catej organizacji zidentyfikowac obszary wymagajace szczegdlnego
zainteresowania i wskaza¢ kierunki rozwoju. Kilka krytycznych miar eliminuje wigc
panujacy do tej pory nietad. Ulatwiaja one okreslenie pozycji docelowej wyznaczonej
dla danej firmy i popularyzacje tej wiedzy wérdd pracownikéw firmy — kazdy
doskonale wie, co mierzy i co jest naprawde wazne dla jego firmy.

Nie powiniene$ wybiera¢ wigcej niz trzech — czterech krytycznych miar.
Jesli w wyniku powyzszych pytan zidentyfikowate§ wiecej niz cztery takie miary,
najprawdopodobniej Twoje odpowiedzi na te pytania nie byly do kofica przemysélane.
Wr6¢ wiee do tych pytan i przeanalizuj je ponownie.

Chciatbym podzieli¢ si¢ z Toba wyjatkowo inspirujacym przykladem, o ktérym
opowiedzial mi kiedy$ Daniel Cotlar, dyrektor marketingu witryny Blinds.com.
Poznali$my si¢ na pewnej konferencji, na ktdra obaj zostaliSmy zaproszeni w roli
prelegentéw. W trakcie swojego wykltadu Daniel powiedzial, ze dla witryny Blinds.com
zdecydowanie najwazniejsza miarg jest marza brutto na odwiedzajacego (Gross Margin
per Visitor). Przykltad wykresu wartosci tej miary pokazano na rysunku 5.2.

Musze przyznaé, ze to stwierdzenie poczatkowo bylo dla mnie szokujace.
Moje zdumienie wynikalo z tego, Zze do tej pory nie spotkalem firmy, ktérej udato
sie wykorzysta¢ proces identyfikacji kilku kluczowych elementéw do wskazania
zaledwie jednej miary.

Korzysci dla whasciciela witryny Blinds.com byly do$¢ proste — kazdy
pracownik tej firmy doskonale wiedzial, nad czym pracuje i co powinien osiagnac.
Oznacza to, ze kazda decyzja zwiazana z marketingiem, pozyskiwaniem klientéw,
ludZmi, systemami i produktami musiala by¢ poprzedzona odpowiedzia na proste
pytanie: ,,Czy w ten spos6b mozna podnie$¢ marze brutto na odwiedzajacego?”.

N
o
©

HOVINAWATE HOANZDALAYS NI VN 4IS (MYLNHIDONOS B



2

-
o

ROZDZIAL 5.: KLUCZ DO SEAWY — MIERZENIE SUKCESU ®

4
AW
3.2+ \ e ,-". x’“ \_.\_;' -.\_. ;'-.I\ -\j/
/ VA AW J \ ) ~/
e ~/ W B SNV N AL NS
AV Ve WV
1.6 4 J|
0.8
0 . . , ; : ; , . T ,
Aug Sep Nov Mar May Jul Sep Nov Mar

Selected Period . x
Gross Margin Per Visitor

Rysunek 5.2. Kilka krytycznych elementéw: miara marzy brutto na odwiedzajacego

Koncentracja uwagi pracownikéw na zaledwie jednej mierze okazala sie
zadziwiajaco skuteczna. Na pokazanym wykresie wida¢, jak warto$¢ tej miary
rosta w przeciagu blisko dwéch lat.

Whasciciel witryny Blinds.com oczywiscie korzystat tez z innych miar, jak
wspdlczynnik powtdrzen na zrédlo, odsetek udanych sprzedazy w trybie samoobstugi,
odsetek sprzedazy okreslonego produktu, wspélczynnik ucieczek oraz wspétczynnik
konwersji od analizy probki do zaméwienia. Kazda z tych miar miata bezpos$rednie
przelozenie na gtéwng, kluczowg miare. Brak takiego przelozenia eliminowal
mozliwo$¢ stosowania danej miary.

W przypadku Twojej firmy identyfikacja jednej takiej miary moze okazaé sie
niemozliwa. Warto jednak sprobowaé. Jesli nie uda Ci si¢ znalez¢ jednej miary,
przynajmniej pamigtaj, ze nie mozesz stosowa¢ dwudziestu kluczowych miar.

Nie mozesz uzywac w tej roli nawet siedmiu wskaznikéw. Jesli naprawde chcesz
skoncentrowa¢ swoje wysilki na dochodzeniu do konkretnych celéw, optymalnym
rozwigzaniem bedzie wybor nie wiecej niz czterech miar.

Pie¢ przyktadow praktycznych wskaznikow KP1 wynikow

Aby lepiej zrozumie¢ idee¢ wynikéw, w tym podrozdziale sprobujemy wyjsé poza
ramy najbardziej oczywistych wskaznikéw, ktére przychodza mi do glowy w tym
kontekscie. Mam nadzieje, ze opisane ponizej miary bedg stanowily dla Ciebie
inspiracje podczas poszukiwania kluczowych wskaznikéw wydajnosci (KPI) waznych
dla Twojej firmy.

Wspétczynnik wykonania zadan

Wspélczynnik wykonania zadat (Task Completion Rate) to odsetek odwiedzajacych
Twojg witryne, ktérzy mieli mozliwo$¢ osiggniecia podstawowego celu stawianego
sobie na poczatku odwiedzin. Zdecydowanie zbyt czesto koncentrujemy sie na miarach



wlasciwych sklepom internetowym i zwigzanym ze $ledzeniem odwiedzajacych. Jak
wspomniatem w rozdziale 1., wladciwa konwersja wiekszo$ci odwiedzajacych nie
nastepuje w trakcie wizyty. Co wiecej, nawet w przypadku sklepéw internetowych
celem odwiedzajacych nie zawsze jest dokonanie zakupu. Zamiast traci¢ czas
na odgadywanie, czy odwiedzajacy osiggneli zamierzone cele (na przyktad na
podstawie danych ze $ledzenia uzytkownikéw), mozesz postuzy¢ sie badaniami opinii
odwiedzajacych, ktérzy opuszczajg Twoja witryne. Badania tego typu pozwola
Twoim odwiedzajacym wyrazi¢ wlasne oceny zgodno$ci witryny z ich oczekiwaniami.
Spojrzenie na witryne z perspektywy jej odwiedzajacych umozliwi Ci odejscie
od modelu, w ktérym koncentrowales si¢ na przyczynach budowy tej witryny,
na rzecz modelu, w ktérym skupisz swoja uwage na tym, jakich zachowan
oczekujesz od swoich odwiedzajacych. Dopiero wéwczas odkryjesz, co odwiedzajacy
moga, a czego nie moga zrealizowaé na Twojej witrynie.
Dane zgromadzone podczas tego rodzaju badan utatwia Ci aktywne
zaangazowanie klientéw w ustalanie priorytetéw i obszar6w witryny, ktére wymagaja
udoskonalenia.

Udziat wyszukiwarek

Udzial wyszukiwarek (Share of Search) to udzial ruchu przycigganego na Twojg witryne
za posrednictwem wyszukiwarek internetowych w lacznym ruchu przycigganym ta
samg droga przez Twoich najwazniejszych konkurentéw.

Optymalizujesz swojg witryne dla wyszukiwarek internetowych i inwestujesz
niemale pienigdze w platne reklamy w wyszukiwarkach. By¢ moze jeste$ zadowolony
z powolnego, ale stabilnego wzrostu liczby odwiedzajacych, ktérzy trafiajg na Twojg
witryne za posrednictwem wyszukiwarek lub po wpisaniu okreslonych stéw
kluczowych. A co z Twoja konkurencja? Jak ona radzi sobie z tym problemem
i jak wypadasz na jej tle?

W wyznaczaniu tej doskonatej miary wynikéw pomoga Ci takie narzedzia,
jak Hitwise, Compete czy Google Insights for Search. By¢ moze odkryjesz, ze chociaz
sam osiagasz Sredniomiesieczny wzrost na poziomie 5 procent, Twoi konkurenci
miesiecznie ciesza sie az 25-procentowym wzrostem. A moze w czasie, gdy wszystkie
sity zaangazowale$ w kilka wybranych stéw kluczowych, utraciles na rzecz konkurencji
mnéstwo klientéw postugujacych sie bardziej ogélnymi stowami (odnoszacymi sie
na przyktad do szerszych kategorii produktéw).

W tym przypadku interesujacy nas wynik nie jest bezpos$rednio zwigzany
z przychodem — wynik polega raczej na skuteczno$ci stosowanej strategii
przyciagania uzytkownikéw wyszukiwarek w osiaganiu zatozonych korzysci. Jesli
Twoja strategia nie zdaje egzaminu, mozesz do$¢ tatwo zidentyfikowac punkty
wymagajace poprawy.
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Lojalnos¢ odwiedzajacych i szybkos¢ powrotow

Lojalnos¢ odwiedzajacych (Visitor Loyalty) mierzy rozklad liczby odwiedzin wedlug
odwiedzajacych Twoja witryne. Na podstawie tej miary mozna wiec odpowiedzie¢
na pytanie: ,Ile razy Avinash odwiedzil moja witryne?”. Szybko$¢ powrotéw
(Recency) mierzy czas dzielacy dwie kolejne wizyty tego samego odwiedzajacego.
Innymi stowy, odpowiada na pytanie: ,Wiem, ze Avinash odwiedzil moja witryne
wczoraj, ale kiedy byl u mnie wczes$niej?”.

Wprost uwielbiam te dwie uzupelniajace si¢ miary, poniewaz opisuja
zachowania odwiedzajacych i pozwalaja ocenia¢ dlugoterminowe skutki przyjetej
strategii. OkreSlaja, czy Twéj wynik (w tym przypadku polegajacy na budowie
dlugoterminowych relacji z klientem) jest osiggany dotychczasowymi $rodkami.
Naklonienie uzytkownika do odwiedzenia witryny i przeczytania jakiego$ artykutu
badz kupienia jakiego$ produktu jest dosy¢ trudne. Jeszcze trudniejsze jest jednak
zaproponowanie na witrynie czegos$, co skloni odwiedzajacego do wielokrotnego
powracania na Twoje strony.

Lojalno$¢ odwiedzajacych i szybko§¢ powrotéw to fantastyczne wyniki
zastugujace na blizsza analize, poniewaz pozwalaja ocenia¢ faktyczng warto$é
Twojej witryny.

Odbiorcy kanatu RSS

Miara odbiorcéw kanatu RSS mierzy liczbe uzytkownikéw, ktorzy zdecydowali sie
zglosi¢ swoje zainteresowanie kanatem RSS publikowanym przez Twojg witryne
lub Twéj blog.

Kanaty RSS (od ang. really simple syndication) zyskaly popularno$¢ dzieki
blogom internetowym, jednak z czasem zaczely by¢ stosowane niemal wszedzie.
Moge na przyktad odbieraé kanat serwisu CNN, filtrujac wiadomosci zgodnie
z wybranymi preferencjami. Réwnie dobrze moge odbieraé kanal producenta
mojego routera bezprzewodowego i dowiadywac sie ta droga o najnowszych
aktualizacjach oprogramowania i na biezaco korzysta¢ z wydawanych udoskonales.

Mierzenie odbiorcéw kanatu RSS jest o tyle wazne, ze pozwala ocenié liczbe
0s6b zainteresowanych tre$cig publikowana na Twojej witrynie, ale tez chcacych
unikna¢ konieczno$ci kazdorazowych odwiedzin (korzystajacych ze specjalnego
interfejsu WWW lub innego oprogramowania). Aktywno$¢ tych uzytkownikéw
zwykle jest catkowicie niewidoczna dla Twojego narzedzia do analityki internetowe;.

Odbiorcy kanatu RSS to wprost fantastyczna miara wynikéw, poniewaz
pozwala mierzy¢ zachowania najcenniejszej grupy odbiorcéw Twojej tresci
— uzytkownikéw, ktérzy sami zdecydowali si¢ na jej otrzymywanie i ktérych
nie musisz szukac ani przyciagaé na swoja witryne!



Odsetek wartosciowych wyjs¢

Odsetek warto$ciowych wyjs¢ (% of Valuable Exits) mierzy procentowy udzial
odwiedzajacych, ktérzy opuscili Twoja witryne po kliknieciu czego$, co ma
dla Twojej firmy jakas warto$¢.

Stosowanie liczby badz odsetka wyj$¢ w roli miary wynikéw z poczatku
wydaje si¢ do§¢ dziwne. Wyobrazmy sobie jednak witryne ksiazki telefonicznej,
witryne tresci utrzymujacej sie z baneru reklamowego lub nawet blog, ktérego
tworca liczy na przychody z programu AdSense. W kazdym z tych przypadkéw
zdarzenie opuszczenia Twojej witryny wskutek klikniecia firmy reklamowane;

w ksiazce telefonicznej (z kodem witryny zrédltowej!) lub reklamy AdSense jest
pozadanym wynikiem.

Istnieja zaréwno zte wyjScia, czyli wyjscia w wyniku odrzucenia Twojej witryny
przez odwiedzajacych, jak i dobre wyjScia, czyli wyjscia polegajace na kliknieciu
opcji udostepnianych odwiedzajagcym. Powiniene$ rozréznialé te dwie formy
opuszczania Twojej witryny i §ledzi¢ dobre wyjscia jako wartosciowy wynik.

Wiegkszo$¢ narzedzi do analityki internetowej oferuje wbudowane mechanizmy
$§ledzenia faczy wychodzacych. Jesli Twoje narzedzie nie udostepnia podobnej
funkgji, mozesz dos¢ tatwo zaimplementowa¢ to rozwiazanie samodzielnie —
wystarczy dodac zdarzenie klikniecia (onclick), ktére bedzie przechwytywane przez
Twoje narzedzie analityczne. Po zgromadzeniu statystyk odwiedzin, ktére zakonczyly
sie cennym kliknieciem tacza wychodzacego, mozesz przystapi¢ do segmentacji
tych danych. Bedziesz mdgt na tej podstawie okresli¢ Zrédta odpowiedniego ruchu,
tre$¢ interesujaca te grupe odwiedzajacych oraz wyrazenia i stowa kluczowe, kt6rych
szukali na Twojej witrynie. Analiza tych zachowan ulatwi Ci lepsze zrozumienie
odwiedzajacych oraz optymalizacj¢ samej witryny i kampanii prowadzonych
pod katem ich oczekiwan.

Podsumowujac, badz otwarty na wszystkie rodzaje wynikéw, ktére mozesz
mierzy¢, poniewaz od dokonanego wyboru bedg zalezaly analizy prowadzone
przez Twéj zespol oraz warto$¢ wywodzonych na tej podstawie wniosk6w. Mam
nadzieje, ze powyzsze przyklady zainspiruja Ci¢ do zmiany sposobu mys$lenia.

Wyjscie poza ramy wspotczynnikow konwersiji

W rozdziale 3. miate$ okazje poznaé zaréwno definicje wspétczynnika konwersji, jak
i niuanse zwiazane z wyborem wlasciwego mianownika: odwiedzin lub odwiedzajacych.
Sam zachecalem Cig do stosowania w tej roli miary odwiedzajacych.

Mimo ze konwersje moga mie¢ miejsce takze na witrynie niezwigzanej
z handlem elektronicznym, w tym podrozdziale skoncentrujemy sie na miarach,
ktére pozwalajg nam wyjs¢ poza krepujace miary wspélczynnika konwersji i ktore
réwnie skutecznie identyfikuja okazje do poprawy osigganych wynikéw finansowych.
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Porzucanie koszyka lub formularza zaméwienia

Zanim nastapi konwersja odwiedzajacego Twoja witryne, kandydat na klienta
musi przej$¢ proces sktadania zaméwienia. Co wiecej, przed finalizacja zamdéwienia
musisz skloni¢ odwiedzajacego do dodania Twoich produktéw do koszyka.

Ktade duzy nacisk na wspétczynnik porzuceds (Abandonment Rate), poniewaz
jest wiarygodng miarg wskazujaca na liczbe odwiedzajacych, ktérzy byli gotowi
do zakupu produktu na Twojej witrynie (do konwersji) i nagle zrezygnowali
z dokoficzenia transakcji. Twoim zadaniem jest okre$lenie miejsca i przyczyny
porzucenia. Najwickszg zaletg tej miary jest mozliwo$¢ podniesienia przychodéw
bez koniecznosci wydawania dodatkowych pieniedzy na reklamy czy inne akcje
marketingowe — wystarczy poprawi¢ kilka niewielkich elementéw na witrynie.

Wiele narzedzi do analityki internetowej mierzy taczng liczbe porzucen
w trakcie procesu dokonywania zakupu, czyli liczbe odwiedzajacych, kt6rzy dodali
co$ do koszyka, pomniejszong o liczbe pomyslnie zakofczonych proceséw skladania
zaméwien. W wymiarze matematycznym tego rodzaju obliczenia sa oczywiscie
w pelni trafne, jednak z wlasnego doswiadczenia wiem, ze tylko komplikujg analize
i utrudniaja koncentrowanie si¢ na wtasciwych udoskonaleniach.

Powinienes raczej mierzy¢ dwa inne wspélczynniki:

Porzucanie koszyka (procentowo). To zaledwie jedno dzielenie (wystarczy
podzieli¢ odwiedzajacych, ktérzy rozpoczeli procedure sktadania zaméwienia,
przez taczna liczbe kliknigé przycisku Dodaj do koszyka).

Porzucanie formularza zaméwienia (procentowo). To takze tylko jedno
dzielenie (wystarczy podzieli¢ liczbe odwiedzajacych, ktérzy ztozyli zaméwienie,
przez laczna liczbe odwiedzajacych, ktérzy przystapili do skladania zamoéwienia).

Mierzac oba wskazniki niezaleznie od siebie, mozesz jeszcze skuteczniej
koncentrowal swojg uwage na wlasciwych problemach.

Zachecam do rozpoczecia od analizy wspétczynnika porzuceni formularza
zamoéwienia (Checkout Abandonment). Na wickszo$ci witryn proces sktadania
zaméwienia obejmuje zalewie dwie lub trzy strony (w rzadkich przypadkach liczba
tych stron jest wigksza). Mierzenie wsp6lczynnika porzucen formularza zaméwienia
pomoze Ci zrozumied, ile 0s6b zrezygnowalo z zakupu na tych dwdéch lub trzech
stronach, co w przypadku tak niewielkiej liczby pozwoli Ci szybko odkry¢ obszary
wymagajace poprawy. By¢ moze interesujace nas strony sg zbyt dlugie, by¢ moze
liczba krokéw narzuconych odwiedzajacym jest zbyt duza, a moze odpowiednie
przyciski nie sa wystarczajaco widoczne.

Wspbtczynnik porzucen koszyka (Cart Abandonment) ulatwia zrozumienie
efektywnosci strategii sprzedazy na witrynie. Ta miara pokazuje, jak wielu
odwiedzajacych wyrazilo wstepng gotowos¢ do zakupu (poprzez dodanie czego$
do koszyka), po czym zrezygnowalo z finalizacji transakcji. Mimo ze problem



polega na rezygnacji z zaledwie jednego klikniecia (Z#% zamdwienie), powody,
dla kt6rych odwiedzajacy nie decyduja sie na kontynuacje transakgji, mogg by¢
bardzo rézne. By¢é moze powiniene$ skoncentrowac si¢ na zachowaniach
odwiedzajacych bezposrednio przed przejéciem do koszyka — na stronach, ktére
odwiedzili, na kampaniach, ktére przyciagnely ich na witryneg, na produktach,
ktére dodali do koszyka, itp. Porzucenia koszyka sa duzo trudniejszym problemem
do zinterpretowania i rozwiazania, a kazdy z wymienionych aspektéw warto
szczegblowo analizowaé w oderwaniu od pozostalych.

Kazda poprawa ktérej$ z tych dwoch miar wspdlczynnika porzucen bedzie

miata bezpo$rednie przetozenie na ilo§¢ pieniedzy sptywajacych do Twojej kieszeni.

Dni i odwiedziny przed zakupem

Wiele przedsiebiorstw prowadzacych witryny internetowe wierzy, ze kazde
odwiedziny sg okazja do konwersji. W praktyce jednak niewiele 0s6b prosi
partnerke o reke na pierwszej randce — zdecydowana wigkszo$¢ kawaleréw
wstrzymuje si¢ z podobnymi deklaracjami przynajmniej do kilku kolejnych
spotkan. To, ze odwiedzajacy Twoja witryne nie decyduja sie na zakup podczas
pierwszych odwiedzin, nie stanowi wigc zadnego problemu.

Miara dni przed zakupem (Days to Purchase) pokazuje rozklad liczby dni,
ktérych potrzebowali odwiedzajacy do podjecia decyzji o zakupie produktéw
oferowanych na Twojej witrynie internetowej. Miara odwiedzin przed zakupem
(Visits to Purchase) opisuje liczbe odwiedzin, po ktérych nastapita oczekiwana
przez nas decyzja. Obie te miary powinny Ci ulatwi¢ zrozumienie, na ile proces
podejmowania decyzji o zakupie rozciggal sie w czasie. Mozesz na tej podstawie
odpowiednio zmodyfikowaé swoje dziatania marketingowe, swéj przekaz i swoje
zachety do dzialania.

Jesli na przyklad podjecie decyzji o zakupie zajmuje przecigtnemu
odwiedzajacemu wiele dni, powiniene$ skoncentrowa¢ swoje wysitki na zapewnianiu
odwiedzajacym mozliwie wielu informacji, ktére utatwia im ocene Twojej oferty i jej
wybér. Jesli ograniczysz sie tylko do nakfaniania ich do zakupu, najprawdopodobniej
nie osiagniesz spodziewanych efektéw. Jesli jednak czas podejmowania decyz;ji jest
stosunkowo krotki, mozesz przyjalé, ze przecigtny odwiedzajacy zachowuje si¢
spontanicznie — w takim przypadku warto stosowac strategie zachet cenowych
i inne, podobne udogodnienia.

Skojarzenie statystyk zawartych w tych dwu raportach moze prowadzié
do wartosciowych wnioskéw. Jesli na przyklad odwiedzajacy podejmuje decyzje
o zakupie tego samego dnia, ale po pieciu odwiedzinach, powinienes podjaé zupetnie
inne kroki niz w sytuacji, gdy pie¢ wizyt potrzebnych do podjecia decyzji zajmuje

odwiedzajacemu az siedem dni.
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Srednia warto$¢ zamowienia

Czy mozna podnie$¢ wspotczynnik konwersji i jednoczes$nie ograniczy¢ przychody?
Oczywiscie. Jesli 10 tysiecy niepowtarzalnych odwiedzajacych sklada 200 zamdwien,
osiagamy wspolczynnik konwersji na poziomie 2 procent. Jesli jednak ograniczymy
ruch do 100 niepowtarzalnych odwiedzajacych, ktérzy ztozg 20 zamébwien,
wspOlczynnik konwersji wzro$nie do 20 procent. To oczywiscie znaczna poprawa,
tyle ze przychody z 20 zaméwien zwykle sg nizsze od przychodéw z 200 zaméwieni.

Skuteczne mierzenie i podnoszenie wspdlczynnika konwersji wymaga wiec
stosowania wlasciwych testdw i statystyk. Dobrym wskaznikiem jest przychdéd
(jak w opisanym powyzej scenariuszu). Sam jednak cze$ciej wybieram miare $redniej
warto$ci zamoéwienia (Average Order Value), ktora stanowi lepszy punkt wyjscia
dla poglebionych analiz prowadzacych do praktycznych wnioskéw.

Srednia warto$¢ zaméwienia jest wyjatkowo prosta miarg. To laczny przychéd
podzielony przez taczng liczbe ztozonych zamdéwied. Na rysunku 5.3 pokazano
przyklad analizy korelacji tej miary ze wspotczynnikiem konwersji.

Export ¥ || =3 Email || BB Add to Dashboard Bata Advanced Segments:| All Visits -

Overview »

Conversion Rate
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Rysunek 5.3. Poréwnanie trendéw wspétczynnika konwersji i $redniej wartoéci zaméwienia
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Jak wida¢, w tych samych okresach miaty miejsce wzrosty i spadki zaréwno
wspdlczynnika konwersji, jak i $redniej wartosci zaméwienia. Co ciekawe, z pokazanego
zestawienia wynika, ze istnieje pewna odwrotna relacja obu wskaznikéw. Wydaje sie,
ze najwicksze zamoéwienia skladano w czasie, kiedy wspotczynnik konwersji byt
najnizszy!

Korelacje nie zawsze oznaczaja zwiazki przyczynowo-skutkowe. Stwierdzenie
takiego zwigzku wymaga zgromadzenia i przeanalizowania dodatkowych danych.
W tym przypadku warto blizej przestudiowac zrédla ruchu (sposoby przyciagania
odwiedzajacych, kt6rzy podlegali konwersji najczesciej) i zidentyfikowaé nieudang
kampanie marketingowa, ktéra mimo inwestowania niemalych pieniedzy
w pozyskiwanie ruchu nie przyniosta wzrostu wspotczynnika konwersji. Z drugiej
strony ruch, ktéry cechowal si¢ wysokim wspétczynnikiem konwersji, nie wymagat
podobnych naktadéw. Okazuje sig, ze kiedy marketingowcy ograniczali swoja
aktywnos¢, $rednia warto$¢ zamoéwienia (a wigce takze taczny przychdd) istotnie
wzrastala.

Jak nietrudno odgadnaé, podobna analiza sklonita opisang firme do gruntowne;j
przebudowy strategii marketingowej i sprzedazy.

Podstawowy cel odwiedzin (identyfikacja odwiedzajacych mozliwych do konwersji)

Jedna z najwickszych przeszkdéd utrudniajacych podejmowanie optymalnych
decyzji o kierunkach rozwoju sklepu internetowego jest niedostateczna wiedza

o okazjach do udoskonaleni. Przypus¢my, ze Twoja witryna zostata odwiedzona
przez 100 uzytkownikéw, z ktérych tylko 2 odwiedzajacych dokonalo konwersji.
Oznacza to, ze wspolczynnik konwersji tej witryny wynosi 2 procent. To jeden

z najwazniejszych raportdw, ktdry musisz regularnie prezentowa¢ swoim przelozonym.
Kierownictwo firmy poczatkowo jest zaniepokojone, jednak po chwili zwraca uwage
na 98 odwiedzajacych, ktérzy nie dokonali konwersji, i przechodzi do wydawania
poleceni: ,Mamy wprost wymarzona okazje do poprawy. Przekonwertowalismy
zaledwie dwéch odwiedzajacych. Czy naprawde tak trudno przekonwertowaé
cho¢by 10 spo$réd 98 uzytkownikéw? Do roboty!”.

Twoi przelozeni nie rozumieja jednak (poniewaz nigdy nikt im tego nie
wyjasnil), ze nie wszyscy sposrdd pozostatych 98 odwiedzajacych mieli zamiar
dokona¢ zakupu, a cze$¢ nigdy nie zdecyduje si¢ na zakup na Twojej witrynie.
Pole do poprawy jest wiec nieporéwnanie mniejsze niz 98 odwiedzajacych. Twoim
zadaniem jest zrozumienie powoddéw, dla ktérych 100 uzytkownikéw zdecydowalo sig
odwiedzi¢ Twoja witryne, i wyznaczenie rozmiaru wycinka okazji (liczby
odwiedzajacych, ktérzy przynajmniej rokuja mozliwosé¢ konwersji).

Mozna ten cel osiagnad, analizujac tresci, z ktérymi zapoznawali sie odwiedzajacy
Twoja witryne. Moze sie okazad, ze na przyktad 20 procent odwiedzajacych
zapoznawalo si¢ tylko ze stronami sekcji Praca, 20 procent pobierato Twoje biuletyny,
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a pozostate 60 procent odwiedzalo strony konkretnych produktéw. To wazne
spostrzezenie — wycinek okazji obejmuje nie 98, a tylko 60 odwiedzajacych.

Do podobnych wnioskéw mozna dochodzi¢ takze za pomoca badan
prowadzonych na odwiedzajacych, ktérzy opuszczaja Twoja witryne — wystarczy
pyta¢ ich o gltéwny cel odwiedzin. Takie badanie moze sprowadza¢ sie do zadania
najprostszego mozliwego pytania: ,,Dlaczego tu jestes?”. Odpowiedzi na to pytanie
umozliwig Ci sporzadzenie wykresu podobnego do tego z rysunku 5.4.

Gléwny cel odwiedzajacych witryne

Kupony
rabatowe

Poszukiwanie
8%

informacji
30%

Praca 2%

Wsparcie
25%

Rysunek 5.4. Powody odwiedzania Twojej witryny internetowej

Po przeprowadzeniu tego rodzaju badaf duzo lepiej bedziesz rozumie¢
intencje przy$wiecajace Twoim odwiedzajacym. Okazuje sie, ze 7% odwiedzajacych
chcialo sprawdzié, czy warto zainwestowa w papiery Twojej firmy, zatem z pewno$cia
nie byli zainteresowani zakupem. To samo dotyczy 0s6b szukajacych wsparcia
technicznego lub zainteresowanych praca w Twojej firmie.

Nie ma watpliwosci, ze 18 procent odwiedzajacych, ktdrzy przyznali, ze ich
gléwnym celem byt zakup, nalezy wlaczy¢ do wycinka okazji. Mozna do tego wycinka
zaliczy¢ takze 30 procent odwiedzajacych, kt6rzy poszukuja informacji na Twojej
witrynie (by¢ moze chcieli dokona¢ zakupu w tradycyjnym sklepie lub tylko poszerzy¢
swojg wiedze, co nie oznacza, ze nie mozesz ich przekonaé do zakupu wlasnie
u Ciebie). Zatem o okazji do poprawy mozna méwié¢ zaledwie w przypadku
48 procent odwiedzajacych.

Taka informacja powinna ulatwi¢ Twoim przelozonym lepsze zrozumienie
faktycznych rozmiaréw pola do poprawy i u§wiadomienie sobie, ze rzeczywisty
wsp6lczynnik konwersji znacznie przekracza poczatkowo zmierzone 2 procent!



Wycinek okazji w kazdej firmie jest inny i zalezy od odmiennych regut.
W tej sytuacji niezwykle wazna jest identyfikacja wlasnych okazji do poprawy
wydajnosci witryny, przekazanie stosownej wiedzy kierownictwu firmy i wspétpraca
z marketingowcami na rzecz sporzadzenia mozliwie skutecznej strategii.

Mierzenie konwersji makro i konwersji mikro

Miary konwersji makro (Macro Conversions) i konwersji mikro (Micro Conversions) sa
naprawdg proste i wyjatkowo przydatne. Co wigcej, pozwalajg zmieni¢ sposob
mySlenia o mierzeniu sukcesu.

W poprzednim podrozdziale zawartem wskazéwke sugerujaca wage
przywiazywang przeze mnie do powodéw, dla ktérych odwiedzajacy trafiaja
na witryne internetows. Nie ma na §wiecie witryny, ktéra istnialaby z zaledwie
jednego powodu. W tej sytuacji analiza skoncentrowana tylko na tacznym
wspblczynniku konwersji witryny bylaby dalece niedoskonala i nie dawataby
nam petnego obrazu sytuaciji.

Niezaleznie od przyczyn istnienia Twojej witryny internetowej jest wiele
r6znych powoddéw, dla ktérych uzytkownicy decyduja si¢ na jej odwiedziny. Mozesz
oczywiscie budowac swoja witryne z my$la o handlu elektronicznym, jednak
rzeczywisto$¢ moze Ci¢ mocno rozczarowaé. Wielu uzytkownikéw odwiedzi Twoja
witryne tylko po to, by zapozna¢ si¢ ze specyfikacjami oferowanych produktéw
i aby nastepnie skorzysta¢ z tej wiedzy podczas zakupu tych samych produktéw
w sklepie Amazon.com. By¢é moze ograniczg si¢ tylko do pobrania najnowszych tatek
do oprogramowania. A moze szukaja ciekawych ofert pracy. Moze si¢ tez okazad,
ze poszukuja informacji o produktach i ustugach, ktére cheg kupié¢ poza internetem.

Majac na uwadze wszystkie te uwarunkowania, chciatbym sformutowaé
nastepujgce zalecenie: koncentruj sie na mierzeniu konwersji makro (facznej),
ale dla optymalnych wynikéw identyfikuj i mierz takze konwersje mikro.

Chcialbym przy tej okazji nadmienié, ze méwiac o konwersji nie mam na mysli
wylacznie konwersji w rozumieniu handlu elektronicznego! W dalszej czgsci tego
podrozdzialu przyjrzymy sie konwersjom, ktére moga mie¢ miejsce na rozmaitych
witrynach niebedacych sklepami internetowymi.

Chcesz wiedzieé, jak konkretnie mozna to robi¢? Jasne. Na rysunku 5.5
pokazano, jak przebiega standardowa analiza i jakie pytanie zadajemy sobie
zdecydowanie zbyt rzadko.

Mierzysz konwersje (zaméwienia, wypelnione formularze, pobrane pliki,
datki, pobrane widgety itp.), ale ignorujesz 98 procent ruchu na witrynie, ktéry
nigdy nie dokonuje konwersji, poniewaz internauci odwiedzaja t¢ witryng z innych
powodéw (o czym juz wspomniano). Czy rzeczywiscie mozemy sobie pozwoli¢
na ignorowanie tych odwiedzajacych? Nie!
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Ruch na witrynie

[ Co uwazamy za sukces?

Rysunek 5.5. Typowe pytanie spedzajace sen z powiek analityka lub marketingowca

Twoja witryna stale realizuje te pozostale zadania. Utatwia odwiedzajacym
uzyskiwanie wsparcia, uzyskiwanie dodatkowych informacji o produktach,
poszukiwanie pracy, znajdowanie najblizszych sklepéw, zdobywanie wiedzy
o potencjale inwestycji i realizacje wielu innych czynnoéci! Dlaczego wigc nie
mierzy¢ sukcesu witryny w realizacji tych zadan, aby mozliwie najpelniej zrozumie¢
taczny odbi6r proponowanych przez Ciebie tresci?

Jednym z najwazniejszych celéw Twojej witryny jest konwersja makro.
Okazuje si¢ jednak, ze wszystkie pozostale zadania realizowane przez Twoja
witryne to tzw. konwersje mikro (patrz rysunek 5.6).

Ruch na witrynie

Wsparcie |Poszukiwanie informacji Kariera

[ Konwersja mikro [ Konwersja makro

v

Rysunek 5.6. Konwersje makro i mikro na typowej witrynie handlu elektronicznego

Hura!

Wlasnie przedstawite$ swoim przelozonym kompletny obraz sukceséw
osigganych przez Twoja witryne internetowa. Wykazales, ze osiagasz wprost
doskonate wyniki, poniewaz wreszcie udalo Ci si¢ zmierzy¢ sukces w kontekscie
wszystkich odwiedzajacych. To bezcenne!

Przyktady konwersji makro i konwersji mikro

Kilka konkretnych przykladéw réznych witryn internetowych wraz konwersjami
makro i mikro powinno wyzwoli¢ w Tobie kreatywne spojrzenie na miary wlasnej

witryny.

Witryna do publikagji i dzielenia sie fotografiami

Moj przyjaciel Fernando Ortega prowadzi hiszpanska witryne internetowa
po$wigcong fotografii nazwang Fotonatura (www.fotonatura.org). Z oczywistych
wzgledéw konwersja makro ma miejsce wtedy, gdy odwiedzajacy wysyta na witryne
wlasne zdjecia (na rysunku 5.7 oznaczono te konwersje jako drugi cel — Goal 2).



Najwieksze zalety mierzenia konwersji mikro

Przy okazji uzyskiwania coraz szerszej wiedzy o mierzeniu réznych form konwersji warto miec
na uwadze korzysci wynikajace z mierzenia konwersji mikro.

o Koncentrujesz sie na wiecej niz jednej przyczynie utworzenia swojej witryny internetowej.
o Mierzysz szerokie wptywy swojej witryny internetowej poza jej gtéwnym przeznaczeniem.
Wiekszos¢ analitykw nie dysponuje budzetem niezbednym do prowadzenia badan

z prawdziwego zdarzenia, poniewaz koncentruje sie wytacznie na przebiegu niewielkiego
odsetka odwiedzin. Rozszerzaj zakres swoich badar i zwyciezaj.

o Nowy spos6b postrzegania konwersji wymusza na Tobie dobre rozumienie wielu réznych
postaw odwiedzajacych. Zaufaj mi — samo zrozumienie cech charakterologicznych
uzytkownikéw jest warte miliony. Mierzenie konwersji mikro zacheca Cie do segmentagji
odwiedzajacych, ich zachowan i generowanych wynikéw. Szybko odkryjesz ograniczenia
(zystej strategii badania przeptywu uzytkownikéw i wypracujesz prawdziwie réznorodna
strategie (niemozliwg do zrealizowania za pomoca samego narzedzia Google Analytics,
Omniture czy Coremetrics). Ta zmiana bedzie korzystna zaréwno dla Twojej firmy, jak
i Twojej kariery.

o Bedziesz naprawde szczesliwy. Wiekszos¢ ludzi zajmujacych sie analitykg internetowa jest
smutna i sfrustrowana, poniewaz nadmiernie koncentruje swoja uwage na niewielkim
obszarze, a mimo to dysponuje nieporéwnanie wigksza iloscig danych, niz jest w stanie
przetworzy¢. Dopiero poszerzenie horyzontéw i poszukiwanie wnioskéw w nowych
obszarach pozwoli Gi odkry¢ wartos¢ tych wszystkich danych. Bedziesz usmiechat sie duzo
zesciej, poniewaz odkryjesz prawdziwy sens swojej pracy. Szczescia nigdy za wiele.

Visitors completed 7,514 goal conversions

vl mar 482 conversions, Goal 1: Registro
Mphr~~ 6,156 conversions, Goal 2: Publicacion de fotos
A A A 4 conversions, Goal 3: Contratacion Premium

MW 872 conversions, Goal 4: Alta anuncio
Rysunek 5.7. Konwersje makro i konwersje mikro na witrynie do dzielenia sie fotografiami

Méj przyjaciel wie juz, ze na jego witrynie miato miejsce 6156 konwersji
i moze blizej przeanalizowa¢ zgromadzone dane, aby odkry¢, ze wspélczynnik
konwersji makro wyniést 1,58 procent. Warto jednak zwrdci¢ uwage na trzy
dodatkowe konwersje mikro zidentyfikowane przez Fernanda:

. Pierwszy cel (Goal 1): rejestracja odwiedzajacego na witrynie.

. Trzeci cel (Goal 3): odwiedzajacy, ktérzy zarejestrowali sie jako uzytkownicy
z dostepem do ekskluzywnych materialéw.
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. Czwarty cel (Goal 4): odwiedzajacy, ktérzy zgodzili sie na otrzymanie biuletynu
lub ogloszefi (ci uzytkownicy sa doskonatymi kandydatami do konwersji

w przyszlosci i szerzenia wiedzy o marce).

Jak wida¢ na rysunku 5.7, Fernando mierzy kazdy z tych celéw niezaleznie
od siebie. Ten spos6b mierzenia sukcesu dodatkowo ulatwia mu zrozumienie,
ze faczny wspélczynnik konwersji w rzeczywistosci jest duzo wyzszy, niz mozna
by wnioskowaé na podstawie pierwszego wskaznika. Na podstawie tego raportu
Fernando moze tez odkrywa¢ zadania, ktére jego witryna powinna realizowacé
lepiej niz do tej pory.

Witryna poswiecona wsparciu technicznemu

Najwazniejszym zadaniem witryny internetowej po$wieconej wsparciu technicznemu
jest rozwiazywanie probleméw odwiedzajacych. Oznacza to, ze konwersja makro jest
w istocie wspolczynnikiem wykonania zadania. Okazuje si¢ jednak, ze typowa
witryna wsparcia technicznego realizuje tez inne zadania. Oto moje pomysty

na konwersje mikro dla tego rodzaju witryn.

. Unikanie telefonéw. Ten wskaznik opisuje liczbe odwiedzajacych, ktdrzy
weszli na strone z numerem telefonu (hipoteza: jesli Twoja witryna jest
naprawde dobra, liczba tych odwiedzajacych powinna z czasem maled).

. Konsumpcja tresci. Ten wskaznik wyraza liczbe odwiedzin koncentrujacych sie
na obszarach witryny $ciSle zwiagzanych ze wsparciem technicznym (na przyktad
stronach ze wskazéwkami dla uzytkownikéw lub stronach poswieconych
konkretnym problemom).

. Liczba zgloszen wsparcia. Ten wskaznik opisuje liczbe zgloszen wsparcia
sktadanych za posrednictwem Twojej witryny (warto przeanalizowaé zmiany
tej miary w poréwnaniu ze zgloszeniami droga telefoniczna).

. Sprzedaz. Ta miara reprezentuje przychody wedlug witryn zrédtowych
— w tym przypadku zrédlem ruchu jest witryna wsparcia technicznego,
a witryng docelowg sklep internetowy (czasem najlepszym sposobem rozwigzania
problemu jest zakup najnowszej wersji produktu lub jego aktualizacji).

. Promotorzy (lub prawdopodobiefistwo rekomendacji). To odsetek
odwiedzajacych (lub przynajmniej ich przyblizona reprezentacja), ktérzy
beda rekomendowaé produkty Twojej firmy po kontakcie z witryna
wsparcia technicznego.

Zapewne zwrocite§ uwage na to, jak wiele uwagi po§wiecam zaréwno
dobremu rozumieniu ogélnego celu (w tym przypadku jest to mozliwie szybkie
udzielanie uzytkownikom poszukiwanych odpowiedzi), jak i mniej waznym, ale
istotnym aspektom, na przyklad poprawie sposobu postrzegania Twojej marki
(i rosnacej wskutek tej poprawy liczbie promotoréw).



Wielozadaniowa witryna handlu elektronicznego

Miara konwersji makro w przypadku sklepu internetowego z natury rzeczy
reprezentuje odsetek odwiedzajacych, ktérzy zostali przekonwertowani na klientéw
gotowych zaplaci¢ za oferowane produkty. Okazuje si¢ jednak, Ze poza naklanianiem
odwiedzajacych do sktadania zaméwiefi witryna handlu elektronicznego realizuje
tez wiele innych zadad. Warto wiec zidentyfikowaé konwersje mikro, nawet jesli
koncentrujemy si¢ przede wszystkim na zarabianiu pieniedzy.

Liczby widoczne na rysunku 5.8 nie wymagaja dodatkowych wyjasnief
— zdecydowalem si¢ na ich prezentacje, poniewaz chcialem pokazaé, jak ciekawe
wnioski mozna wyciagnad, identyfikujac wszystkie wyniki.

Visitors completed 8,626 goal conversions

_.M."I'fl"'u—"-ﬁ".f' 98 conversions, Goal 1: Completed Order

| .
I 3 conversions, Goal 2: Create Account

|

AT N

8,41 7 conversions, Goal 3: View Software Downloads

AL .
a4 u-,-'\;'u"'»- 108 conversions, Goal 4: Contact Us

Rysunek 5.8. Konwersje makro i konwersje mikro wielozadaniowej witryny internetowe;

Whasciciel tej witryny koncentruje sie przede wszystkim na wskazniku
zrealizowanych zaméwien (Completed Orders). W dalszej kolejnosci zwraca uwage
na odwiedzajacych, ktérzy zatozyli konta, uzytkownikéw zainteresowanych
pobieraniem prébnych lub petnych wersji oprogramowania oraz odwiedzajacych
oczekujacych mozliwoéci latwego kontaktowania sie z przedstawicielami sklepu.

Mam nadzieje, Ze przytoczone przyktady pomogg Ci w tworzeniu wlasnego,
niepowtarzalnego obrazu Twojej witryny. Jesli do tej pory nie skupiales sie
na wynikach, mierzenie cho¢ jednego, dowolnego wyniku bedzie dowodem
ogromnego postepu. Jesli jednak nauczysz sie mierzy¢ calo§ciowy sukces swojej
witryny, bedziesz mgt liczy¢ na dozgonna milo$¢ swoich przelozonych. Inna zaleta
tego rozwigzania bedzie oczywiScie zdolno$¢ do lepszej oceny danej witryny i tym
samym umiejetno$¢ skuteczniejszego dostosowywania jej do potrzeb odwiedzajacych.

Szacowanie wartosci ekonomicznej

W tym podrozdziale chciatbym skojarzy¢ ze sobg dwa z pozoru niezwiazane watki.

Na poczatku tego rozdziatu opisatem wilasne do§wiadczenia w przekonywaniu
mojego szefa (mojej pigknej zony) do koncepcji dalszego prowadzenia blogu.
Udalo mi sie zyskaé jej przychylno$¢, kiedy wyznaczylem i zakomunikowatem
warto§¢ ekonomiczng tego blogu.
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Wiasnie dowiedziales sig, jak identyfikowaé wszystkie zadania realizowane
przez Twoja witryng internetowa i jak modelowa¢ te zadania w formie konwersji
makro i konwersji mikro. Twoim celem nie jest sama identyfikacja wartoéci konwersji
makro (co zwykle jest do§¢ proste); powiniene$ raczej zidentyfikowac warto$é
wszystkich konwersji — mikro i makro.

Przypus$émy, ze odpowiadasz za ksztalt sklepu internetowego. Identyfikacja
wartosci konwersji makro nie jest najmniejszym problemem. To po prostu osiagane
przychody. Okazuje sie, ze takze identyfikacja wartosci konwersji mikro nie jest
niemozliwa — jest tylko odrobine trudniejsza. Musisz wykaza¢ si¢ kreatywno$cia
i wyj$¢ poza granice dotychczasowego sposobu postrzegania konwersji.

Termin warto$¢ ekonomiczna definiuje sie na wiele réznych sposobéw.

W tym kontekscie wartoé¢ ekonomiczna oznacza warto$¢ przypisywana dziataniom
podejmowanym przez odwiedzajacych witryne. Zapewne zadajesz sobie teraz pytanie:
,Czy wynik dziatad podejmowanych przez odwiedzajacego ma jakakolwiek wymierna
warto$¢ dla mojej firmy?”.

Oto prosty przyklad. M6j blog realizuje dwa cele — ma zwigksza¢ liczbe
odbiorcéw kanatu RSS oraz liczbe klikniec tacza do strony z wykazem planowanych
odczytow (Speaking Engagements). Zachecanie uzytkownikéw do subskrypcji mojego
kanatu RSS jest najczystsza forma tzw. marketingu za przyzwoleniem (w mysl
definicji zaproponowanej przez Setha Godina, autora ksiazki Permission Marketing:
Turning Strangers into Friends and Friends into Customers). Moi Czytelnicy sami
daja wyraz zainteresowaniu moja treécig, co czyni z tego kanatu wazny kanat
marketingowy. Udzial we wszystkich moich wykladach jest platny, zatem kierowanie
odwiedzajacych méj blog na odpowiednie konferencje przeklada sie na wzrost
liczby uczestnikéw tych konferenciji.

Sam obliczam warto$¢ ekonomiczna swojego blogu, oceniajac warto$é
kwalifikowana listy odwiedzajacych. Okazuje sig, ze pojedynczy, sprawdzony adres
poczty elektronicznej pozyskiwany na potrzeby kampanii mailingowej kosztuje
okolo 4 dolar6w. Moge wiec traktowac te cene jako pewien punkt odniesienia dla
warto$ci kazdego z 23 tys. odbiorcéw mojego kanatu RSS. W ostatnim miesiacu
zanotowalem 470 nowych odbiorcéw. Jaka wiec byla warto$¢ ekonomiczna mojego
blogu w tym okresie? 470 X 4 = 1880 dolaréw. To, ze nie planuje — co oczywiste
— sprzedazy tych adreséw poczty elektronicznej ani danych osobowych subskrybentéw
mojego kanatu RSS, nie oznacza, ze nie moge policzy¢ na wlasny uzytek ich warto$ci
ekonomiczne;.

Wyznaczenie wartosci ekonomicznej kliknieé¢ strony poswieconej planowanym
odczytom jest prostsze. Wszystkie tacza na mojej stronie oznaczylem specjalnymi,
$ledzacymi plikami cookies. Po zakoficzeniu konferencji pytam organizatora, ile
uczestnikéw zglosito swoj udzial po wizycie na moim blogu. Moge na tej podstawie
obliczy¢ warto$¢ kazdego klikniecia, dzielac cene uczestnictwa w konferencji
przez liczbe kliknieé. Udzial w ostatniej konferencji kosztowat 1900 dolaréw.



Swoje uczestnictwo w tej konferencji zglosito 30 Czytelnikéw mojego blogu. Jaka wiec
jest warto$¢ jednego takiego klikniecia? 1900 / 30 = 63 dolary. Moge tez obliczy¢
$redniag warto$¢ klikniecia w ostatnich trzech miesigcach i ocenié, ze kazde z nich
bylo warte okoto 25 dolaréw. Jaka byla taczna warto$¢ miesieczna? 338 X 25 = 8450
dolaréw. Te pieniadze oczywiscie nie sptywaja bezposrednio do mnie, ale poniewaz
organizator konferencji placi mi za odczyt, jestem posrednim beneficjentem tych
srodkéw.

Przeanalizujmy teraz inne, by¢ moze trudniejsze przyklady wyznaczania
warto$ci ekonomicznej.

Jesli jestes wlascicielem sieci Burger King i przyjmujesz za posrednictwem
witryny internetowej wnioski o franczyze, obliczenie wartosci ekonomicznej tej cze$ci
witryny nie stanowi najmniejszego problemu. Wystarczy zapytac dzial finansowy
o wspélczynnik konwersji w przypadku wnioskéw o franczyze przysytanych
w tradycyjny sposéb oraz warto$¢ pojedynczej franczyzy. Mozesz nastepnie
zestawi¢ te informacje ze swojg witryng internetowa.

Zwr6¢ uwage na wazny aspekt tego przyktadu — nie oczekuje od Ciebie
umiejetnosci wyznaczania warto$ci Twojej witryny (przynajmniej od samego
poczatku); mozesz skorzystaé z pomocy dziatu finansowego. Dopiero wéwczas
powinienes upewni¢ si¢, ze Twdj system CRM §ledzi konwersje zachodzace poza
witryna, tyle ze w wyniku aplikacji sktadanych za jej posrednictwem. Dopiero na tej
podstawie bedziesz mégl oszacowal rzeczywista warto$¢ ekonomiczng generowang
przez wnioski internetowe.

Gdybys byt wlascicielem Mazdy i chcial oceni¢ warto$¢ swojej witryny
internetowej, by¢ moze powiniene$ $ledzi¢ liczbe pobieranych broszur. Zwr6¢ sie
do dzialu finansowego z prosba o miary uzywane do oceny wskaznika ROI z wysytania
tych samych broszur tradycyjng poczta. Pracownicy tego dzialu powinni dysponowaé
stosownymi danymi, poniewaz rozsytanie materialéw reklamowych poczta wiaze sie
z okre$lonymi kosztami. Poréwnaj tg warto$¢ ze statystykami pobierania broszur
z witryny internetowej. Jesli preferujesz bardziej konserwatywny model, podziel
warto$¢ opisujaca liczbe broszur wysylanych tradycyjng poczty przez dwa, po czym
zastosuj otrzymany wynik dla broszur pobieranych z witryny (sam traktowalbym
obie wartosci zupelnie inaczej, poniewaz broszury reklamowe trafiaja do wszystkich,
niczym spam, natomiast broszury dostgpne na witrynie sg pobierane tylko przez
odwiedzajacych, ktérzy naprawde sa nimi zainteresowani). Podzielenie tej liczby
pozwoli Ci unikngé niepotrzebnych sporéw na temat wiarygodnosci obu statystyk.

Gdybys byt wlascicielem firmy Intuit i przyjmowal za posrednictwem
internetu aplikacje kandydatéw do podjecia pracy, powiniene$ oszacowal warto$¢
aplikacji sktadanych tgq droga w poréwnaniu z pozostalymi Zrédtami kandydatéw.
Wiele firm placi wyspecjalizowanym agencjom rekrutacyjnym na przyklad 2500 zi
za kazdego zgloszonego i przyjetego do pracy kandydata. Oznacza to, ze kazda
aplikacja otrzymana drogg elektroniczna, ktdra zakoniczyla si¢ zatrudnieniem
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kandydata, jest warta wlasnie 2500 zI. Jaka jest wigc warto$¢ ekonomiczna zgloszefi?

200 aplikacji X 2-procentowy wspolczynnik konwersji = 10 tys. zt oszczednosci.
Warto$¢ ekonomiczna moze reprezentowaé wzrost przychodéw lub redukcje

kosztow.

Jesli jestes whascicielem wytwérni Universal Studios, ktéra ponosi koszt
reklamy najnowszego filmu na poziomie 9 milionéw dolaréw, aby trafi¢ do 8 miliondéw
widzéw ogladajacych pewien program w ciagu tygodnia — koszt dotarcia do kazdego
widza wynosi wiec 1,13 dolara. Na witrynie internetowej po§wigconej temu filmowi
ten sam zwiastun zostal obejrzany w catosci blisko 500 tys. razy. Jaka jest warto§¢
ekonomiczna tego zwiastuna w internecie? 500 000 X 1,13 = 562 500 dolaréw.
Warto$¢ ekonomiczna zwiastuna w internecie takze w tym przypadku jest
niedoszacowana, poniewaz 75 procent spoérdd 8 milionéw widzéw reklamy
telewizyjnej w rzeczywistosci udaje si¢ do lazienki na czas reklam, a pozostale
20 procent ,przewija” reklamy, korzystajac z nowoczesnych dekoderéw
nagrywajacych. To jednak nie nasz problem, prawda?

Jesli jestes wlascicielem firmy Target, doskonale zdajesz sobie sprawe z tego,
ile kosztuje rozsytanie cotygodniowych broszur tradycyjna poczta oraz jak wiele
0s6b zapoznaje si¢ z tg samg tre$cig w internecie i samodzielnie drukuje proponowane
kupony rabatowe. Na podstawie statystyk zgromadzonych dla tradycyjnej formy
rozsytania broszur mozna oszacowaé warto$¢ udostgpniania tych broszur w internecie.
Nie zapominaj tez 0 wyznaczeniu warto$ci os6b, ktére zdecydowaly sie same zgtosi¢
swoje zainteresowanie broszurami promocyjnymi rozsylanymi za posrednictwem
poczty elektronicznej! Poniewaz wiesz, ile kosztuja kwalifikowane (sprawdzone)
adresy pocztowe, mozesz postuzy¢ si¢ tymi liczbami w kontek$cie wartosci swojej
witryny. Oblicz, ile pieniedzy oszczedzasz dzieki uzytkownikom zglaszajacym swoj
§lub lub narodziny dziecka; przeanalizuj tez warto$¢ odwiedzajacych, ktérzy tworza
na Twojej witrynie listy prezentéw, poniewaz najprawdopodobniej ich rodzina
i przyjaciele wréca na Twoja witryne i dokonajg zakupéw. Wystarczy przyjrzed si¢
danym historycznym i obliczy¢ warto§¢ przeszlych konwersji generowanych przez
listy prezentow!

Koncentrowanie uwagi na zaledwie jednym zadaniu witryny internetowej
i ignorowanie konwersji mikro jest prawdziwa zbrodnia. Swiadoma rezygnacje
z wyznaczania kompletnej wartosci ekonomicznej witryny nalezy traktowac jako
wykroczenie przeciwko zdrowemu rozsadkowi. Procedura szacowania tej wartosci
sktada si¢ z dwéch prostych proceséw:

1. Skontaktuj sie ze swoimi odpowiednikami realizujacymi te same zadania
poza internetem i zdobadz informacje o warto$ci tych dziatai. Na tym etapie
Twoimi najwi¢kszymi sprzymierzeficami sa dzialy finansowe i sprzedazy.

2.  Upewnijj sie, ze dane o aktywnosci odwiedzajacych (sktadajacych aplikacje
o zatrudnienie, wypelniajacych formularze itp.), ktére przektadaja sie



na stosowne dziatania tradycyjnych systeméw (poza internetem), sa prawidlowo
identyfikowane jako konwersje majace swoje zroédlo w skutecznosci witryny
internetowej (przekonwertowani klienci, zaakceptowane kandydatury
pracownikéw, rozestane katalogi oraz zamdéwienia poszczegdlnych katalogéw).

Twoi przelozeni juz nigdy nie beda traktowali Twojej pracy w dotychczasowy
sposob, jesli tylko uda Ci si¢ zrealizowal to wazne zadanie. Bedziesz si¢ cieszyl wprost
nieograniczong miloscia, tak jak ja ze strony swojej zony!

Mierzenie sukcesu niekomercyjnej witryny internetowej

Tematem przewodnim tego rozdziatu jest poszukiwanie metod (zwykle
wykraczajacych poza to, co oczywiste) mierzenia warto$ci dodanej witryny
internetowej. Analizowali$my juz techniki mierzenia zaréwno wartosci dzialan
niezwigzanych z handlem elektronicznym, jak i dziatan typowych dla klientéw
sklepéw internetowych. W poprzednim przykladzie przyjrzelismy sie¢ kilku
przykladom witryn, ktére w wigkszosci nie majg wiele wspélnego z handlem
elektronicznym.

W podrozdziale po§wiecconym konwersjom mikro i konwersjom makro
postuzytem si¢ przykladem witryny wsparcia technicznego, ktéra z natury rzeczy
nie realizuje zadan wlasciwych handlowi elektronicznemu. Zidentyfikowatem szes¢
konkretnych wskaznikéw umozliwiajacych mierzenie sukcesu tej witryny.

Chcialbym teraz oméwi¢ specyficzny przypadek — witryne tresci, ktéra
nie ma nic wspolnego z handlem elektronicznym w jakiejkolwiek formie. Ludzie
odwiedzaja te witryne, konsumuja jej tres¢, zachwycaja sie Twoja doskonatoscig
i udaja sie gdzie indziej. Cze$¢ z tych uzytkownikéw wielokrotnie wraca na Twoja
witryne. Do kategorii regularnie odwiedzanych witryn naleza witryny z wiadomosciami,
blogi i codzienne biuletyny akademickie.

Gdyby$ sam byt wlascicielem ktérejs$ z tych witryn, jak mierzytbys jej
sukces? Nie méw tylko, ze ograniczytby$ si¢ do mierzenia odwiedzin lub $redniej
liczby odston strony — byloby to dla mnie wyjatkowo przykre odkrycie. Powiniene$
raczej mierzy¢ zachowanie odwiedzajacego, poniewaz w tym przypadku wlasnie
od zachowania zalezy ocena witryny pod katem realizacji wartosciowych celéw.
Istniejg cztery miary ulatwiajace analiz¢ zachowan: lojalno$¢ odwiedzajacych, szybkos¢
powrotéw, dlugos¢ odwiedzin i gleboko$¢ odwiedzin. W kolejnych punktach tego
podrozdziatu zaproponuje pewne dziatania, ktére powinienes$ podjaé na podstawie
danych zgromadzonych z uzyciem tych miar.

Lojalnosc odwiedzajacych

Lojalnos¢ odwiedzajacych (Visitor Loyalty) to miara pokazujaca, jak czesto odwiedzajacy
wracali na Twoja witryne w okre$§lonym okresie. Przyktad odpowiedniego raportu
pokazano na rysunku 5.9.
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Export = || =3 Email || B8 Add to Dashboard B2ta pdvanced Segments:| All Visits +

Overview »
Visitor Loyalty May 7, 2009 - Jun 6, 2009
Most people visited: 1 times
Number of Visits Visits Percentage of all visitors
1 times 180,108.00 [ 5 43%
2 times 25588.00 [ s60%
3 times 11,568.00 M298%
4 times 7,511.00 [1.94%
5 times 551500 [1.42%
B times 444200 [1.15%
7 times 3,835.00 lo.99%
8 times 3,339.00 lo.8s%
9-14 times 14,493.00 Wa74%
15-25 times 15,901.00 M <10%
26-50 times 2143800 Hls53%
51-100 times 21,495.00 [ ss4%
101-200 times 21,271.00 Wl s43%
201+ times 51,434.00 [ 13 25%

Rysunek 5.9. Raport o lojalnosci odwiedzajacych

Statystyki widoczne w tym raporcie opisuja Srednig liczbe odwiedzin
na odwiedzajacego. W wigkszosci przypadkéw Srednia wynosi 1,3 odwiedzin.
Okazuje si¢ jednak, ze sama $rednia wyjatkowo skutecznie ukrywa prawde.

Dopiero analiza rozktadu odwiedzin na poziomie grup (swoistych koszykéw)
reprezentujacych ich liczbe pozwala zrozumie¢ zachowania odwiedzajacych. Z raportu
pokazanego na rysunku 5.9 wynika, ze 46 procent odwiedzajacych trafilo na t¢
witryne tylko raz i nigdy nie zdecydowalo sie na powrét (buu!). Okazuje sie jednak,
ze istnieje tez grupa obejmujaca tacznie 38 procent odwiedzajacych, ktorzy
odwiedzili te witryne od 9 do 200 (i wiecej) razy (super!).

Decyzje podejmowane na podstawie §redniej liczby odwiedzin
na odwiedzajacego beda zupelnie inne, jesli uwzgledni¢ wiedze o 38 procentach
uzytkownikéw wykazujacych daleko idacg lojalnos¢ wobec tej witryny.
Dzialanie. (a) Zidentyfikuj cel dla swojej witryny niebedacej sklepem internetowym
w zakresie oczekiwanej liczby odwiedzin w danym okresie (na przyklad w ciagu
tygodnia lub miesigca). (b) Zmierz rzeczywisty stan swojej witryny za pomoca
raportu o lojalnosci odwiedzajacych. (c) Poréwnaj wydajno$¢ swojej witryny
w czasie, aby mie¢ pewnos¢, ze zmiany ida w dobrym kierunku (patrz rysunek 5.10).



Export = || B3 Email || B8 Add to Dashboard B2ta Advanced Segments:| All Visits +
Ovel

Visitor Loyalty May 7, 2009 - Jun 6, 2009
Comparing to: Apr 6, 2009 - May 6, 2009

Most people visited: 1 times

Number of Visits Visitz. Percentage of all visitors
1 times
Apr&, 2009 - May 6, 2009 160,695.00 44.48%
May 7, 2008 - Jun 6, 2008 180,108.00 [N i 3%

Rysunek 5.10. Zestawienie lojalnosci odwiedzajacych w dwdch okresach

Z raportu pokazanego na rysunku 5.10 jasno wynika, ze w obecnym okresie
(od 7 maja do 6 czerwca) wyniki notowane przez te witryne byly nieznacznie
gorsze z uwagi na wickszy odsetek uzytkownikéw, ktérzy odwiedzili jg tylko raz.

Szybkosc powrotow

Szybko$¢ powrotéw (Visitor Recency) pokazuje, ile czasu minelo od ostatnich
odwiedzin Twojej witryny przez danego odwiedzajacego. Mozna tez interpretowaé
ten wskaznik jako miare przerwy pomiedzy dwiema kolejnymi odwiedzinami tego
samego uzytkownika (patrz rysunek 5.11).

Export ~ || =3 Email || B8 Add to Dashboard S2ta pdvanced Segments:| Returning Visitors -
Overview »
Visitor Recency May 7, 2009 - Jun 6, 2009
Most people last visited: 0 days ago

Last Visit Visits Percentage of all vizitors

0 days ago 14,566.00 [N - 25
1 days ago 4,680.00 [ 11.02%
2 days ago 3,451.00 7419
3 days ago 233000 I s.43%
4 days ago 1,661.00 M391%
5 days ago 1,440.00 MW341%
& days ago 131200 Wzo08%
7 days ago 1,051.00 W247%
8-14 days ago 413200 Mo 71%
15-30 days ago 3457.00 [z 13%
31-50 days ago 2.277.00 [ s3s%
51-120 days ago 1,526.00 M355%
121-364 days ago g10.00 0100%
355+ days ago 122.00 0258%

Rysunek 5.11. Raport o szybkosci powrotéw
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Witryny internetowe nastawione na publikowanie tresci (na przyklad portale
informacyjne) zwykle sa aktualizowane wyjatkowo czgsto — wiele razy w ciagu
tygodnia lub nawet wiele razy dziennie. Raport o szybko$ci powrotéw pokazuje,
czy uzytkownicy odwiedzali dang witryne z czestotliwoscia niezbedna do uzyskiwania
calej publikowanej tresci. W tym przypadku 34 procent odwiedzajacych trafito
na witryne mniej niz 0 dni temu (czyli mniej niz 23 godziny temu!). Co wigcej,
az 69 procent odwiedzajacych wrdcilo na witryne po nie wiecej niz szeSciu dniach.
To wprost doskonata wiadomo$¢, poniewaz wskazuje na przywiazanie odwiedzajacych
do tej witryny i istnienie glebszych relacji.

Mierzenie szybko$ci powrotéw zdaje egzamin takze w przypadku witryny
firmy rekrutacyjnej, witryn ogloszeniowych i wszystkich innych serwiséw, ktérych
model biznesowy zaktada czeste odwiedziny.

Dziatanie. Sprawdz, jak czgsto umieszczasz na swojej witrynie $wieza, aktualna
tre$¢. Wyznacz sobie cel w zakresie dtugosci odstepu pomiedzy odwiedzinami tych
samych odwiedzajacych i sprawdz, czy osiagasz przyjete zatozenia. Jesli nie, sprébuj
okresli¢, czy poprawy wymaga tre$¢ witryny, jej projekt czy szersza strategia
marketingowa. Czy nie powiniene$ skuteczniej dziata¢ na rzecz zwiekszenia udziatu
wracajacych uzytkownikéw wsréd wszystkich odwiedzajacych? Czy obserwowane
warto$ci rosna, czy maleja? Jesli poradzisz sobie z tymi problemami, bedziesz
potrafil wyjatkowo skutecznie zachecaé uzytkownikéw do czestszych odwiedzin
— z czasem odwiedziny beda czestsze niz Twoje pomiary sukcesu!

Wskazowka: Wiekszos¢ narzedzi do analityki internetowej generuje raporty o szybkosci powrotow

w spos6b nieprawidtowy. Domyslne raporty tego typu uwzgledniaja wszystkie odwiedziny, co oznacza,

ze nowe odwiedziny (wizyty oséb, ktdre nigdy wczesniej nie odwiedzity Twojej witryny) sg zaliczane do
koszyka ,0 dni temu”. Takie rozwiazanie jest catkowicie btedne. W prawym gérnym rogu raportu z rysunku 5.11
widac, ze wygenerowatem ten raport tylko dla powracajacych odwiedzajacych (Returning Visitors). Dopiero
takie zawezenie przetwarzanych danych pozwala uzyskac wiarygodne statystyki.

Diugosc odwiedzin

Dtugos¢ odwiedzin (Length of Visit) mierzy ich jako$¢ rozumiana jako czas trwania
sesji odwiedzajacego wyrazony w sekundach. Sredni czas na witrynie jest bodaj
najczesciej stosowana miara analityki internetowej na $wiecie. Jesli jednak jeden
uzytkownik przeglada Twoja witryne przez minute, a inny przez 100 minut, sama
$rednia jest bezuzyteczna. W takim przypadku konieczna jest analiza rozktadu
czasu odwiedzin (patrz rysunek 5.12).



Time spent on site | |
1 miniz) 254,068 83.77%

2 min(z) 8,797 2.75%
3 min(s) 5,557 1.76%
4 min(s) 4,144 1.21%
5 min(s) 3173 1.01%
5 min(s) 2,655 0.84%
7 min(s) 2,175 0.69%
& min(s) 1,811 0.61%
9 min(s) 1,738 0.55%
10 min(s) 1,596 0.51%
Subtotal 295,812 93.84%
Total 315,242 100.00%

Rysunek 5.12. Raport o dfugosci odwiedzin

Informacje w tym ksztalcie prowadzg do interesujacych wnioskéw. Mimo ze
$redni czas na witrynie wyniést 2 minuty i 53 sekundy, nalezy ze smutkiem stwierdzi¢,
ze az 83 procent wszystkich odwiedzajacych spedzito na witrynie zaledwie minute lub
krécej. Istnieje tez niewielka, ale lojalna grupa, ktéra przebywala na witrynie dtuzej
niz trzy minuty. Z drugiej strony niewatpliwa zaleta tego raportu jest mozliwos¢
blyskawicznej identyfikacji problemu.

Dziatanie. Sprobyj znalez¢ nowe, niecodzienne sposoby zachecania odwiedzajacych do
wiekszego zaangazowania — co mozna zrobi¢, aby przyciagaé¢ uwage odwiedzajacych
przez 60 sekund lub diuzej? Warto zastosowad segmentacje danych o odwiedzajacych,
ktérzy spedzili na witrynie dtuzej niz dwie minuty, i przyjrze¢ si¢ konsumowanej
przez nich tresci, zrédtom ruchu itp. Na tej podstawie bedziesz mogl okresli¢, ktdre
sposoby przyciagania uwagi sa najskuteczniejsze i zashuguja na szersze stosowanie.
Wyznacz wlasne cele i mierz sukces zaréwno w kontekscie dtugich odwiedzin,

jak i w kontekscie krétkich wizyt.

Glebokosc odwiedzin

Gtleboko$¢ odwiedzin (Depth of Visit) mierzy rozktad liczby stron przegladanych
w ramach odwiedzin Twojej witryny internetowej w danym okresie. Gleboko$¢
odwiedzin jest siostrzana miara wskaznika dtugosci odwiedzin. Miara glebokosci
odwiedzin jest o tyle ciekawa, ze sam czas na witrynie bywa mylacy. Na podstawie
czasu mozna by doj$¢ do przykrego i blednego odkrycia: ,,Och, to takie smutne,
ze odwiedzajacy spedzali na mojej witrynie zaledwie minute”. W praktyce jednak
cata populacja uzytkownikéw internetu sprawia wrazenie grupy dotknigtej zespolem
zaburzety uwagi (ang. Attention Deficit Disorder — ADD); grupy, ktora jest w stanie
przejrze¢ siedem stron w ciggu minuty: klikniecie, to nie to, klikniecie, to ciekawe,
klikniecie, nie ta strona, klikniecie. Rozumiesz, do czego zmierzam?

Ten standardowy raport, szczegblnie w poréwnaniu z dtugo$cia odwiedzin,
moze Ci pomdc zrozumie¢ wzorce konsumpcji tresci przez odwiedzajacych Twoja
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witryng. Po przeprowadzeniu wszystkich tych analiz dla witryny niezwiazanej

z handlem elektronicznym powinienes rozumie¢, ilu odwiedzajacych czesto
odwiedzalo dang witryne, ile dni mijalo pomiedzy kolejnymi odwiedzinami,

jak dtugo przebywali na witrynie (ale nie: jak dlugo powinni na niej pozostawac)
iile stron odwiedzili.

Tak rozbudowane dane ostatecznie powinny Ci pomdc w zrozumieniu
charakteru dlugoterminowych relacji budowanych przez Twoja witryne. Wlasnie
od tych relacji zalezy wzrost liczby odwiedzajacych i tym samym rozwdj firmy.

Warto przeanalizowa¢ ciekawy przyktad. Mierzenie sukcesu serwisu
spoleczno$ciowego Facebook poprzez analiz¢ liczby zaktadanych profili bytoby
dalece niedoskonate. To oczywiste, ze wlasciciele Facebooka chca, aby zakladano
jak najwiecej profili, jednak rzeczywistg warto$¢ stanowig tylko aktywne profile
i uzytkownicy, ktérzy odwiedzajg ten serwis wiele razy dziennie, uzytkownicy
zadeklarowani jako znajomi innych uzytkownikéw (co poglebia relacje z tym
serwisem), uzytkownicy, ktérzy polecaja ten serwis swoim znajomym i ktdrzy
rozsylaja w swoim imieniu zaproszenia do tworzenia profili. Poniewaz zrédlem
whasciwej wartosci dla serwisu Facebook sg cztonkowie tej spolecznosci, lepszymi
miarami sukcesu bedzie lojalno$¢ odwiedzajacych, szybkos$¢ powrotéw i glebokos¢
odwiedzin.

Dziatanie. W przypadku swojej witryny niezwiazanej z handlem elektronicznym
sprobuj okresli¢, ktore zachowania odwiedzajacego maja najwicksza wartosé

z perspektywy Twojej firmy. Mozesz nastgpnie przystapi¢ do mierzenia tej warto$ci.
Aby zapewni¢ optymalny sukces, powiniene§ mozliwie wcze$nie zaangazowad

w ten proces osoby odpowiedzialne za podejmowanie decyzji w Twojej firmie

— wyjasnij im, dlaczego same wartosci $rednie sa bezuzyteczne, i sprobuj wspélnie
z nimi wyznaczy¢ cele. I wreszcie, aby odkrywaé naprawde warto$ciowe wnioski,
segmentuj dane bez opamigtania!

Mierzenie sukcesu witryn B2B

Nic, dostownie nic nie drazni mnie bardziej od podobnych pytan formulowanych
przez whascicieli witryn typu B2B (ang. business-to-business): ,Przeciez moja firma
ma charakter stricte B2B, wiec po co mieliby$my przejmowac sie klientami w sposéb
wlasciwy witrynom B2C?”.

Czy witryny B2B sg odwiedzane przez jakie§ roboty? Nawet jako firma B2B
wcigz probujesz co$ sprzeda¢ innym ludziom, prébujesz sprzedawa¢ produkty, ustugi
lub tres¢ doktadnie tak jak sklepy Gap czy Amazon; chcesz tez wplywac na osoby
podejmujace decyzje — powiniene$ wiec dziata¢ tak jak kazdy wlasciciel witryny.

Twojg witryne odwiedzaja zywi ludzie, niezaleznie od tego, czy jest to
witryna B2B, czy B2C. To prawda, ze cykle sprzedazy w przypadku niektérych
witryn B2B moga by¢ dluzsze, jednak mozna to zjawisko traktowac zaledwie jako



jeden dodatkowy argument na rzecz mierzenia tak cennych konwersji. Poniewaz
podjecie decyzji o zakupie moze zajaé przecietnemu odwiedzajacemu wiecej czasu,
warto mierzy¢ takie wskazniki, jak lojalnos¢, szybko$¢ powrotéw i liczba dni przed
zakupem. Twoim celem powinno by¢ wplywanie na cate organizacje, nie pojedyncze
osoby, co oczywiécie nie zwalnia Ci¢ z odpowiedzialnosci za tworzenie witryn
angazujacych, przyciagajacych uwage i fatwych w uzyciu dla ludzi reprezentujacych te
organizacje. Wiele konwersji ma miejsce poza internetem, poniewaz witryny B2B
nierzadko ograniczaja si¢ do udostepniania informacji — taka forma konwersji
dodatkowo zwigksza znaczenie technik analityki internetowej jako sposobu oceniania
faktycznego wplywu informacji zawartych na witrynie na wyniki biznesowe.
Mocno wierze w to, ze sensem istnienia wszystkich witryn jest utwierdzanie
odwiedzajacych w przekonaniu o mozliwosci realizacji zadan, ktére sklonity ich
do odwiedzenia tych witryn — dotyczy to w réwnym stopniu witryn B2B i B2C.
Przeanalizujmy teraz przyklad witryny firmy Texas Instruments (TT) dostepnej
pod adresem www.ti.com. Wspomniana witryna zawiera pewne niewielkie aspekty,
ktére mozna by traktowal jako elementy przekazu B2C, jednak 99 procent jej
treSci ma charakter stricte B2B. Jak w takim razie nalezaloby zmierzy¢ sukces tej
witryny B2B? Ponizej opisalem miary, ktérych sam uzytbym w tym przypadku.
Odsetek odwiedzin obejmujacych zapoznanie sie z katalogami folderu
produktéw. Znaczna cz¢$¢ tresci na witrynie internetowej TI dotyczy szczegotow
technicznych oferowanych produktéw inzynierskich i jako taka jest bardzo
rozbudowana. W tym przypadku za sukces firmy mozna uzna¢ sytuacje, w ktorej
zdecydowana wiekszo$¢ odwiedzajacych jej witryne zapozna si¢ z tg cenng tredcia.
Gdyby analitycy tej firmy chcieli zbada¢ ten obszar nieco glebiej, powinni dokona¢
segmentacji tych odwiedzin wedlug rodzajéw produktéw, keérych sprzedaz jest
dla TI priorytetem (na przyklad najnowszych lub najdrozszych), lub wedlug Zrédet
najbardziej warto$ciowego ruchu na witrynie.

Odsetek odwiedzajacych, ktérzy pobrali przewodniki po oferowanych
rozwiazaniach. Ten wskaznik nie ilustruje tylko liczby pobieranych przewodnikéw
— pokazuje, jak duze jest prawdopodobiefistwo zaangazowania wigkszej liczby
pracownikéw potencjalnych kontrahentéw w proces podejmowania decyzji o zakupie
(przewodniki maja im w tym pomagac). Firma TI moze $ledzi¢ liczbe pobieranych
przewodnikéw w czasie i poréwnywac je ze statystykami sprzedazy produktow
zalecanych w tych przewodnikach.

Liczba zaméwionych darmowych prébek. Z pewnoscig nie jest to najwazniejszy
sktadnik opisywanej witryny internetowej. Odwiedzajacy mogg dostosowywaé pewne
produkty (kontrolery podsysteméw, liniowe regulatory napiecia, przelaczniki
zintegrowane itp.), po czym zamawia¢ drobne probki do testéw. Wystanie takiej
probki znacznie zwigksza prawdopodobiefistwo tego, ze potencjalny klient zdecyduje si¢
na przyklad na zakup dwéch miliardéw takich samych przelacznikéw zintegrowanych!
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Liczba otwartych kont m2y.T1. Otwarcie konta my.TI zapewnia klientowi wiele
dodatkowych korzy$ci — moze zapisywac swoje zmiany w projektach, zgtaszaé
swoj udzial w szkoleniach, liczy¢ na oferty specjalne itp. Tlumaczenie: w ten sposéb
mozna zwiekszy¢ zaangazowanie odwiedzajacych witryne #.com 1 znacznie poprawié
wizerunek marki Texas Instruments. Jak juz wiesz, sama liczba kont nie jest
najwazniejszym wynikiem (firma TT chce $ledzi¢ zachowania wlascicieli kont,

zatem §ledzenie liczby nowych kont jest dobrym punktem wyjscia).

Liczba obejrzanych w calo$ci zapis6w wideo. Firma TI dostrzega postep

i udostepnia na swojej witrynie sporo fantastycznej tresci w formie zapiséw wideo.
Poza serig Thank an Engineer wigkszo$¢ tych filméw zawiera jezyk, ktory dla
wiekszosci z nas jest zupelnie niezrozumialy, ale nie stanowi najmniejszego
problemu dla docelowej grupy odbiorcéw produktéw firmy TI. Zapisy wideo
ulatwiajg tej firmie efektywnie trafiaé ze swoim przekazem do potencjalnych
klientéw i pomagaja tym klientom w podejmowaniu szybszych decyzji.

Odsetek rozwiazah zaproponowanych przez tych samych uzytkownikow.
To bardzo ciekawy aspekt tej witryny. TI udostgpnia forum dla inzynieréw, gdzie
zacheca spotecznosé do aktywnego uczestnictwa w prowadzonych dyskusjach

i wzajemnej pomocy. Jedna z waznych miar sukcesu bylaby wiec rosnaca liczba
uzytkownikéw, ktorzy zdecydowali si¢ pomagac innym uzytkownikom. Sam
identyfikowatbym to zjawisko, mierzac odsetek uzytkownikéw najbardziej
zaangazowanych w pomaganie innym (czyli majacych najwickszy pozytywny
wplyw na funkcjonowanie spolecznosci i samej firmy TI).

Zakres stosowania oferowanych narzedzi wspomagania decyzji. Na witrynie
firmy TI mozna znalez¢ mndstwo narzedzi stworzonych z mysla o pomaganiu
klientom w wyborze produktéw spelniajacych ich potrzeby — od kalkulatoréw, przez
projektory DLP, po mikrokontrolery. Narzedzia tego typu ulatwiajg uzytkownikom
okreslanie, ktéry produkt bedzie najlepszy dla ich firmy. Te same narzedzia
wspomagania decyzji sa tez niezwykle wazne dla samej firmy TI, zatem §ledzenie
ich wykorzystania pozwala tej firmie odkry¢, czy sa warte kosztéw zwiazanych

ze swoim wytworzeniem. Po skojarzeniu tych danych ze statystykami sesji, w kt6érych
uzycie tych narzedzi zakoniczylo sie konwersjg (zamdéwieniem prébki, pobraniem
specyfikacji itp.), firma TI moze do$¢ precyzyjnie okresli¢ wplyw tych narzedzi

na swoje wyniki finansowe.

Chcialbym teraz zdradzi¢ pewien sekret, ktérego nigdy nie wyjawilem nikomu
z firmy TI (zaznaczam, ze nie naleze do docelowej grupy klientéw tej firmy).
Zrozumienie celéw (wynikéw) i wartosci (zachowan odwiedzajacych) witryny
www.ti.com zajelo mi zaledwie p6t godziny przegladania. Po tym czasie i okresleniu
potengjalnych wynik6éw i zachowan odwiedzajacych te witryne méglbym przywdziaé
swoj kapelusz analityka i przystapi¢ do probkowania miar, ktére wybratem do roli



wskaznikéw sukcesu. Méglbym nawet podjaé probe odgadniecia wartosci
ekonomicznej kazdego z tych wynikéw. Jesli pracujesz w firmie TI, oczywiscie
nie musisz zgadywaé — wszystko mozesz sam policzy¢.

Przeprowadz? ten sam proces na swojej witrynie internetowej (koncentrujac sie

na konwersjach mikro, konwersjach makro i optymalnych zachowaniach odwiedzajacych).

Poniewaz analizujesz wlasng witryne, masz do dyspozycji bezcenny atut — wiesz juz,
co probujesz osiagnal przy uzyciu tej witryny! Wykorzystaj t¢ wiedze. Ach, i nie
zapomnij obliczy¢ jej tacznej wartosci ekonomicznej!
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