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Wprowadzenie

Rozwoj technologii informatycznych i mozliwo$¢ rejestracji oraz sczytywania
wszelkich oznak aktywnosci uzytkownika w sieciowym miejscu firmy to nowa
alternatywa dla badan uzytkownikéw tradycyjnymi metodami typu wywiad, obser-
wacja, ankieta itp. Obszarem zainteresowania nalezy obja¢ dane pochodzace z tzw.
metryk stron internetowych. Wypracowanie odpowiednich metod gromadzenia,
grupowania i analizy tych danych stwarza mozliwos$¢ ich transformacji na istotne
informacje biznesowe, przektadajace si¢ na procesy zarzadzania firma.

1. Gromadzenie informacji

Wszystkie kroki poczynione przez odwiedzajacych serwis internetowy firmy
sq zapisywane w odpowiadajacych im kategoriach metryk. Zbieranie danych z tych
metryk jest pierwszym zagadnieniem, ktoremu nalezy si¢ przyjrze¢, chcac poddaé
dane z metryk odpowiednim analizom, pozwalajacym wydoby¢ z nich informacje
biznesowe. Mozna wyszczegolni¢ dwa podejécia do tego tematu':

— gromadzenie danych poprzez pliki dziennikow,

— gromadzenie danych poprzez znakowanie stron.

' J. Lazar: User-Centered Web Development, Jones & Bartlett Publishers, New York 2008.
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Zaréwno jedno, jak i drugie ma swoje silne i stabe strony. Wazne jest, aby je
rozpozna¢ i umie¢ dobraé to podejscie, ktore wykaze wigcej zalet dla danej katego-
rii informacji, ktora ma zosta¢ pozyskana. Nic rowniez nie stoi na przeszkodzie, aby
sprobowac polaczy¢ obie metody w celu uzyskania lepszych rezultatow w zakresie
gromadzenia danych.

1.1. Pliki dziennikow

Pierwsza metoda gromadzenia danych opiera si¢ na plikach dziennikow, ina-
czej méwiac na plikach logow. Kazdy serwer utrzymuje dziennik z tzw. zadaniami
kierowanymi do danej strony, ktory moze zawiera¢ migdzy innymi: adres IP od-
wiedzajacego, date¢ i czas skierowanego przez niego zadania, zadane strony, miejsca
— strony z ktérych wysytat zadanie, informacje o przegladarce i systemie operacyj-
nym, jakimi si¢ postuguje. O formacie pliku dziennikow decyduje spotka, ktora
prowadzi serwer WWW, dlatego tez te same podstawowe informacje sa przedsta-
wiane na wiele réznych sposobow. Niemniej jednak, przegladajac te najbardziej
liczacych si¢ firm, mozna wyrdzni¢ cztery najbardziej popularne formaty:

— NCSA Wsp6lny Dziennik,

NCSA Laczony Dziennik,
NCSA Podzielony Dziennik,

— W3C Poszerzony Dziennik.”

Po ustaleniu, jakie dane sa gromadzone i jakie informacje mozna uzyskac
dzigki plikom dziennikdéw, nalezy zwrdci¢ sig¢ ku korzysciom, ktore niesie ze soba
ten sposob pozyskiwania materiatu do analizy w celu jego transformacji na infor-
macje biznesowe. Pierwsza istotna zaleta jest brak konieczno$ci dokonywania ja-
kichkolwiek zmian na stronie internetowej ani instalowania dodatkowego oprogra-
mowania, by utworzy¢ pliki dziennikéw. Ta metoda nie wymaga réwniez dodatko-
wej przepustowosci tacza podczas zatadowywania strony. Serwery WWW automa-
tycznie tworza te dzienniki i gromadza je na firmowych serwerach, dajac organiza-
cjom mozliwo$¢ analizowania ich przy uzyciu dowolnych narzedzi i strategii anali-
tycznych WWW. Rejestracja wszystkich poczynan w danym miejscu internetowym
daje wglad w informacje o zadaniach do strony zaréwno tych zakonczonych sukce-
sem, jak i tych odrzuconych. Jest to niezwykle istotna informacja e-biznesowa
w kontekscie poprawy krytycznych miejsc, ktore skutkowaly niepowodzeniami.

Gloéwna wada plikow dziennikow jest fakt, ze gromadzone dane sa limitowane
tylko do tych wynikajacych z interakcji z serwerem WWW. To oznacza, Ze nie
moga one zarejestrowac informacji niezaleznie od serwerdw, takich jak fizyczna
lokalizacja klienta. Problem pojawia si¢ rowniez wtedy, kiedy firma chcialaby mie¢

2 PM. Hallam-Baker, B. Behlendorf: Extended Log File Format, http://www.w3.org/

TR/WD-logfile.html 2009.
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cala informacje pochodzaca z plikow dziennikéw zgromadzona na wiasnych fir-
mowych serwerach, ktore nie sa serwerami WWW. Metoda plikéw dziennikdéw jest
bowiem w pelni dostgpna dla posiadaczy serwerow WWW.

1.2. Znakowanie stron

Druga metoda stuzaca rejestracji i pozyskiwaniu informacji o dziatalnosci
klientéw na stronie jest znakowanie stron. Metoda ta uzywa niewidzialnego obrazu
do wykrywania, kiedy zatadowanie strony zostalo zakonczone pozytywnie i przy
pomocy odpowiedniego jezyka wysyla informacj¢ o stronie i odwiedzajacym
z powrotem do zdalnego serwera. Zgodnie z polityka analityki WWW rodzaj uzy-
wanych zmiennych i ilo§¢ danych zebranych w wyniku znakowania strony sa za-
lezne od producentdéw narzedzi do analizy WWW. Niektorzy producenci preferuja
krotkie, tatwe w uzyciu znaczniki strony, podczas gdy inni zwracaja uwage na spe-
cyficzne znaczniki, charakteryzujace si¢ mata przetwarzalnoscia. Najlepiej jednak
jest spojrze¢ na t¢ metode w sposob elastyczny poprzez pryzmat rzeczywistych
e-biznesowych potrzeb firmy i zdecydowad si¢ na uzycie wszystkich czgsci lub
zadnego ze znacznikow.’

Metoda ta niesie ze soba szereg korzysci dla e-biznesu zwiazanych z pozyski-
waniem i gromadzeniem danych o klientach odwiedzajacych strong. Pierwsza jest
szybko$¢ raportowania. W przeciwienstwie do pliku dziennikow dane otrzymywane
w wyniku znakowania strony sa sczytywane tak, jak schodza. Jest to bardzo bliskie
rzeczywistemu czasowi raportowania. Inna korzyscia jest elastyczno$¢ gromadzenia
danych. Usci$lajac ten aspekt, tatwiej jest rejestrowaé dodatkowe informacje
o klientach, ktorzy nie wysylaja zadan do serwera. Przyktadami takich informacji sa
informacje o rozmiarze ekranu odwiedzajacego, cenie nabytych dobr, czy interakcji
w animacjach flash. Jest to rowniez niezwykle przydatna metoda zbierania danych
dla firm, ktore nie uruchomity swoich wlasnych serwerow WWW lub nie maja
dostepu do surowych plikow dziennikéw ze swojego miejsca sieciowego.

Wady tej metody wynikaja z koniecznosci uzycia dodatkowego kodu, ktory
nalezy doda¢ do strony internetowej, aby skorzysta¢ z metody. To skutkuje potrze-
ba uzycia tacza o wigkszej przepustowosci w celu zatadowania strony, jak rowniez
czyni trudniejszym wszelkie zmiany narzedzi analizujacych, ze wzgledu na to, ze
kod osadzony w stronie internetowej musiatby zosta¢ zmieniony. Inng wada jest
fakt, iz znakowanie strony dziata tylko wowczas, gdy strona zataduje si¢. W przy-
padku fadowania si¢ strony zakonczonego niepowodzeniem kod znakowania strony
rowniez nie zadziata, a co za tym idzie nie jest wowczas mozliwe uzyskanie jakich-
kolwiek informacji ta metoda.

3 E.T. Peterson: Web Analytics Demystified, http://webanalyticsdemystified.com 2009.
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Pomimo ze pliki dziennikéw i znakowanie stron sa dwoma odmiennymi me-
todami zbierania i gromadzenia informacji o odwiedzajacych strony internetowe, to
mozliwe jest zastosowanie ich obydwu przez dany podmiot gospodarczy. Produ-
cenci zaczgli rowniez dostrzega¢ t¢ mozliwos¢ i oferowac narzedzia taczace oba
sposoby. Mimo to wazne jest, aby zna¢ i rozumie¢ zalety i wady kazdego z nich
i umie¢ dopasowac do swoich e-biznesowych potrzeb.

2. Problemy z danymi w analityce WWW

Jednym z istotnych probleméw w analityce WWW jest trudnos¢ z identyfika-
cja unikalnych uzytkownikow. Wigkszo$¢ analitycznych narzgdzi WWW korzysta
z mechanizmoéw ciasteczek, ktore gromadza unikalne, identyfikacyjne informacje
o osobistych komputerach odwiedzajacych i w ten sposob okreslaja, czy uzytkow-
nik jest powracajacym, czy nowym klientem. Niemniej jednak mechanizm ciaste-
czek jest dos¢ tatwy do usunigcia lub zablokowania przez uzytkownika, wigc aby
temu zapobiec, lepsze by bylo dla firm zapewnienie sobie wyzej wymienionych
informacji przez zastosowanie innego mechanizmu, zwanego Macromedia Flash
Local Shared Objects (LSOs). LSOs w swoim dziataniu jest podobny do mechani-
zmu ciasteczek, ale jego zaleta polega na tym, ze standardowe przegladarki nie
posiadaja odpowiednich narzedzi, aby umozliwi¢ uzytkownikowi zablokowanie ich.
Cho¢ wraz z rosnaca $wiadomoscia dotyczaca praw uzytkownika, zarowno Firefox,
jak 1 Macromedia pracuja nad dostarczeniem programéw narz¢dziowych umozli-
wiajacych wylaczanie funkcji LSOs.*

Sen, Dacin i Pattichis wskazuja rowniez na inne problemy zwiazane z pozy-
skiwaniem danych z dziennikéw stron internetowych. Podnosza kwesti¢ gromadze-
nia przez nie danych duzych rozmiaréw i tzw. brudnych danych. Problem z duzym
rozmiarem danych spowodowany jest zar6wno masowym ruchem, jaki kierowany
jest do strony internetowej, jak i zapisywaniem informacji o kazdej aktywnosci.
Takie dane moga znacznie utrudnia¢ dobre ich opracowanie, a co za tym idzie ana-
lize i wyciaganie odpowiednich wnioskow.” Przed rozpoczeciem wszelkich operacii
na danych nalezatoby popracowa¢ nad wyczyszczeniem tzw. brudnych danych.
Taka funkcja charakteryzuja si¢ miedzy innymi dobre narzgdzia analityki WWW.

* ET. Peterson: Average Order Value, Analytics Demystified Blog Website,

http://webanalyticsdemystified.com 2009.

SOA Sen, P.A. Dacin, C. Pattichis: Current trends in Web data analysis, Communications
of the ACM, 2009.
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3. Wyboér kluczowych miernikow analizy a cele biznesowe firmy

Aspekt wyboru kluczowych miernikow analizy jest niezwykle waznym za-
gadnieniem w procesie pozyskiwania informacji e-biznesowych. Naturalne jest
oczekiwanie firm co do otrzymywania jak najwigkszej ilosci istotnych informacji
o swoich klientach, zwtaszcza tych firm, ktére dbaja o aktualizacj¢ techniczng swo-
ich miejsc i serwerdow sieciowych. Warunkiem czerpania jak najwigkszych korzysci
z analityki WWW jest trafny dobor metryk, skutkujacy efektywna analiza i stwarza-
jacy mozliwos¢ taczenia ich, w wyniku ktorego uzyskuje si¢ z danych dodatkowe
informacje biznesowe. Duzym ulatwieniem jest, gdy firma ma dobrze zdefiniowane
cele biznesowe swojej strony internetowej, gdyz to pomaga w okresleniu, ktore
z kluczowych miernikow analizy dostarcza najwigkszej ilosci najbardziej szczego-
towej pozadanej informacji.

Kazda firma ma przyj¢te okreslone cele biznesowe. Kazda czgs¢ firmy wyko-
nuje swoje procesy, ktore sa tak rozdzielone i pouktadane, aby wspdlnie pracowaty
nad osiagnigciem tych celow. Strona internetowa firmy nie powinna stanowi¢ pod
tym wzgledem wyjatku. Powinna ona, tak samo jak poszczegélne dziaty firmy,
podlega¢ zarzadzaniu. Dzigki odpowiednio dobranym sposobom zbierania i groma-
dzenia informacji o klientach odwiedzajacych strong firma uzyskuje cenne informa-
cje o poczynaniach tych klientéw, ktére dotycza zarowno tych dziatan zakonczo-
nych sukcesem, jak tych obarczonych niepowodzeniem. Informacje te sa niezwykle
przydatne, cho¢ méwia o tym, co juz zaistniato. Dobre zarzadzanie strong interne-
towa kaze poddawac ja ciagtym analizom, ktorych efektem powinno by¢ ulepszanie
strony dla przysztych klientow. Efektywna polityka przyjgta dla strony internetowe;j
musi zatem wyraznie zdefiniowa¢ cele wybiegajace w przyszto§¢ i wskaza¢ na
zastosowanie tych narzedzi i strategii informatycznych, ktére umozliwia uzyskanie
niezbednych informacji do ich realizacji.

Pierwszym krokiem w polityce przyjetej dla strony internetowej, jest koniecz-
no$¢ upewnienia si¢, ze dane zbierane z okreslonego miejsca sieciowego sa przy-
datne w kontek$cie przyjgtych celow. Wedlug Stowarzyszenia Analityki WWW
aby zebra¢ dane przydatne z punktu widzenia zarzadzania, powinny by¢ spetnione
trzy kryteria®:

— przyjete cele e-biznesowe musza by¢ czytelne,

— musza by¢ zaangazowane aktualne technologie, narzg¢dzia analityczne

i strategie e-biznesowe,

— informacja zwrotna musi by¢ kompletna.

Istnieja metody, dzigki ktérym mozna spetni¢ wszystkie trzy kryteria. Jedna
z nich jest Scentralizowane Zarzadzanie Wynikami (ang. Alignment-Centric Per-

6 C. McFadden: Optimizing the Online Business Channel with Web Analytics,

http://www.webanalyticsassociation.org 2009.
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formance Management). To podejscie wykracza poza jedynie przegladanie trendow
minionego klienta i dazy do precyzyjnego dobrania kilku kluczowych miernikéw
analizy, bazujac na przysztych celach biznesowych. Chociaz ze strony internetowej
mozna uzyska¢ cate mnoéstwo danych pochodzacych z réznego rodzaju jej metryk,
to nie oznacza, ze wszystkie te metryki wiaza si¢ z rzeczywistymi potrzebami in-
formacyjnymi firmy. Sczytywanie danych ze wszystkich metryk bgdzie skutkowato
przetadowaniem informacyjnym, utrata czytelnosci i przejrzystosci oraz brakiem
wyeksponowania istotnych dla firmy danych. Dlatego tez bardzo wazne jest, aby
rozpatrywaé metryki stron w kontekscie polityki danej firmy i wykorzystywac je do
tworzenia kluczowych miernikow analizy, ktore beda skupia¢ si¢ na rezultacie,
a nie na sposobie wykonania. Dla przyktadu, obstuga klientow strony internetowej
moglaby pokazywaé liczbg odpowiedzi e-mailowych wysylanych w tym samym
dniu, w ktéorym zostaly dostarczone e-maile, stanowigce pomiar satysfakcji klienta.
Lepszym sposobem pomiaru satysfakcji klienta bytaby jednak obserwacja do§wiad-
czen klienta bedacych wynikiem jego interakcji ze strona. Pomimo ze taki pomiar
jest subiektywny, to znacznie doktadniej odwzorowuje poziom satysfakcji klienta,
poniewaz nawet jezeli klient otrzymuje odpowiedZ tego samego dnia, w ktorym
wysltano e-maila, to wcale nie oznacza, ze mial pozytywne do$wiadczenia.’

Precyzyjny dobor kilku dobrych jako$ciowo kluczy do monitorowania
1 upewnianie si¢ czy kazdy z nich jest rzeczywiscie zwiazany z przyjgta strategia
firmy, ulatwia skorelowanie celéw strony internetowej z celami firmy, poniewaz
ustala si¢ oczekiwania co do potrzebnych informacji i mobilizuje zainteresowanych
pracownikéw firmy do aktywnego uczestnictwa.

Inna metoda mogaca zapewni¢ pozadane dane jest Zarzadzanie Wynikami
Biznesu Online (ang. Online Business Performance Management - OBPM). To
podejscie taczy narzedzia biznesowe z analityka WWW, by pomodc firmom w po-
dejmowaniu lepszych decyzji w szybszym czasie w obliczu ciagle zmieniajacego
si¢ srodowiska online, w ktorym dane o klientach sa gromadzone roéznie w réznych
dziatach. W pierwszym kroku ta strategia grupuje wszystkie dane o klientach
w centralnej lokalizacji i kondensuje je tak, aby w rezultacie podjgtych dziatan
zgromadzi¢ wszystkie przydatne dane w jednym miejscu. Po zakonczeniu tego
etapu nastepnym krokiem jest wybdr adekwatnego klucza, ktory bedzie skorelowa-
ny z biznesowa strategia firmy i wyjdzie naprzeciw oczekiwanym rezultatom.®

Aby wybraé najlepszy klucz i skorelowa¢ mierniki analizy strony z bizneso-
wymi celami bezwzglednie potrzebna jest efektywna komunikacja pomigdzy wia-
dzami wykonawczymi firmy a kierownictwem dzialu informatycznego. Te dwie
grupy powinny pracowac razem, by zdefiniowaé metryki wystapien, zarysowaé

7 1.D. Becher: Why Metrics-Centric Performance Management Solutions Fall Short, DM

Review Magazine, http://www.dmreview.com/article 2009.

8 D Sapir: Online Analytics and Business Performance Management, Bl Report,

http://www.dmreview.com/editorial 2009.
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ogolne cele dla strony internetowej i ustali¢ pomiary wystapien. Ta metoda jest
podobna do Scentralizowanego Zarzadzania Wynikami pod wzgledem pomocy
W integracji strony internetowej z biznesowymi celami firmy przez wlaczenie
glownych zainteresowanych. Ostatecznymi celami OBPM jest zwigkszenie zaufa-
nia, wprowadzenie organizacyjnej odpowiedzialnos$ci 1 wzrost efektywnosci.

Podsumowanie

Ciagly rozwoj e-gospodarki zmusza firmy — juz nie tylko te chcace pozostad
konkurencyjnymi na rynku, ale rowniez te, ktore chca moéc czynnie wspotpracowaé
z innymi firmami — do przyjgcia okre$lonych standardow w zakresie technologii
1 strategii informatycznych. To spowodowalo, Zze obecnie naturalne stato si¢ ocze-
kiwanie organizacji co do uzyskiwania informacji e-biznesowych w sposéb automa-
tyczny. Zadanie jakosci, szybkosci, trafnosci, przejrzystosci i jednocze$nie kom-
pletnosci w zakresie otrzymywania danych o swoich klientach jest typowe, szcze-
g6lnie dla firm inwestujacych duze pieniadze w aktualne technologie e-biznesowe.
Niemniej jednak polskie podmioty gospodarcze popadaja czesto w putapke ,,chci-
wosci” polegajacej na checi pozyskiwania wszystkich mozliwych danych. A jak
widaé, ze strony internetowej mozna uzyska¢ cale mnostwo danych pochodzacych
z roznego rodzaju jej metryk, ale nie oznacza to, ze wszystkie te metryki wiaza si¢
z rzeczywistymi potrzebami informacyjnymi firmy.

Nalezy zatem zwroci¢ uwage, ze pozyskiwanie informacji biznesowych po-
winno by¢ objgte rowniez przemyslang polityka firmy tak jak kazde jej przedsig-
wzigcie gospodarcze. Taka efektywna polityka pozwoli na zdefiniowanie celéw
wybiegajacych w przyszto§¢ oraz wybdr i zastosowanie tych narzedzi i strategii
informatycznych, ktore umozliwig uzyskanie informacji niezbednych do ich reali-
zacji. Swiadomos¢ firm w tym zakresie zapobiegnie ich przetadowaniu informacyj-
nemu, utracie czytelnosci i przejrzystoSci oraz utrudnieniom w selekcjonowaniu
istotnych danych.
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CORRELATION BETWEEN THE ANALYST SITES
AND BUSINESS GOALS OF COMPANY

Summary

This article is intended to illustrate exemplary process of analyzing corporate
websites. It shows how you can use standard mechanisms type of log files or page
marking to gather relevant information for the company, such as customer type, dura-
tion of visit, etc. The information collected in this way can be combined to create a so-
called key, which the company will use not only in business but also to set a profile,
objectives and content of corporate website. Presented several analytical tools and
methods of selecting the proper tools to the needs of the website. In addition, through
careful analysis of customer interactions with company website pointed opportunities
for both increase companies revenue, as well as influencing the increasing customer
satisfaction.

Translated by Monika Wozniak



